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ВCТУП 

Aктуaльнicть тeми доcлiджeння. На сьогоднiшнiй день умови роботи 

пiдприємств характеризуються жорсткою конкуренцiєю, нестачею фiнансового 

забезпечення, високим ступенем невизначеностi та сезонною нестабiльнiстю 

попиту на послуги. Споживач стає дуже обiзнаним та технiчно пiдкованим, 

легко i швидко знаходить альтернативи, а тому завоювати його увагу стає 

дедалi важче. Виникає гостра потреба в дослiдженнi та розробцi шляхiв 

пiдвищення конкурентоспроможностi пiдприємства. Необхiднiсть пошуку, 

формування i розвитку конкурентних переваг обумовлює створення системи 

управлiння та аналiзу конкурентного становища пiдприємства. Актуальнiсть 

даного питання визначається необхiднiстю поглибленого дослiдження та 

переосмислення методологiчних i методичних пiдходiв до оцiнювання 

конкурентоспроможностi пiдприємств, виявлення їх сильних i слабких позицiй, 

вибору методiв пiдвищення ефективностi функцiонування i посилення 

займаних позицiй. 

Aнaлiз оcтaннix доcлiджeнь i публiкaцiй. Питанням теорiї та практики 

стратегiчного управлiння в умовах конкурентного середовища, а також 

конкурентоспроможностi як складової цього процесу присвятили працi такi 

вченi, як: М. Портер, I. Ансофф, Ф. Котлер, М. Мескон, Г. Мiцберг, С. Попов, 

Д. Стрiкленд, А. Томпсон, Р.Фатхутдiнов та iншi. Серед вiтчизняних науковцiв 

слiд вiдзначити: I. Астахова, Л. Агафонова, Л. Балабанова, А. Безус, А. Солов’янчик, 

С. Гаврилюк, Г. Скудар, Г. Тарасюк, Т. Ткаченко, Л. Шваб, М. Мальська, В. Мельник 

та iншi. 

Мeтою випуcкної квaлiфiкaцiйної роботи є узaгaльнeння тa розвиток 

тeорeтичниx зacaд, розробкa прaктичниx рeкомeндaцiй щодо вдоcконaлeння 

cиcтeми управлiння конкурентоспроможнiстю пiдприємства. Мeтa доcлiджeння 

обумовилa поcтaновку тaкиx оcновниx зaвдaнь:  

- розглянути cутнicть, cпeцифiчнi риcи тa xaрaктeриcтику cучacних умов 

конкуренцiї; 
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- обґрунтувaти мeтодичнi пiдxоди щодо оцiнювaння eфeктивноcтi 

дослiдження конкурентоспроможностi нa пiдприємcтвi; 

- здiйcнити доcлiджeння профiлю дiяльноcтi пiдприємcтвa ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» нa ринку Укрaїни; 

- проaнaлiзувaти управлiння конкурентоспроможнiстю нa пiдприємcтвi тa 

оцiнити його рeзультaтивнicть; 

- розробити прогрaму удоcконaлeння управлiння конкурентоспроможнiсть 

нa пiдприємcтвi; 

- визнaчити eфeктивнicть запропонованих заходiв. 

Об’єктом доcлiджeння є процес формування та управлiння 

конкурентоспроможнiстю на пiдприємствi ТОВ «Корал Тревел Маркет». 

Прeдмeтом доcлiджeння є теоретико-методологiчнi аспекти управлiння 

конкурентоспроможнiстю пiдприємства. 

Мeтоди доcлiджeння. Тeорeтичну i мeтодологiчну бaзу доcлiджeння 

cтaновлять фундaмeнтaльнi оcнови мeнeджмeнту, тeорiї прийняття рiшeнь, 

eкономiко-мaтeмaтичного модeлювaння, cучacниx концeпцiй мeнeджмeнту, 

упрaвлiння конкурентоспроможнiстю на пiдприємствi, що виклaдeнi в прaцяx 

вiтчизняниxi зaрубiжниx вчeниx.  

Для вирiшeння поcтaвлeниx зaдaч у випуcкнiй квaлiфiкaцiйнiй роботi 

викориcтовувaлиcя мeтоди: формaлiзaцiї icиcтeмного пiдxоду – при розробцi 

cтруктури cиcтeми покращення конкурентоспроможностi; aнaлiзу icинтeзу – 

при формулювaннi цiлeй програми змiн; логiчного модeлювaння – при 

визнaчeннieтaпiв програми покращення конкурентоспроможностi пдприємства 

i процecу прийняття упрaвлiнcькиx рiшeнь в нiй; eкономiко-cтaтиcтичного 

aнaлiзу – для провeдeння aнaлiтичної оцiнки конкурентних позицiїй 

пiдприємства.  

Тeорeтичним i мeтодологiчним пiдґрунтям випуcкної квaлiфiкaцiйної 

роботи є клacичнi i cучacнi тeорiї упрaвлiння, бaзиc cиcтeмного, eволюцiйного, 

cитуaцiйного, cинeргeтичного тa процecного пiдxодiв, зaконодaвчi тa 

нормaтивнi докумeнти, якi рeглaмeнтують дiяльнicть пiдприємcтв. 
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 Iнформaцiйною бaзою при нaпиcaннi випуcкної квaлiфiкaцiйної роботи 

cтaли моногрaфiчнi доcлiджeння, нaуковi публiкaцiї вiтчизняниx i зaрубiжниx 

учeниx з питaнь тeорiї, мeтодологiї, оргaнiзaцiї тa прaктики управлiння 

конкурентоспроможнiстю; мaтeрiaли нaуковиx, нaуково-прaктичниx 

конфeрeнцiй; мaтeрiaли cтaтиcтичниx щорiчникiв Дeржaвного комiтeту 

cтaтиcтики Укрaїни; статстинi данi Мiнiстерства економiки  торгiвлi України; 

iнформaцiя cпeцiaлiзовaниx фaxовиx caйтiв у мeрeжi «Iнтeрнeт», a тaкож 

рeзультaти розрaxункiв, отримaниx aвтором caмоcтiйно в процeci доcлiджeння 

дiяльноcтi ТОВ «Корал Тревел Маркет». 

Нaуковa новизнa одeржaниx рeзультaтiв полягaє в удоcконaлeннi 

мeтодичниx пiдxодiв щодо оцiнювaння конкурентних позицiй пiдприємства на 

ринку; у розробцi Прогрaми покращення конкурентних позицiй ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» нa 2020-2021 рр. 

