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АНОТАЦІЯ  
 

Васькіна А.О. «Система міжнародного маркетингу туристичного підприємства» (на 
матеріалах ТОВ «Агенція Ай Тревел») 

Випускна кваліфікаційна робота на здобуття ступеня магістра за спеціальністю 051 
«Економіка» спеціалізації «Міжнародна економіка»», Київський національний торговельно-
економічний університет. Київ, 2018 рік. 

Випускна кваліфікаційна робота присвячена вивченню та вдосконаленню системи 
міжнародного маркетингу на підприємстві туристичної галузі. 

Робота складається із вступу, трьох розділів, висновків, переліку використаних джерел 
та додатків. У вступі обґрунтовується актуальність теми, сформульовані мета та задачі,  
визначено об’єкт та предмет дослідження.  

У першому розділі розкрито сутність, завдання та цілі системи міжнародного 
маркетингу на підприємстві туристичної галузі; окреслені особливості ведення системи 
міжнародного маркетингу в туристичному бізнесі; визначено методичні підходи до оцінки 
ефективності системи міжнародного маркетингу туристичного підприємства. 

Другий розділ присвячений аналізу фінансово-господарської та зовнішньоекономічній 
діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел»; здійснено оцінку ефективності функціонування системи 
міжнародного маркетингу; проаналізовано вплив зовнішнього середовища на розвиток 
туристичної фірми. 

В третьому розділі визначені резерви  підвищення ефективності системи міжнародного 
маркетингу; запропоновано шляхи підвищення ефективності функціонування системи 
міжнародного маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел»; запропоновані кроки для підвищення 
ефективності розвитку компанії.  

Ключові слова: маркетинг, система міжнародного маркетингу, туризм, туристична 
фірма 

 
SUMMARY 

 
Vaskinа A.O. «The system of international marketing of the tourist enterprise» (on the 

materials of LLC «Agency Ai Travel») 
Graduation qualifying paper for master's degree in Specialty 051 «Economics» specialization 

«International Economics», Kyiv National Trade and Economics University. Kyiv, 2018 
The final qualification work is devoted to the study and improvement of the international 

marketing system at the tourism industry enterprise. 
The work consists of an introduction, three sections, conclusions, a list of used sources and 

applications. The introduction substantiates the relevance of the topic, formulates the purpose and 
objectives, and defines the object and subject of the study. 

In the first section the essence: tasks and goals of the international marketing system at the 
enterprise of the tourism industry are disclosed; the features of conducting an international marketing 
system in the tourism business are outlined; methodical approaches to the evaluation of the efficiency 
of the international marketing system of the tourist enterprise are determined. 

The second section is devoted to the analysis of financial, economic and foreign economic 
activity of LLC "Agency Ai Travel"; an assessment of the effectiveness of the operation of the 
international marketing system and the impact of the external environment on the development of the 
tourism company are given. 

The third section defines the reserves for improving the efficiency of the international 
marketing system; ways of improving the efficiency of the system of international marketing LLC 
"Agency Ai Travel" are offered; steps to improve development efficiency are proposed. 

Key words: marketing, international marketing system, tourism, travel agency 
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«Система міжнародного маркетингу туристичного підприємства»  
(на матеріалах ТОВ «Агенція Ай Тревел») 

 
Випускна кваліфікаційна робота містить 105  сторінок, 17 таблиць,  2 рисунки, 

список використаних джерел 52 найменувань  
 

Міжнародний туризм є складною і комплексною сферою світової економіки, 

що істотно впливає як на все світове господарство, так і на господарство окремих 

країн і регіонів. У деяких країнах міжнародний туризм є практично єдиним 

джерелом валютних надходжень, завдяки якому підтримуються високий рівень 

економічного розвитку та добробут громадян. 

Інтенсивність сфери туризму робить його привабливим для 

підприємницької діяльності. У той же час збільшується число і складність 

проблем, які фірмам необхідно вміти правильно вирішувати для того, щоб 

уникнути негативних наслідків і домогтися поставлених цілей. Прагнення фірми 

підвищити конкурентоспроможність спонукає вивчати ринок. У сучасній бізнес-

практиці для цього використовується різноманітний інструментарій, серед якого 

чільне місце займає маркетинг. 

Таким чином, якщо в основу роботи фірми покладена маркетингова 

концепція, то це означає, що вся діяльність фірми будується на трьох базових 

принципах: орієнтація на споживача, на цілі, на системний підхід. Існує безліч 

точок зору на ефективну організацію маркетингу туристського підприємства, і 

дуже багато залежить як від розмірів, так і від особливостей діяльності фірми, але 

очевидно одне: кожна компанія, зацікавлена у власному розвитку, потребує 

проведення маркетингових досліджень ринкової ситуації. 

Актуальність теми цього дослідження зумовлена особливою роллю 

міжнародного маркетингу у забезпеченні успіху діяльності туристичних фірм. 

Надання послуг в галузі туризму як пов'язаних елементів інфраструктури 

обслуговування в той же час є однією зі сфер бізнес-діяльності, що інтенсивно 

розвивається. Зростання попиту і пропозиції в туризмі характерне як для 

більшості розвинених зарубіжних країн, так і для України зокрема. 
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Об’єктом дослідження випускної кваліфікаційної роботи є система 

управління міжнародного маркетингу туристичної фірми. 

Предметом дослідження випускної кваліфікаційної роботи є сукупність 

теоретичних, методичних і практичних аспектів функціонування системи 

міжнародного маркетингу та розробка і впровадження дієвих маркетингових 

стратегій. 

Метою випускної кваліфікаційної роботи є вдосконалення системи 

функціонування міжнародного маркетингу підприємства. 

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні завдання: 

- охарактеризувати сутність, значення та класифікацію системи 

міжнародного маркетингу підприємства; 

- визначити особливості формування маркетингового інструментарію 

просування імпортної продукції; 

- визначити особливості функціонування системи міжнародного маркетингу 

туристичної фірми; 

- проаналізувати показники фінансово-господарської та 

зовнішньоекономічної діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

- дати оцінку ефективності функціонування системи міжнародного 

маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

- визначити перспективні напрямки міжнародної маркетингової стратегії 

ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

- запропонувати шляхи вдосконалення щодо підвищення ефективності 

використання маркетингового інструментарію просування імпортної продукції 

ТОВ «Агенція Ай Тревел. 

У першому розділі розкрито сутність, завдання та цілі системи 

міжнародного маркетингу на підприємстві туристичної галузі; окреслені 

особливості ведення системи міжнародного маркетингу в туристичному бізнесі; 

визначено методичні підходи до оцінки ефективності системи міжнародного 

маркетингу туристичного підприємства. 



 
 

5 
 

Другий розділ присвячений аналізу фінансово-господарської та 

зовнішньоекономічній діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел»; також дана оцінка 

ефективності функціонування системи міжнародного маркетингу та 

проаналізовений вплив зовнішнього середовищя на розвиток туристичної фірми. 

В третьому розділі визначені резерви  підвищення ефективності системи 

міжнародного маркетингу; запропоновано шляхи підвищення ефективності 

функціонування системи міжнародного маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

запропоновані кроки для підвищення ефективності розвитку.  

У висновках вказано що для підвищення ефективності функціонування 

системи міжнародного маркетингу треба суттєво переглянути підхід до розробки 

маркетингової стратегії туристичної фірми. Міжнародний маркетинг є одним із 

видів управлінської діяльності і впливає на розширення виробництва і торгівлі 

шляхом виявлення запитів споживачів і їх задоволення. Він пов’язує можливості 

виробництва і реалізації товарів і послуг з метою покупки продукції споживачем. 

Сучасний міжнародний маркетинг туристської фірми означає більше, ніж 

розробка хороших послуг, встановлення на них привабливої ціни і наближення 

до них споживачів цільового ринку. Сучасні туристичні фірми управляють 

складною системою маркетингових зв’язків. Фірма має комунікаційне ставлення 

до своїх посередниками, споживачами і різними представниками громадськості. 

Предметом подальших досліджень може стати формування рекомендацій щодо 

формування комплексного пакету маркетингової стратегії міжнародного туризму. 
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ВСТУП 

 

Міжнародний туризм є складною і комплексною сферою світової економіки, 

що істотно впливає як на все світове господарство, так і на господарство окремих 

країн і регіонів. У деяких країнах міжнародний туризм є практично єдиним 

джерелом валютних надходжень, завдяки якому підтримуються високий рівень 

економічного розвитку та добробут громадян. 

Туризм не тільки найбільший, але і один з найрозвинутіших секторів 

світової економіки. Завдяки швидким темпам зростання, він визнаний 

економічним феноменом сторіччя. Протягом другої половини XX в. чисельність 

міжнародних туристів збільшилася майже в 28 разів, а надходження від цього 

виду послуг зросли в 237 раз[8, с. 16]. 

З поступовим розвитком цивілізованих ринкових відносин в Україні, зі 

збільшенням і розширенням сфери реального виробництва, індивідуального та 

середнього підприємництва, з ростом середнього класу українського суспільства 

будуть збільшуватися і диференціюватися потреби в туристичних послугах і 

супутньому сервісі. Тенденція до цього спостерігається в останні роки, і у 

виграші будуть ті фірми, які зможуть правильно оцінити зміни потреб, 

кон'юнктури ринку і правильно вибрати відповідну стратегію бізнес-діяльності, 

тобто правильно реалізувати прогресивні концептуальні засади та конкретні 

методи стратегічного міжнародного маркетингу в організації своєї роботи. 

Інтенсивність сфери туризму робить його привабливим для 

підприємницької діяльності. У той же час збільшується число і складність 

проблем, які фірмам необхідно вміти правильно вирішувати для того, щоб 

уникнути негативних наслідків і домогтися поставлених цілей. Прагнення фірми 

підвищити конкурентоспроможність спонукає вивчати ринок. У сучасній бізнес-

практиці для цього використовується різноманітний інструментарій, серед якого 

чільне місце займає маркетинг. 

Якщо в основу роботи фірми покладена маркетингова концепція, то це 

означає, що вся діяльність фірми будується на трьох базових принципах: 
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орієнтація на споживача, на цілі компанії, на системний підхід. Існує безліч точок 

зору на ефективну організацію маркетингу туристського підприємства, і дуже 

багато залежить як від розмірів, так і від особливостей діяльності фірми, але 

очевидно одне: кожна компанія, зацікавлена у власному розвитку, потребує 

проведення маркетингових досліджень ринкової ситуації. 

Актуальність теми цього дослідження зумовлена особливою роллю 

міжнародного маркетингу у забезпеченні успіху діяльності туристичних фірм. 

Надання послуг в галузі туризму як пов'язаних елементів інфраструктури 

обслуговування в той же час є однією зі сфер бізнес-діяльності, що інтенсивно 

розвивається. Зростання попиту і пропозиції в туризмі характерне як для 

більшості розвинених зарубіжних країн, так і для України зокрема. 

Об’єктом дослідження випускної кваліфікаційної роботи є система 

управління міжнародним маркетингом туристичної фірми. 

Предметом дослідження випускної кваліфікаційної роботи є сукупність 

теоретичних, методичних і практичних аспектів функціонування системи 

міжнародного маркетингу та розробка і впровадження дієвих маркетингових 

стратегій. 

Метою випускної кваліфікаційної роботи є вдосконалення системи 

функціонування міжнародного маркетингу підприємства. 

Для досягнення поставленої мети необхідно вирішити наступні завдання: 

- охарактеризувати сутність, значення та класифікацію системи 

міжнародного маркетингу підприємства; 

- визначити особливості формування маркетингового інструментарію 

просування імпортної продукції; 

- визначити особливості функціонування системи міжнародного маркетингу 

туристичної фірми; 

- проаналізувати показники фінансово-господарської та 

зовнішньоекономічної діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

- дати оцінку ефективності функціонування системи міжнародного 

маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 
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- визначити перспективні напрямки міжнародної маркетингової стратегії 

ТОВ «Агенція Ай Тревел»; 

- запропонувати шляхи вдосконалення щодо підвищення ефективності 

використання маркетингового інструментарію просування імпортної продукції 

ТОВ «Агенція Ай Тревел. 

Сучасний міжнародний маркетинг туристської фірми означає більше, ніж 

розробка хороших послуг, встановлення на них привабливої ціни і наближення до 

них споживачів цільового ринку. Сучасні туристичні фірми управляють складною 

системою маркетингових зв’язків. Фірма має комунікаційне ставлення до своїх 

посередниками, споживачами і різними представниками громадськості. 

Предметом подальших досліджень може стати формування рекомендацій щодо 

формування комплексного пакету маркетингової стратегії міжнародного туризму. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Теоретичною та методологічною 

основою дослідження є наукові праці вітчизняних та зарубіжнихвчених з туризму, 

маркетингу, менеджменту, реклами та законодавчі акти. У роботі проаналізовані 

дослідженняА. П. Дуровича, Філіпа Котлера, В. А. Квартальнова, Н.А 

Воскольвича, А.А. Мазаракі, Н.Л.Жукової, П. Ф. Друкера, Ю.А. Гусева, С. Н. 

Шаповал, Л.Д. Забродськоїта інших. 

Апробація результатів. 

По темі дослідження наявні публікації: Вісник КНТЕУ 2018 р. стаття 

«Особливості міжнародного маркетингу підприємств туристичного бізнесу» 

Васькіна А. О. 

Структура роботи включає вступ, три розділи, висновок, список літератури, 

який складається із 52 джерел і 6 додатків. 

Написання випускної кваліфікаційної роботи проходило в три етапи: 

теоретико-аналітичний, який включає аналіз та оцінку сучасного стану проблеми 

в теорії та практиці, визначення структури дослідження, цілей, задачі, методів; 

розрахунок ефективності фінансових та маркетингових показників, та 

узагальнюючий етап, який включає узагальнення, формування висновків, 

завершення оформлення.
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ СИСТЕМИ МІЖНАРОДНОГО 

МАРКЕТИНГУ ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність системи міжнародного маркетингу туристичного 

підприємства 

Для сучасного етапу реформування економіки України характерні тенденції 

до зростаючої інтеграції у світове співтовариство, активного виходу вітчизняних 

підприємств на закордонні ринки, інтенсифікації розвитку нових форм 

міжнародного економічного і торгового співробітництва. У цих умовах 

об’єктивно зростає інтерес до вивчення міжнародного маркетингу. При цьому 

існує кілька підходів до його визначення: наприклад, маркетинг можна розглядати 

як одну зі звичайних функцій управління на рівні з виробничою, фінансовою та 

кадровою. 

Згідно з іншим підходом, маркетинг визначається як релевантна функція 

управління; тим не менш ще один підхід дає нам його визначення як основної 

функції управління. Існує підхід, згідно з яким задоволення потреб і бажань 

споживача є головною контрольною функцією управління, а маркетинг стає 

рівнозначним виробничій, фінансовій, кадровій функціям. Зростання 

конкурентної боротьби змушує визнати головною контрольною функцією 

задоволення потреб і бажань споживача, а маркетинг розглядати як головну 

інтегруючу функцію. 

Хоча поняття «міжнародний маркетинг» міцно увійшло в економічну 

лексику України, проте, його загальновизнаного визначення не існує. Швидше за 

все, це можна пояснити новизною спеціальних міжнародних аспектів маркетингу, 

пов’язаних з існуванням різних факторів зовнішнього середовища. Міжнародний 

маркетинг, зазвичай, визначають як маркетинг товарів і послуг за межами 

національних кордонів або як маркетинг, реалізований міжнародною компанією. 
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Міжнародний маркетинг – це ринкова концепція управління міжнародною 

діяльністю фірми, орієнтована на запити кінцевих споживачів різних країн і 

формування їх переваг відповідно до стратегічних цілей оптимізації та 

розширення бізнесу в глобальних світових масштабах. Міжнародний маркетинг – 

це макро- і мікроекономічна категорія, яка визначає маркетингові технології щодо 

міжнародної діяльності на рівні фірми [1, с. 28]. 

Так, за Ф. Котлером, маркетинг – це мистецтво і наука правильно вибирати 

цільовий ринок, привертати, зберігати і нарощувати кількість споживачів за 

допомогою створення у покупця упевненості, що він є найвищою цінність для 

компанії, а також через упорядкований і цілеспрямований процес усвідомлення 

проблем споживачів і регулювання ринкової діяльності. Окрім того, відомо ще 

одне визначення маркетингу, створене вченим: маркетинг – вид людської 

діяльності, спрямованої на задоволення потреб за допомогою обміну [2, с. 12]. 

Визначення, затверджене дирекцією Американської асоціації 

маркетингу (АМА) в жовтні 2007 року свідчить, що маркетинг – це діяльність, 

набір інститутів і процесів, що забезпечують створення, інформування, доставку і 

обмін пропозицій, що мають цінність для споживачів, клієнтів, партнерів й 

суспільства в цілому (the activity, set of institutions, and processes for creating, 

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, 

clients, partners, and society at large) [3, с. 15]. 

Експерти ООН відносять до міжнародних компаніям ті фірми і 

підприємства, які виробляють і розподіляють продукти і послуги в 2-х і більше 

країнах. Концептуальною основою формування міжнародного маркетингу, 

найбільш інтенсивний розвиток якого зазначалося в кінці 60-70-х роках ХХ ст., є 

серйозні зміни в розвитку продуктивних сил і виробничих відносин в світі. 

Входження туризму в число провідних галузей світової економіки 

супроводжується глибокими структурними змінами в процесах виробництва і 

розподілу туристичних послуг. З одного боку, спостерігалася сегментація і 

диверсифікація попиту і пропозиції в сфері міжнародних туристичних послуг, з 

іншого – інтеграція й глобалізація виробництва та розподілу туристичного 
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продукту, різке загострення конкуренції не тільки між суб’єктами 

господарювання, а й між різними туристичними центрами, регіонами і країнами. 

Туристичний маркетинг має низку особливостей, зумовлених специфікою 

ринку, і туристичного продукту, який на ньому пропонується. У зв’язку зі 

зростанням попиту на туристичні послуги найважливішим завданням 

маркетингової діяльності в туризмі є не стимулювання попиту, а керування нею і 

розподіл його як за сезонами року, так і географічними напрямками. Маркетинг 

туризму координує дії виробників окремих туристичних послуг – готелів, 

ресторанів, розваг. Орієнтація на споживача, яка лежить в основі маркетингової 

концепції, змушує підприємства виробляти так звані стандарти обслуговування 

туристів. Маркетинг суб’єктів туристичного ринку завжди інтегрований в 

маркетинг області, регіон і не може бути ефективним без координації зусиль усіх 

рівнів управління галуззю [4, с. 41]. 

З позиції менеджменту туристичного підприємства розглядає маркетинг в 

туризмі В. Ф. Кифяк. Він визначає його як систему координації діяльності 

туристичного підприємства в процесі розробки, виробництва, реалізації 

туристичного продукту з метою отримання максимального прибутку шляхом 

найбільш повного задоволення споживача [5, с. 189]. Це пов’язано з тим, що успіх 

будь-якої фірми на ринку, в першу чергу, залежить від привабливості продукту, 

що виробляється. Він утворює основну частину маркетингового комплексу, від 

якої відштовхуються всі інші елементів: ціна, просування на ринку і 

розповсюдження. Як відомо, туристичний продукт – це будь-яка послуга, що 

задовольняє потреби туристів. 

Туристична індустрія за своїми основними характеристиками не має 

жодних істотних відмінностей від інших форм господарської діяльності, тому в 

ній цілком можуть бути застосовані всі положення сучасного маркетингу. Однак 

варто відзначити одну з небагатьох, проте істотних відмінностей туризму від 

інших сфер діяльності. Так, у традиційному виробництві, де результатом праці 

конкретний товар або продукція поняття маркетингу має більш конкретний зміст. 

На маркетингову діяльність в туризмі істотно впливає той факт, що в цій сфері 
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результат діяльності зводиться до туристичного продукту, який, в свою чергу, має 

низку специфічних особливостей. 

Услід за твердженням французьких вчених Р. Ланкар і Р. Олле, визначимо 

туристичний маркетинг як серію основних методів і прийомів, вироблених для 

дослідження, аналізу й вирішення поставлених завдань. Головне, на що повинні 

бути спрямовані ці методи і прийоми, – виявлення можливостей найбільш 

повного задоволення потреб людей, з точки зору психологічних і соціальних 

факторів, а також визначення способів найбільш раціонального, з фінансової 

точки зору, ведення справ туристичним підприємством, дозволяють враховувати 

потреби в туристичні послуги [5, с. 153]. З огляду на те, що туризм є складною 

системою, необхідна тісна координація маркетингу різних підприємств і 

організацій, тобто симбіоз економіки, політики, екології, культури, для 

досягнення позитивного маркетингового ефекту. Відтак з упевненістю можна 

стверджувати, що концепція маркетингу в туризмі носить цілісний і 

узагальнюючий характер. 

 

1.2. Особливості міжнародного маркетингу підприємств туристичного 

бізнесу 

Туризм є однією з найдинамічніших та найприбутковіших галузей світової 

економіки. Він є стимулятором розвитку народних господарств країн, дозволяє 

збільшувати валютні надходження за рахунок розвитку в’їзного туризму та 

ефективного використання природного, історико-культурного потенціалу. 

Активний вплив на різні сектори економіки мають високі темпи розвитку туризму 

та великі обсяги валютних надходжень від цієї сфери, що стає причиною 

формування власної туристичної індустрії. Туризм за доходами, зайнятістю 

населення та іншими показниками займає перше місце у світовій економіці [6, с. 

23]. Таким чином, на сьогодні було б помилкою ігнорувати той величезний вплив, 

який має індустрія туризму на світову економіку. 

Наразі у наданні туристичних послуг провідні місця займають країни, які 

стали на шлях ринкових перетворень: так, значних успіхів у розвитку туризму 
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досягли Єгипет, Греція, Іспанія, Туреччина. Світова тенденція до зростання сфери 

туристичних послуг свідчить про те, що туризм доцільно проголосити 

пріоритетною галуззю в Україні. У цих умовах численні туристичні підприємства: 

туристичні фірми, готелі, транспортні підприємства, підприємства громадського 

харчування, екскурсійні бюро, почали активно використовувати маркетинг. 

Маркетинг в міжнародному туризмі – це система управління торгово-

виробничою підприємницькою діяльністю, спрямована на максимальне 

задоволення ринкового попиту на туристичні послуги на підставі вивчення потреб 

і бажань потенційних міжнародних мандрівників з метою отримання 

максимального прибутку. На жаль, у наш час ми можемо спостерігати вкрай 

нерівномірний розвиток ринку українського туризму: так, в Україні обсяг 

виїзного туризму переважає над в’їзним, а обсяг туристичного ринку не 

відповідає своїм потенційним можливостям. Таким чином, рівень використання 

Україною внутрішніх рекреаційних ресурсів становить близько 8% [7, с. 21]. Це 

зумовлено такими факторами: 

– низьким рівнем життя населення; 

– недосконалою державною політикою в галузі туризму; 

– незадовільною діяльністю самих туристичних фірм. 

Комплексне покращення цих факторів позитивно відобразиться і на 

туристичному бізнесі в нашій країні. Зокрема, прийняття ефективних 

управлінських рішень туристичними фірмами, проведення ними комплексу 

маркетингових заходів, популяризація і пропаганда туризму можуть дати 

позитивні результати вже у короткостроковому періоді. Однак варто зважати на 

те, що маркетинг міжнародного туризму має низку особливостей, які суттєво 

відрізняють його від маркетингу інших товарів і послуг. Перш за все, сам 

туристичний продукт як комплекс послуг, що створюється в одній країні і 

продається в іншій, має наступні ознаки: 

– неоднорідність, тобто відсутність однаковості у виконанні тих же послуг; 

– нематеріальність, тобто неможливість дати оцінку будь-якої послуги до 

тих пір, поки вона не буде виконана; 
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– незбереженість, тобто послуги не можна зберігати, як матеріальні товари, 

на складі; будь-яка невикористана послуга не може бути відновлена; 

– нероздільність, тобто послуги споживаються тільки в місці їх виробництва 

і не можуть бути перенесені в інше місце. 