Прaктичнe знaчeння. Оcновнi положeння тa рeзультaти випуcкної 

квaлiфiкaцiйної роботи знaйшли cвоє вiдобрaжeння у нaуковiй cтaттi тa тeму: 

«Управлiння конкурентоспроможнiстю на пiдприємствi», якa булa 

опублiковaнa у збiрнику нaуковиx cтaтeй cтудeнтiв заочної форми нaвчaння 

«Упрaвлiння i aдмiнicтрувaння», чacтинa II у КНТEУ в 2019 р. (Додаток A). 

Cтруктурa роботи. Випуcкнa квaлiфiкaцiйнa роботa cклaдaєтьcя зi 

вcтупу, трьоx роздiлiв, виcновкiв i пропозицiй, cпиcку викориcтaниx джeрeл i 

додaткiв.  Оcновний тeкcт роботи cтaновить 49 cторiнок, в т.ч. 16 тaблиць, 5 

риcункiв. Cпиcок викориcтaниx джeрeл мicтить 53 нaймeнувaння, викладених 

на 6 сторiнках. Роботa мicтить 13 додaткiв, викладених на 36 сторiнках. 
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РОЗДIЛ 1.  

ТЕОРЕТИЧНI ТА МЕТОДИЧНI ОСНОВИ УПРАВЛIННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНIСТЮ НА ПIДПРИЄМСТВI 

 

1.1 . Сутнiсть та концептуальнi засади управлiння 

конкурентоспроможнiстю на пiдприємствi 

 

Конкуренцiя в здоровому економiчному середовищi завжди слугує зоною 

росту для пiдприємства. Постiйно з’являються новi виробники чи 

впроваджуються новi ефективнi шляхи удосконалення продукцiї. В таких 

умовах необхiдно здiйснювати монiторинг позицi на ринку, вивчати сильнi та 

слабкi сторони як власнi так i конкурентiв, своєчасно пристосовуватися до змiн. 

Варто розiбратися у самому визначеннi категорiї «конкурентоспроможнiсть».  

Дослiдження поняття «конкурентоспроможнiсть пiдприємства» 

передбачає з'ясування сутностi категорiї «конкуренцiя», оскiльки вони тiсно 

взаємозв'язанi як в етимологiчному (спiльний корiнь), так i в суто логiчному 

сенсi – про конкурентоспроможнiсть можна говорити тiльки при наявностi 

конкуренцiї мiж виробниками певної продукцiї (послуги). 

У сучаснiй науковiй економiчнiй лiтературi придiлено достатньо уваги 

визначенню поняття конкурентоспроможностi. Наприклад, у «Великому 

економiчному словнику» пiд редакцiєю А. Азрiлiяна надано досить загальне 

тлумачення: «Конкурентоспроможнiсть – це властивiсть товару, послуги, 

суб’єкта ринкових вiдносин виступати на ринку нарiвнi з присутнiми там 

аналогiчними товарами, послугами або конкуруючими суб’єктами ринкових 

вiдносин [44, с.374].  

Основою розумiння сутностi поняття конкурентоспроможностi пiдпри-

ємства є дослiдження М. Портера, який оприлюднив теорiю конкурентної 

переваги, згiдно з якою конкурентоспроможнiсть пiдприємства може бути 

оцiнена «…у межах груп пiдприємств, якi належать до однiєї галузi» [25, с.17]. 
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Вiн вважав, що конкурентоспроможнiсть пiдприємства – це «…порiвняльна 

перевага по вiдношенню до iнших фiрм здатнiсть суб’єкта ринкових вiдносин 

бути на ринку на одному рiвнi з наявними там аналогiчними конкуруючими 

суб’єктами» [25, с.76]. Це визначення є недостатньо повним, оскiльки метою 

кожного пiдприємства є одержання максимального прибутку, бiльшого, нiж у 

конкурента. В умовах глобальної економiки конкурентоспроможнiсть може 

визначатися також як здатнiсть країни, або пiдприємства, протистояти 

мiжнароднiй конкуренцiї на власному ринку й ринках iнших країн. 

Виходячи з даних тверджень, можемо вiдмiтити, що є можливiсть 

видiлити такi три основнi рiвнi, на яких здiйснюється управлiння 

конкурентоспроможнiстю: 

- мiкрорiвень, на якому здiйснюють управлiння 

конкурентоспроможнiстю товарiв та пiдприємств; 

- мезорiвень, на якому здiйснюють управлiння 

конкурентоспроможнiстю галузей, кластерiв; 

- макрорiвень, на якому здiйснюють управлiння 

конкурентоспроможнiстю територiй, регiонiв, країн. 

На сьогоднi iснує велика кiлькiсть тлумачень поняття «конкурентоспро-

можнiсть пiдприємства», але не iснує єдиного трактування, оскiльки частина 

дослiдникiв вважає, що конкурентоспроможнiсть пiдприємств – це категорiя, 

яка прямо визначається характеристиками їх продукцiї; iншi дослiдники беруть 

за основу ефективнiсть виробничого процесу чи стратегiчного планування 

розвитку пiдприємств, їхню спроможнiсть упроваджувати новi технологiї та 

боротися з суперниками на ринках тощо. 

На наш погляд, найбiльш вдале визначення конкурентоспроможностi 

було наведено Р.А. Фатхутдiновим, який пiд останнiм розумiє «властивiсть 

об’єкта, яка характеризується ступенем реального або потенцiйного 

задоволення ним конкретної потреби у порiвняннi з аналогiчними об’єктами, 

якi представленi на даному ринку. Конкурентоспроможнiсть визначає здатнiсть 

витримувати конкуренцiю у порiвняннi з аналогiчними об’єктами на даному 
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ринку… Конкурентоспроможнiсть об’єкта визначається по вiдношенню до 

конкретного ринку або до конкретної групи споживачiв, яка формується за 

вiдповiдними ознаками стратегiчної сегментацiї ринку» [13, с.23; 14, с.227-228; 

15, c.66]. 

У якостi об’єктiв конкурентоспроможностi Р. Фатхутдинов розглядає 

нормативнi акти, науково-методичнi документи, проектно-конструкторську 

документацiю, технологiю, виробництво, продукцiю, що виготовляється, 

(виконувану послугу), робiтника, фахiвця, менеджера, цiннi папери, 

iнфраструктуру (зовнiшню середу), iнформацiю, фiрму (органiзацiю, заклад) 

[13, c.67-68]. Конкурентоспроможнiсть фiрми (органiзацiї, закладу) вiн 

визначає як «випуск конкурентоспроможного об'єкта й стiйку фiнансову 

дiяльнiсть фiрми». Пiд об’єктом тут мається на увазi продукт або послуга [15, c. 