Підкреслимо, що в маркетингу міжнародного туризму особливе значення 

набуває якість: так, туристи все більше уваги звертають на те, як їх зустріли, як до 

них ставиться персонал тощо. Окрім того, в міжнародному туризмі такі 

маркетингові функції, як планування виробництва і розробка нового 

туристичного продукту, ціноутворення, просування і продаж послуг, 

розподіляються між двома або кількома іноземними фірмами, які співпрацюють. 

Відтак, закономірно, що маркетингові дослідження в туризмі – це діяльність 

фірми, спрямована на розвиток інформаційних зв’язків між туристичним 

підприємством і ринками, споживачами, конкурентами й іншими елементами 

середовища його функціонування. Передумовою будь-якого такого дослідження 

можна назвати управлінське рішення, для ухвалення якого необхідна відповідна 

інформація. Мета маркетингового дослідження полягає у створенні інформаційно-

аналітичної бази для ухвалення маркетингових рішень і зменшення ступеня 

невизначеності, пов’язаної з ними. Предметом маркетингового дослідження є 

маркетингова діяльність, а також процеси та явища, що тією чи іншою мірою її 

стосуються (див. Рис 2.1). 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Рис. 2.1. Схема маркетингового дослідження 

Виявлення проблем і формулювання цілей дослідження 

Вибір джерел інформації 

Збір інфорамції 

Аналіз зібраної інформації 

Представлення отриманих результатів 

Аналіз використаних джерел 
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Джерело: складено за [6, с. 46] 

З погляду об’єкта вивчення маркетингові дослідження повинні 

характеризуватися комплексністю: так, надзвичайно складно відокремити один 

від одного такі напрями (об’єкти) маркетингових досліджень, як ринок, 

споживачі, конкуренти. Це пов’язано з тим, що ринок неможливо уявити без 

конкурентів, а поведінка споживачів формується в певному ринковому 

середовищі. При цьому об’єктами маркетингових досліджень у туризмі є: 

середовище маркетингу, ринок, туристичний продукт, конкуренти, споживачі, 

маркетингові комунікації. 

Зазначені особливості накладають певний відбиток на концепцію 

маркетингу міжнародного туризму, завданнями якого є: 

1. Розпізнавання та ідентифікація ринку міжнародного туризму і оцінка 

потенційного попиту на міжнародні подорожі, які туристична фірма може 

запропонувати потенційним туристам. 

2. Докази необхідності розробки та планування надання цих послуг в обсязі, 

за ціною і якістю, які відповідають виявленому на них попиту. 

3. Забезпечення просування і реалізації вироблених послуг на ринку 

міжнародного туризму. 

4. Отримання в результаті здійснення перерахованих заходів максимального 

прибутку. 

Вихідною позицією маркетингової діяльності туристичної фірми є наявність 

доступних ринків і споживчого попиту на міжнародний туризм: так, розробляючи 

маркетингову програму, туристична фірма, яка займається міжнародним 

туризмом, повинна, перш за все, з’ясувати: 

а) де знаходиться ринок (збутова територія); 

б) ким представлені потенційні туристи – цільові сегментив; 

в) скільки туристів – цільових сегментів; 

г) на який туристичний продукт потенційні туристи виявляють попит; 

ґ) коли виявляється цей попит; 

д) які ціни будуть прийнятними для потенційних туристів. 
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Іншими словами, маркетинг повинен допомогти туристичній фірмі 

запропонувати і реалізувати свої послуги в тому місці, в такій кількості та такій 

якості, а також в такий час і за такими цінами, які б максимально влаштовували 

обрану групу міжнародних туристів. Це пов’язано з тим, що туристичний, 

готельний чи курортний бізнес не має принципових відмінностей від інших форм 

господарської діяльності, що дозволяє стверджувати, що головні положення 

теорії сучасного маркетингу здатні повною мірою бути використані і в туризмі. 

При цьому курортний, готельний і туристичний бізнес мають свою 

специфіку: так, у туризмі об’єднується торгівля товарів та послуг (за оцінками 

практиків 75% надають послуги, а 25% – товари). В цей час відсутній єдиний 

підхід щодо змісту категорії «туристичний маркетинг», а різноманіття видів, 

елементів і форм цієї категорії знаходить відображення в широкому спектрі 

понять, які розкривають її зміст [13, c. 16]. 

Швейцарський дослідник Крипендорф визначає маркетинг в туризмі як 

систематичну координацію діяльності туристичних підприємств, а також 

особисту і державну політику в галузі туризму. Німецькі вчені Рігер, Рот і Шранд 

розуміють під маркетингом в туризмі ринкове управління, спрямоване на 

досягнення цілей туристичного підприємства ефективніше, ніж у конкурентів, 

задовольняючи при цьому потреби туристів [8, с. 45]. На наш погляд, мета 

маркетингу в туризмі, спрямована на задоволення відповідних потреб і отримання 

прибутку компанією, що надають дані послуги. 

Виділимо групи суб'єктів, які взаємодіють в туризмі: 

1. Туристи. 

2. Організації, що надають туристам товари та послуги. 

3. Місцеві органи влади. 

4. Приймаюча сторона. 

Таким чином, туризм може бути визначений як сукупність явищ і 

взаємовідносин, що виникають при взаємодії туристів, постачальників, місцевих 

органів влади і місцевого населення в процесі туристської діяльності. 

Туристський продукт можна розглядати в двох площинах: а) набору послуг, який 
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продається туристам в одному пакеті; б) елементів, що виробляють послуги 

(транспортні засоби, ресторани, готелі тощо). Перше трактування продукту 

ближче туристам (споживачам), друге – виробнику туристичного продукту [9, с. 

512]. 

На наш погляд до туристичних продуктів можна віднести і спеціальне 

спорядження, одяг, тобто все те, що має безпосереднє відношення до туристичної 

поїздки (наприклад, туристичне спорядження – це теж туристичний продукт, хоча 

є товаром, а не послугою). При цьому туристичний продукт має низку 

особливостей, зоврема: 

1. Це комплекс послуг і товарів (матеріальних і нематеріальних 

компонентів), який має складну систему взаємозв’язків між різними видами або 

компонентами туристичного продукту. 

2. Туристичні послуги не можна складувати або зберігати, їх не можна 

представити у вигляді товарних зразків, саме тому для оцінки туристичного 

продукту немає мірних величин як, наприклад, розміри, вага, обсяг, потужність 

тощо. 

3. Споживач, зазвичай, не може побачити туристичний продукт до його 

споживання, а споживання в більшості випадків здійснюється безпосередньо на 

місці виробництва туристичної послуги. 

4. Покупець долає відстань, яка відділяє його від продукту і місця 

споживання останнього, а не навпаки. 

5. Туристичний продукт залежить від таких змінних, як час і простір. Так, 

велике значення має також фактор сезонності. Маркетингові заходи туристичної 

фірми будуть відрізнятися в пік сезону і в міжсезоння. Крім того, пропозиція 

відрізняється значною статичністю: наприклад, прихильністю до певного місця 

(туристичної бази, аеропорту тощо, які неможливо перенести в інше місце). 

6. Значний вплив на якість туристичних послуг надають зовнішні чинники 

(погода, природні умови, політика в галузі туризму, міжнародні події тощо). 

7. Протиріччя між статичною пропозицією і динамічним попитом. 

Пропозиція прив’язана до місця (наприклад, конкретного туристичного центру), 
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має незмінний ландшафт, клімат, органічно сформувалася орієнтацію туристичної 

інфраструктури. 

Таким чином, туристичнийий маркетинг має наступну специфіку: 

а) управління попитом, а не його стимулювання; 

б) високий ступінь достовірності інформації про туристичний продукт; 

в) комплексність послуг; 

г) захист прав споживача; 

ґ) особлива роль маркетингу в міжсезонний період (диверсифікація 

туристичного продукту); 

д) центральна роль психолого-поведінкових і соціальних особливостей 

споживача; 

е) координація маркетингу учасників ринку туристичних послуг [10, с. 39-

40]. 

Ще однією особливістю менеджменту в туризмі є застосування сучасних 

методів підвищення ефективності. Ці методи умовно поділяють на дві категорії: 

а) технічні прийоми, спрямовані на підвищення споживчого попиту; 

б) організаційно-управлінські методи, пов’язані зі зменшенням інвестиційних 

ризиків шляхом упровадження таких нових форм управління, як франшиза й 

контракти на управління. Цікаво, що жоден з ефективних методів управління не 

може давати стовідсоткових гарантій: останнє пов’язано це з тим, що всі нові 

методи, які надають переваги в конкурентній боротьбі, практично відразу 

втрачають свою унікальність і копіюються конкурентами. 

Іншим нововведенням сучасного менеджменту в туризмі стала стратегія 

контролю, заснована на виборі способу розподілу й ціни. До способів розподілу 

продукту готельних послуг належать, наприклад, міжнародні системи 

бронювання, мережа туристичних агентств і операторів, власна сторінка в 

Інтернеті, власні системи резервування [11, с. 132]. Зазначимо, що останнім часом 

у західних країнах спостерігається тенденція до зниження постійних витрат і 

збільшення змінних, тому багато фахівців не входять у штат готелю або 

туристичної фірми – їх запрошують на тимчасову роботу. Такими фахівцями, 
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зазвичай, є маркетологи, бухгалтери, економісти, а також фахівці з реклами та 

зв’язків з громадськістю. 

Окрім того, готелі й турфірми можуть укладати договори зі 

спеціалізованими фірмами про надання послуг аутсорсингу, який передбачає 

залучення зовнішніх ресурсів компаній-підрядників до реалізації функцій, які 

традиційно виконує власний персонал із використанням власних ресурсів 

підприємства. Це є дуже перспективним напрямом розвитку маркетингу в сфері 

туристичних послуг [15, c. 47]. 

Основні завдання аутсорсингу: 

1. Організаційно-управлінські: 

– поліпшення керованості підприємства й контроль поточної ситуації; 

– зосередження «внутрішньофірмової уваги» і ресурсів на основній 

діяльності, досягненні стратегічних і тактичних цілей, зокрема на задоволенні 

потреб клієнтів; 

– перекладання частини ризику на іншу компанію; 

– зміцнення потенціалу зростання й усунення будь-яких його обмежень (для 

аутсорсингової компанії збільшення обсягу бізнесу не стане такою проблемою, як 

для власного спеціалізованого підрозділу туристичного підприємства); 

– усунення проблем із персоналом (вирішення проблем з відпустками, 

відсутністю через хворобу й раптовим звільненням); 

– спрощення реалізації нових бізнес-функцій і забезпечення їхнього 

негайного «впровадження» у структуру туристичного підприємства. 

2. Технологічні: 

– одержання доступу до ресурсів і новітніх технологій, які є недоступними 

всередині самого туристичного підприємства; 

– одержання доступу до послуг світового класу й більшої професійної бази 

при витратах, рівних витратам на відповідних штатних співробітників; 

– поліпшення якості й підвищення надійності виконання переданих 

функцій. 

3. Вартісні цілі: 
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– скорочення витрат на обслуговування бізнес-процесу і відповідно 

підвищення прибутковості бізнесу; 

– економія на постійних витратах на офіс і устаткування й перетворення 

структури витрат туристичного підприємства зі змінної в фіксовану; 

– забезпечення надходження готівкових засобів. 

Однак привабливість аутсорсингу суттєво знижують такі фактори: 

– небезпека передання багатьох важливих функцій у чужі руки, що 

підвищує залежність туристичного підприємства від підрядників; 

– небезпека надмірної концентрації бізнес-процесів в одних руках, що, 

зокрема, підвищує ризик виростити собі конкурента; 

– загроза витоку важливої конфіденційної інформації й розголошення 

комерційної таємниці туристичного підприємства. 

Аутсорсинг туристичні підприємства застосовують у таких сферах: 

– інформаційні технології; 

– маркетинг (проведення маркетингових досліджень й анкетування клієнтів, 

аналіз і моніторинг важливих для туристичної фірми ринків, моніторинг преси); 

– реклама; 

– зв’язки з громадськістю; 

– обслуговування офісних приміщень туристичного підприємства; 

– облік, оптимізація оподатковування та юридичного забезпечення (ведення 

зарплатного обліку, податкове та юридичне консультування). 

Принципи передання функцій на аутсорсинг:  

1. Передаються, зазвичай, допоміжні або господарські функції. Метою 

передання функцій повинні бути не просто економія засобів, а підвищення 

конкурентоспроможності й ефективності роботи підприємства. 

2. Перед укладанням договору на передання функцій необхідно чітко 

окреслити обов’язки кожної сторони. Не варто передавати функції, які не можна 

конкретно визначити. До укладання плану передання функцій і умов відповідних 

договорів доцільно залучати експертів, які правильно визначать усі юридичні й 
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економічні параметри. Наприклад, у деяких консалтингових компаніях є 

консультанти з аутсорсингу. 

3. Після аутсорсингу функцій необхідно суворо контролювати виконання 

умов договору. У разі передання багатьох функцій іншим компаніям управління 

договорами стає центральним завданням менеджменту [12, с. 41]. 

Адекватно оцінивши ці позиції, туристична фірма може планувати і 

реалізовувати весь комплекс маркетингових заходів, а саме – використовувати 

такі технологічні й управлінські засоби, як розробка нового туристичного 

продукту і планування його виробництва, ціноутворення, просування, розподіл і 

реалізація туристичного продукту, які дозволяють досягти головної мети 

маркетингу (залежно від ринкової кон’юнктури набір цих засобів може 

змінюватися). 

Отже, туристичний маркетинг є перспективним напрямком, який активно 

розвивається. У зв’язку зі зростаючою роллю туризму, підвищенням конкуренції 

в цій галузі, актуальними стають різні прийоми маркетингу в цьому напрямку. 

Туризм, як і будь-яка інша сфера діяльності, поряд з загальноприйнятими 

правилами має і свої особливості у маркетингу. Це пов’язано з особливістю 

туристичного продукту, групи суб’єктів, які взаємодіють в туризмі, сфери 

діяльності і сильним впливом зовнішніх факторів. Туристський маркетинг 

адресований не тільки «кінцевим споживачам» – туристам, а й проміжним 

інстанціях – туристичним агентствам, партнерам, громадським туристським 

об’єднанням, державним органам з регулювання туризму [16, c. 72]. 

 

1.3. Методичні підходи до оцінки системи міжнародного туристичного 

маркетингу 

Аналіз маркетингових можливостей є дослідженням реального стану 

туристського підприємства на ринку з метою оцінки можливостей ефективного 

використання його потенціалу (матеріальних, фінансових, людських та інших 

ресурсів), що постають передумовою для прийняття маркетингових рішень. При 
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цьому в процесі маркетингового аналізу можливостей туристського підприємства 

використовуються наступні методи: 

– SWOT-аналіз: детальний аналіз внутрішнього і зовнішнього середовища; 

– ситуаційний аналіз (метод «5*5» А. Мескі): аналіз поточної ситуації, 

положення підприємства на ринку, факторів мікросередовища; 

– STEP (PEST)-аналіз: аналіз ключових факторів макросередовища; 

– метод І. Ансоффа: методика сприйняття підприємством сильних і слабких 

сигналів із зовнішнього середовища; 

– GAP-аналіз: аналіз «щілинного» стратегічного розриву між реальними 

можливостями і домаганнями підприємства; 

– фінансовий аналіз та ін.[17, c. 47]. 

SWOT-аналіз: сутність і значення. 

Кожна організація (підприємство) має на ринку певні переваги і наділена 

недоліками. SWOT-аналіз (strength, weaknesses, opportunities and threats) дає змогу 

виявити ті сильні і слабкі сторони, які потребують найбільшої уваги і зусиль з 

боку підприємства. Перед початком SWOT-аналізу комплексно зосереджуються 

на ймовірних загрозах і можливостях, що постають перед виробником. Після 

цього слід з’ясувати, які загрози є найбільш імовірними і які ризики вони здатні 

спричинити, адже саме вони потребують найбільшої уваги і концентрації зусиль з 

метою їх усунення (див. табл. 1.1). 

Таблиця 1.1. 

Схема SWOT-аналізу 

Оточення Шанси Загрози 
Підприємство 1 2 3 1 2 3 

Сильні сторони 
1 

  

2 
3 
Слабкі сторони 
1 

  

2 
3 

Джерело: складено за [5, с. 24] 



 
 

24 
 

Оцінюючи можливості окресленого аналізу, необхідно зважити на їх 

потенційну привабливість і ймовірність їх реалізації, а також те, чи заплановані 

вигоди можуть перевершити ймовірні втрати, внаслідок реалізації можливостей. 

Іноді можливості несуть в собі як велику привабливість, так і великий ризик: 

залежно від ситуації один і той самий фактор здатний бути як загрозою, так і 

можливістю. При цьому метою SWOT-аналізу не є з’ясування всіх сильних і 

слабких сторін, це надто складно і не забезпечує досягнення ефективності. 

Підприємство повинно зосередитися на тих із них, які можуть стати ключовими 

факторами успіху чи провалу, а надто широкий перелік нівелює те, що є 

найважливішим. 

Аналіз сильних і слабких сторін, шансів і загроз 

Узагальнити ситуацію на підприємстві і на ринку, побачити шанси та 

загрози SWOT-аналіз допомагає через визначення слабких і сильних сторін 

підприємства і його конкурентів. Процес такого аналізу охоплює три етапи: 

ідентифікацію сильних і слабких сторін; ідентифікацію шансів і загроз та 

відображення їх з точки зору слабких і сильних сторін підприємства; пошук 

можливості діяти на межі відповідних характеристик підприємства і його 

конкурентів (див. табл. 1.2). 

Ідентифікація сильних і слабких сторін підприємства полягає в оцінюванні 

окремих елементів маркетингу-мікс (маркетингових факторів успіху). Для 

адекватного відображення ситуації такий аналіз повинен використовувати дані 

попереднього аналізу; здійснюватись послідовно представниками різних 

підрозділів; доповнюватися думкою клієнтів, аналітиків, консультантів, експертів. 

Таким чином, аналіз маркетингових можливостей туристського підприємства 

дозволяє визначити найбільш привабливі напрямки маркетингових зусиль фірми 

для забезпечення прибутковості її діяльності [19, c. 31]. 

На основі аналізу маркетингових можливостей підприємства здійснюється 

планування цільових показників маркетингової діяльності, які випливають із 

загальних цілей підприємства і забезпечують, в кінцевому рахунку, їх реалізацію. 

Цільові показники маркетингового планування містять як економічні інтереси 
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(продаж, частка), так і комунікативні (впізнавання, ставлення, лояльність). При 

цьому застосовуються різні методи: екстраполяції, експертизи, моделювання 

тощо. Система цільових показників маркетингу складається з: 

а) на корпоративному рівні – максимізації акціонерної вартості, зростання 

нематеріальних активів; 

б) на рівні цільових сегментів – продажу (показник рівня відповідності 

вимогам ринку), частки (показник позиції підприємства щодо конкурентів), 

лояльності (показник обізнаності, відносини і прихильності споживачів 

підприємству, продукту, марки); 

в) на рівні окремих інструментів маркетингу – прибутковості й 

беззбитковості продукту; конкурентоспроможності продукту; ринкової сили 

марки; проникнення, повторних покупок й інтенсивності споживання; показників 

продукту, що сприймається; охоплення ринку; навантаження торгових 

представників; рентабельності каналу розподілу; оцінки впізнаваності і ставлення 

до продукту, марки тощо [23, c. 13]. 

Окремо варто виділити такі показники, як еластичність попиту; оцінка 

достатності торгових знижок для забезпечення підтримки з боку торгівлі; число 

візитів на одну завершену операцію; час обробки і виконання замовлення, витрати 

на залучення одного покупця; витрати на ознайомлення цільового покупця в 

маркою тощо. 

Інтеграційна модель Н. Персі і Л. Харріса. Метод Маркетинг Мікс 

(Marketing - МІХ - 4P's of Marketing) [12, с. 23], відомий також як метод «Чотири 

Р (Пі)» (Product –товар, Place – місце, в цьому контексті – збут, Ptice – ціна і 

Promotion – просування, тобто стимулювання збуту), базується на розгляді 

можливостей стратегічного розвитку з позицій інструментів маркетингу, 

включаючи такі елементи, як: продукт, ціна, місце, просування, упаковка, 

покупка, клієнти, персонал і досвід покупця. 

STEP-аналіз – це інструмент виявлення соціальних (social), технологічних 

(technological), економічних (economic) і політичних (political) чинників, які 

безпосередньо чи опосередковано впливають на компанію і її діяльність. 



 
 

26 
 

Поділ всіх факторів на чотири основні групи і виділення саме їх в якості 

найбільш важливих пов’язано з тим, що: 

– політика відображає діяльність влади, а значить формує певною мірою 

середовище організації; 

– економіка визначає розподіл наявних ресурсів в межах всієї держави; 

– соціальна сфера в цьому аналізі досліджує поведінку покупців і причини 

тієї чи іншої купівельної поведінки; 

– технологія впливає на виникаючі ринкові зміни в умовах праці і 

виробництва продуктів [24, c. 45]. 

Матриця STEP-аналізу є таблицею, розділеною на графи – групи факторів: в 

кожній з цих груп прописуються самі чинники, їх вияв і можливі дії компанії, 

напрямок для запобігання або мінімізацію втрат від їх негативного прояву. Всі 

фактори підлягають бальній оцінці, яка відображає ступінь впливу або значимості 

кожного з них для цієї організації. У зв’язку з тим, що для певних компаній 

важливішою є одна група чинників (наприклад, соціальна), а для їх конкурентів – 

інша (наприклад, політична), то цей вид аналізу має різні назви: STEP і PEST 

відповідно, в яких або один, або інший фактор виходить на перше місце. 

Групи факторів 

Політичні фактори можуть включати в себе: 

– зміни в законодавчих і нормативних актах; 

– вибори на різних рівнях, в тому числі Президента; 

– політику влади щодо грантів, субсидій, дотацій; 

– екологічні проблеми; 

– міжнародний вплив (окремих груп-лобістів або цілих країн) тощо. 

Економічні чинники: 

– рівень інфляції; 

– ставки кредитування і рефінансування; 

– вплив клімату на врожайність та інші залежні сфери; 

– політику оподаткування; 

– рівень життя і платоспроможність населення, рівень зайнятості; 
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– курс валют; 

– вартість сировини, транспорту, електроенергії; 

– ступінь налагодженості систем збуту і поставок; 

– інвестиційний клімат тощо. 

Соціальні фактори: 

– демографічні; 

– зміни в трудовому, адміністративному тощо законодавстві, пов’язані з 

соціальною сферою; 

– спосіб життя населення і його окремих груп; 

– рівень освіти і освіченості; 

– події, що відбуваються в суспільстві; 

– вплив ЗМІ; 

– структура споживчого кошика, обсяг і структура доходів і накопичень; 

– мода і модні тенденції та ін. 

Технологічні фактори: 

– науково-технічний прогрес; 

– досягнення та відкриття науки; 

– наявні на ринку технології і ступінь їх розвитку/старіння; 

– законодавство в області технологій; 

– розвиненість патентів, ліцензій, інтелектуальної власності; 

– фінансування науки і досліджень тощо[4, с. 86]. 

Характеристика варіантів стратегій розвитку компанії, утворених матрицею 

І. Ансоффа, наведена в Додатку А. 

Аналіз фінансово-господарської діяльності 

Фінансовий аналіз у маркетингу є одним з найбільш нових та поширених 

напрямків у оцінці діяльності господарюючих суб’єктів. Його головна мета – 

вивчення ситуаційної інформації на досліджуваних ринках для виявлення 

найбільш ефективних напрямків діяльності суб’єкта. На рис. 1.2. схематично 

показані основні напрями проведення фінансової аналітики у маркетингу. 
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Рис. 1.2. Основні напрямки проведення фінансової аналітики в маркетингу 

Джерело: складено за [5, с. 40] 

 

Фінансовий аналіз у маркетингу ставить наступні завдання: визначити 

ємкість (розміри) ринків і прогнозувати його; аналізувати тенденції розвитку 

ринків та вплив на них сезонних факторів; оцінити розподіл частин ринків між 

конкурентами; вивчити характеристики ринків (оцінка думок, мотивів та бажань 

споживача); порівняти склад та структуру споживачів (вік, регіональне 

розміщення, соціальна приналежність, стать, склад сім’ї, купівельна поведінка); 

аналізувати ціни та обсяги продаж на ринках, структуру товарообороту.  