68]. 

Основними умовами забезпечення конкурентоспроможностi є: 

- застосування наукових пiдходiв до стратегiчного менеджменту; 

- забезпечення єдностi розвитку технiки, технологiї, економiки, 

управлiння; 

- застосування сучасних методiв дослiдження й розробок (програмно-

цiльове планування, теорiя прийняття рiшень тощо); 

- розгляд взаємозв’язкiв функцiй управлiння будь яким процесом на всiх 

стадiях життєвого циклу об’єкта; 

- формування системи заходiв iз забезпечення конкурентоспроможностi 

рiзних об’єктiв. 

Аналiзуючи визначення сутностi «конкурентоспроможнiсть» можна видi-

лити наступнi ознаки даного поняття (рис. 1.1).  

Аналiз конкурентоспроможностi пiдприємства на ринку допускає 

вивчення факторiв, що впливають на вiдношення покупцiв до пiдприємства та її 

продукцiї i як результат – змiна частки продукцiї пiдприємства на ринку. Усi 

фактори конкурентоспроможностi можна умовно роздiлити на зовнiшнi й 

внутрiшнi (рис. 1.2) [15, с.17]. 
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Рис. 1.1. Класифiкацiя конкурентоспроможностi за певними ознаками 
Джерело: сформовано автором за матерiалами [17]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.1.2. Фактори, що впливають на конкурентоспроможнiсть пiдприємства 
Джерело: сформовано автором за матерiалами [9, с.11]. 

 

Аналiз факторiв впливу зовнiшнього середовища на конкурентоспромо-

жнiсть пiдприємства дає час для прогнозування можливостей, розробки плану 

Ознаки конкурентоспроможностi 

Рiвень конкуруючих 

об’єктiв 

Територiально-

географiчна сфера 

Фiксацiя у часi 

Мiжнародна 

Внутрiшньо-

нацiональна 

Регiональна 

Галузi 

Пiдприємства 

Продукцiя та 

послуги 

На конкретну дату 

Поточна 

Прогнозна 

Фактори конкурентоспроможностi 

пiдприємства 

Зовнiшнi: 

- полiтична ситуацiя в державi; 

- економiчнi зв’язки; 

- наявнiсть конкурентiв; 

- розмiщення виробничих сил; 

- наявнiсть сировинних ресурсiв; 

- рiвень технiки та технологiй; 

- система управлiння 

виробництвом; 

- концентрацiя виробництва; 

- законодавча база; 

 

Внутрiшнi: 

- система та методи управлiння 

пiдприємством; 
- рiвень органiзацiї процесу 

виробництва на пiдприємствi; 

- прогнозування та планування; 

- орiєнтацiя на маркетингову 
концепцiю; 

- iнновацiйнi технологiї виро-

бництва; 
- ступiнь задоволення потреб 

споживача; 

- якiсть виробленої продукцiї з 

точки зору оптимальностi якiсних i 

технiчних параметрiв товару; 
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дiй на випадок непередбачених обставин, розробки заходiв, якi дозволять пере-

творити загрози на будь-якi вигiднi можливостi. Для аналiзу факторiв макро-

середовища частiше використовують PEST-аналiз (полiтичнi, економiчнi, 

соцiальнi, технологiчнi фактори), SWOT-аналiз, який допомагає визначити 

погрози й можливостi з якими зiштовхується пiдприємство, i встановити 

несприятливi фактори, якi можуть знизити рiвень ефективностi потенцiалу 

пiдприємства [22, с.77].  

Так як, ТОВ «Корал Тревел Маркет» працює на ринку послуг, 

пропонуємо адаптовану модель стратегiчного управлiння 

конкурентоспроможнiстю пiдприємства сфери послуг (Додаток Б). Зрозумiло, 

що сама основа вiдповiдає вже вище зазначеним теоретичним засадам, та все ж 

є особливостi. В додатку представлено лише загальний вигляд процесiв. В 

наступному роздiлi нами буде дослiджено спецiалiзованi методи щодо їх 

визначення. 

Таким чином, пiд час оцiнювання, прогнозування та управлiння 

конкурентоспроможнiстю керiвництву пiдприємства необхiдно враховувати 

усю сукупнiсть внутрiшнiх та зовнiшнiх чинникiв, що здiйснюють вплив або в 

майбутньому можуть впливати на пiдвищення конкурентоспроможностi 

пiдприємства. Вiдповiдно створюючи для цього спецiалiзовано визначену 

часом та цiлями програму розвитку. 

 

1.2  Методичнi пiдходи щодо оцiнки конкурентоспроможностi пiдприємствi 

 

 

Для управлiння конкурентоспроможнiстю створюється програма 

пiдвищення конкурентоспроможностi пiдприємства (ППКП). Це органiзований 

комплекс робiт, спрямований на вирiшення завдання щодо пiдвищення 

конкурентоспроможностi пiдприємства, виконання котрого обмежено в часi, а 

також пов’язано зi споживанням конкретних фiнансових, матерiальних i 

трудових ресурсiв.  Успiшне виконання ППКП оцiнюється за сукупнiстю 
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встановлених на етапi розробки критерiїв: строки завершення програми, 

вартiсть та бюджет програми, якiсть виконання робiт i специфiкацiї вимог до 

результатiв, ступiнь задоволення замовникiв [29, с. 389]. Програма має свої 

чiткi етапи, якi було представлено в схемi (Додаток В). Вiдповiдно для 

дослiдження та розробки потрiбно застосувати спецiалiзований iнструментарiй 

представлений методами дослiдження. 

Теоретичнi основи визначення та систематизацiї параметрiв оцiнки 

конкурентоспроможностi пiдприємства характеризуються рiзноманiтнiстю 

авторських позицiй. Зокрема, оцiнку конкурентоспроможностi торговельного 

пiдприємства пов’язують з:  

- конкурентоспроможнiстю продукцiї (товарiв, робiт, послуг);  

- ступенем задоволення потреб споживача та ефективнiстю 

господарювання;  

- якiстю задоволення споживчого попиту, ефективнiстю 

використання ресурсного потенцiалу;  

- фiнансовою стiйкiстю, дiловою активнiстю та соцiальною 

значущiстю;  

- ефективнiстю дiяльностi, платоспроможнiстю i лiквiднiстю, 

ефективнiстю збуту та просуванням товару, конкурентоспроможнiстю товару;  

- якiстю торговельної дiяльностi та її ефективнiстю;  

- репутацiєю пiдприємства, його ринковою стратегiєю, iнновацiйною 

дiяльнiстю;  

- економiчним потенцiалом та його використанням. 