Результати дослідження ринку, отримані при проведенні фінансової аналізу, 

показують прогнози розвитку суб’єктів, оцінку існуючих кон’юнктурних 

тенденцій, виявляють ключові фактори успіху, визначають найбільш ефективні 

способи проведення конкурентної політики на ринках та можливості виходу на 

нові ринки. До методів існуючого та застосовуваного фінансового аналізу в 

маркетингу відносяться: статистичний метод оцінки; застосування математичного 
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моделювання; складання моделей можливих процесів та ризиків; евристичні 

методи (метод експертної оцінки); многомірне (матричне) дослідження в аналізі; 

гібридні методи дослідження в маркетингу. 

В галузі дослідження споживачів проводяться дослідження всього 

комплексу факторів, які дозволяють виявити користувачів продукту або послуги 

аналізованого суб’єкта, а також мотиви споживачів за їх вибором (розмір доходів, 

соціальний статус, стать, вік, освіта тощо) [27, c. 51]. 

Основні результати дослідження ринку представляють: прогнозний 

розвиток ринку; оцінку кон’юнктурних тенденцій; визначення ключових факторів 

позитивних досягнень; виявлення головних ефективних способів проведення 

конкурентної політики на ринках та можливостях переходу на нові; проведення 

сегментації ринків, тобто здіймнення виявлення цільових ринків та ринкових 

просторових лакун. 

Оціночна діяльність за визначенням товарів та асортименту має на меті 

отримання даних щодо бажань споживачів (параметрів продукції: форми, 

дизайну, надійності, ціни, сервісу, функціональних якостей тощо). Спорідненим 

до них є дослідження цін – напрямок фінансового аналізу, призначений для 

виявлення суб’єкта можливостей та резервів для ефективної роботи та отримання 

максимальної прибутку при мінімальних витратах. Об’єкти для вищезазначеного 

дослідження: витрати при розробці, виробництві та продажу товарів і послуг 

(визначення витрат виробництва або надання послуг), вплив конкуренції, 

поведінки та реакції споживачів на вартість товарів. 

Аналіз конкурентів та навколишнього зовнішнього середовища. Основною 

задачею цього напряму фінансової аналізу в маркетингу є отримання інформації 

для збереження конкурентних переваг суб’єкта на функціонуючих ринках. 

Дослідження складу та питомої ваги учасників ринків – надзвичайно важливий 

напрям аналізу, проведення якого пов’язане з метою оцінки інформації про 

можливих посередників, з якими суб’єкт планує здійснювати свою діяльність на 

обраних ринках [34, c. 91]. 
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Правильний вибір посередників повинен дати можливість розмістити дані 

про функціонування останніх, а також розмістити інформацію по транспортно-

експедиторському, рекламному, страховому, юридичному, фінансовому, 

консультаційному та ін. положенні фірм, які утворюють у сукупності 

маркетингову інфраструктуру ринків. 

Вивчення напрямів товарного руху та каналів їх продажу допомагає шукати 

найбільш ефективні способи доведення товару та послуг до споживачів та їх 

успішну реалізацію. Основні об’єкти дослідження визначаються торговельними 

каналами, посередниками, продавцями, формами та методами продажу, 

витратами звернень. Мета оцінки – визначення резервів для збільшення 

товарообігу суб’єкта, оптимізації товарних запасів, розробки критеріїв вибору 

ефективних каналів товарного руху, вибору прийомів реалізації товарів кінцевим 

користувачам. 

Дослідження навколишнього внутрішнього середовища суб’єкта та його 

потенційних можливостей. Кінцева мета – це виявлення реальних рівнів 

конкурентоспроможності аналізованого суб’єкта на основі зіставлення наявних 

факторів навколишнього зовнішнього та внутрішнього середовища. Результати 

досліджень – це розробка, яка сприяє адаптації суб’єкта до зовнішнього 

середовища, що динамічно розвивається [30, c. 75]. 

Дослідження механізму стимулювання збуту та реклами. Ця оцінка 

дозволяє виявити засоби, що сприяють кращому стимулюванню продажів товарів 

і послуг, успішному вивченню та вирішенню питань реалізації рекламних заходів. 

До об’єктів дослідження відносяться поведінкові характеристики, що 

виявляються постачальниками, посередниками та покупцями, ефективність 

проведеної реклами тощо. 

Мета проведення фінансової аналізу в маркетингу в цій області пов’язана з 

розробкою політики взаємозв’язків із суспільством, створення сприятливого 

ставлення до досліджуваного суб’єкта та його товарами або послугами (створення 

імені), встановлення методів формування потреб громадян або компаній, способів 
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впливу на постачальника та посередника, підвищення ефективних комунікаційних 

взаємин і рекламних компаній. 

Для різних цілей аналізу фінансового стану організації застосовують різні 

групи показників. 

 1.Показники платоспроможності. Платоспроможність фірми - її здатність 

виконувати зовнішні, короткострокові і довгострокові забов’язання, 

використовуючи свої активи. Показник вимірює фінансовий ризик та ймовірність 

банкрутства. У загальному випадку фірма вважається платоспроможною, якщо її 

загальні активи перевищують зовнішні зобов'язання. Іншими словами чим більше 

загальні активи перевищують зовнішні зобов'язання, тим вище 

платоспроможність фірми. 

Для вимірювання платоспроможності використовують спеціальний 

коефіцієнт платоспроможності, який показує частку власного (акціонерного) 

капіталу фірми в її загальних забов'язаннях, що розраховується за формулою (1.1): 

 
де,Квл – власний капітал; 

      Ззаг – загальні зобов’язання 
  

 Високий коефіцієнт платоспроможності свідчить про мінімальні фіскальні 

ризики та перспективні можливості для залучення коштів з боку. Зміни 

коефіцієнта платоспроможності можуть говорити також про розширення або 

скорочення діяльності фірми. 

При визначенні платоспроможності завжди необхідно аналізувати 

фінансову структуру фінансових джерел . Показник, що відображає стан 

фінансових коштів фірми, отримав назву фінансового відношення(ФB) і 

визначається шляхом ділення величини власного капіталу на розмір зовнішніх 

зобов'язань. Цей коефіцієнт розраховується за формулою (1.2): 
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де,Квл – власний капітал; 

Ззов– зовнішні зобов’язання. 

Оптимальне співвідношення власного капіталу і зовнішніх зобов'язань 

дорівнює 2: 1, при якому 33% загального фінансування здійснюється з позикових 

коштів [14, с. 26]. 

Показники прибутковості (рентабельності). Види прибутку, відображені в 

звіті про прибутки і збитки, є загальними показниками прибутковості організації. 

Однак при проведенні фінансового аналізу необхідно знати, наскільки ефективно 

використовувалися всі засоби, що забезпечили отримання конкретного прибутку. 

Для ефективного комплексного вимірювання прибутковості використовуються 

наступні показники. 

Прибуток на загальні інвестиції - відношення прибутку до оподаткування і 

суми виплачених відсотків за довгостроковими зобов'язаннями до загальних 

інвестицій у відсотках. Коефіцієнт показує, наскільки ефективно 

використовуються інвестовані кошти, тобто який дохід отримує фірма на грошову 

одиницю інвестованих коштів. Коефіцієнт розраховується за формулою (1.3): 
 

 
 

де, Пд.оп– прибуток до оподаткування; 

 % вип– відсотки виплачувані; 

        Здов– довгострокові зобов’язання;

Квл– власний капітал. 

Цей показник також характеризує ефективність управління інвестованими 

засобами і заодно - досвід і компетенцію керівництва. Оскільки сума 

оподаткування встановлюється державою і не залежить від фірми, найточнішим 

показником прибутковості служить прибуток до оподаткування.Крім 

тогоприбуток має включати компенсацію з виплати відсотків за довгостроковими 

зобов'язаннями, так як розміри процентних ставок також встановлюються не 

фірмою.
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Висновок до Розділу 1 

1. Маркетинг – система взаємозв’язаних прийомів та заходів, що 

дозволяють туристичній фірмі добитися позитивних результатів на ринку 

туристичних послуг. Маркетинг в туризмі – це система управління та організації 

туристичних компаній з розробки нових, більш ефективних видів туристичних 

послуг, їх виробництва та продажу з метою отримання прибутку на основі 

підвищення якості туристичного продукту та обліку процесів, що протікають на 

світовому туристичному ринку. 

2. Маркетинг необхідний туристським фірмам, оскільки їхня діяльність у 

умовах ринку та конкуренції завжди пов’язана з великим або меншим фінансовим 

ризиком, ступінь якого особливо зростає в зовнішньоекономічній діяльності, в 

тому числі і в області туризму. Це пов’язано з тим, що, на сьогодні, кожна 

туристична компанія несе матеріальну відповідальність за власні нездійсненні 

операції. Питання підприємницького ризику повинно бути в центрі уваги будь-

якої туристичної фірми, а зниження цього ризику може бути досягнуто лише 

шляхом максимально точного використання концепції маркетингу. 

3. Специфічний характер маркетингу в туризмі визначається відмітними 

характеристиками туристського продукту від інших споживацьких товарів та 

послуг. Створення турів, які будуть користуватися попитом, дозволяє активно 

розробляти маркетингову стратегію та плани по її реалізації. При цьому, 

зрозуміло, що туристичний продукт, перш за все, має бути хорошим придбанням. 

В зв’язку з цим туристський маркетинг є послідовними діями туристських 

підприємств, спрямованих на досягнення такої цілі. 

4. Сучасний маркетинг туристичної фірми є більше, ніж просто розробкою 

якісніших послуг, оскільки туристична фірма повинна мати постійний зворотній 

зв’язок з потенційними клієнтами. Саме тому необхідно розробити комплекс 

маркетингових комунікацій для підвищення ефективності діяльності фірми. Так, у 

процесі діяльності туристичних фірм необхідно розробити прийнятну цінову 

політику та використовувати стратегії ціноутворення відповідно до специфіки 

діяльності туристичних фірм. 
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5. Успіх маркетингу в туризмі залежить від комплексного аналізу ринку, 

виробництва туристичного продукту, аналізу систем і каналів реалізації, реклами 

продукту. Важливим є також здійснення маркетингового планування, яке, в 

туризмі, допомагає координувати торгівельну політику, правильно здійснювати 

тактику продажів і отримувати прибуток. Основною функцією маркетингу є 

цілеспрямований вплив на формування рекреаційних потреб, вимог, монопольних 

та комерційних цін, сегментації ринку, а також на розвиток асортименту 

туристичних послуг. Використовуючи маркетингове планування, багато 

туристичних компаній уникають помилок і непередбачених обставин при виході 

на новий туристичний ринок. 

6. В українській сфері туризму маркетинг ще не використовується в 

повному обсязі: не створюються хороші маркетингові служби, не підтримуються 

маркетингові прийоми. Донедавна маркетинг взагалі не знайшов відповідного 

застосування у сфері туризму, однак, зростання конкуренції, комерціалізації та 

розширення галузі туризму призвели до необхідності швидкого впровадження 

основних елементів маркетингу в практику роботи туристського підприємства. 

7. Таким чином, на туристичних підприємствах слід організувати 

маркетингові служби з кваліфікованим штатом, який буде займатися стратегією 

удосконалення діяльності підприємства, проводити маркетингові дослідження, 

розробляти заходи щодо стимулювання продажів, найбільш прийнятних для цього 

підприємства, знайти найбільш вигідні канали продажу, займатися рекламними 

кампаніями, PR та формування фірмового стилю. 

В сучасних умовах слід проводити активну маркетингову політику, 

вдосконалити служби маркетингу, розширювати і стимулювати їх діяльність. Для 

досягнення поставлених цілей фірма має здійснювати низку маркетингових 

заходів: розробляти різні маркетингові плани; призначати групи для розробки 

програм діяльності фірми; проводити кооперацію з туроператором по 

завантаженню, індустріальному забезпеченню на умовах спільної участі в ринку; 

розробляти спільні заходи щодо просування продукту на туристичному ринку, 

випробуванні нових товаро-послуг тощо. 
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8. І, нарешті, слід відзначити, що маркетинг грає дуже важливу роль у 

формуванні успіху діяльності фірми, тому маркетингові прийоми мають активно 

використовуватися в туристичних фірмах як важливий структурний елемент, що 

буде вливатись в маркетингову діяльність прийнятну в сучасних умовах 

промисловості туризму, що розвивається швидкими темпами. 
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РОЗДІЛ 2 

ПІДХОДИ ДО ОЦІНКИ СИСТЕМИ МІЖНАРОДНОГО 

МАРКЕТИНГУ ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

 

2.1. Аналіз фінансово-господарської діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

Повне найменування організації – Товариство з обмеженою 

відповідальністю «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ». 

Товариство з моменту його реєстрації є юридичною особою, має 

відокремлене майно, самостійний баланс, розрахунковий та інші рахунки в банку, 

печатки, штампи, бланки зі своїм найменуванням та інші засоби індивідуалізації. 

Метою створення товариства є отримання прибутку. Основним видом 

діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел» є організація туристичних поїздок. ТОВ 

«Агенція Ай Тревел» надає посередницькі послуги в придбанні путівок, 

пропонованих туристичними організаціями. Таким чином, фірма виконує функції 

турагентства – посередника між охочими придбати путівки і її організаторами. 

Туристичне підприємство виконує три функції: 

- виробництво туристичного продукту (виробництво товарів туристичного 

призначення та надання послуг туризму); 

- реалізація туристичного продукту; 

- організація споживання турів та окремий послуг туризму. 

Основними джерелами фінансування туристичної фірми є прибуток від 

основної діяльності, тобто від продажу турів.Товариство набуває прав юридичної 

особи з моменту його державної реєстрації. Турфірма ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ 

ТРЕВЕЛ» має ліцензію на туроператорську і турагентську діяльність. 

Основними напрямками діяльності фірми є:  

- здійснення туристичної діяльності як всередині України, так і за кордоном; 

- організація та забезпечення візової підтримки; 

- оформлення закордонних паспортів; 

- організація індивідуальних і групових турів; 
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- організація транспортного обслуговування, в тому числі бронювання 

квитків на всі види транспорту; 

- забезпечення проживання туристів в будь-якій країні світу, в тому числі 

бронювання готельних номерів; 

- організація турів, пов'язаних з навчанням і професійною діяльністю. 

У штат фірми входять: директор, бухгалтер, 2 менеджера з напрямків, 

менеджер з оформлення паспортів, менеджер з реклами, кур'єр. Загальна 

чисельність штату співробітників турфірми – 7 осіб. 

Як видно, турфірма належить до числа малих підприємств. Структуру цієї 

організації не можна назвати функціональною (оскільки тут немає 

функціональних відділів або програмно-цільових підсистем (таких як маркетинг, 

фінанси, постачання, кадри, облік, виробництво та інше) ); не можна назвати 

лінійною або бюрократичною (оскільки тут один рівень управління та директору 

безпосередньо підкоряються всі співробітники організації. 

Логічно цю структуру назвати плоскою – це структура організації, яка 

характеризується малим числом рівнів управління і широким обсягом управління. 

Кожен з менеджерів за напрямками займається строго по своїх напрямках 

(країнам), закріпленим за ними. У зв'язку з цим структуру турфірми можна 

частково віднести і до продуктової структурі, яка характеризується тим, що 

повноваження з реалізації послуг передаються одному менеджеру, який є 

відповідальним за даний тип послуг. 

Ступінь централізації чи децентралізації дуже важко визначити через малий 

розмір організації. З точки зору кількості, важливості, наслідків прийнятих рішень 

менеджерами турфірма є децентралізованою. Але з точки зору ступеня контролю 

директора за роботою підлеглих – централізованою, оскільки директор в курсі 

всіх прийнятих менеджерами рішень і в разі необхідності може на них вплинути. 

На користь централізованої структури говорить і той факт, що директор 

залишає за собою право виносити рішення з найважливіших питань: визначення 

цін, розробка видів послуг, маркетингутощо.  
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У структурі організації немає посади менеджера по персоналу, кадрами 

займається генеральний директор. Це викликано тим, що розширення турфірми не 

планується, у зв'язку з обмеженістю робочого простору (офісу) і, як наслідок, 

відсутністю вільних вакансій, а також відсутністю плинності кадрів (з часу 

заснування фірми склад співробітників не змінювався). Крім того, турфірма часто 

використовує студентів-практикантів в якості робочої сили з мінімальною 

оплатою праці. Таким чином, проблеми підбору, набору, оформлення 

співробітників перед організацією не варті. 

Найсильнішою стороною фірми є робота досвідчених професійних 

менеджерів, ладних задовольнити всі побажання клієнта. Попит на такі послуги 

практично не обмежений, оскільки далеко не всі фірми їх пропонують. 

  Зробимо аналіз динаміки фінансових показників фірми ТОВ «Агенція Ай 

Тревел» за 2014 – 2017 рр. у табл. 2.1. 

Таблиця 2.1. 

Аналіз динаміки фінансових показників фірми ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ 

ТРЕВЕЛ»  за 2014 – 2017 р.р., тис. грн. 

Показники 

 Абсолютне відхилення, +/- Відносне відхилення, +/- 

2014 р 2015 р 2016 р 2017 р 2015/ 
2014 

2016 / 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016 / 
2015 

2017 / 
2016 

Чистий дохід від 
реалізації продукції 
(товарів, робіт, послуг) 

628591 752759 795087 835410 124168 42328 40323 19,75 5,62 5,07 

Валовий прибуток 286748 373216 383129 414516 86468 9913 31387 30,15 2,65 8,19 
Інші операційні доходи 73864 53753 64649 69074 -20111 10896 4425 37,41 20,27 6,84 
Адміністративні витрати 125995 113411 118000 138230 -12584 4589 20230 11,09 4,04 17,14 
Витрати на збут 31310 36402 42871 51640 5092 6469 8769 16,26 17,77 20,45 
Фінансовий результат від 
операційної діяльності 203307 277156 286948 293720 73852 9792 6772 36,32 3,53 2,36 

Фінансові результати від 
звичайної діяльності 204751 283870 259094 269419 79119 -24776 10325 38,64 9,56 3,98 

Чистий прибуток 
(збиток) 194513,5 269676,5 246139,3 255948,1 75163 -23537,2 9808,8 38,64 9,56 3,98 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

 

У табл. 2.1. спостерігається тенденція до збільшення фінансового 

результату діяльності фірми у звітному періоді, валовий прибуток та фінансовій 
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результат від операційної діяльності також мають тенденцію до збільшення, але 

нажаль з кожним роком сумма збільшення стає все меншою. Показники 

адміністративних витрат, інших операційних витрат та доходів мають 

нестабільний характер через нестабільність споживання туристичного продукту у 

період з 2014 по 2015 рр., у зв’язку з поліличною ситуацією у країні. 

У табл. 2.2. зробимо аналіз динаміки обсягів прибутку ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ 

ТРЕВЕЛ» за 2016-2017 рр. 

Таблиця 2.2.  

Аналіз динаміки обсягів прибутку ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2015–

2017 роки 

Показник 
 Абсолютний приріст,  

грн. Темпи росту, % 

2014 2015 2016 2017 2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017/ 
2016 

Валовий 
прибуток 286748 373216 383129 414516 86468 9913 31387 30,15 2,66 8,19 

Фінансовий 
результат від 
операційної 
діяльності 

203307 277156 286948 293720 73849 9792 6772 36,32 3,53 2,36 

Фінансові 
результати 

від 
звичайної 
діяльності 

204751 283870 259094 269419 79119 -24776 10325 38,64 9,56 3,98 

Чистий 
прибуток 
(збиток) 

194513 269676 246139 255948 75163 -23537 9808 38,64 9,56 3,98 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

 

З табл. 2.2 видно, що обсяги валового прибутку отриманого підприємством 

за останні 4 роки мають стійку тенденцію до зростання. При чому темп росту 

валового прибутку ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» у 2015 р. був досить високим 

786468 грн. і складав 30,15%, в 2016 та 2017рр. темп росту мав також позитивну 

тенденцію. Такий ріст валового прибутку в 2015 році зумовлений знаходженням 

нових каналів збуту та збільшенням кількості замовлень. 
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Обсяги прибутку від операційної діяльності в 2015 році характеризувалися 

відносно великим темпом росту – 36,32% (73849 грн.), у 2017 році цей показник 

склав 293720  грн., що на 2,36% більше ніж в 2016 році. 

Причинами такої зміни стало збільшення товарообігу на фірмі за 2016-

2017рр; зменшення витрат: транспортування, збут,  адміністративні витрати; 

збільшення замовлень на туристичні послуги з інших регіонів.  

Причиною таких змін в динаміці зазначених показників є значні обсяги 

витрат фірми, пов’язаних із закупівлею та реалізацією туристичної продукції і 

збутові витрати (табл. 2.3). 

Таблиця 2.3.  

Аналіз динаміки витрат на ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2015- 2017 р. р., 

тис. грн. 

Показник 
 Абсолютний приріст, 

грн. Темпи росту, % 

2014 2015 2016 2017 2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017/ 
2016 

Собівартість 
реалізації 
продукції 

341843 379543 411958 420894 37700 32415 8936 11,02 8,54 2,16 

Адміністрат
ивні витрати 125995 113411 118000 138230 -12584 4589 20230 11,09 4,04 17,14 

Витрати на 
збут 31310 36402 42871 51640 5092 6469 8769 16,26 17,77 20,45 

Інші 
операційні 

витрати 
56984 57865 79401 83073 881 21536 3672 1,54 37,21 4,62 

Всього 556132 587221 652230 693837 31089 65009 41607 5,59 11,07 6,37 
Джерело: складено автором за[Додаток В, Г, Д, Е] 

 

З табл. 2.3. видно, що собівартість реалізації продукції у 2017 році на 

підприємстві зросла на 8936 грн., або на 2,16% більше в порівнянні з 2016 р. 

Збильшились адміністративні витрати на 20230 грн. (17,14%), інші операційні 

витрати на 3672 грн. (4,62%). А витрати на збут збільшилися на 8769 грн. 

(20,45%). Можемо зробити висновок що на протязі звітного періоду  відбувалось 

постійне збільшення витрат фірми, пов’язаних з закупівлею та реалізацією 

туристичної продукції і збутових витрат. Проведемо аналіз структури витрат 

фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» (табл. 2.4) 
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Таблиця 2.4.  

Структура витрат ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2015 –2017 р. р., тис. грн. 

Показники 2014 2015 2016 2017 2014 р. 
% 

2015 р. 
% 

2016 р. 
% 

2017 р. 
% 

Собівартість 
реалізації 
продукції 

341843 379543 411958 420894 61,4 64,6 63,1 60,6 

Адміністративні 
витрати 125995 113411 118000 138230 22,6 19,3 18,0 19,9 

Витрати на збут 31310 36402 42871 51640 5,6 6,1 6,5 7,4 
Інші операційні 

витрати 56984 57865 79401 83073 10,2 9,8 12,1 11,9 
Всього 556132 587221 652230 693837 100 100 100 100 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

Як бачимо з розрахунків структура витрат підприємства за останні 4 роки 

діяльності фірма суттєвих змін не зазнала, хоча слід відмітити позитивні тенденції 

щодо динаміки адміністративних витрат та витрат на збут. Аналіз витрат дозволяє 

констатувати, що керівництву ТОВ «Агенція Ай Тревел» слід далі продовжувати 

здійснювати дану політику щодо управління витратами та збуту.  

Склад та динаміка операційних витрат ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

відображено в табл. 2.5. 

Таблиця 2.5. 

Аналіз динаміка операційних витрат ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2014 – 

2017 роки 

Показник 
 Абсолютний приріст,  грн. Темпи росту, % 

2014 2015 2016 2017 2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017/ 
2016 

Матеріальні 
затрати 18444 7099 19475 29086 -11345 12376 9611 159,81 174,33 49,35 

Витрати на 
оплату праці 45024 48006 50743 52437 2982 2737 1694 6,62 5,7 3,33 

Відрахування 
на соціальні 

заходи 
8659 3045 10532 19853 -5614 7487 9321 184,36 245,87 1,88 

Амортизація 26750 27084 28533 29752 334 1449 1219 1,25 5,35 4,27 
Інші 

операційні 
витрати 

56984 57865 79401 83073 881 21536 3672 1,55 37,22 4,62 

Разом 155861 143099 188684 214201 -12762 45585 25517 8,91 31,85 13,52 

Джерело: складено за [Додаток В, Г, Д, Е] 

Як видно з табл. 2.5, операційні витрати підприємства протягом 

аналізованого періоду стабільно зростають. За період 2014 – 2017 рр.  витрати на 

оплату праці мали тенденцію до збільшення. Матеріальні затрати та відрахування 
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на соціальні заходи були нестабільними. Причиною таких змін стало стабільне 

збільшення витрат на амортизаціюта інших операційних витрат, не зважаючи на 

незначне збільшення матеріальних витрат на оплату праці. 

Ефективність господарської діяльності фірми і економічну доцільність її 

функціонування безпосередньо пов’язані з її рентабельністю. 

Прибуток хоч і є результатом діяльності фірми, однак, він не характеризує 

рівень ефективності роботи, вкладених затрат, використаного майна. Тому в 

практиці господарювання застосовується відносний показник – рентабельність. 

Рентабельність на туристичній фірмі– це відносний показник інтенсивності 

надання послуг, який характеризує рівень прибутковості (окупності) відповідних 

складових процесу надання послуг або сукупність затрат фірми [29, c. 45-46]. 

Для найкращої оцінки ефективності роботи фірми використовують 

показники рентабельності, що представлені в таблиці 2.6. 

Таблиці 2.6 

Аналіз динаміки показників рентабельності ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

на 2014-2017рр. 

Показник 2014 рік 2015 рік 2016 рік 2017 рік 
Абсолютне 
відхилення, 
2017 / 2014 

Відносне 
відхилення 
2017 /2014 

Рентабельність 
валового прибутку, % 45,61 49,57 48,18 49,61 4 8,7 

Рентабельність  
прибутку від 

оперц.діяльності, % 
41,13 53,02 47,77 46,25 5,12 12,44 

Рентабельність 
чистого прибутку , % 30,94 35,82 30,95 30,63 -0,31 1,01 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

За даними табл. 2.6 можемо зробити висновок, що найбільш рентабельною 

фірма була у 2015 році, у 2016 році спостерігався суттєвий спад рентабельності 

ТОВ «Агенція Ай Тревел» у порівнянні з 2015р. 

Не аби яку роль в процесі формування високих результативних показників 

діяльності підприємств відіграють наявні майнові ресурси та ефективність їх 

використання. Ефективність використання майна підприємства характеризується 

інтенсивними та екстенсивними чинниками, які впливають на фінансові 
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показники підприємства, в особливості на його прибуток. Види і обсяги майна 

(активів) підприємства та джерел їх формування наведені в табл. 2.7. 

Таблиця 2.7. 

Аналіз динаміки активів ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2014-2017 рр. 

Показник 
 Абсолютне відхилення, 

грн. Відносне відхилення, % 

2014 2015 2016 2017 2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017/ 
2016 

Необоротні 
активи           

Нематеріальні 
активи - - - - - - - - - - 

Незавершені 
капітальні 
інвестиції 

- - - - - - - - - - 

Основні засоби 435699 408949 381865 353332 -26750 -27084 -28533 6,54 7,09 8,07 
Знос 26750 27084 28533 29752 334 1449 1219 1,25 5,35 4,27 

Довгострокові 
фінансові 
інвестиції 

- - - - - - - - - - 

Інші фінансові 
інвестиції - - - - - - - - - - 

Відстрочені 
податкові активи - - - - - - - - - - 
Оборотні активи           

Запаси - - - - - - - - - - 
Дебіторська 

заборгованість за 
продукцію, товари, 

роботи, послуги 
35022 33375 30853 28547 -1647 -2522 -2303 4,93 8,17 8,08 

Дебіторська 
заборгованість за 

виданими 
авансами 

- - - - - - - - - - 

Дебіторська 
заборгованість за 
розрахунками з 

бюджетом 
- - - - - - - - - - 

Дебіторська 
заборгованість з 

податку на 
прибуток 

- - - - - - - - - - 

Дебіторська 
заборгованість із 

внутрішніх 
розрахунків 

- - - - - - - - - - 

Інша поточна 
дебіторська 

заборгованість 
- - - - - - - - - - 

Гроші та їх 
еквіваленти 123560 159021 194565 246853 35461 35544 52288 28,69 22,35 26,87 

Витрати майбутніх 
періодів - - - - - - - - - - 

Інші оборотні 
активи - - - - - - - - - - 

Баланс 577531 574161 578750 598980 -3370 4589 20230 0,58 0,8 3,49 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

Проаналізуємо обсяги та структуру пасивів на ТОВ «Агенція Ай Тревел» за 

досліджуваний період (табл. 2.8) 
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Таблиця 2.8 

Аналіз динаміки пасивів ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ»за 2014-2017 рр. 

Показник 
 Абсолютне відхилення, 

грн. Відносне відхилення, % 

2014 2015 2016 2017 2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017 / 
2016 

2015/ 
2014 

2016/ 
2015 

2017/ 
2016 

Власний капітал           
Пайовий капітал 460750 460750 460750 460750 0 0 0 0 0 0 

Резервний капітал - - - - - - - - - - 
Нерозподілений 

прибуток - - - - - - - - - - 

Неоплачений 
капітал - - - - - - - - - - 

Довгострокові 
зобов’язання і 
забезпечення 

          

Поточні 
зобов’язання і 
забезпечення 

          

Короткострокові 
кредити банків - - - - - - - - - - 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість за 
довгостроковими 
зобов’язаннями 

- - - - - - - - - - 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість за 
товари, роботи, 

послуги 

- - - - - - - - - - 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість за 
розрахунками з 

бюджетом 

38579 26679 28831 37743 -11900 2152 8912 44,6 8,06 30,91 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість з 
податку на 
прибуток 

10237 14193 12954 13470 3956 -1239 516 38,64 9,56 3,98 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість за 
розрахунками зі 

страхування 

32154 24532 25471 34579 -7622 939 9108 31,07 3,83 35,76 

Поточна 
кредиторська 

заборгованість за 
розрахунками з 

оплати праці 

45024 48006 50743 52437 2982 2737 1694 6,62 5,7 3,33 

Доходи майбутніх  
періодів - - - - - - - - - - 

Інші поточні 
зобов’язання  - - - - - - - - - - 

Баланс 577531 574161 578750 598980 -3370 4589 20230 0,58 0,8 3,49 
Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 
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Як бачимо з табл. 2.7. сума необоротних активів підприємства в 2017 році 

збзменшилась на  28533 грн. (8,07%) порівняно з 2016 роком, також відбулося 

збільшення суми грошей та їх еквівалентів – на  52288 грн. Позитивним для фірми  

є те, що дебіторська заборгованність з кожним роком стає все меншою. 

З даних табл. 2.8. можна зробити висновок що з 2014 по 2017рр. власний 

капітал фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» не зазнав змін, так як фірма не робила 

ніяких капіталовкладень. 

В умовах ринкових відносин на питання платоспроможності суб’єктів 

господарювання звертається особлива увага, оскільки інформація про наявність 

коштів для покриття зобов’язань необхідна не лише керівникам підприємства для 

того, щоб прогнозувати фінансову діяльність на перспективу, в оцінці 

платоспроможності зацікавлені банківські установи при визначенні 

кредитоспроможності позичальника та підприємства-партнери, що надають 

комерційний кредит [35, c. 67]. 

Існуючі турфірми можна поділити на такі групи:  

а) акціонерні товариства закритого типу, що з'явилися в результаті розпаду 

великих радянських державних компаній-монополістів. Їх сила полягає в тому, 

що вони успадкували більшість колишніх зв'язків і, отже, великий обсяг послуг, 

що надаються. Їх слабкість в тому, що обслуговування клієнта в більшості 

випадків поставлено на потік і мало враховує конкретні інтереси особистості;  

б) спільні підприємства, путівки яких продаються іноземним засновникам за 

кордоном через велику мережу турагенств. Такі компанії орієнтовані на 

обслуговування великих груп, в яких індивідуальне обслуговування практично 

мало здійснити;  

в) приватні компанії, зазвичай з невеликим обсягом роботи, зацікавлені у 

співпраці з іноземними партнерами - постачальниками клієнтів. У більшості 

випадків вони пропонують більш високу якість обслуговування і 

індивідуалізований підхід до клієнта [28, c. 34]. 

Деякі з них виділяються тим, що спеціалізуються на спортивному або 

оздоровчому туризмі. Дане туристичне агентство належить до третьої групи. 
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Ринкова ніша (індивідуальний, орієнтований на клієнта туризм) досить велика, 

щоб приносити прибуток, і в той же час досить мала для того, щоб бути 

привабливою для великих туристичних фірм, які обслуговують великі потоки 

туристів. В даний час агентство залучає клієнтів по прямим контактам або за 

рекомендацією. Туристичне агентство займається пошуком іноземних партнерів з 

метою збільшення обсягів роботи шляхом встановлення контактів із західними 

фірмами, що, в кінцевому рахунку, призвело б до збільшення прибутку. Фірма 

пропонує також свої послуги місцевим фірмам для отримання додаткових коштів, 

що йдуть на розвиток фірми. Малі підприємства мають першокласну можливість 

досягти успіху в маркетингу, так як можуть займатися ним з самого початку. 

Наприклад, існує ряд напрямків, що займаються більш детальним вивченням 

товарів і послуг. При трьохрівневому аналізі товару розрізняють: сутність товару, 

фактичний товар і доданий товар, доданий товар або послуга, фактичний товар 

або послуга, сутність товару або послуги. 

Сутність товару або послуги. Споживач набуває не товари або послуги, а 

рішення проблем, задоволення потреб і бажань. Звичайно ж, підприємство може 

спробувати викликати бажання, запити шляхом залучення уваги споживачів до її 

ідеям. Доданий товар або послуга включають в себе все, що підприємство може 

запропонувати покупцям крім основного товару. Вони можуть включати в себе 

перед- і післяпродажне обслуговування, гарантії, страхування, телефон для 

інформації та консультацій. Однак слід брати до уваги, що на розробку і 

виробництво товару витрачається 80% виділених на товар ресурсів, відповідно 

20% цих ресурсів витрачається на створення оточення товару. Вибір же 

споживачів на 80% зумовлений оточенням товару і лише на 20% - його 

основними характеристиками [31, c. 14]. 

Кожен продукт на ринку живе певний час. Рано чи пізно він витісняється з 

ринку іншим, більш досконалим. У зв'язку з цим терміни виходу на ринок, обсяг 

виробництва кожного типу продукту в істотній мірі залежать від етапу життєвого 

циклу, на якому знаходиться даний продукт. Хоча й існують різні види життєвих 

циклів, більшість товарів характеризує уповільнений зростання в період 
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виведення їх на ринок, потім швидке зростання, період стабільності, а в кінці - 

період спаду. Основні труднощі у використанні життєвого циклу як планового 

орієнтиру - крім виникають іноді відхилень від традиційної кривої життєвого 

циклу товару - полягає в тому, що підприємство іноді не знає, скільки часу пройде 

з моменту закінчення росту до початку спаду. Спад може наступити через 1 - 2 

місяці або через багато років. Тільки в галузях високої технології, де перспективи 

розвитку виробництва і наукових досліджень широко відомі, тривалість 

життєвого циклу може бути оцінена з певним ступенем точності. Деякі товари 

дуже швидко, просто стрімко, проходять стадію зростання, а потім так само 

швидко настає спад. За загальним правилом не слід виходити на ринок з товаром, 

що знаходиться на стадії спаду.  

Визначення стадії життєвого циклу товару в конкретний момент часу - це 

дуже корисна практика. Ключові фактори успіху (невдачі) продуктів 

підприємства на ринку.  

Сильні сторони:  

- висококласні фахівці; 

- якісне обладнання; 

- можливість прямого виходу на міжнародний ринок; 

 - на відміну від інших агентств - частково виступає в ролі оператора; 

 - професійна якість пропонованих послуг. 

Слабкі сторони: 

- маленька зарплата; 

- проблема внутрішнього менеджменту; 

- відсутність планування; 

- відсутність маркетингу - плинність кадрів. 

Загрози:  

- при подальшій пасивності керівництва і відсутність планування і 

маркетингової орієнтації можлива втрата переваги; 

- втрата висококласних фахівців з-за внутрішніх проблем фірми. 

можливості: 
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- професійну перевагу перед конкурентами  

- розробка нових маршрутів [33, c. 8]. 

 

 

2.2. Діагностика зовнішнього середовища ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

Аналіз зовнішнього середовища служить інструментом, за допомогою якого 

розробники стратегії контролюють зовнішні по відношенню до організації 

чинники з метою передбачати потенційні загрози і знову відкриваються. Аналіз 

зовнішнього середовища дозволяє організації своєчасно спрогнозувати появу 

загроз і можливостей, розробити ситуаційні плани на випадок виникнення 

непередбачених обставин, розробити стратегію, яка дозволить організації досягти 

цілей і перетворити потенційні погрози у вигідні можливості. 

В даний час туристичний ринок в все ще знаходиться на стадії становлення. 

На це вказують такі тенденції, що спостерігаються на ринку, як: 

1) Постійне зростання кількості турфірм, що працюють на даному ринку. 

2) Як наслідок, посилення конкуренції, поділ фірм на спеціалізовані 

(працюючі на одному тур напрямку) і універсальні 

3) Збільшення кількості пропонованих послуг. З'явилися такі додаткові 

послуги, як страхування клієнтів і багажу, надання індивідуальних гідів і 

перекладачів, і т. д. 

4) Поступове вирівнювання цін на однорідні послуги, надані різними 

фірмами (цьому значно сприяло прийняття доларового еквівалента при оплаті 

турпродукту). 

5) Зміна споживчої поведінки через підвищення інформованості 

споживачів, отриманого досвіду користування турпродуктом, розширення 

можливостей вибору альтернатив турпродукту і т. д.[37, c. 24]. 

Крім вищевказаних тенденцій, спостерігається також безперервна зміна 

географічної спрямованості турів. Це явище характерне для туристичного ринку в 

будь-якій стадії його розвитку і залежить від безлічі різних факторів - моди, 

споживчих переваг, вартості авіаквитків, умов отримання віз і т. д. 
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Незважаючи на широту географічного охоплення турів, що пропонуються 

турфірмами , і постійна зміна географічної спрямованості кожної з фірм, 

необхідно відзначити, що, на жаль, більшість фірм пропонують однаковий вибір 

країн і навіть не намагаються якось позиціонувати свій продукт. 

Можна виділити вісім факторів зовнішнього середовища, які впливають на 

діяльність туристичної фірми. Ці фактори наведені у Додатку Б. 

Отже, аналіз зовнішнього середовища дозволяє організації створити перелік 

небезпек і можливостей, з якими вона стикається в цьому середовищі. Для 

успішного планування керівництво повинно мати повне уявлення не тільки про 

істотні зовнішні проблеми, але і про внутрішні потенційні можливості і недоліки 

організації. 

Наступною найважливішою складової безпосередньої зовнішнього 

середовища є конкуренти, які беруть участь в безперервному суперництві за 

переваги споживачів [41, c. 54]. 

З огляду на надзвичайну важливість перших двох складових 

безпосереднього оточення зовнішнього середовища маркетингу, вивчення 

споживачів і дослідження конкурентів виділяються в самостійні напрямки 

маркетингових досліджень. Ступінь розвитку туристичного ринку в Дніпра, 

складність роботи на ньому багато в чому диктуються особливостями 

конкурентного середовища туристської фірми. Будучи найбільш чутливим 

індикатором активності підприємства, вона визначає багато соціологічні 

характеристики: обсяг та умови продажу, ціни, методи реклами, стимулювання 

збуту і т. д. Крім того, через призму взаємин між конкурентами найбільш швидко 

та чітко проявляються зміни, що відбуваються на ринку, тому що саме 

суперництво є основним двигуном ринкових процесів. 

В Дніпрі ринок туристських послуг являє собою значний сектор, в якому 

здійснюють діяльність значна кількість таких же невеликих турфірм, як ТОВ 

«Агенція Ай Тревел», у зв'язку з динамічним розвитком туристської індустрією. 

В даний час турфірми займають приблизно однакову частку ринку, з 

невеликим відривом.  
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Найближчими конкурентами турфірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» є: 

- ТОВ " Ideal-Center»; 

- ТОВ " Travel Star»; 

- ТОВ "Надія-Тур". 

Оцінка конкурентоспроможності ТОВ " Агенція Ай Тревел " проведена за 

п'ятьма бальною шкалою, при використанні деяких факторів 

конкурентоспроможності, результати наведені в табл. 2.9. 

Таблиця 2.9. 

Аналіз факторів конкурентоспроможності 
Фактори 

конкурентоздатності 
ТОВ «Агенція 

Ай Тревел» 
ТОВ " Ideal-

Center» 
ТОВ " 

TravelStar» 
ТОВ "Надія-

Тур" 
Розташування фірми 4 4 4 5 

Послуги 4 5 5 4 
Якість послуг 3 4 3 4 
Унікальність 4 5 4 5 

Актуальність у часі 4 3 5 5 
Асортимент 5 5 4 4 
Прейскурант 5 5 4 4 

Знижки та акції 4 4 4 5 
Строк платежу 4 5 5 4 

Кваліфікація робітників 5 5 5 4 
Досвід роботи з клієнтами 4 5 5 4 

Технологія надання 
послуг 5 4 4 4 

Використання реклами 3 3 5 5 
Імідж компанії 4 4 5 4 

Стимулювання збуту 4 4 5 5 
Додаткові послуги 3 5 4 5 

Загальна кількість балів 65 70 71 72 
Джерело: складено автором 

Виходячи з отриманої оцінки конкурентоспроможності, турфірма ТОВ 

«Агенція Ай Тревел» значно відстає від своїх конкурентів, незважаючи на те, що 

досить відома на ринку Дніпра і існує більше п’яти років. Найбільш сильним і 

небезпечним конкурентом є фірма ТОВ "Надія-Тур", що пропонує на ринку 

аналогічні послуги. 

З усіх конкурентів, найбільш успішно веде свою діяльність в області якості 

послуг турфірма  ТОВ "Надія-Тур". Турфірма ТОВ "Надія-Тур" володіє 

найбільшою конкурентною перевагою і, тим самим, є найсильнішим суперником 

ТОВ «Агенція Ай Тревел». 
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Таким чином, в результаті маркетингових досліджень діяльності турфірми 

ТОВ «Агенція Ай Тревел» можна виявити наступну проблему - турфірма не 

приділяє достатньої уваги маркетинговому плануванню, яке допомагає 

здійснювати правильну тактику продажів і отримувати бажаний прибуток. Тому, 

головним завданням фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел»  є пошук професійного 

маркетолога, який зможе розробити необхідну стратегію діяльності для 

поліпшення повноцінної роботи фірми, провести необхідні маркетингові 

дослідження, розробити заходи зі стимулювання продажів, знайти найбільш 

вигідні канали збуту, розробити вигідні рекламні кампанії, сформувати фірмовий 

стиль фірми і т. д. 

Практично жодне туристське підприємство не в змозі самостійно 

організувати тур, забезпечити клієнтів всіма необхідними транспортними 

засобами, надати житло, організувати харчування і т.д. Для цього зазвичай 

залучаються відповідні підприємства і організації ("суміжники"), що 

забезпечують відсутні ланки в комплексному обслуговуванні. 

Область діяльності фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» включає: сімейний 

відпочинок; екскурсійно-пізнавальний; екзотичний; рекреаційний; активний 

туризм; індивідуальний; шоп-тури. Турфірма пропонує тури з використанням 

різних видів транспорту і відпочинок в будь-якому сезоні року. ТОВ «Агенція Ай 

Тревел» займається, переважно, організацією індивідуальних турів. Індивідуальні 

тури надають туристу більше незалежності і самостійності, але вони дорожчі, так 

як такі види послуг, як трансфер, послуги гіда, і деякі інші, турист оплачує 

повністю, на відміну від групових турів, де ця ціна розкладається на всіх членів 

групи. Окрім того, організація індивідуальних поїздок є дуже трудомістким 

процесом, що вимагає використання комп'ютерної техніки для здійснення 

бронювання, диспетчеризації, розрахунків та інших операцій. З іншого боку, 

індивідуальний туризм з економічної точки зору дуже вигідний для туристичних 

фірм, так як приносить більш високі доходи в розрахунку на одного туриста в 

порівнянні з доходами від групових турів. У весняний та літній період 

спостерігається зростання поїздок за такими напрямками: Індія, ОАЕ, Італія, 
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Іспанія, Кіпр, Бразилія, Греція, Туреччина, Єгипет, Болгарія, Туніс. В осінній і 

зимовий період, переважно, популярні такі напрямки: Індія, Єгипет, Таїланд, 

Домініканська республіка, країни Західної Європи. Також ТОВ «Агенція Ай 

Тревел» надає додаткові послуги:  

- бронювання номерів у готелях;  

- Бронювання авіаквитків, яке здійснюється у будь-які напрями, при 

бронюванні турфірма звертається в офіс продажів авіаквитків, 

розташованих по сусідству з ТК «РІО»; 

- Організація бізнес-трансферу на замовлення клієнта.  Деякі 

туроператори, наприклад, «TEZtour», пропонують послугу бізнес-

трансфер, коли туриста зустрічає представник фірми, супроводжує його, 

допомагає в швидкому оформленні віз;  

- Оформлення віз, яке в турфірмі відбувається за умови бронювання 

готелю.  

Далі проведемо аналіз клієнтів ТОВ «Агенція Ай Тревел». Аналіз клієнтів 

проводився за останні три місяці (березень, квітень, травень) за договорами на 

турпослуги, всього - 100 чоловік. Сегментацію клієнтів ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

можна провести за такими параметрами: Вікова категорія, основні групи 

клієнтів:18-25 років – 10%, 25-36 років - 38% ,37-50 років - 28%, 51-65 років - 

24%. Таким чином, видно, що найбільш частими клієнтами є люди у віці 25 - 36 

років. Гендерний ознака - чоловіки - 49%, жінки - 51%. 

Клієнти турфірми - чоловіки і жінки, практично в рівній мірі. Сімейний стан 

- переважно сімейні пари - 67%, неодружені / незаміжні - 33%. Таким чином, 

більшість клієнтів ТОВ «Агенція Ай Тревел» - сімейні пари.  

Система гарантій турагентства ТОВ «Агенція Ай Тревел». Турфірма несе 

відповідальність за:  

- матеріальні та моральні збитки, завдані клієнту внаслідок недоліків 

наданого туристичного обслуговування в порядку та обсязі, передбаченому 

законодавством, за винятком випадків, коли порушення прав клієнта виникло в 

наслідок обставин непереборної сили та з вини клієнта;  
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- за правильне оформлення, виписку і надання документів, що 

підтверджують бронювання та оплату туристичних послуг. Менеджери турфірми 

надають клієнтам повну інформацію щодо дотримання в подорож правил 

обережності, а також про звичаї місцевого населення, обрядах про порядок обміну 

грошей, а також про середні ціни на покупки і т.п.  

Турфірма пропонує наступні види страхування:  

-медичне;  

-життя і здоров'я;  

-майна;  

-на випадок затримки транспорту;  

-на випадок ненадання зовсім або недостатнього надання послуг туризму. 

Конкурентами турфірми можна вважати практично всі туфірми м. Дніпро, 

які займаються турагентської діяльністю. Оцінка стану конкурентної боротьби 

ускладнюється тим, що надзвичайно важко проводити аналіз діяльності всіх 

конкурентів, що працюють на ринку. ТОВ «Агенція Ай Тревел» проводить 

активну рекламну політику:дає рекламу про свою діяльність в газетах (найчастіше 

газети безкоштовних оголошень), телебачення, радіо.  

Головними підприємствами - постачальниками і посередниками турфірми 

можна вважати: туроператорів, страхові компанії, компанії, що пропонують 

Інтернет - послуги, авіакомпанії. 

Практично жодне туристське підприємство не в змозі самостійно 

організувати тур, забезпечити клієнтів всіма необхідними транспортними 

засобами, надати житло, організувати харчування і т.д. 