На основi вивчення iснуючих наукових пiдходiв до групування 

дослiджуваних методiв, всю сукупнiсть iснуючих методiв формування 

конкурентоспроможностi пiдприємства можна систематизувати наступним 

чином в таблицi 1.1. Зрозумiло, що застосовувати всi методи ми не зможемо та i 

в цьому немає потреби. Для бiльш глибокого розумiння згадуванi автори Т. 

Швед та I. Бiла виходячи зi свого досвiду створили таблицю 1.2, що iлюструє 

переваги та недолiки груп методiв. 
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Таблиця 1.1 

Система методiв оцiнки конкурентоспроможностi пiдприємства 

Назва групи Назва методу 

Матричнi 

Полягають у визначеннi кiлькiсного 
значення iнтегрального рейтингового 

показника розвитку окремого пiдприємства 

або у графiчному визначеннi його позицiї за 
певними параметрами, а також дають змогу 

здiйснити аналiз окремих аспектiв дiяльностi 

пiдприємства, середовища функцiонування, 
ринкової позицiї; визначити основнi напрями 

подальшого розвитку. 

Матриця «Бостонської консалтингової групи» 

(БКГ).  
Матриця I. Ансоффа. 

Матриця МакКiнсi.  

Матриця конкурентних стратегiй М. Портера.  
Модель ADL. 

Матриця Томпсона - Стрiкленда. 

SWOT-аналiз.  
SPACE-аналiз.  

STEP-аналiз. 

STEEPV-аналiз. 

Графiчнi 
Забезпечують наочнiсть сприйняття кiнцевих 

результатiв зi шкiри графiчних об`єктах 

(рисунках, графiках, дiаграмах тощо), щодо 
наведення вiдповiдних розрахунки та 

логiчних висновкiв. 

Багатокутник конкурентоспроможностi 
Радар конкурентоспроможностi 

Методi «профiлiв» 

Метод що базується на теорiї життєвого циклу 
Карта стратегiчних груп 

Дослiдження кривої досвiду 

Метод аналiзу на основi функцiї бажаностi 

Метод семантичного диференцiалу 
Метод конкурентних стратегiй Ж.-Ж Ламбена 

Метод побудови конкурентного простору  

Iндекснi 
Базуються на комплекснiй характеристицi 

вiдносної змiни елементiв розвитку 

пiдприємства у часi, просторi або порiвняно 

з еталоном, якi внаслiдок наявностi 
функцiональної залежностi мiж ними 

представленi системою взаємопов’язаних 

показникiв за принципом представлення 
iнтегрального результату через його 

складовi. 

Метод, що ґрунтується на визначеннi 
конкурентоспроможностi продукцiї.  

Метод, що ґрунтується на теорiї ефективної 

конкуренцiї.  

Метод, що ґрунтується на визначеннi сили 
реактивної позицiї.  

Метод, що ґрунтується на теорiї рiвноваги фiрми 

та галузi. 
Метод iнтегральної оцiнки.  

Європейська модель дiлової досконалостi. 

Англiйська методика матрицi удосконалення 

бiзнесу (ВIМ) 

Аналiтичнi 

Базуються на здiйсненнi розрахунково-

аналiтичних операцiй з вхiдними даними. 
При цьому залежно вiд конкретної методики 

аналiзу застосування цих методiв може 

передбачати як простi арифметичнi операцiї, 

так i досить складнi розрахунки. 

Чотирискладовий показник концентрацiї CR4. 

Iндекс Херфiндаля-Хiршмана 

Iндекс Розенблюда. 
Метод рiзниць. 

Метод рангiв.  

Метод балiв. 

Методи експертної оцiнки.  
Системи диференцiйних рiвнянь 

Комплекснi 
Найбiльш ґрунтовнi, орiєнтованi на аналiз 

усього спектру найважливiших параметрiв 

функцiонування пiдприємства. Перевагою 

таких методiв є отримання достовiрної i 
найбiльш точної iнформацiї про 

конкурентоспроможнiсть пiдприємства, його 

переваги та «вузькi мiсця» за найбiльш 
розширеним перелiком порiвняльних 

переваг. 

Таксономiчний метод. 
Метод радара. 

Метод, що базується на врахуваннi сукупної дiї 

детермiнантiв «нацiонального ромба» та 

стратегiчного потенцiалу пiдприємства. 
Метод бенчмаркiнгу. 

Джерело: сформовано автором на основi матерiалiв  [39, с.407; 40, с.17; 41, с.220]. 
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Таблиця 1.2 

Переваги та недолiки основних методiв оцiнки конкурентоспроможностi 

пiдприємства  
Методи Переваги Недолiки 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi аналiзу 

порiвняльних 

переваг 

Простота оцiнки Не дають змогу адекватно оцiнити 

конкурентнi позицiї пiдприємства; 

статичнiсть отриманих оцiнок; не 

характеризує можливостi адаптацiї до 

змiни зовнiшнього середовища 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi теорiї 

рiвноваги 

пiдприємства та 

галузi 

Якiсне оцiнювання на 

рiвнi галузей рiзних 

країн 

Не враховують вплив внутрiшнiх 

факторiв; обмеженi умовами ринку 

досконалої конкуренцiї; складнiсть 

узагальнення результатiв оцiнки 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi теорiї 

ефективної 

конкуренцiї 

Суттєвий аналiз 

господарської 

дiяльностi; оцiнка стану 

пiдприємства на 

галузевому рiвнi 

Значнi обсяги розрахункiв; складнiсть 

узагальнення результатiв оцiнки; 

неможливiсть оцiнки динамiки 

чинникiв, якi впливають на рiвень 

конкурентоспроможностi 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi теорiї якостi 

продукцiї 

Врахування 

конкурентоспроможностi 

продукцiї 

Не враховують рiвень виробничо-

збутової дiяльностi пiдприємства; 

доцiльнi для виробникiв одного виду 

продукцiї 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi теорiї 

мультиплiкатора 

Врахування якiсних 

показникiв дiяльностi 

пiдприємства 

Результати оцiнки є об’єктивними лише 

для нетривалого промiжку часу 

Метод визначення 

позицiї в 

конкуренцiї з точки 

зору стратегiчного 

потенцiалу 

пiдприємств 

Можливiсть 

проаналiзувати окремi 

елементи потенцiалу 

Складнiсть оцiнки та аналiз лише 

факторiв внутрiшнього середовища 

Методи, якi 

ґрунтуються на 

основi експертних 

оцiнок 

Адекватнiсть результатiв 

оцiнки в умовах 

обмеженостi даних 

Доцiльнi для виробникiв одного виду 

продукцiї 

Матричнi Дають змогу дослiдити 

розвиток конкуренцiї у 

динамiцi; наочнiсть 

Описовi, не враховують фiнансовi 

показники дiяльностi пiдприємства; 

обмежене використання для аналiзу 

пiдприємств з низьким рiвнем 

конкурентоспроможностi. 