Для організації туру ТОВ «Агенція Ай Тревел» залучає підприємства і 

організації ("суміжники"), що забезпечують відсутні ланки в комплексному 

обслуговуванні: 

-Засоби розміщення; 

-Транспортні фірми; 

-Екскурсійні бюро та інші фірми, що надають послуги із супроводу та 

інформаційного забезпечення туристів; 
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-Посередницькі туристські підприємства; 

-Торгові підприємства; 

-Підприємства громадського харчування і т.д. 

Як вже говорилося вище, ТОВ «Агенція Ай Тревел» працює на різних 

сегментах:  

-за географічною ознакою: споживачі туристичних послуг м. Дніпро;  

-за поведінковою ознакою: любителі активного відпочинку, любителі 

спокійного відпочинку; любителі пішохідних екскурсій, любителі транспортних 

екскурсій і т.д.;  

-за соціально-демографічною ознакою: з низьким рівнем доходу, з середнім 

рівнем доходу; з високим рівнем доходу. 

Істотний вплив на діяльність туристичного підприємства роблять відносини 

з контактними аудиторіями. Вони являють собою групи осіб, організацій, установ, 

потенційно або реально впливають на діяльність фірми. Потенційний вплив може 

виражатися як в збереженні нейтралітету по відношенню до фірми, так і прояві 

певного ставлення до неї. Основними контактними аудиторіями, оточуючими 

туристську фірму, є: 

- фінансові кола (банки, інвестиційні фонди, фінансові, страхові компанії та 

інші фінансово-кредитні інститути); 

- засоби масової інформації (преса, радіо, телебачення); 

- громадськість (союзи споживачів, громадські формування, а також 

населення, не виступає в якості будь-якої організованої сили, наприклад, жителі 

курортної зони); 

- персонал фірми, від думки якого про діяльність свого підприємства 

залежить ставлення до роботи[39, c. 11]. 

Крім того, хороший імідж фірми в очах її власних працівників благотворно 

впливає і на інші контактні аудиторії. Отже, від керівництва туристичного 

підприємства потрібні зусилля по підвищенню рівня інформованості службовців 

про діяльність фірми, проведення заходів щодо стимулювання їх праці, 

підвищення соціальних гарантій. Таким чином, туристичне підприємство на 
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ринку діє не відокремлено, а в оточенні і під впливом різноманітних сил, які 

складають зовнішнє середовище маркетингу. Відносини, що складаються між 

суб'єктами середовища і фірмою, різноманітні і за характером впливу на них з 

боку фірми вони можуть бути контрольованими і неконтрольованими. Завдання 

підприємства зводиться до зниження до мінімуму неконтрольованих факторів 

середовища і вишукування можливостей опосередкованого впливу на них.  

Аналіз зовнішнього середовища підприємства ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

показав, що найбільшу загрозу для компанії представляють економічні фактори. 

Компанії варто в першу чергу щодо цих факторів застосувати свої сильні сторони, 

які повинні допомогти подолати існуючі загрози. 

Найбільшою мірою сприятливий вплив на організацію надають покупці і 

постачальники (партнери), з боку яких на сьогоднішній день немає ніяких 

істотних загроз. Те ж можна сказати і про політичні, соціальні та технологічні 

фактори зовнішнього середовища.  

 

2.3. Оцінка ефективності функціонування системи міжнародного 

маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

Розрахунок ефективності проводиться шляхом порівняння витрат з 

економічним ефектом як грошовим виразом результату. Позитивний економічний 

ефект - це економія, негативний -збиток. 

Кінцевим результатом виробничо-господарської діяльності фірми є 

виготовлений туристичний продукт або надані послуги, тобто новостворена 

вартість, а фінансовим результатом комерційної діяльності - отриманий прибуток. 

Із метою формування основних напрямків свого розвитку і напрацювання 

відповідної економічної стратегії туристичне підприємство повинно визначити 

власну мету та визначити відповідні показники і критерії їх виконання. 

Сутнісна характеристика ефективності діяльності фірми знаходить 

відображення в загальній методології її визначення, формула якої має вигляд 

(3.1): 
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                                                (3.1) 

де, Рез – чистий дохід від реалізації; 

     Вит – витрати фірми, пов’язані з закупівлею та реалізацією туристичної 

продукції і збутові витрати. 

Ефективність підприємства туристичної сфери визначають як відношення 

результатів його діяльності до витрат, направлених на їх якісне досягнення 

(використання) [18, с. 34]. 

Розрахуємо ефективність діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел» за 2014-2017 

рр.(табл. 2.10.) 

Таблиця 2.10. 

Аналіз ефективності діяльності ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2014-2017 

рр. 
Показник 2014 р. 2015 р. 2016 р. 2017 р. 

Ефективність 
діяльності 
турфірми 

1,26 1,44 1,32 1,31 

Абсолютне 
відхилення, +/- - 0,18 -0,12 -0,01 

Відносне 
відхилення, % - 14,29 9,09 0,76 

Джерело: складено автором 

 

 За даними табл. 2.8. ми спостерігаємо тенденцію до спаду ефективності 

діяльності ТОВ «Агенція Ай Тревел» у 2016-2017рр. у порівнянні з 2015 роком. 

Ця тенденція спостерігається через те, що витрати на створення туристичного 

продукту з кожним роков збільшуються. 

В економіці існує багато різних показників ефективності, які з різних 

поглядів характеризують діяльність туристичних фірм. Залежно від того, з якою 

метою розраховуються показники, вони поділяються на: 

- глобальні (на рівні економіки держави); 

- локальні (для туристичних фірм та їх підрозділів) [42, c. 36]. 

Глобальними показниками ефективності можуть бути такі показники як 

національний дохід, валовий суспільний продукт, валовий внутрішній продукт, а 

на рівні туристичних фірм – дохід, прибуток, тощо. Витрати в першому випадку 
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виступають суспільно необхідні затрати, а в другому – беспосередні витрати 

фірм. 

Узагальнюючим показником економічної ефективності надання послуг є 

рівень продуктивності праці. Він визначається як відношення чистого прибутку 

від реалізації послуг до чисельності працівників, зайнятих у сфері надання послуг, 

за формулою (3.2):  

                                                (3.2) 

де, Рез – чистий дохід від реалізації; 

      Пр – кількість працівників. 

Розрахуємо рівень продуктивності праці у табл. 2.11. 

Таблиця 2.11. 

Аналіз динаміки показників рівня продуктивності праці ТОВ 

«АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» за 2014-2017рр. 

 

 
 

Показник 

 Абсолютне відхилення,  грн. Відносне відхилення, % 

2014 2015 2016 2017 2014/ 
2015 

2015/ 
2016 

2016/ 
2017 

2014/ 
2015 

2015/ 
2016 

2016/ 
2017 

Продукти-
вність праці 89799 107537 113584 119344 17738 6047 5760 19,75 5,62 5,07 

Джерело: складено автором за [Додаток В, Г, Д, Е] 

 

З табл. 2.9 випливає що показник продуктивності праці з кожним роком 

збільшується. Зростання продуктивності праці означає збільшення обсягу 

вироблених благ без збільшення трудовитрат. 

Ключовими суб’єктами туристичної діяльності, які взаємодіють у процесі 

розробки та реалізації турпродукту, надання й споживання туристичних послуг є: 

 виробник (організатор) і гуртовий продавець туру - туроператор; 

виконавці туристичних послуг (контрагенти) підприємства і компанії, 

які надають окремі послуги з розміщення, харчування, транспортні, екскурсійні, 

страхові, послуги, які пов’язані з оформленням закордонних паспортів і віз, 

бронюванням і купівлею квитків. Вони виступають як національні або іноземні 
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контрагенти, які постачають туроператорам послуги, що входять у тур; 

роздрібний продавець - турагент; 

турист (споживач) - будь-яка фізична особа, яка використовує, купує 

або має намір придбати туристичні послуги (турпродукт) для особистих потреб. 

За своїми функціями ТОВ «Агенція Ай Тревел» є і туроператором і 

турагентом. Тобто агенція займається і організацією і продажем турів. 

Міжнародний маркетинг є специфічним феноменом, органічною 

підсистемою загальної сфери маркетингових відносин. Це така система 

організації діяльності суб'єктів виробничої сфери, що сприяє оптимізації 

функціонального з'єднання виробничих цілей і поточних потреб іноземних 

споживачів. Завдяки їй можливе досягнення оптимальних показників 

підприємницької діяльності - прибутку, рентабельності, технічного і ресурсного 

забезпечення, заробітної плати та ін Іншими словами, міжнародний маркетинг 

являє собою важливу умову встановлення ефективного зворотного зв'язку між 

попитом та пропозицією в міжнародному масштабі, є гарантом того, що 

виготовлена продукція, пройшовши всі етапи виробничого процесу, знайде свій 

шлях до кінцевого споживача за кордоном Термін "міжнародний маркетинг" 

відноситься до діяльності міжнародних фірм, сфера виробничої і комерційної 

діяльності яких поширюється на закордонні країни.Система управління 

турфірмою включає в себе стратегічне, оперативне і поточне управління, за 

допомогою яких здійснюється процес постійного руху фірми до найбільшої 

економічної та управлінської ефективності діяльності[40, c. 12]. 

Метою діяльності турфірми «Агенція Ай Тревел» є отримааня прибутку 

через надання різноманітних і якісних туристичних послуг своїм клієнтам. 

Реалізація цієї мети передбачає формулювання певних завдань діяльності, а 

саме: 

1) формування різноманітного і якісного турпродукту; 

2) ефективна взаємодія з фірмами-туроператорами; 

3) розвиток власної туроператорської діяльності; 
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4) забезпечення високого рівня обслуговування населення на основі 

диференційованого підходу до різних груп клієнтів; 

5) розширення своєї присутності на ринку туріндустрії м. Дніпра. 

Для реалізації цих завдань на стратегічному рівні управління власники 

фірми і її керівники планують діяльність фірми в усьому обсязі, а саме: 

- здійснюють зовнішній і внутрішній аналіз діяльності фірми; 

- оцінюють власні можливості для поступального розвитку в сформованих 

умовах зовнішнього і внутрішнього середовища; 

- визначають завдання діяльності на плановий період; 

- визначають стратегію поведінки фірми на ринку туріндустрії. 

На тактичному рівні здійснюється реалізація стратегії фірми шляхом 

досягнення ефективного взаємодії її керівництва і фахівців, керівників лінійного 

рівня. В рамках прийняття тактичних управлінських рішень розробляються 

кількісні та якісні обґрунтування цих рішень, заходи по їх реалізації, 

визначаються безпосередні виконавці, форми контролю за виконанням і т. д. На 

цьому рівні вирішуються завдання управління персоналом фірми, його мотивації, 

питання матеріально-технічного та фінансового забезпечення підрозділів фірми та 

інші. 

На поточному рівні до управління діяльністю турфірми лінійні керівники 

визначають конкретні механізми, процедури та алгоритми виконання 

професійних обов'язків співробітниками фірми, забезпечують віддачу від кожного 

працівника та в цілому - на кожній ділянці роботи. Ці зусилля дозволяють 

забезпечити на рівні всієї фірми її безперебійне функціонування, надання 

клієнтам туристичних послуг в повному кількісному і якісному обсязі. 

Сутність міжнародного маркетингу багатогранна і включає в себе такі 

аспекти, як: 

• ринкова концепція управління міжнародною діяльністю фірми; 

• орієнтація на запити кінцевих споживачів різних країн; 

• формування міжнародних ринків відповідно до міжнародних 

стратегічними цілями оптимізації та розширення бізнесу фірми; 
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• образ мислення, філософія, підхід компанії до підприємництва з 

міжнародних, глобальних позицій; 

• маркетингова діяльність фірми перш за все при переміщенні капіталів, 

товарів, послуг через кордон держав[40, c. 61]. 

В основу експортного, зовнішньоекономічного, транснаціонального, 

мультирегіональних і глобального маркетингу може бути покладено один з 2-х 

сучасних підходів до організації міжнародної маркетингової діяльності: 

- диференційований (адаптований); 

- глобальний (стандартизований). 

Диференційований підхід передбачає адаптацію міжнародного 

маркетингового комплексу та управлінської діяльності до потреб кожного із 

зарубіжних ринків. Успіх, переваги такої діяльності забезпечуються завдяки 

виявленню і обліку істотних розбіжностей між різними закордонними ринками. 

При цьому зарубіжні ринки диференціюють, як правило, три групи факторів: 

поведінка покупців; організація ринку; конкурентне середовище. Глобальний 

підхід, на відміну від диференційованого, передбачає стандартизацію 

міжнародного маркетингового комплексу та управлінської діяльності по 

відношенню до різних зарубіжних ринків. Джерелом успіху і створення 

конкурентних переваг при стандартизації є виявлення та облік подібностей, 

спільних потреб різних ринків. Глобальний підхід використовує три гіпотези, які 

об'єднують ринки: 

- потреби споживачів в різних частинах світу вже стають або ще стануть 

однорідними в майбутньому; 

- за умови гарантованого рівня якості споживачі в різних країнах світу 

готові відмовитися від специфічних характеристик товару заради нижчої ціни; 

- стандартизація, обусловленая гомогенизацией світових ринків, приносить 

економію на масштабах, що дозволяє знизити витрати на виробництво і 

реалізацію одиниці продукції [38, c. 18]. 
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Ухвалення фірмою глобального або диференційованого підходу залежить 

від особливостей бізнес-середовища, яка для цих цілей оцінюється двома 

критеріями: глобальними силами та місцевими силами. 

Глобальними силами, визначальними користь стандартизації, є: 

- поведінка споживачів; 

- рівень конкуренції; 

- потенціал економії при масштабах ємності зарубіжних ринків. Локальні 

сили, що визначають доцільність адаптації, формуються такими факторами, як: 

- характеристики зарубіжної середовища (природні, кліматичні, географічні 

параметри; 

- демографічні умови і тенденції; 

- макроекономічний стан країни; культурні та соціальні аспекти); 

- стан розвитку галузі або сфери діяльності; 

- маркетингові інститути; 

- правові обмеження [43, c. 51]. 

Глобальний підхід застосовується фірмами при високому рівні впливу 

глобальних сил на користь стандартизації та, відповідно, низького рівня дії 

локальних сил на користь адаптації. Диференційований підхід або адаптацію 

міжнародної маркетингової діяльності слід застосовувати при сильному впливі 

локальних сил зарубіжного ринку на користь адаптації і низькому рівні дії 

глобальних сил на користь стандартизації. 

Можливість стандартизації міжнародного маркетингового комплексу є 

основною ознакою глобального маркетингу. Другим є географічна поширеність 

діяльності, але глобальний маркетинг ні в якому разі не означає необхідності 

роботи в усіх країнах світу. Концептуально глобальний маркетинг означає 

розширення горизонтів пошуку можливостей для створення і реалізації 

конкурентних переваг і вивчення сучасних і потенційних загроз розвитку фірми, 

розглядаючи світовий ринок як єдине ціле. А тому навіть, якщо компанія оперує 

поки переважно на внутрішньому ринку, вона може бути глобальною. У 

міжнародному маркетингу глобальної можна вважати компанію, яка 
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характеризується високим рівнем стандартизації міжнародного маркетингового 

комплексу і широкою географією своєї діяльності [50, c. 49]. 

Різноманітність форм міжнародного маркетингу відображає історичні етапи 

його розвитку в залежності від ступеня інтернаціоналізації діяльності суб'єктів 

міжнародного маркетингу як процесу формування і розвитку економічних зв'язків 

з іншими суб'єктами міжнародного бізнесу. 

Слід зазначити, що управління діяльністю турфірми «Агенція Ай Тревел» 

на всіх рівнях здійснюється на основі обов'язкового аналізу та обліку факторів 

зовнішнього і внутрішнього середовища, у яких функціонує фірма. Ця робота 

повинна виконуватися вже безпосередньо фахівцями з маркетингу турфірми, в 

рамках системи функцій відділу маркетингу. 

Дана організаційна структура є традиційною лінійно-функціональною 

структурою управління, з переважанням вертикальних зв'язків, що відображають 

відповідні функціональні відносини, що склалися в організації.  

Звернемося безпосередньо до аналізу управління мыжнародним 

маркетингом в турфірмі «Агенція Ай Тревел», яке повинны здійснюють фахівці 

відділу маркетингу. 

Маркетингова діяльність повинна здійснюватися в турфірмі в сукупності 

всіх передбачуваних у рамках такого управління етапів - аналітичного, етапів 

розробки маркетингової політики, організації просування і продажу турпродукту 

та подальшого контролю. Їх розробка здійснюється фахівцями відділу маркетингу 

за погодженням з директором фірми і під його безпосереднім керівництвом та 

контролем. 

Аналітичний етап передбачає проведення маркетингових досліджень, які 

формують інформаційну базу для подальшого планування маркетингової 

діяльності фірми. На етапі планування формується маркетинговий план турфірми 

- середньо - або короткостроковий. На етапі реалізації маркетингового плану 

відбувається розробка заходів та механізмів по формуванню, просуванню і 

ефективному збуту турпродукту. Етап контролю передбачає здійснення 
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контрольної функції маркетингу, без чого неможливе управління маркетингом ні 

в одній організації. 

В цілому ж діяльність відділу маркетингу фірми «Агенція Ай Тревел» 

спрямована на гнучке пристосування її діяльності до умов регіонального ринку 

туріндустрії, його змін та поєднує в собі комплекс робіт дослідницького, 

економічного і збутового характеру. Метою роботи відділу є сприяння основним 

цілям фірми: забезпечення потреб клієнтів у туристських послугах за умови 

оптимізації прибутку. 

Враховуючи спеціалізацію діяльності фірми, її статус як турагента і 

туроператора, відділ маркетингу особливу увагу повинен звертати на дослідження 

цільової аудиторії, яка, як зазначено вище, неоднорідна. Для маркетологів тут 

важливо визначити коло потенційних клієнтів фірми, їх запити і побажання, 

фінансові можливості і, виходячи з цього, потім вже визначати комплекс дій, 

спрямованих на їх завоювання та утримання. 

Саме на цій основі формується план маркетингу фірми, основою якого є 

первинні дані про стан ринку та стан цільової аудиторії фірми «Агенція Ай 

Тревел», зібрані в ході опитувань клієнтів фірми, вибіркових опитувань на 

вулицях міста, а також дані вторинної інформації (преса, звіти турфірм і т. д.).  

Маркетинговий план турфірми переслідує кілька цілей: 

- визначає напрямки, по яких повинна будуватися і розвиватися 

маркетингова діяльність фірми (території збуту, види туризму, об'єми продажів і 

т. д.); 

- пов'язує цілі маркетингу і загальними завданнями турфірми; 

- зобов'язує фірму виходити з реальної обстановки на ринку туристських 

послуг; 

- допомагає співвідносити витрати на маркетинг з фінансовими і 

матеріальними можливостями фірми [45, c.11]. 

Такий план повинен складаєтися в турфірмі «Агенція Ай Тревел» один раз в 

рік. Саме по собі складання маркетингового плану стимулює керівництво, 

лінійних менеджерів аналізувати і продумувати всі питання його змісту, а 
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значить, і поглиблювати свої знання і практичні навички в області маркетингу. 

Обговорення цього плану в колективі сприяє підтримці духу єдиної команди і є 

гарним тренінгом для рядових працівників.  

Зважаючи на те, що компанія ТОВ «Агенція Ай Тревел» не має у своїй 

структурі окремого підрозділу маркетингу, такий план на сьогодні не був 

складений й не були визначені основні заходи у межах впровадження заходів 

системи міжнародного маркетингу. Таким чинам разом з великим недоліком 

з’являється велика перспектива налагодження системи міжнародного маркетингу 

на фірмі й вихід на якісно новий рівень обслуговування клієнтів. 

 

Висновки до Розділу 2 

Підводячи підсумки другого розділу, даючи загальну оцінку економічній 

діялності, факторам зовнішнього середовища і маркетинговій діяльності ТОВ 

«Агенція ай Тревел» можна зробити наступні висновки: 

1. Незважаючи на очевидне поліпшення динаміки окремих показників, що 

характеризують фінансовий стан організації, все ж таки варто звернути увагу на 

недостатньо високий їх рівень, що склався на кінець проаналізованого періоду.  

2. Динаміка зростання показників дуже мала, на це дуже вплинуло те, що 

наявний штат працівників укомплектований так, що повноцінна маркетингова 

діяльність не може бути проведена у зв’язку з тим, шо на фірмі відсутній 

спеціальний підрозділ маркетингу. Надалі керівникові фірми треба переглянути 

питання структури штату, для вирішення цього питання. 

3. Зовнішні фактори сприятливі для успішного розвитку фірми. Так, фірма 

виглядає доволі сильно у порівнянні з основними конкурентами, які надають 

схожий пакет послуг. 

4. Нещодавно фірма перейшла на єдину систему оподаткування, тим 

самим, звільнивши себе від складання бухгалтерської звітності і ведення 

балансу. Єдине, що потрібно вести фірмі – це журнал доходів. Решту 

звітності фірма веде виключно у власних інтересах. 
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5. Щодо собівартості, то собівартість туристичної послуги може бути 

знижена шляхом активної роботи по пошуку нових, більш вигідних 

пропозицій турів, користуючись з'явившимся попитом на тури до країн ЄС 

після надання Україні безвізового режиму. 

6. Виявлені проблеми в забезпеченні стійкого фінансового положеня 

ТОВ «Агенція ай Тревел» є актуальними і мають бути вирішені за 

допомогою реалізації ефективних заходів. 

7. Аналізуючи прибуток фірми, можна стверджувати, що чистий дохід від 

надання послуг стабільно зростає з кожним роком. Так, фінансовий результат від 

операційної діяльності за 2017 рік становить – 293720 грн., що на 6772 грн. 

більше ніж у 2016 році. У 2015 році чистий дохід від реалізації збільшився на 

19,75% у порівняяні з 2014 роком. 

8. Аналізуючи витрати на оплату праці, ми спостерігаємо щорічне 

збільшення заробітної плати працівників фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел», на 

2017 рік цей показник становить  52437 грн., що становить на  7413 грн більше, 

ніж у 2014 році. Стабільне підвищення заробітної плати працівникам фірми є 

запорукою не швидкоплинності кадрів. Тому штат працівників ТОВ «Агенція АЙ 

Тревел» є майже не змінним з моменту заснування фірми. 

9. Проаналізувавши показники єфективності діяльності ТОВ «Агенція Ай 

Тревел» можемо зробити висновок, що найбільш єфективною діяльність 

фірми була у 2015 році, коефіцієнт складав 1,44 . Протягом 2016-2017рр. 

можемо спостерігати тенденцію до сниження показника ефективності на 

9,09% у 2016 р., і зростання показника на 0,76% у 2017 році. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА СТРАТЕГІЇ МІЖНАРОДНОГО МАРКЕТИНГУ ТОВ 

«АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

 

3.1. Резерви підвищення ефективності системи міжнародного маркетингу 

ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

Ефективність управління підприємством сфери туризму характеризується 

порівняно невеликим колом фінансових і нефінансових показників, на які впливає 

ціла система факторів. Для системного підходу характерні комплексна оцінка 

впливу різних чинників, цільовий підхід до їх вивчення. Дослідження факторів 

управління, визначення та подальша їх оцінка дозволяють впливати на рівень 

показників за допомогою управління факторами, створювати механізм пошуку 

резервів. Аналіз факторів і подальша системна класифікація резервів управління 

забезпечує вибір оптимальних способів управління ними. 

Резерв (франц. Reserve від лат. Reservo -зберігаю) - запас чого-небудь 

(товарів, грошових коштів, іноземної валюти і т. д.) У разі потреби; джерело, з 

якого черпаються, спеціально зберігаються ресурси в разі гострої необхідності їх 

використання. Резерви - потенційні можливості кращого використання 

виробничих ресурсів. Резерви надання послуг -внутрішні можливості кращого 

використання ресурсів фірми, що дозволяють збільшувати обсяг надання послуг, 

підвищувати їх якість без залучення значних додаткових коштів із зовнішніх 

джерел і власного резервного фонду [52, c. 34]. 

. Нижче представлені найбільш ефективні і фактично використовуються 

внутрішні резерви підвищення ефективності діяльності фірми, які були виявлені в 

ході аналізу міжнародної маркетингової діяльності ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ 

ТРЕВЕЛ». 