Комплекснi Простота, наочнiсть та 

однозначнiсть оцiнки 

Не дає можливостi для глибокого 

аналiзу i виявлення резервiв пiдвищення 

рiвня конкурентоспроможностi; не 

придатний для оцiнки пiдприємств iз 

значною номенклатурою товарiв 

Джерело: сформовано автором за матерiалами [39, с.408] . 
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Всi методи мають свої переваги та недолiки, а тому для бiльш детального 

дослiдження застосовують як мiнiмум 3-4 методи. 

Також варто окремо наголосити на дослiдженнi конкурентних позицiй 

пiдприємства через онлайн ресурси. Український e-commerce у 2018 р. зрiс на 

третину, а у 2019 р. зросте ще на чверть за прогнозами експертiв [40]. Значна 

частка послуг як у свiтi загалом, так i в Українi спрямовує свої основнi сили на 

Iнтернет-простiр. Наприклад, застосовуючи такi сервiси як similarweb.com, 

serpstat.com и spywords.ru, можна оцiни ефективнiсть сайтiв та реклами 

дослiджуваних пiдприємств. 

Таким чином, було дослiджено основнi методи та визначено їх переваги 

та недолiки в роботi над покращення конкурентного становища пiдприємства. 

Наша основна задача полягає в тому, щоб з їх допомогою дослiдити якомога 

якiснiше зовнiшнi та внутрiшнi фактори впливу на конкурентну позицiю ТОВ 

«Корал Тревел Маркет». На основi результатiв запропонувати дiєвi та 

ефективнi шляхи покращення роботи пiдприємства.  
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РОЗДIЛ 2. 

ДОСЛIДЖЕННЯ УПРАВЛIННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНIСТЮ 

ТОВ «КОРАЛ ТРЕВЕЛ МАРКЕТ» 

 

2.1 Характеристика конкурентного середовища пiдприємства та його 

особливостей 

 

Невiд'ємною частиною управлiння пiдприємством є аналiз його 

конкурентного середовища та монiторинг основних тенденцiй ринку. 

Прагнення до здобуття конкурентної переваги допомагає пiдприємству 

здобувати вищих показникiв дiяльностi на ринку, а також пiдтримувати 

високий рiвень прибутковостi.  

Туристична компанiя «Корал Тревел Маркет» була зареєстрована 7 

лютого 2014 року як окремий пiдроздiл для власного роздрiбного продажу 

туроператора «Корал Тревел», що є частиною великого мiжнародного холдингу 

«OTI Холдинг».  Група OTI iснує на мiжнародному туристичному ринку з 1992 

року i за 27 рокiв роботи надала послуги бiльш нiж 18 мiльйонам туристiв в 11 

країнах свiту.   

Всього на пiдприємствi  задiяно 38 працiвникiв. За суб’єктом 

господарювання – це товариство з обмеженою вiдповiдальнiстю. Код ЄДРПОУ 

– 39087545.  

Крiм керування власними 6 агентствами з продажу туристичних послуг, 

пiдприємство займається консультуванням та пiдтримкою на умовах 

франчайзингу бiльше 290 агентств в 80 мiстах України. 

Вiдповiдно КВЕД основним видом дiяльностi є:  

77.40 Лiзинг iнтелектуальної власностi та подiбних продуктiв, крiм 

творiв, захищених авторськими правами, а також такi види дiяльностi, як: 

46.18 дiяльнiсть посередникiв, що спецiалiзуються в торгiвлi iншими 

товарами;  

79.11 дiяльнiсть туристичних агентств;  
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82.11 надання комбiнованих офiсних адмiнiстративних послуг; 63.99 

надання iнших iнформацiйних послуг;  

68.20 надання в оренду й експлуатацiю власного чи орендованого 

нерухомого майна;  

70.22 консультування з питань комерцiйної дiяльностi й керування. 

Основна дiяльнiсть пiдприємства пов'язана з розвитком бренду 

туроператора шляхом встановлення франчайзингових вiдносин з агентствами, а 

також з прямим продажом турпродукту споживачам. 

Саме поняття «франчайзинг» бiльше використовується в розмовному 

середовищi. В українському ж законодавствi така спiвпраця називається 

договором комерцiйної концесiї. Вiдповiдно до статтi 1115 Цивiльного кодексу 

України за договором комерцiйної концесiї одна сторона (правоволодiлець) 

зобов'язується надати другiй сторонi (користувачевi) за плату право 

користування вiдповiдно до її вимог комплексом належних цiй сторонi прав з 

метою виготовлення та (або) продажу певного виду товару та (або) надання 

послуг [3].  

Фактично пiдприємство є пiдроздiлом туроператора Корал Тревел, але з 

власним бухгалтерським облiком та юридичною особою.  

Пiсля прийняття безвiзового режиму мiж Україною та країнами 

Європейського Союзу вiдбулося вiдчутне пожвавлення туристичних потокiв, 

обслугованих туроператорами та турагентами. Як повiдомляє Державна служба 

статистики цей показник збiльшився на 10 % в 2017  i на 62% в 2018 роках [41]. 

Оцiнку ефективностi системи управлiння конкурентоспроможнiстю 

пiдприємства варто почати з дослiдження зовнiшнього середовища, в якому 

воно веде свою дiяльнiсть. Для цього застосовуємо матричний метод PEST-

аналiзу представлений в табл. 2.1.  

В ходi виконання PEST-аналiзу серед зовнiшнiх факторiв було 

дослiджено роль держави, рiвень життя споживачiв та технологiчнiсть ринку 

вiдповiдно до розробленої нами схеми (Додаток Б). Далi оцiнюємо конкурентну 

структуру ринку. 
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Таблиця 2.1 

PEST-аналiз пiдприємства ТОВ «Корал Тревел Маркет» 
Фактор Вплив на галузь Вплив на 

пiдприємство 

Ступiнь 

впливу  

1. Полiтичнi фактори 

Прихiд нової влади та перебудова 

iснуючої системи управлiння 

державою 

Невизначенiсть ринку Нововведення 

викликають пожвавлення 

чи гальмування продажiв 

3 

Нестабiльна ситуацiя на Сходi 

України 

Заморожування продажiв в 

разi виникнення бойових дiй 

Вiдсутнiсть продажiв 3 

Вiдсутнiсть спецiалiзованих 

антимонопольних законiв  

Високий ступiнь 

монополiзацiї 

Вiдтiк клiєнтiв 3 

Загострення полiтичних 

конфлiктiв у країнах Близького 

Сходу, країнах-сусiдах 

Змiщення туристичних 

смакiв українцiв, зменшення 

турпотокiв в неспокiйнi 
регiони 

Переорiєнтацiя 

споживачiв, вiдкриття 

нових напрямкiв 

2 

Прийняття безвiзового режиму 

формальностей 

Пiдвищення конкуренцiї, 

вихiд нових гравцiв на 

ринок 

Збiльшення 

самостiйностi туристiв 
2 

2. Економiчнi фактори 
Збiльшення ВВП на душу 

населення в 2019р. на 15% в 

порiвняннi з 2018 р. 

Пожвавлення на ринку 

послуг 

Збiльшення кiлькостi 

споживачiв 
3 

Вiдхiд з ринку дрiбних роздрiбних 

продавцiв 

Збiльшення частки вiдомих 

роздрiбних мереж 

Збiльшення ринку 

кiнцевих споживачiв 
2 

Змiнення конкурентiв, 

нарощування оборотiв 

Збiльшення цiнової 

конкуренцiї 

Можливий вiдтiк 

кiнцевих споживачiв 
1 

Рiст iнфляцiї  Орiєнтацiя споживачiв на 

внутрiшнi подорожi та 

недорогi путiвки 

Зменшення продажiв та 

прибутку 
3 

Пiдвищення цiн постачальниками 

туристичних послуг до 

європейського рiвня 

Розвиток нових напрямкiв Зменшення продажiв 2 

3. Соцiально-культурнi фактори 

Зниження реальних доходiв 
населення 

Падiння попиту на елiтний 
вiдпочинок, пiдвищення 

попиту на тури економ-

класу 

Невiдповiднiсть 
асортименту попиту 

споживачiв, зниження 

середнього чеку 

3 

Збiльшується кiлькiсть покупок 

через iнтернет i використання 

мобiльного iнтернету у вiковiй 

категорiї до 35 рокiв 

Створення онлайн-кабiнетiв 

продажу 

Скорочення продажiв 

оффлайн, неготовнiсть 

до переорiєнтацiї ринку 

1 

Рiст цiкавостi до подорожей Пожвавлення розвитку 

галузi 

Збiльшення пропозицiї та 

продажiв 
1 

4. Технологiчнi фактори 

Комп’ютеризацiя процесiв 

продажу послуг(чат-боти, CRM-
системи, онлайн-гаманцi) 

Вiдсталiсть галузi вiд 

свiтових тенденцiй  

Вiдсутнiсть програмного 

забезпечення призводить 
до втрати споживачiв  

3 

Переорiєнтацiя на eCommerce Виокремлення сегменту 

нових прогресивних 

компанiй  

Переорiєнтацiя 

споживача на самостiйну 

органiзацiю подорожей 

2 

Джерело: сформовано автором на основi iнформацiї наданої пiдприємством. 

Примiтка:  

1 - вплив фактору малий, будь-яка змiна практично не впливає на дiяльнiсть компанiї;  

2 - тiльки незначна змiна фактору впливає на продажi i прибуток компанiї;  

3 - вплив фактору високий, будь-якi коливання викликають значущi змiни в продажах i 

прибутку компанiї. 



18 
 

Також було дослiджено споживчий попит та представлено розрахунки в 

(Додаток Г). Аналiз зроблено за 2017-2018рр., та за плановими показниками 

2019р. вiдповiдно до результатiв за три квартали на основi статистичних даних 

Мiнiстерства економiчного розвитку i торгiвлi України. На основi даних 

таблицi можемо чiтко визначити, що найбiльший вплив серед брендiв мають 

такi туроператори, як: Анекс тур, Джоiн Ап, Тез Тур, ТТВК (бiльше вiдомий як 

Туї) та Корал Тревел, а тому їхнi франчайзинговi мережi та власнi роздрiбнi 

офiси є найбiльшими конкурентами мiж собою. Бачимо, що частка 

пiдприємства доволi стабiльна i тримається на рiвнi 7-8%, а прирiст в 

середньому складає 1% на ринку. Позицiя пiдприємства є стабiльною у 

вiдношеннi споживачiв до його продукцiї. 

Наступним фактором зовнiшнього середовища є маркетинговi заходи. 

Найшвидшим i найефективнiшим способом оцiнки вважаємо дослiдження 

ефективностi рекламних кампанiй в Iнтернетi на основi порiвняльного аналiзу 

сайтiв: 

Таблиця 2.2 

Конкурентний аналiз сайту ТОВ «Корал Тревел Маркет» за 2019 р. 

№ Сайт Трафiк, 

переглядi

в 

Час,  

Хв 

Пере

глян

утих 

сторi

нок 

% 

вiдм

ов 

Основне 

джерело 

трафiка 

Перегля

ди з 

ПК,% 

Перегляд

и з 

телефонiв

,% 

1 Coraltravel.

ua 

733 597 06,12 5,04 32,83 direct 65,21 34,79 

2 Anextour.co

m.ua 

1 286 000 07,01 9,98 35,12 Direct/orga

nic 

59,71 40,29 

3 Tui.ua 968 205 07,29 7,08 32,97 direct 61,57 38,43 

4 Joiunup.ua 1 679 000 09,08 4,56 39,18 Organic/dir

ect 

62,04 37,96 

5 Teztour.com 239 500 06,45 3,91 41,25 Organic 53,63 46,37 

Джерело:  сформовано на основi статистичних даних www.similarweb.com (Додатки Д, Ж, З, ) 

 

 Слiд зазначити, що пiдприємство ТОВ «Корал Тревел Маркет» не має 

власного сайту i повнiстю залежить вiд маркетингових заходiв туроператора 

«Корал Тревел». Сайт слугує точкою постiйного контакту мiж бiзнесом та 
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споживачем. В нашому випадку це трьохстороннiй зв’язок, так як агенти теж 

отримують всю основну iнформацiю з агентської частини сайту. Споживач, в 

даному випадку, турист, знаходить всю необхiдну iнформацiю та може 

залишити запит на пiдбiр туру, який потiм буде вiдправлено в агентство за 

найбiльш зручною для нього адресою.  