Відповідно до класифікації резервів по найважливіших факторів 

підвищення інтенсифікації та ефективності надання послуг турфірми планують 

шляху пошуку і мобілізації резервів, тобто складають плани організаційно-
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технічних і фінансових заходів по виявленню і використанню резервів. 

Класифікують резерви також по тим кінцевим результатам, на які ці резерви 

впливають, наприклад, резерви підвищення обсягу послуг; резерви вдосконалення 

структури і асортименту послуг; резерви поліпшення якості; резерви зниження 

собівартості. 

Наведемо перелік напрямів підвищення ефективності управління ТОВ 

«АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ»: 

1) Оптимізація ціноутворення; 

2) Автоматизація системи управління обробки замовлень; 

3) Переоцінка основних фондів; 

4) Зміни в кадровій політиці; 

5) Впровадження нових форм організації праці; 

6) Впровадження маркетингових технологій; 

7) Зміни портфеля замовлень; 

8) Впровадження системи управління дебіторською заборгованістю; 

9) Створення маркетингового плану; 

10) Продаж частини основних засобів; 

11) Підвищення якості обліку; 

12) Підвищення якості сувенірної продукції; 

13) Проведення реструктуризації фірми та її страктурних підрозділів; 

14) Бізнес-планування; 

15) Страхування майна підприємства; 

16) Резерви підвищення прибутковості і т.д.. 

Відзначимо, що в процесі виявлення резервів ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ 

ТРЕВЕЛ» необхідно дотримуватися таких умов раціоналізації їх оцінки та 

мобілізації: 

- масовість пошуку резервів, тобто необхідність залучення в пошук резервів 

всіх співробітників на різних рівнях управління в порядку виконання ними своїх 

функціональних обов'язків, розгортання змагання і поширення накопиченого 

досвіду; 
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- визначення провідної ланки підвищення ефективності управління 

(комплексна оцінка всіх витрат, що підлягають оптимізації, виявлення 

результуючих показників, економія ресурсів); 

- виділення «вузьких місць» в управлінні, які обмежують кінцеві результати 

діяльності фірми (з сукупності матеріальних, трудових, фінансових, виробничих 

ресурсів); 

- облік типів надання послуг, аналіз резервів рекомендується вести в 

масовий продаж та пошук можливостей збільшення продажу; 

- одночасний пошук резервів по всіх стадіях життєвого циклу об'єкта 

управління; 

- визначення комплектності резервів з тим, щоб економія матеріалів, 

наприклад, супроводжувалася економією праці і часом використання предметів і 

засобів праці. 

Маркетингова діяльність турфірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» буде 

розглянута з точки зору комплексу маркетингу. Комплекс маркетингу включає в 

себе збутову, цінову, продуктову і комунікаційну політику. Комплексний 

маркетинг зачіпає всі сфери діяльності турфірми, її організаційні та 

функціональні структури. На основі спостереження і опитування персоналу 

турфірми було виявлено, що в труфірмі не проводяться дослідження щодо 

прогнозування ринку турпослуг. Маркетингові дослідження, проведені в 

турфірмі, спрямовані на вивчення постачальників (з яким туроператором 

вигідніше і надійніше працювати, хто користується більшою популярністю). 

Турфірма отримує інформацію з таких джерел: Інтернет, телебачення та 

періодичних видань. В даний час пропозиції досліджуваної турфірми розраховані 

на широке коло покупців з різним рівнем доходу. Пропозиція диверсифікована за 

часом: пропонуються тури на літо і весну в Туреччину, Єгипет, Іспанію, Грецію 

та ін., А в несезон і міжсезоння в Таїланд, Індія, Єгипет, Куба та ін. Вироблення 

політики цін залежить від туроператорских компаній - у кожного туроператора 

своя встановлена ціна на тур, турфірма отримує лише певний відсоток за продаж. 

Турагент не має права (якщо це не обумовлено в договорі) продавати тури за 
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цінами вищими за ціни, опублікованих в каталозі або на сайті туроператорів. 

Визначення продажної ціни турпакета виглядає наступним чином. Турфірма може 

подивитися на сайті туроператора (для турагентств і клієнтів на сайті 

туроператорів представлена різна інформація) вартість туру без комісійних і 

включаючи комісійні. Всі ціни вказані в умовних одиницях і при перерахунку у 

гривнях турфірма додає 1% курсу ПРБ, все це можна представити таким чином: 

(Вартість туру (у туроператора) + комісія турагенту,%) * курс ЦБ + 1% ЦБ. 

Наприклад, (1000 у.о. + 10% (100 у.о.)) * 27,95 + 1% = 31052,45 грн.  

В основному береться курс долара США, якщо інше не зазначено на сайті 

туроператора. Деякі туроператори, наприклад ТОВ «Агенція Ай Тревел» 

встановлюють до вартості своїх турпакетів Не 1% ПРБ, а 2%. Це необхідно 

пам'ятати турагентству при розрахунку вартості туру. Розглядаючи комплекс 

маркетингових комунікацій (реклама, особистий продаж, стимулювання збуту, 

зв'язки з громадськістю) на досліджуваній турфірмі, можна зробити висновок про 

те, що застосування реклами в діяльності фірми носить, як правило, сезонний 

характер, тобто, рекламні оголошення розміщуються в ЗМІ ( найчастіше це 

газетні видання) влітку і в період зимових канікул. Стимулювання збуту, в даній 

турфірмі, не використовується. Зв'язки з громадськістю турфірмою «Агенція Ай 

Тревел» не використовуються. Основна увага приділяється такому комплексу 

маркетингових комунікацій, як особистий продаж. Особистий продаж має на увазі 

усне уявлення товару в ході бесіди з одним або декількома потенційними 

покупцями з метою здійснення продажу. В процесі особистого продажу 

менеджери турфірми беруть клієнта, з'ясовують його переваги, пропонують тури, 

оформлення правовідносин і розрахунок з клієнтом, надають клієнтові 

інформаційне забезпечення. З постійними клієнтами менеджери намагаються 

підтримувати контакти. Турфірма «Агенція Ай Тревел» бере участь в 

турвиставках виїжджає на виставки за кордоном. У досліджуваної турфірми 

відсутня маркетинговий план, який би встановлював цілі організації, терміни 

виконання і використовуються маркетингові інструменти. Фінансування 

рекламних заходів в турфірмі можна охарактеризувати як «за залишковим 
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принципом». Рішення про дачу рекламних оголошень виходить від керівництва, 

причому до уваги береться ефективність даних заходів, не визначена цільова 

аудиторія. Всі витрати на рекламу носять несистематичний характер, не 

відслідковуються найбільш ефективні напрямки в маркетинговій діяльності. На 

підставі вищевикладеного можна зробити висновки про те, що в турфірмі 

відсутня маркетингова політика, застосовуються в маркетинговій діяльності лише 

окремі елементи маркетингових комунікацій, зокрема, реклама [44, c. 73]. 

Розробку маркетингової стратегії турфірмі необхідно почати з ретельного 

аналізу елементів маркетингового комплексу, що існує на турфірмі. Перш за все 

аналізується продукт, тобто сама турпослуг і супутні їй товари та послуги, за 

такими напрямками, як вид турів, вид туризму, класи обслуговування, набір 

послуг, якість, торгова марка, після продажне обслуговування. Другим об'єктом є 

ціна. В цьому випадку розглядається рівень, знижки, комісійні, умови оплати, 

залежність ціни від якості,різноманітність і купівельна спроможність. Після цього 

аналізується місце, де реалізується туристична послуга. Успіх адже багато в чому 

залежить від місця розташування турфірми, доступності до клієнта, налагоджених 

дистриб'юторських каналів і т.п. Наступним об'єктом аналізу є просування. Дуже 

важливе місце займає тут реклама. Досліджуються також персональні продажі і 

просування продажів. Аналізуються діяльність турфірми ТОВ «Агенція Ай 

Тревел». 

Особливе місце займає такий елемент, як люди. В цьому випадку 

піддаються аналізу, по-перше, персонал за такими параметрами, як освіта, 

здатність до навчання, розсудливість, мотивація, ініціатива, поведінковий аспект, 

погляд, корпоративна культура, по-друге, аналізу піддаються покупці. 

Розглядається їх поведінку, рівень залучення, контактність, досліджується клієнт 

з точки зору «гарячий» або «холодний» [49, c. 11]. 

Важливе значення має аналіз так званих фізичних ознак, які багато в чому 

можуть сприяти успішній роботі турфірми. Аналізується: навколишнє 

середовище, внутрішня обстановка, атмосфера, оформлення офісу, фізичні 

складання турпослуги, рівень шуму, зручності пропонованої послуги і т.п. 
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Після проведеного аналізу елементів маркетингового комплексу турфірми 

треба виробити антикризові заходи, які допоможуть запобігти її банкрутство, 

обійтися без сильних потрясінь, що не допускають настання кризової ситуації. 

Для зменшення ступеня невизначеності та ризику туристичне підприємство 

повинно мати у своєму розпорядженні надійну, об'ємну і своєчасну інформацію, 

що забезпечує проведення маркетингових досліджень. Грамотне і професійне 

проведення маркетингових досліджень дозволяє даному туристичному 

підприємству об'єктивно оцінити свої ринкові можливості і вибрати напрямок 

діяльності, де досягнення поставлених цілей стає можливим з мінімальним 

ступенем ризику і з більшою визначеністю. 

Успіх комерційної діяльності турпідприємства на ринку туризму 

визначається в першу чергу привабливим туристичним продуктом. Термін 

«продукт» відображає якість або суть конкретних і абстрактно речей. Але 

туристичний продукт одночасно являє собою сукупність дуже складних 

різнорідних елементів: природні ресурси, обладнання (засоби розміщення), 

можливості пересування і т.д.[46, c. 82]. 

Говорячи про продаж турпродукту тим чи іншим підприємством ми 

говоримо про канали збуту (розподілу) туристичного підприємства. Під каналом 

збуту (розподілу), за визначенням Ф. Котлера розуміють, «Сукупність фірм або 

окремих осіб, які приймають на себе або допомагають передати комусь іншому 

право власності на конкретний товар або послугу на шляху від виробника до 

споживача» З огляду на специфіку турпідприємства, де туристичне підприємство, 

як правило, не здійснює виробництво тієї чи іншої послуги (проживання, 

харчування тощо), можна сказати, що будь-яке турпідприємство саме по собі 

залучено в канал збуту [48, с. 56]. 

Розглядаючи продукт з точки зору навколишнього середовища (наявність 

моря, лісу, різноманіття екскурсійних об'єктів, екологія і т.д.), можна вносити 

пропозиції щодо його удосконалення з метою залучення клієнтів. Важливим 

фактором залучення клієнта є внутрішня обстановка усередині турфірми, в її офісі 

(чи захоче клієнт повернутися після першого відвідування, або піде шукати іншу 
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турфірму, яка пропонує аналогічні послуги). Звичайно, турфірма не може 

проконтролювати наявність або відсутність шуму в місці відпочинку, але знаючи 

про це, вона зобов'язана проінформувати клієнта. 

Наприклад, в буклетах деяких фірм, що пропонують відпочинок у Єгипті, 

написано, що близько готелів може будуватися і бути шумно навіть в ранні 

ранкові години. А ось, наприклад, купуючи путівку в Альпійське курортне 

містечко, клієнт залишається в повному невіданні щодо того, що спати йому не 

доведеться. І не тільки від того, що вздовж берега проходить залізниця, а, 

головним чином, від того, що навколо пансіонатів розташовуються численні кафе 

і ресторани під відкритим небом, і музика там гуркоче до 3-ї години ночі, 

порушуючи право гостей на відпочинок і сон. Крім того, є можливість 

удосконалити тур щодо зручності для клієнта, перевіривши, чи не обмежує чи він 

його права. 

Планування маркетингу - це побудова логічноїпослідовності окремих видів 

маркетингової діяльності, визначення цілей компанії і розробка планів для їх 

досягнення. 

Планування маркетингу включає в себе систему заходів, необхідних для 

досягнення тих чи інших цілей, їх зміст, забезпеченість ресурсами, обсяги, 

методи, послідовність і терміни виконання робіт по виробництву і реалізації 

продукції [27, c. 12]. 

Маркетинговий план - один з найважливіших результатів маркетингового 

процесу, який містить наступні елементи: короткий огляд і зміст; огляд поточної 

маркетингом ситуації; аналіз можливостей і проблем; фінансові та маркетингові 

цілі; огляд маркетингових стратегій; програми дій; визначення передбачуваних 

прибутків і збитків; короткий огляд заходів з контролю за реалізацією плану. 

Оскільки план маркетингу є одним з видів планів, його розробка 

вбудовується в загальний процес планування в компанії (бізнес-план). 

Бізнес-план, як і план маркетингу, заснований на глибоких маркетингових 

дослідженнях. Однак, перший не містить у собі програмидій, що є характерною 
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особливістю планів маркетингу, а пропонує лише в узагальненому вигляді 

основні напрямки дій. 

Наприклад, якщо в число вибраних стратегій входить стратегія розробки 

нового туристичного продукту, то в бізнес-плані наводяться також узагальнені 

дані про підтримку реалізації цього рішення. Однак констатація даної стратегії не 

супроводжується планом розробки нового туристичного продукту. 

Розділи маркетингового плану (програми) наступні:  

1. Місія (програма) фірми, філософія, призначення, сенс існування фірми; її 

відмінність від інших виробляється з урахуванням: 

- історії фірми; 

- стилю і способу дії; 

- стану довкілля; 

- ресурсів та інших відмінних рис. 

2. Мета фірми, або маркетингова мета (загальні орієнтири (напрямки) 

функціонування фірми). 

Типи цілейпо фактору часу: по ієрархічній побудові: 

- довгострокові - більш високого рівня; 

- короткострокові - нижчого рівня; 

Вимоги до цілей: досяжність, гнучкість, вимірність,конкретність, 

сумісність, прийнятність. 

3. Плани поповнення базі постійних клієнтів. 

4. Стратегія зростання фірми (напрям перспектив розвитку фірми). 

5. Планування комплексу маркетингу: 

- розробка продуктової політики; 

- розробка політики ФПСЗ(формування попиту і стимулювання збуту); 

- планування збуту, сервісу; 

- розробка і реалізація цінової політики; 

6. Інформаційне забезпечення політики маркетингу. 

7. Аналіз і контроль [47, c. 45]. 
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3.2. Шляхи підвищення ефективності функціонування системи міжнародного 

маркетингу ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ» 

Суть управління міжнародним маркетингом полягає у визначенні цілей 

розвитку науково-технічної та виробничо-збутової діяльності фірми, спрямованої 

на забезпечення прибутку на основі врахування вимог світового ринку й 

відображенні їх у планах розвитку фірми. Міжнародний маркетинг розглядається 

як специфічна функція управління, яка є близькою усім міжнародним фірмам. 

Виділяючи і розглядаючи складові частини маркетингу у туризмі у 

взаємозв'язку і взаємодії, можна окреслити основні контури реалізації концепції 

маркетингу на туристському підприємстві. 

Туристичний бізнес унікальний в тому сенсі, що персонал підприємства 

впливає на сприйняття туристичного продукту. Гостинність, доброзичливість - 

головна умова для всіх службовців, а не тільки фахівців з безпосереднього 

обслуговування клієнтів. Маркетинг повинен бути невід'ємною частиною 

філософії всієї організації, а функція маркетингу виконується всіма 

співробітниками. Ключовий фактор конкурентоспроможності турфірми - це 

заходи (заходи) по мобілізації творчої активності колективу. Важливим фактором 

високоякісного обслуговування клієнтів є оточення - зовнішній вигляд будівлі, 

оформлення офісу, меблі, обладнання, оргтехніка та інше. Атмосфера пропозиції 

турпродукту сприймається за допомогою органів чуття (зір, слух, дотик) і впливає 

на купівельну поведінку чотирма способами: може служити носієм інформації для 

потенційних споживачів; може служити засобом привернення уваги клієнтів; 

може бути носієм певного ефекту (колір, звук) властивості поверхонь оточуючих 

клієнта предметів впливають на його свідомість і спонукають до покупки; може 

створювати певний настрій [22, с. 67]. 

На відміну від звичайних товарних ринків туристичний ринок не несе в собі 

рух товарів від продавців до покупців. Навпаки, самі покупці переміщуються до 

місця призначення, щоб отримати зарезервовані послуги. Український ринок 

міжнародного туризму охоплює сукупний попит резидентів на подорожі 

всередині країни і за кордон, а також попит нерезидентів на туристичні послуги 
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всередині країни, підтримані відповідною пропозицією з боку професійних 

організаторів туризму і постачальників туристичних послуг. 

Крім сегментації ринку і вибору маркетингової стратегії, необхідно 

враховувати, що туристичні послуги мають свій життєвий цикл, що складається з 

декількох фаз: розробки - період дослідження ринку, аналізу інформації, 

розрахунку вартості послуг на даний момент пошуку партнерів, налагодження 

зв'язків. «Запуску» - період поширення рекламних оголошень, завоювання 

потенційних клієнтів, для якого характерні непостійний об'єм збуту і коливання 

ціни. «Зрілості» - період, коли продукт стає відомим, з'являються постійні 

клієнти, число бажаючих скористатися послугами зростає, збільшується обсяг 

продажів. «Занепаду» - період, коли попит на даний вид послуг падає при появі 

нових удосконалених турів. Необхідно ретельно аналізувати і продукти, які є 

маловідомими новими для даного ринку, і добре відомі, для збуту яких потрібно 

зміна іміджу. Крім того, для туризму характерні фази, що залежать від пори року. 

Вони засновані, перш за все, на перевагах клієнтів, які можуть вибрати для 

відпочинку найбільше прийнятний для їх інтересів сезон. 

З метою покращення якості обслуговування клієнтів пропонується в новий 

друкований каталог включити ціни на частину основних готелів і тарифи на 

додаткові послуги з уже нарахованими комісійними для агентств, щоб менеджери 

турагентств, могли сміливо показувати каталог клієнту. Друкований каталог 

фірми з просто інформативного повинен перетворитися в рекламно-

інформативний. Доцільно використовувати вставки рекламного характеру 

всередині каталогу або випереджати інформативну частину каталогу рекламними 

листівками. Також необхідно на початку каталогу давати інформацію про те, чим 

нове видання відрізняється від старого. 

Способи розповсюдження каталогу: 

1. Участь у виставках. 

2. Робочі семінари. 

3. Запрошення в офіс за новим каталогом. 

4. Розсилка поштою регіональним агентствам. 
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5. Розсилка разом з журналом новим регіональним агентствам. 

6. Участь в регіональних виставках. 

7. Презентації нового випуску каталогу. 

Удосконалення рекламної діяльності, як відомо, в практиці медіапланування 

розрізняють чотири схеми охоплення для існуючих товарів - послуг. З огляду на 

яскраво виражений сезонний характер турбізнесу передбачається 

використовувати схему охоплення сезонного випередження. Тобто, як ми знаємо, 

один з піків сезонності - травневі свята. Значить, рекламу слід давати вже в кінці 

березня - початку квітня. Таким чином, з огляду на все вищесказане, наведемо 

прогнозний бюджет витрат на рекламу турфірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» на 

2019 - 2023 роки у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Прогнозний бюджет витрат на рекламу ТОВ «Агенція Ай Тревел» на 2019 – 

2023рр. 
Період 2019 2020 2021 2022 2023 

Телереклама, 
тис.грн. 10 17 22 24 27 

 Друкована 
реклама в 

пресі, тис.грн. 
2 5 7 8 8 

Щитова 
реклама, 
тис.грн. 

4 6 8 9 10 

 Реклама у 
громадському 

транспорті, 
тис.грн. 

4 6 8 10 10 

Разом, 
тис.грн. 20 34 45 51 55 

Джерело: складено автором 

 

Доцільним буде, як використання реклами у нашій країні, так і закордоном. 

В Україні турфірма «Агенція Ай Тревел» може використовувувати такі види 

реклами: 

- Реклама на телебаченні(реклама спрямована на широке коло громадян, 

які дивляться українські загальнонаціональні телеканали); 

- Друкована реклама в пресі (читачі журналів та газет); 
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- Щитова реклама (реклама розрахована на пересічних громадян); 

- Реклама у громадському транспорті (реклама спрямована на звичайних 

жителів Дніпра, які являються потенційними споживачами продукції 

компанії). 

Щодо реклами закордоном, то до неї ми можемо віднести логотип турфірми 

на автобусах, які перевозять туристів, футболки, чашки та ручки з корпоративною 

символікою, котрі фірма дає у подарунок своїм клієнтам. 

Аналіз показав, що основні клієнти турфірми ТОВ «Агенція Ай Тревел» - 

корпоративні клієнти. Тому необхідно: по-перше, завести базу даних 

корпоративних клієнтів, а по-друге організувати клуб корпоративних клієнтів.  

1. База даних дозволить аналізувати потреби і структуру клієнтів і, 

відповідно, полегшить спілкування з ними.  

2. З заявки, анкети ми можемо отримати такі дані: Назва організації. 

Контактний телефон - факс. E-mail. Адреса. Країна відвідування і термін поїздки. 

Мета поїздки.  

Створення клубу корпоративних клієнтів на увазі випуск клубних карток, 

які дають право на отримання знижки постійним корпоративним клієнтам (табл. 

3.2.). Крім чисто фінансових пільг пластикова картка має іміджевий ефект, і саме 

її наявність стимулює клієнта відвідувати саме турфірму ТОВ «Агенція Ай 

Тревел». При роботі з корпоративними клієнтами необхідно враховувати 

сезонність обсягу споживання турпослуг. Тому прекрасною темою для 

просування наших послуг можуть стати різні Новорічні акції. Наприклад, акція 

"Новорічні привітання", яка передбачає телефонні привітання всіх організацій з 

наступаючим Новим роком і Різдвом. 
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Таблиця 3.2. 

Планування знижок 2019 – 2023 рр. 

Напрямок Розмір різдвяних знижок у відсотках 

Рік 2019 2020 2021 2022 2023 

Австрія 10% 5% 7% 5% 5% 

Ізраїль 7% 10% 5% 10% 7% 

Туніс 7% 5% 7% 5% 10% 

Кіпр 10% 7% 10% 7% 10% 

Греція 5% 10% 5% 7% 7% 

Єгипет 5% 7% 7% 5% 10% 

Джерело: складено автором 

Найбільш важлива складова в ціні турпутівки - ціна на розміщення в готелі. 

Для оперативного пошуку підходящої для клієнта готелю пропонується 

використовувати інтернет система бронювання готелів "Booking.com". Така 

система бронювання потрібна для забезпечення маркетингової діяльності. 

Програма ідеально підходить для використання середніми і невеликими 

агентствами, оскільки не вимагає підключення до виділеної лінії і передбачає 

можливість роботи без жорстких обсягів бронювання. Нова версія стовідсотково 

сумісна з будь-якими додатками Micrоsоft (Word, Ехсе1, Ехсhange і ін.), Дозволяє 

одночасно здійснювати резервування з декількох (до шести) терміналів в 

локальній мережі.  

На фірмі слід ввести більш гнучку систему ціноутворення на послуги:  

1) на більш рідкісні в пропозиціях туроператорів або важкі в зв'язку з 

оформлення віз країни можна підвищити ціни на більш високий відсоток, 

наприклад, на 15-20%;  

2) на ті країни, куди люди їздять на більш довгий час (більше, ніж тиждень) 

підвищити ціни на 15%;  

3) надання знижок постійним корпоративним клієнтам;  

4) надання агентських знижок постійним турагентствам. 
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На сьогоднішній день ТОВ «Агенція Ай Тревел» використовує додаткові 

методи залучення клієнтів: існує гнучка система знижок (при другому зверненні 

3% з путівки, при третьому 5% при наступних 7%).[25, с. 42] 

Розрахуємо прогнозний фінансовий результат у 2018 - 2020 роках при зміні 

загальних витрат та за інших незмінних умов з урахуванням запропонованих 

заходів (табл.3.3.). 

Таблиця 3.3. 