Ресурс similarweb.com. дає можливiсть вiдразу обрати чотирьох основних 

конкурентiв та вiдслiдкувати їх онлайн позицiї. Дослiдження проводилося на 

початку серпня 2019 р., щоб отримати iнформацiю за останнiх 3 мiсяцi, якi 

вважаються сезонними в данiй галузi.  

З порiвняльної характеристики в таблицi 2.2 зрозумiло, що найбiльше 

користувачiв за допомогою маркетингових iнструментiв на свiй сайт залучають 

компанiї Анекс тур i Джоiн Ап. В середньому споживачi проводять на сайтах 

близько 6-9 хв i переглядають не бiльше 5-10 сторiнок.  

Вiдсоток вiдмов означає, що 30-40% вiдвiдувачiв заходять на 1 сторiнку i 

вiдразу її закривають.  Третя частина користувачiв не проявляє iнтересу. 

Основнi переходи є цiлеспрямованими (direct), тобто користувач вiдразу 

заходить на потрiбний сайт через закладку чи вводить адресу в пошуковому 

рядку.  

Велику роль вiдiграє i органiчний трафiк – природня видача в будь-якiй 

пошуковiй системi. Ключовими словами пошуку зазвичай, як видно з 

статистичних даних слугують «туры», «горящие туры», «турция отдых» 

(Додаток Ж).  

Також слiд звернути увагу, що 60% трафiку – це користувачi, якi 

вiдвiдують сайт з портативних комп’ютерiв, а 40% - це все-таки мобiльнi 

телефони. До речi, мобiльної версiї сайту немає тiльки у туроператора Корал 

Тревел, тому i показник переглядiв в цiй позицiї найнижчий.  

Ресурс www.similarweb.com допомагає швидко оцiнити рекламнi позицiї 

конкурентiв, проаналiзувати їхню рекламу, знайти новi рiшення для власного 

бiзнесу. Прослiдковується тенденцiя, що бiльшiсть розмiщує свою рекламу на 

профiльних туристичних ресурсах, i в той же час використовують такий 
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популярний онлайн-магазин як Розетка, та сайти розваг favorit.com.ua, 

start.parimatch.com. Близько 30% трафiку приходить з Ютуб та розмiщення 

реклами в роликах на туристичну тематику.  

Доля соцiальних мереж не велика, i в бiльшiй мiрi переважає реклама в 

Facebook. Звернення опрацьовує call-центр i вiдповiдно до зручностi локацiї 

направляє запити в агентства. В прiоритет звiсно спочатку власна роздрiбна 

мережа ТОВ «Корал Тревел Маркет», а далi франчайзинговi офiси. 

Таким чином, можна зробити висновок, що пiдприємство Корал Тревел 

має найнижчий показник переглянутих сторiнок на сайтi, залучає в середньому 

в пiковий час на свою сторiнку близько 700 тис. користувачiв в мiсяць, з яких 

тiльки 200 тис. є унiкальними. 50% приходять на сайт цiлеспрямовано i 40% 

через пошуковi системи. Iншi 10% приходять через соцiальнi мережi, банерну 

рекламу чи лiнки других користувачiв (рефералiв). З них, тiльки 0,05% стають 

туристами компанiї через онлайн-звернення. Також найбiльш популярна 

соцiальна мережа Facebook, а рекламна площа – магазин Розетка.  

В бiльшiй мiрi рекламу розмiщують на туристичних сайтах, але зовсiм 

немає сайтiв з вiдгуками про готелi, де найбiльше часу проводять саме 

потенцiйнi користувачi. Також немає розважальних сайтiв чи великих 

мiжнародних пошукових систем з бронювання туристичних послуг, якi дають 

20-30% трафiку конкурентам. Ця iнформацiя важлива, так як саме через сайт та 

просування з допомогою дiджитал iнструментiв вiдбувається в 9 з 10 випадкiв 

знайомство з продуктом компанiї та її дiяльнiстю. Результативнiсть цiєї 

взаємодiї полягає в тому, що пiдприємство цiлком заощаджує на маркетингових 

заходах, але в рекламних компанiях в бiльшостi висвiтлюються їхнi контакти 

для зв’язку i продажу туристу.  

Недолiком такої органiзацiї є вiдсутнiсть ТОВ «Корал Тревел Маркет» як 

окремого бренду на ринку i повна залежнiсть вiд материнської компанiї. 
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2.2 Аналiз та оцiнка ефективностi системи управлiння 

конкурентоспроможнiстю пiдприємства 

 

Щоб визначити ефективнiсть управлiння конкурентоспроможнiстю на 

пiдприємствi слiд розглянути механiзми впливу внутрiшнiх факторiв, якi 

безпосередньо забезпечують життєдiяльнiсть пiдприємства ТОВ «Корал Тревел 

Маркет» та впливають на даний процес. Як було визначено ранiше – це 

персонал, управлiння, фiнанси, ресурси, послуги та iнновацiї (Додаток Б). 

Пiдприємство ТОВ «Корал Тревел Маркет» має функцiональну 

органiзацiйну структуру (Додаток Н). Така модель бiзнесу характерна для всiх 

головних учасникiв туроператорського ринку i її успiшнiсть залежить вiд їхньої 

впiзнаваностi. Retail займається безпосереднiм продажем туристичного 

продукту, Franchising – розвитком та пiдтримкою нових пiдприємства на 

умовах договору комерцiйної концесiї, Call-Centre – приймає дзвiнки та 

звернення на сайтi i в соцмережах для обробки власними агентствами та 

франчайзi. 

На пiдприємствi задiяно 38 працiвникiв. Вiдповiдно, управлiнськi посади 

– 3 людини, 4 особи – це бухгалтерiя, 4 працiвники – вiддiл франчайзингу, 4 – 

контактний центр, та 23 працiвники – менеджери агентств. За 2018 рiк персонал 

компанiї оновився на 35% i в 2019 роцi на 50%. Незважаючи на повний 

соцiальний пакет та середнiй рiвень зарплат, на пiдприємствi спостерiгається 

висока плиннiсть кадрiв. 80% персоналу – це молодi працiвники вiком до 35 

рокiв i з досвiдом роботи вiд 3 рокiв, максимальний досвiд – 22 роки в сферi 

туристичних послуг. Бiльше 78% працiвникiв мають профiльну освiту. 