Прогнозні показники обсягів прибутку ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕ» у 

2017 - 2020 рр. 
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Чистий дохід 
від реалізації 

продукції 
(товарів, робіт, 

послу) 

835410 919786 110,1 1012684 110,1 1114965 110,1 

Собівартість 
реалізації 
продукції 

(товарів, робіт, 
послуг) 

420894 451198 107,2 483684 107,2 518509 107,2 

Фінансовий 
результат до 

оподаткування 
269419 296630 - 326589 - 359574 - 

Податок на 
прибуток 

13470,9 14831,5 - 16329,5 - 17978,7 - 

Чистий 
прибуток 255948,1 284870,2 111,3 317060,5 111,3 352888,3 111,3 

Джерело: складено автором 

За результатами розрахунків можна спостерігати зростання обсягів 

прибутку ТОВ «Агенція Ай Тревел» у 2018-2020 рр. 

 

3.3. Перспективи та стратегія ефективного розвитку 

Розглянемо менеджмент, як сукупність маркетингової стратегії турфірми. 
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Найбільш істотним напрямком діяльності будь-якої турфірми має бути 

розробка антикризової маркетингової стратегії.  

Процес маркетингової стратегії починається з аналізу ринкових 

можливостей. Це завдання вирішується проведенням комплексу маркетингових 

досліджень. Їх результатом є аналіз вихідної ситуації і конкретних рекомендацій 

щодо визначення перспектив діяльності турфірми з урахуванням найбільш 

привабливих напрямків вкладення капіталу. На основі зіставлення виявлених 

ринкових можливостей з цілями і ресурсами підприємства виділяються його 

маркетингові можливості. Визначення маркетингових можливостей дозволяє 

здійснити вибір найбільш перспективних цільових ринків туристичної фірми. 

Такий підхід дозволяє не розпорошувати маркетингові дослідження, працюючи на 

весь ринок, а зосередитися на задоволенні потреб вибраних груп клієнтів, 

обслуговувати яких підприємство в стані і йому вигідно. 

Стратегії є глобальні напрямки діяльності підприємства і вимагають 

конкретизації через планування програми маркетингу. На даному етапі мова йде 

про вибір, значення і формі елементів маркетингу, про об'єднання їх в найбільш 

оптимальний з точки зору поставлених цілей комплексу, а також про розподіл 

фінансових коштів в рамках бюджету маркетингу. Вирішення цих проблем дуже 

не проста як в теорії, так і на практиці. Фірми можуть розробляти різні 

маркетингові програми. Залежно від адресата вони можуть бути для вищого 

керівництва або низових ланок. Програми для керівництва, як правило стиснуті і 

короткі, виділяють тільки найбільш важливі напрямки подальшої роботи. 

Програми для низових ланок деталізовані, докладні і включають конкретні 

системи маркетингових заходів. По термінах маркетингові програми можуть бути 

короткострокові (один-два роки), середньострокові (2-5 років) і довгострокові. 

Залежно від кола охоплених завдань програми діляться на звичайні і цільові. 

Звичайні передбачають вирішення питань в усіх напрямках маркетингової 

діяльності підприємства. Цільові ж програми спрямовані на реалізацію окремо 

виділеної, особливої завдання (наприклад, освоєння нового сегмента ринку). У 
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практиці маркетингу використовуються різні методи формування бюджету 

маркетингу. Але, жоден з них не є універсальним і досконалим [20, с. 15].  

З організаційної точки, зору стратегічне планування відіграє двояку роль:  

1. Воно служить сполучною ланкою між організацією та її зовнішнім 

середовищем, які забезпечують відповідність її діяльності зовнішніх умов.  

2. Інтегрує і координує всі умови, спрямовані на це. Його головним 

результатом є прийняття обґрунтованих інвестиційних рішень в усіх напрямках 

діяльності фірми, а також створення ефективних передумов для оперативного і 

поточного планування.  

Специфіку стратегічного планування становить не тимчасовий горизонт, а 

зміст плану. В його рамках визначаються: продукти, послуги, ринки і їхні 

сегменти, з якими фірма збирається; стратегії маркетингу та принципи поведінки 

по відношенню до партнерів, споживачів, конкурентів. напрямок розподілу 

ресурсів; програма маркетингу; джерела фінансування [21, с. 18].  

Фінансування "від можливостей" здійснюється за принципом "скільки ви 

можете виділити". При такому підході на частку маркетингу зазвичай доводиться 

лише те, що залишається після задоволення інших сфер діяльності підприємства. 

Даний метод веде до неможливості фінансування довгострокових програм 

маркетингу через довільності виділення сум в різні роки, їх непередбачуваність.  

Метод "фіксованого відсотка" заснований на відрахуванні визначеної 

частки від попереднього чи передбачуваного обсягу продажів. Цей метод досить 

простий і часто застосовується на практиці. Однак він не логічний, тому що 

ставить причину (маркетинг) в залежність від слідства (обсягу продажів).  

Метод "відповідності конкуренту" передбачає врахування практики і рівня 

витрат на маркетинг конкуруючих фірм з поправкою на співвідношення в силах і 

частку на ринку.  

Метод максимальних витрат передбачає, що на маркетинг необхідно 

витрачати якомога більше коштів. Його слабкість - у зневазі способами 

оптимізації витрат. Більш того, з урахуванням досить значного часового інтервалу 

між здійсненням витрат на маркетинг і досягненням результатів використання 
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цього методу може занадто швидко привести фірму до важко переборних 

фінансових ускладнень, і, як наслідок, до відходу від маркетингової концепції. 

За сучасних умов ведення бізнесу в сфері туризму наявність якісно 

розробленої маркетингової стратегії є важливою передумовою досягнення успіху 

на динамічному та висококонкурентному ринку туристичних послуг.  

На думку Ф. Котлера, «маркетингова стратегія - це вибір цілей, принципів 

чи правил, які в певному часі зумовлюють напрям маркетингової діяльності 

фірми, визначаючи поєднання і використання засобів та ресурсів відповідно до 

мінливої ринкової ситуації (умов оточення і конкуренції). Це є не що інше, як 

комбінація заходів, за допомогою яких підприємства досягає своїх 

довготермінових стратегічних ринкових цілей. Цілі туристичного підприємства в 

основному передбачають здобуття нових ринків, розміщення на них відповідної 

кількості своїх послуг, збільшення частки фірми на певному ринку, закріплення її 

позитивного образу, а також збільшення прибутку. Кожна маркетингова стратегія 

створюється спеціально для потреб конкретного підприємства» [48, с. 14].  

Маркетингові стратегії туристичних підприємств поділяються за окремими 

напрямами, а саме:  

- у галузі продукту: розроблення нових та удосконалених існуючих 

туристичних продуктів, припинення виробництва морально застарілих 

турпродуктів, часте оновлення асортименту;  

- у галузі ціноутворення: встановлення ціни на турпродукт відповідно до 

попиту, використання акцій, знижок тощо.  

Серед маркетингових стратегій туристичних підприємств, можна виділити 

такі дві групи:  

- стратегія росту і розвитку;  

- стратегія консолідації.  

У межах реалізації стратегії росту і розвитку туристичні підприємства 

надають туристам послуги, які раніше не пропонувалися на конкретному ринку, а 

саме, подорожі до нових туристичних дестинацій та атракцій. Тобто, йдеться про 

використання нових напрямків для подорожей та технологій обслуговування 
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туристів, а також відомих, але які ще не пропонувалися на національних чи 

місцевих ринках туристичними фірмами.  

Також стратегія росту і розвитку полягає у розширені існуючих пропозицій, 

послуг, які враховують потреби і переваги клієнтів. Це означає перехід від 

локального ринку до обслуговування національних або закордонних ринків. Цей 

перехід може вимагати модифікацію у виборі комплексу маркетингу. Наприклад, 

як це робить компанія «Radisson Hotels International» - міжнародний готельний 

оператор брендів Radisson, Parkotel та ін. Так, перший готель Radisson з’явився у 

1909 році в Міннеаполісі (США) та був названий на честь французького 

дослідника П’єра-Еспрі Редіссона [44, с. 15]. Саме в цій готельній компанії 

пропонують продукт рівня «Businnes Class», наприклад: проживання у великій 

кімнаті (якщо є клієнти, які мають велику сім’ю, то для них є можливість 

проживання в окремих будинках), окрім стандартного сніданку можна замовити 

харчування упродовж доби як для дорослих, так і для дітей, пропонується 

доставка щоденної преси до номера, спальна піжама, тапочки, усі засоби для 

гігієни, можливість приготування в номері кави чи чаю, приємний краєвид з вікна 

тощо.  

У рамках реалізації цієї стратегії також доцільно впроваджувати 

інновації. Інновації в туризмі - це розробка, створення нових туристичних 

маршрутів, продуктів, видів туризму, технологій обслуговування із застосуванням 

нових туристичних ресурсів, сучасних досягнень науки і техніки, інформаційних 

технологій, впровадження яких сприяє економічному розвитку туристичних 

підприємств, а також дозволяє покращити туристичний імідж країни та її регіонів 

[2, с.771].  

Інновація є унікальним елементом управління, який надає нові можливості 

створення додаткового доходу. По суті, неможливо створити якісний туристичний 

продукт преміум-класу, не запропонувавши гідний спосіб подання клієнтам 

чогось нового, що містить елементи новизни.  

Туристичне підприємство має можливість реалізувати політику інновацій, 

навіть якщо його менеджери самі не запропонували жодного оригінального 
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задуму, а лише реалізують ідеї та потреби туристів. Інновація у туризмі також 

полягає у створенні пакету послуг із відомих елементів, поєднаних стандартними 

туристичними послугами у незвичний спосіб, наприклад, трансфер з аеропорту в 

готель на королівській кареті.  

Отже, можна зробити висновок, що стратегію росту і розвитку застосовують 

у разі появи нових турпродуктів та розширення існуючого бізнесу.  

Стратегія консолідації (скорочення) є протилежністю до стратегії росту і 

розвитку - турфірма зменшує свою присутність на ринку, скорочує кількість 

існуючих турпродуктів за умов зниження попиту або якщо, наприклад, 

підприємство вирішує сконцентрувати свої маркетингові зусилля лише на 

декількох регіонах країни.  

Загалом, існує три варіанти стратегії консолідації:  

- скорочення ринку (зменшення обсягів реалізації турпродуктів);  

- скорочення лінії продуктів (зменшення кількості пропонованих 

турпродуктів);  

- контрдиверсифікація - турфірми, що використовують цю стратегію, 

продають частину свого бізнесу іншій організації.  

Отже, стратегія консолідації є обґрунтованою, коли турпродукт перебуває у 

фазі зрілості або спаду.  

Значну роль у процесі проектування та розробки маркетингових стратегій 

туристичних підприємств відіграють використовувані алгоритми формування 

стратегії. Так, на думку Кулешової Н.В., «формування маркетингових стратегій - 

один з найсуттєвіших та найскладніших етапів процесу маркетингу, особливо за 

умов постійної зміни чинників зовнішнього та внутрішнього середовища 

маркетингу. Таким чином, аналіз динамічного ринкового середовища та прогноз 

подальшого розвитку ринку є відправною точкою для формування та розробки 

маркетингової стратегії з метою забезпечення конкурентних переваг та 

ефективності підприємства» [1, с.215].  

Алгоритм формування маркетингової стратегії туристичного підприємства 

складається з таких етапів:  
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1) аналіз стану внутрішнього та зовнішнього середовища туристичного 

підприємства;  

2) визначення цілей маркетингу;  

3) розробка стратегії маркетингу;  

4) попереднє оцінювання ефективності та вибір конкретної стратегії 

маркетингу;  

5) реалізація стратегії маркетингу;  

6) контроль за реалізацією стратегії.  

Запропонований алгоритм дає змогу системно підходити до проблеми 

формування обґрунтованої маркетингової стратегії туристичного підприємства.  

Таким чином, маркетингові стратегії - це основоположні довготермінові 

рішення з відповідними розробленими засобами їх реалізації, які спрямовують 

конкретні маркетингові заходи на досягнення цілей бізнесу й охоплюють усі 

елементи комплексу маркетингу (продукт, місце ціну та просування). Вони є 

глобальними напрямами діяльності та потребують деталізації через 

короткотермінове планування маркетингових заходів, і є своєрідним планом, 

відповідно до якого туристичне підприємство прямує до успіху на ринку 

туристичних послуг. 

Туристична фірма «Агенція Ай Тревел» має широкий спектр видів 

туристичної діяльності: від організації та продажу турів до виготовлення  віз, 

закордонних паспортів та проїзних документів. 

З одного боку туристичні фірми здійснюють виробництво туристичного 

продукту, з іншого – здійснюють комерційну діяльність пов’язану з реалізацією 

туристичного продукту та окремих послуг туризму. 

Дослідження теоретичних та практичних основ визначення і оцінки 

ефективності функціонування фірми в туризмі становить необхідну передумову  

формування та реалізації ефективних маркетингових стратегій у контексті 

адаптивного стратегічного планування [36, с. 71].  

Результативність даного процесу у першу чергу залежить від якості   

розроблених альтернативних стратегій, а вони, в свою чергу, є основним 
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елементом процесу стратегічного планування розвитку діяльності  туристичного 

підприємства в умовах непередбачуваних змін зовнішнього та внутрішнього 

середовища (табл.3.3). У цих випадках, туристичному підприємству доводиться  

не просто спеціалізувати надання послуг, а й розробляти такі 

системифункціонування фірми, що одночасно відповідали б різноманітним 

маркетинговим вимогам і при цьомузберігали б свою конкурентоспроможність.  

Таблиця 3.3 

Основні види базових та альтернативних стратегій туристичних підприємств 

в умовах конкуренції і типові ситуації їх застосування 

№ 
п/п 

Різновид 
стратегії 

Характер 
стратегії 

Ключова 
стратегічна 

вказівка 
Типова ситуація Стратегічна 

альтернатива 

1. Атакуюча 

Обсяг продажів 
Дохід 
Частка ринку 
Розвиток 
діяльності 

Введення свого 
продукту на 
ринок у нових 
природно-
географічних 
зонах 

Наявність нових 
недорогих 
товарів збуту; 
стабільний успіх 
у сферах бізнесу; 
наявність нових 
сегментів ринку 

Просування на нові 
ринки; розширення 
сфер бізнесу; 
географічна експансія. 
Вертикальна, 
горизонтальна та 
побіжна 
диверсифікація. 

2. Атакуючо-
оборонна 

Дохід від обсягу 
продажів 
Дохід від 
активів 
Дохід від акцій 
Розвиток 
діяльності 

Бажання 
збільшити 
частку свого 
турпродукту на 
традиційних 
ринках 

Наявний ринок 
не насичений 
турпродуктом; 
Норма 
споживання у 
постійних 
споживачів 
суттєво зростає; 
Збільшення 
масштабів 
виробництва та 
реалізації 
турпродукту 
забезпечує 
стратегічні 
переваги 

Економія витрат, 
консолідація, розвиток 
сфер бізнесу. 
Зростання за рахунок 
зменшення витрат, 
активізації фінансової 
діяльності. 
Забезпечення 
стабільності 
діяльності: за рахунок 
фінансової економії та 
балансування на 
туристичному ринку 

3 Оборонна 

Критичний 
аналіз щодо 
турпродукту та 
ринків збуту; 
фінансового 
стану і процесу 
стратегічного 
управління  

Бажання 
зберегти частку 
свого 
турпродукту на 
основі 
покращення 
якості 

Коли в базовій 
сфері бізнесу 
відбувається 
зниження обсягів 
реалізації і 
прибутку 

Перебудова 
маркетингової та 
фінансової діяльності, 
а також діючої 
системи управління 

Джерело: складено автором 

Такий підхід визначає актуальністьрозробки та реалізації стратегії 
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конкурентоспроможності діяльності туристичногопідприємства. Вона значно 

ширше стратегії управління якістю туристичного продукту(послуг), оскільки 

вимагає встановлення певного комплексу маркетингових завдань,орієнтованих на 

дослідження ринків і тих сегментів ринку, у яких передбачається реалізація цих 

послуг.  

Особливості туристичного ринку діяльності підприємства, стадіяйого 

життєвого циклу та управління, а також якості послуг, що реалізуються 

нимобумовлюють пріоритетність реалізації окремих стратегічних цілей 

(табл.3.4.). Вузагальненому вигляді проблема незадовільної внутрішньої якості 

відома здосвідузарубіжних підприємств. Це – витрати низької корпоративної 

культури. 

Таблиця 3.4 

Стратегічна орієнтація туристичних підприємств в умовах конкуренції 
Стратегічний підхід Передумови пріоритетності реалізації 

 1. Орієнтація на попит Діяльність підприємств на сегмені ринку із значним 
обсягом незадоволеного попиту та попиту, що формується, 
низьким ступенем конкурентної боротьби. 

 2. Орієнтація на ресурсну 
забезпеченість 

Діяльність туристичних підприємств на перспективному 
сегменті споживчого ринку або в умовах погірження 
кон’юктури ринку та зниження обсягів реалізації. 

 3. Орієнтація на прибуток Жорсткі фінансові обмеження; великий обсяг умовно-
змінних поточних витрат; значні інвестиційні та соціальні 
потреби. 

Джерело: складено за [51, c. 47] 

 

Висновки до Розділу 3 

У третьому розділі випускної кваліфікаційної роботи розглянуто шляхи 

підвищення ефективності управління туристичної фірми. Проте на сучасному 

етапі розвитку ринкової економіки існує і залишається не вирішеним ряд 

проблем, підвищенням якості послуг, що надаються не висококваліфікованими 

кадрами. 

1. Професійне управління маркетингом допомагає в сучасних 

підприємствах успішно не тільки «виживати», а й створювати 

конкурентоспроможні послуги та успішно іх реалізовувати. 
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2. При організації міждержавного туризму фірма стоїть перед необхідністю 

вирішення дилеми: адаптувати свою маркетингову стратегію до специфіки 

відповідних ринків країн і споживачів або використовувати стандартні підходи до 

закордонної експансії. 

3. Комплекс маркетингу ТОВ «Агенція Ай Тревел» включає в себе збутову, 

цінову, продуктову і комунікаційну політику. Комплексний маркетинг зачіпає всі 

сфери діяльності турфірми, її організаційні та функціональні структури. На основі 

спостереження і опитування персоналу турфірми було виявлено, що в труфірмі не 

проводяться дослідження щодо прогнозування ринку турпослуг. Маркетингові 

дослідження, проведені в турфірмі, спрямовані на вивчення постачальників (з 

яким туроператором вигідніше і надійніше працювати, хто користується більшою 

популярністю).  

4. Після проведення аналізу було виявлено такі напрями підвищення 

ефективності управління ТОВ «АГЕНЦІЯ АЙ ТРЕВЕЛ»: 

1) Оптимізація ціноутворення; 

2) Автоматизація системи управління обробки замовлень; 

3) Переоцінка основних фондів; 

4) Зміни в кадровій політиці; 

5) Впровадження нових форм організації праці; 

6) Впровадження маркетингових технологій; 

7) Зміни портфеля замовлень; 

8) Впровадження системи управління дебіторською заборгованістю; 

9) Створення маркетингового плану; 

10) Продаж частини основних засобів; 

11) Підвищення якості обліку; 

12) Підвищення якості сувенірної продукції; 

13) Проведення реструктуризації фірми та її страктурних підрозділів; 

14) Бізнес-планування; 

15) Страхування майна підприємства; 

16) Резерви підвищення прибутковості і т.д.. 
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5. Маркетингова стратегія - це вибір цілей, принципів чи правил, які в 

певному часі зумовлюють напрям маркетингової діяльності фірми, визначаючи 

поєднання і використання засобів та ресурсів відповідно до мінливої ринкової 

ситуації (умов оточення і конкуренції). Це є не що інше, як комбінація заходів, за 

допомогою яких підприємства досягає своїх довготермінових стратегічних 

ринкових цілей. Цілі туристичного підприємства в основному передбачають 

здобуття нових ринків, розміщення на них відповідної кількості своїх послуг, 

збільшення частки фірми на певному ринку, закріплення її позитивного образу, а 

також збільшення прибутку. Кожна маркетингова стратегія створюється 

спеціально для потреб конкретного підприємства. 

6. Маркетингові стратегії туристичних підприємств поділяються за 

окремими напрямами, а саме: 

- у галузі продукту: розроблення нових та удосконалених існуючих 

туристичних продуктів, припинення виробництва морально застарілих 

турпродуктів, часте оновлення асортименту;  

- у галузі ціноутворення: встановлення ціни на турпродукт відповідно до 

попиту, використання акцій, знижок тощо 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Маркетинг – система взаємозв’язаних прийомів та заходів, що дозволяють 

туристичній фірмі добитися позитивних результатів на ринку туристичних 

послуг. Маркетинг в туризмі – це система управління та організації туристсичних 

компаній з розробки нових, більш ефективних видів туристичних послуг, їх 

виробництва та продажу з метою отримання прибутку на основі підвищення 

якості туристичного продукту та обліку процесів, що протікають на світовому 

туристичному ринку. 

В українській сфері туризму маркетинг ще не використовується в повному 

обсязі: не створюються хороші маркетингові служби, не підтримуються 

маркетингові прийоми. Донедавна маркетинг взагалі не знайшов відповідного 

застосування у сфері туризму, однак, зростання конкуренції, комерціалізації та 

розширення галузі туризму призвели до необхідності швидкого впровадження 

основних елементів маркетингу в практику роботи туристського підприємства. 

Таким чином, на туристичних підприємствах слід організувати 

маркетингові служби з кваліфікованим штатом, який буде займатися стратегією 

удосконалення діяльності підприємства, проводити маркетингові дослідження, 

розробляти заходи щодо стимулювання продажів, найбільш прийнятних для цього 

підприємства, знайти найбільш вигідні канали продажу, займатися рекламними 

кампаніями, PR та формування фірмового стилю. 

В сучасних умовах слід проводити активну маркетингову політику, 

вдосконалити служби маркетингу, розширювати і стимулювати їх діяльність. Для 

досягнення поставлених цілей фірма має здійснювати низку маркетингових 

заходів: розробляти різні маркетингові плани; призначати групи для розробки 

програм діяльності фірми; проводити кооперацію з туроператором по 

завантаженню, індустріальному забезпеченню на умовах спільної участі в ринку; 

розробляти спільні заходи щодо просування продукту на туристичному ринку, 

випробуванні нових товаро-послуг тощо. 
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У наші дні маркетинг зачіпає інтереси кожного індивідуума. Це процес, в 

ході якого розробляються і надаються в розпорядження людей товари і послуги, 

що забезпечують певний рівень життя. 

Маркетинг включає в себе безліч найрізноманітніших видів діяльності, в 

тому числі маркетингові дослідження, розробку товару, організацію його 

розповсюдження, встановлення цін, рекламу. Маркетинг поєднує в собі кілька 

видів діяльності, спрямованих на виявлення, обслуговування, задоволення 

споживчих потреб. Маркетинг починається задовго до і триває ще довго після 

акту надання послуг. 

Сфера дії маркетингу останнім часом розширилася, включивши в себе, крім 

товарів послуги, організації, місця, ідеї. Таким чином, з'явилося поняття 

маркетингу послуг, яке має на увазі під собою процес розробки, просування і 

реалізації послуг, орієнтований на виявлення спеціальних потреб клієнтів і 

покликаний допомогти клієнтам оцінити послуги сервісної організації і зробити 

правильний вибір. 

Міжнародний маркетинг є одним із видів управлінської діяльності і впливає 

на розширення виробництва і торгівлі шляхом виявлення запитів споживачів і їх 

задоволення. Він пов'язує можливості виробництва і реалізації товарів і послуг з 

метою покупки продукції споживачем. 

Сучасний міжнародний маркетинг туристської фірми означає більше, ніж 

розробка хороших послуг, встановлення на них привабливої ціни і наближення до 

них споживачів цільового ринку. 

Сучасні туристичні фірми управляють складною системою маркетингових 

зв'язків. Фірма має комунікаційне ставлення до своїх посередників, споживачів і 

різних представників громадськості. 

Цілком очевидно, що маркетингові дослідження є вкрай необхідними. Вони, 

крім того, вимагають комплексного і детального підходу. Але кошти і сили, 

витрачені на проведення маркетингового дослідження, за умови ретельної 

розробки і дотриманні всіх необхідних правил, сповна окупаються та значною 

мірою визначають успішну роботу фірми. 



92 
 

Незважаючи на очевидне поліпшення динаміки окремих показників, що 

характеризують фінансовий стан організації все ж таки варто звернути увагу на 

недостатньо високий їх рівень, що склався на кінець проаналізованого періоду.  

Динаміка зростання показників дуже мала, на це дуже вплинуло те, що 

наявний штат працівників укомплектований так, що повноцінна маркетингова 

діяльність не може бути проведена у зв’язку з тим, шо на фірмі відсутній 

спеціальний підрозділ маркетингу. Надалі керівникові фірми треба переглянути 

питання структури штату, для вирішення цього питання. 

Зовнішні фактори сприятливі для успішного розвитку фірми. Так, фірма 

виглядає доволі сильно у порівнянні з основними конкурентами, які надають 

схожий пакет послуг. 

Аналізуючи прибуток фірми, можна стверджувати, що чистий дохід від 

надання послуг стабільно зростає з кожним роком. Так, фінансовий результат від 

операційної діяльності за 2017 рік становить – 293720 грн., що на 6772 грн. 

більше ніж у 2016 році. У 2015 році чистий дохід від реалізації збільшився на 

19,75% у порівняяні з 2014 роком. 

Аналізуючи витрати на оплату праці, ми спостерігаємо щорічне збільшення 

заробітної плати працівників фірми ТОВ «Агенція Ай Тревел», на 2017 рік цей 

показник становить  52437 грн., що становить на  7413 грн більше, ніж у 2014 

році. Стабільне підвищення заробітної плати працівникам фірми є запорукою не 

швидкоплинності кадрів. Тому штат працівників ТОВ «Агенція АЙ Тревел» є 

майже не змінним з моменту заснування фірми. 

Проаналізувавши показники єфективності діяльності ТОВ «Агенція Ай 

Тревел» можемо зробити висновок, що найбільш єфективною діяльність 

фірми була у 2015 році, коефіцієнт складав 1,44 . Протягом 2016-2017рр. 

можемо спостерігати тенденцію до сниження показника ефективності на 

9,09% у 2016 р., і зростання показника на 0,76% у 2017 році.Виявлені 

проблеми в забезпеченні стійкого фінансового положеня ТОВ «Агенція ай 
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Тревел» є актуальними і мають бути вирішені за допомогою реалізації 

ефективних заходів, які мають здійснюватися: 
- у галузі продукту: розроблення нових та удосконалених існуючих 

туристичних продуктів, припинення виробництва морально застарілих 

турпродуктів, часте оновлення асортименту;  

- у галузі ціноутворення: встановлення ціни на турпродукт відповідно до 

попиту, використання акцій, знижок тощо. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Стратегії розвитку компанії 
Стратегія Зміст стратегії Характеристика стратегії 

1 2 3 

Проникнення на 
ринок 

Збільшення проникнення на 
ринок – це проста і найбільш 
очевидна стратегія для більшості 
компаній. Вони вже присутні на 
ринку, їх головна мета – 
збільшити продажі. Основним 
інструментом тут виступає 
підвищення 
конкурентоспроможності 
продуктів, тому головна увага в 
цій стратегії має бути направлена 
на підвищення ефективності 
бізнес-процесів, за рахунок цього 
можна збільшити як споживання 
продуктів існуючими 
споживачами, так і залучення 
нових клієнтів. 

Можливими джерелами 
зростання можуть бути: 
збільшення частки ринку, 
збільшення частоти 
використання продукту, 
збільшення кількості 
використання продукту, 
відкриття нових сфер 
застосування продукту для 
існуючих споживачів. 

Розвиток ринку 

Спрямована на пошук нового 
ринку або нового сегмента ринку 
для вже освоєних товарів. Дохід 
забезпечується завдяки 
розширенню ринку збуту як в 
межах географічного регіону, так 
і поза ним. Така стратегія 
пов’язана зі значними витратами 
і більш ризикована, ніж обидві 
попередні, але більш дохідна. 
Однак вийти безпосередньо на 
нові географічні ринки важко, 
оскільки вони зайняті іншими 
компаніями. 

Здійснюється за допомогою: 
географічного розширення 
ринку, використання нових 
каналів дистрибуції, пошуку 
нових сегментів ринку, які 
поки не є споживачами цієї 
товарної групи. 

Розвиток товару 

Стратегія розробки нових або 
вдосконалення існуючих товарів 
з метою збільшення продажів. 
Компанія може здійснювати таку 
стратегію на вже відомому 
ринку, відшукуючи і 
заповнюючи ринкові ніші. Дохід 
в цьому випадку забезпечується 
за рахунок збереження частки на 
ринку в майбутньому. Така 
стратегія найкраща з погляду 
мінімізації ризику, оскільки 
компанія діє на знайомому 
ринку. 

Можливості для зростання 
ґрунтуються на додаванні 
нових властивостей продукту 
або продукту з підвищеною 
якістю, у тому числі 
репозиціювання продуктів, 
розширенні продуктової 
лінійки, розробці нового 
покоління продуктів і 
принципово нових 
продуктів. 
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1 2 3 

Диверсифікація 

Передбачає розробку нових видів 
продукції одночасно з освоєнням 
нових ринків. При цьому товари 
можуть бути новими для всіх 
компаній на цільовому ринку або 
тільки для цього 
господарюючого суб’єкта. Така 
стратегія забезпечує прибуток, 
стабільність і стійкість компанії 
у віддаленому майбутньому, але 
вона є найбільш ризикованою і 
дорогою. Вибір стратегії 
диверсифікації виправданий у 
випадках: 
а) коли компанія не бачить 
можливостей досягнення своїх 
цілей, залишаючись в межах 
перших трьох стратегій; 
б) новий напрямок діяльності 
обіцяє бути набагато 
прибутковішим, ніж розвиток 
існуючих; 
в) наявної інформації 
недостатньо, щоб бути 
впевненим у стабільності 
існуючого бізнесу; 
г) розвиток нового напряму не 
вимагає серйозних інвестицій. 

Диверсифікація як схем 
стратегічного розвитку 
компанії може мати одну з 
наступних форм: 
а) горизонтальна – фірма 
залишається в межах 
існуючого зовнішнього 
оточення; 
б) вертикальна – діяльність 
компанії виходить на 
попередню або наступну 
стадію виробництва або 
продажу існуючих продуктів 
компанії; 
в) концентрична – розвиток 
існуючої продуктової лінійки 
за рахунок включення 
близьких до неї продуктів, 
що мають технологічні або 
маркетингові відмінності від 
існуючих, але орієнтовані на 
нових клієнтів; 
г) конгломератна – новий 
напрямок діяльності компанії 
ніяк не пов’язаної з 
існуючими. 

Джерело: складено за [26, с. 15] 
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Додаток Б 

Аналіз факторів зовнішнього середовища 
Назва фактору Опис 

1 2 

1. Економічні 

Економічні фактори не менш важливі, ніж 
демографічні. Мало знати, скільки у фірми потенційних 
клієнтів. Важливо визначити, скільки і які послуги вони 
захочуть придбати. На платоспроможний процес населення 
впливає багато чинників, серед яких і рівень економічного 
розвитку самої країни, розмір заробітної плати, і інфляція, і 
безробіття. Необхідно враховувати високу залежність попиту 
на туристичні послуги від рівня доходу. У зв'язку з 
військовим конфліктом на сході України і анексії Російською 
Федерацією Автономної Республіки Крим різко погіршився 
економічний стан громадян і знизилася їх 

Усереднені дані свідчать, що населення змушене 
витрачати тільки на придбання продуктів харчування близько 
70 % своїх доходів. Така ситуація негативно впливає на 
розвиток ринку туристичних послуг. 

Це темпи інфляції, міжнародний платіжний баланс, 
рівні зайнятості і т. д. Кожен з них може становити або 
загрозу, або нову можливість для підприємства. 

2. Політичні 

Активну участь підприємницьких фірм в політичному 
процесі є вказівкою на важливість державної політики для 
організації. Отримання Україною безвізового режиму з 
країнами Європейського союзу та низкою інших країн робить 
туристичний бізнес дуже перспективною галуззю, так як 
прибираються зовнішні перешкоди для здійснення 
туристичних подорожей. 

3. Ринкові 

Ринкове середовище являє собою постійну небезпеку 
для фірми. До факторів, що впливає на успіхи і провали 
організації, ставляться розподіл доходів населення, рівень 
конкуренції в галузі, що змінюються демографічні умови, 
легкість проникнення на ринок. Лібералізація ринку, 
входження на український ринок міжнародних лоукостерів 
дозволяє говорити, що обсяг надаваних туристичних послуг 
буде тільки зростати. 

4. Технологічні 

Аналіз технологічного середовища може враховувати 
зміни в технології виробництва, застосування ЕОМ в 
проектуванні і наданні товарів та послуг або успіхи в 
технології засобів зв'язку. 

5. Соціальної 
поведінки 

Ці чинники включають мінливі відносини, очікування і 
звичаї суспільства (роль підприємництва, роль жінок і 
національних меншин в суспільстві, рух на захист інтересів 
споживачів). 

6. Міжнародні 

Керівництво фірм, що діють на міжнародному ринку, 
має постійно оцінювати і контролювати зміни в цій широкій 
середовищі. У своїй діяльності, особливо на напрямки 
туристичних маршрутів у країни Близького сходу, треба 
зважати на політичну ситуацію у відвідуваних країнах. 



101 
 
 

1 2 

7. Демографічні 

Вивчення демографічних чинників макросередовища 
займає важливе місце при аналізі ринкових можливостей 
туристичного підприємства. Маркетинг повинен розглядати 
питання, що стосуються чисельності населення, розміщення 
його по окремих країнах і регіонах, вікової структури з 
виділенням працездатного населення, учнів та пенсіонерів. 
Так, ринок туризму людей похилого віку є в даний час самим 
швидкозростаючим.Але, зважаючи на особливості 
національної стратифікації платоспроможності громадян, 
найактивнішими можуть виявитися молодь та люди 
середнього віку, навіть не зважаючи на загальносвітову 
тенденцію. 

8. Природні 

Природні чинники не можуть не впливати на 
діяльність туристичного підприємства, тим більше що 
питання раціонального використання природних ресурсів, 
охорони навколишнього середовища переходить в розряд 
глобальних. Крім того, природні фактори (клімат, топографія, 
флора і фауна) - найважливіший елемент спонукання клієнтів 
до здійснення подорожі та залучення туристів у той чи інший 
регіон або країну. 

Джерело: складено за [32, с.58] 
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Додаток В 

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ 
суб’єкта малого підприємництва  

 
                КОДИ 

Дата (рік, місяць, число)   2014 12  31 
Підприємство  ТОВ «Агенція Ай Тревел»  за ЄДРПОУ  38399437  
Територія  Дніпро  за КОАТУУ  1200000000  
Організаційно-правова 
форма господарювання 

Товариство з обмеженою 
відповідальність   за КОПФГ   240 

Вид економічної діяльності Надання туристичних послуг   за КВЕД  79.12  

Середня кількість працівників, осіб  7      
Одиниця виміру:  грн  з одним десятковим знаком         
Адреса: 49000 м. Дніпро вул. Старокозацька, 22, т.0504142824 

  
 
         

   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 

   на грудень 2014 р.            
                     

Актив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи        

Незавершені капітальні інвестиції 1005  -   -  
Основні засоби: 1010  435699   435699  

первісна вартість 1011  -   -  
Знос 1012  -   26 750  

Довгострокові біологічні активи 1020  -    -   
Довгострокові фінансові інвестиції 1030  -   -  
Інші необоротні активи 1090  -   -  

Усього за розділом I 1095  435699   408949  

II. Оборотні активи        

Запаси: 1100  -   -  
у тому числі готова продукція 1103  -   -  

Поточні біологічні активи 1110  -    -   
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125  -   35022  
Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135  -   -  

у тому числі з податку на прибуток 1136  -   -  
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155  -   -  
Поточні фінансові інвестиції 1160  -   -  
Гроші та їх еквіваленти 1165  25051   123560  
Витрати майбутніх періодів 1170  -   -  
Інші оборотні активи 1190  -   -  

Усього за розділом II 1195  25051   158582  

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 

1200  -   -  

Баланс 1300  460750   577531  
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Пасив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал        
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400  460750   460750  
Додатковий капітал 1410  -   -  
Резервний капітал 1415  -   -  
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420  -   -  
Неоплачений капітал 1425  -   -  

Усього за розділом I 1495  460750   460750  
II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування 

та забезпечення 1595       

III. Поточні зобов’язання        
Короткострокові кредити банків 1600  -   -  
Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610  -   -  

товари, роботи, послуги 1615  -   -  
розрахунками з бюджетом 1620  -   38579,5  

у тому числі з податку на прибуток 1621  -   10237,5  
розрахунками зі страхування 1625  -   32154  
розрахунками з оплати праці 1630  -   45024  

Доходи майбутніх періодів 1665  -   -  
Інші поточні зобов’язання  1690  -   -  

Усього за розділом III  1695  -   125995  
IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 1700  -   -  

Баланс 1900  460750   577531  
 

 
 

2. Звіт про фінансові результати 
за грудень 2014 р. 

              Форма № 2-м       
 Код за ДКУД  1801007   
      

Стаття Код 
рядка За звітний період 

За аналогічний 
період 

попереднього року 

1 2 3 4 
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2000  628591   -  

Інші операційні доходи 2120  73864   -  
Інші доходи 2240  -   -  

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280  702455    -   
Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050              341843                -                            
Інші операційні витрати 2180               56984               - 
Інші витрати 2270                98877             - 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285              497704            - 
Фінансовий результат до оподаткування (2280 – 2285) 2290  204751    -   
Податок на прибуток 2300              10237,5               - 

Чистий прибуток (збиток) (2290 – 2300) 2350  194513,5   -  
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Додаток Г 

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ 
суб’єкта малого підприємництва  

 
                КОДИ 

Дата (рік, місяць, число)   2015 12  31 
Підприємство  ТОВ «Агенція Ай Тревел»  за ЄДРПОУ  38399437  
Територія  Дніпро  за КОАТУУ  1200000000  
Організаційно-правова 
форма господарювання 

Товариство з обмеженою 
відповідальність  

 за КОПФГ   240 

Вид економічної діяльності Надання туристичних послуг   за КВЕД  79.12  

Середня кількість працівників, осіб  7      

Одиниця виміру:  грн  з одним десятковим знаком         
Адреса: 49000 м. Дніпро вул. Старокозацька, 22, т.0504142824 

          
   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 
   на грудень 2015 р.            
                     

Актив 
Код 

рядка 
На початок звітного 

року 
На кінець звітного 

періоду 
1 2 3 4 

I. Необоротні активи        

Незавершені капітальні інвестиції 1005  -   -  
Основні засоби: 1010  435699   408949  

первісна вартість 1011       
Знос 1012  26750   27084  

Довгострокові біологічні активи 1020  -    -   
Довгострокові фінансові інвестиції 1030  -   -  
Інші необоротні активи 1090  -   -  

Усього за розділом I 1095  408949   381865  

II. Оборотні активи        

Запаси: 1100  -   -  
у тому числі готова продукція 1103  -   -  

Поточні біологічні активи 1110  -    -   
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125  35022   33375  
Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135  -   -  

у тому числі з податку на прибуток 1136  -   -  
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155  -   -  
Поточні фінансові інвестиції 1160  -   -  
Гроші та їх еквіваленти 1165  123560   159021  
Витрати майбутніх періодів 1170  -   -  
Інші оборотні активи 1190  -   -  

Усього за розділом II 1195  158582   191582  

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 

1200  -   -  

Баланс 1300  577531   574161  
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Пасив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал        
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400  460750   460750  
Додатковий капітал 1410  -   -  
Резервний капітал 1415  -   -  
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420  -   -  
Неоплачений капітал 1425  -   -  

Усього за розділом I 1495  460750   460750  

II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування 
та забезпечення 

1595       

III. Поточні зобов’язання        
Короткострокові кредити банків 1600  -   -  
Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610  -   -  

товари, роботи, послуги 1615  -   -  
розрахунками з бюджетом 1620  38579,5   26679  

у тому числі з податку на прибуток 1621  10237,5   14193,5  
розрахунками зі страхування 1625  32154   24532,5  
розрахунками з оплати праці 1630  45024   48006  

Доходи майбутніх періодів 1665  -   -  
Інші поточні зобов’язання  1690  -   -  
Усього за розділом III  1695  125995   113411  
IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 
1700     -  

Баланс 1900  577531   574161  
 

 
 

2. Звіт про фінансові результати 
за грудень 2015 р. 

              Форма № 2-м       
 Код за ДКУД  1801007   
      

Стаття Код 
рядка За звітний період 

За аналогічний 
період 

попереднього року 

1 2 3 4 
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2000  752759   628591  

Інші операційні доходи 2120  53753   73864  
Інші доходи 2240  -   -  

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280    806512  702455 
Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 379543 341843                     
Інші операційні витрати 2180 57865 56984               
Інші витрати 2270 85234 98877 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 522642 497704 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 – 2285) 2290 283870 204751 
Податок на прибуток 2300 14193,5 10237,5 

Чистий прибуток (збиток) (2290 – 2300) 2350 269676,5 194513,5 
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Додаток Д 

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ 
суб’єкта малого підприємництва  

 
                КОДИ 

Дата (рік, місяць, число)   2016 12  31 
Підприємство  ТОВ «Агенція Ай Тревел»  за ЄДРПОУ  38399437  
Територія  м. Дніпро  за КОАТУУ  1200000000  
Організаційно-правова 
форма господарювання 

 Товариство з обмеженою 
відповідальністю 

 за КОПФГ   240 

Вид економічної діяльності  Надання туристичних послуг  за КВЕД  79.12  

Середня кількість працівників, осіб  7      

Одиниця виміру: грн  з одним десятковим знаком         
Адреса: 49000 м. Дніпро вул. Старокозацька, 22, т.0504142824 

  
 
         

   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 
   на грудень 2016 р.            
                     

Актив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи    

Незавершені капітальні інвестиції 1005 - - 
Основні засоби: 1010 408949 381865 

первісна вартість 1011  - 
Знос 1012 27084 28533 

Довгострокові біологічні активи 1020  - 
Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - - 
Інші необоротні активи 1090 - - 

Усього за розділом I 1095 381865 353332 

II. Оборотні активи    

Запаси: 1100 - - 
у тому числі готова продукція 1103 - - 

Поточні біологічні активи 1110  - 
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125 33375 30853 
Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135 - - 

у тому числі з податку на прибуток 1136 - - 
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 - - 
Поточні фінансові інвестиції 1160 - - 
Гроші та їх еквіваленти 1165 159021 194565 
Витрати майбутніх періодів 1170 - - 
Інші оборотні активи 1190 - - 
Усього за розділом II 1195 191582 225418 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 

1200 - - 

Баланс 1300 574161 578750 
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Пасив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал    
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 460750 460750 
Додатковий капітал 1410 - - 
Резервний капітал 1415 - - 
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 - - 
Неоплачений капітал 1425 - - 

Усього за розділом I 1495 460750 460750 

II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування 
та забезпечення 

1595   

III. Поточні зобов’язання    
Короткострокові кредити банків 1600 - - 
Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610 - - 

товари, роботи, послуги 1615 - - 
розрахунками з бюджетом 1620 26679 28831,1 

у тому числі з податку на прибуток 1621 14193,5 12954,7 
розрахунками зі страхування 1625 24532,5 25471,2 
розрахунками з оплати праці 1630 48006 50743 

Доходи майбутніх періодів 1665 - - 
Інші поточні зобов’язання  1690 - - 
Усього за розділом III  1695 113411 118000 
IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 
1700 - - 

Баланс 1900 574161 578750 
 

 
 

2. Звіт про фінансові результати 
за грудень 2016 р. 

              Форма № 2-м       
 Код за ДКУД  1801007  
      

Стаття Код 
рядка 

За звітний період 
За аналогічний 

період 
попереднього року 

1 2 3 4 
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 

2000 795087 752759 

Інші операційні доходи 2120 64649 53753 
Інші доходи 2240 - - 

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 859736 806512 
Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 411958 379543 
Інші операційні витрати 2180 79401 57865 
Інші витрати 2270 109283 85234 

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 600642 522642 
Фінансовий результат до оподаткування (2280 – 2285) 2290 259094 283870 
Податок на прибуток 2300 12954,7 14193,5 

Чистий прибуток (збиток) (2290 – 2300) 2350 246139,3 269676,5 
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Додаток Е 

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ 
суб’єкта малого підприємництва  

 
                КОДИ 

Дата (рік, місяць, число)   2017 12  31 
Підприємство  ТОВ «Агенція Ай Тревел»  за ЄДРПОУ  38399437  
Територія  Дніпро  за КОАТУУ  1200000000  
Організаційно-правова 
форма господарювання 

Товариство з обмеженою 
відповідальність   за КОПФГ   240 

Вид економічної діяльності Надання туристичних послуг   за КВЕД  79.12  

Середня кількість працівників, осіб  7      

Одиниця виміру:  грн  з одним десятковим знаком         
Адреса: 49000 м. Дніпро вул. Старокозацька, 22, т.0504142824 

  
         

   1. Баланс Форма № 1-м  Код за ДКУД    1801006 
   на грудень 2017 р.            
                     

Актив 
Код 

рядка 
На початок звітного 

року 
На кінець звітного 

періоду 
1 2 3 4 

I. Необоротні активи        

Незавершені капітальні інвестиції 1005  -   -  
Основні засоби: 1010  381865   353332  

первісна вартість 1011  -   -  
Знос 1012  28533   29752  

Довгострокові біологічні активи 1020  -    -   
Довгострокові фінансові інвестиції 1030  -   -  
Інші необоротні активи 1090  -   -  

Усього за розділом I 1095  353332   323580  

II. Оборотні активи        

Запаси: 1100  -   -  
у тому числі готова продукція 1103  -   -  

Поточні біологічні активи 1110      -   
Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125  30853   28547  
Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135  -   -  

у тому числі з податку на прибуток 1136  -   -  
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155  -   -  
Поточні фінансові інвестиції 1160  -   -  
Гроші та їх еквіваленти 1165  194565   246853  
Витрати майбутніх періодів 1170  -   -  
Інші оборотні активи 1190  -   -  

Усього за розділом II 1195  225418   275400  

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 

1200  -   -  

Баланс 1300  578750   598980  
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Пасив Код 
рядка 

На початок звітного 
року 

На кінець звітного 
періоду 

1 2 3 4 

I. Власний капітал        
Зареєстрований (пайовий) капітал 1400  460750   460750  
Додатковий капітал 1410  -   -  
Резервний капітал 1415  -   -  
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420  -   -  
Неоплачений капітал 1425  -   -  

Усього за розділом I 1495  460750   460750  

II. Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування 
та забезпечення 

1595       

III. Поточні зобов’язання        
Короткострокові кредити банків 1600  -   -  
Поточна кредиторська заборгованість за: 

довгостроковими зобов’язаннями 1610  -   -  

товари, роботи, послуги 1615  -   -  
розрахунками з бюджетом 1620  28831,1   37743,1  

у тому числі з податку на прибуток 1621  12954,7   13470,9  
розрахунками зі страхування 1625  25471,2   34579  
розрахунками з оплати праці 1630  50743   52437  

Доходи майбутніх періодів 1665  -   -  
Інші поточні зобов’язання  1690  -   -  
Усього за розділом III  1695  118000   138230  
IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 
1700  -   -  

Баланс 1900  578750   598980  
 

 
 

2. Звіт про фінансові результати 
за грудень 2017 р. 

              Форма № 2-м       
 Код за ДКУД  1801007  
      

Стаття Код 
рядка 

За звітний період 
За аналогічний 

період 
попереднього року 

1 2 3 4 
Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 

2000  835410   795087  

Інші операційні доходи 2120  69074   64649  
Інші доходи 2240  -   -  

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280  904484  859736 
Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 420894          411958              
Інші операційні витрати 2180 83073          79401               
Інші витрати 2270 131128             109283            

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 635095          600642          
Фінансовий результат до оподаткування (2280 – 2285) 2290 269419 259094 
Податок на прибуток 2300 13470,9             12954,7             

Чистий прибуток (збиток) (2290 – 2300) 2350 255948,1 246139,3 
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