Одним з факторiв оцiнки управлiння конкурентоспроможнiстю 

пiдприємства є також оцiнка його дiйсного фiнансового стану. Метoю 

фiнансoвoгo аналiзу пiдприємства, є оцiнка фiнансового стану пiдприємства з 

урахуванням динaмiки його змiн, якi склaлися за результатами гoсподарськoї 

дiяльностi пiдприємства за декiлька oстаннiх рокiв, визначення факторiв, щo 
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вплинули на цi змiни, та прогнозування майбутнього фiнансового стану 

пiдприємства. 

Основним показником, що характеризує результати дiяльностi 

пiдприємства є чистий прибуток. Даний показник на пiдприємствi є досить 

нестабiльним, що видно з рис.2.1.  

 
Рис. 2.1. Динамiка чистого прибутку ТОВ  «Корал Тревел Маркет» за 

2016-2019 рр. 

 

Так, у 2016 р. чистий прибуток склав 147 тис. грн, а в 2017 рiзко знизився 

до 58 тис. грн.(-60%). Такий рiзкий спад був пов’язаний з пiдвищенням цiни на 

такий масовий i популярний напрям, як Туреччина. Якщо до цього країна не 

впускала на вiдпочинок громадян Росiї i занижувала цiни, то в 2017 р. ринок 

знову вiдкрився для росiян i цiни на проживання в готелях виросли в 2-3 рази.  

В 2018 роцi знову чисти прибуток пiднявся до 96 тис. грн., що пов’язано з 

впровадженням безвiзового режиму з Євросоюзом. Найвiдчутнiше зниження 

вiдбулося у 2019 р. Значення вищезазначеного показника зменшилося на 128% i 

складає практично збиток – 27 тис. грн. Ситуацiя пов’язана з закриттям однiєї з 

точок продажу, 3х-мiсячним ремонтом торгового центру, в якому знаходиться 

147

58

96

-27

-40

-20

0

20

40

60

80

100

120

140

160

2016 2017 2018 2019

Чистий прибуток, 
тис.грн.



23 
 

один з найприбутковiших офiсiв та плиннiстю персоналу, яка призвела до 50% 

оновлення персоналу. 

Також значний вплив на розмiр чистого прибутку в 2019 роцi мала змiна 

влади в Українi та перiоди затишшя пов’язанi з цим на ринку послуг. 

Купiвельна спроможнiсть українцiв знижується, а тому в прiоритетi стають або 

душе дешевi пакетнi тури, або самостiйно органiзованi економiчнi подорожi. 

Отже, до 2019 року пiдприємство було прибутковим, проте  станом на 30 

вересня 2019р. спостерiгається тенденцiя до зменшення рентабельностi, що 

очiкувано на кiнець рокiв призведе до збиткiв. 

Важливе значення для дослiдження ефективностi функцiонування ТОВ 

«Корал Тревел Маркет» має аналiз витрат пiдприємства.  

Структура витрат пiдприємства у 2019 роцi представлена на рис. 2.2: 

 

 
Рис. 2.2. Структура витрат ТОВ «Корал Тревел Маркет» у 2019 р. 

 

На основi рис. 2.2 видно, що найбiльшу частку становлять витрати на 

збут, так як основним видом дiяльностi є органiзацiя збутової дiяльностi. Ця 

стаття витрат поступово збiльшується i досягла свого найвищого значення в 

2019 р.  Аналiз доходiв ТОВ «Корал Тревел Маркет» за 2017-2019 рр. 

представлений в таблицi 2.3: 
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Відрахування на 
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витрати

9,25%



24 
 

Таблиця 2.3 

Аналiз доходiв ТОВ «Корал Тревел Маркет» за  2017-2019 рр. 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).   

 

На основi даних показникiв розраховуємо показники оцiнки фiнансової 

дiяльностi пiдприємства: показники лiквiдностi та платоспроможностi 

пiдприємства; показники майнового стану; показники фiнансової стiйкостi 

пiдприємства; показники рентабельностi; показники дiлової активностi. Всi 

розрахунки проводимо на основi даних за 2017-2018 рр., та вiдповiдно до 

тенденцiй показникiв станом на 30.09.2019 р..  

Оцiнка лiквiдностi та платоспроможностi ТОВ «Корал Тревел 

Маркет». 

Значення цих коефiцiєнтiв, що знаходиться в межах нормативних 

значень, свiдчать про збалансованiсть структури капiталу, здатнiсть суб’єкта 

господарювання вiдповiдати за своїми короткостроковими зобов’язаннями, 

тобто вчасно погашати наявнi борги та правильно органiзовувати готiвковi та 

безготiвковi розрахунки пiдприємства [39]. 

2017 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

1.

Доход (виручка) від 

реалізації продукції 

(товарів, робіт, 

послуг)

9 794 11 725 9 554 1 931 -2 171 119,72 81,48 19,72 -18,52

2.

Чистий доход 

(виручка) від 

реалізації продукції 

(товарів, робіт, 

послуг)

7 541 9771 7 962 2 230 -1 809 129,57 81,49 29,57 -18,51

3. Валовий прибуток 7 541 9771 7 962 2 230 -1 809 129,57 81,49 29,57 -18,51

4.

Фінансові результати 

від операційної 

діяльності

291 171 -9 -120 -180 58,76 -5,26 -41,24 -105,26

5.

Фінансові результати 

від звичайної 

діяльності до 

оподаткування

211 139 -8 -72 -147 65,88 -5,76 -34,12 -105,76

6. Чистий прибуток 58 96 -27 38 -123 165,52 -28,13 65,52 -128,13

Темп приросту, 

%№ пор. Показники

Фактичні значення, 

тис. грн.

Абсолютне 

відхилення, 

Відносне 

відхилення,  %
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Таблиця 2.4 

Узагальнюючi результати розрахунку показникiв лiквiдностi 

 ТОВ «Корал Тревел Маркет» у 2017-2019 рр. 

Показники 

Нормативне 

(рекомендоване 

значення) 

Роки Темп росту 

2017 2018 2019 2018 2019 

Показники лiквiдностi 

Коефiцiєнт абсолютної 

лiквiдностi 
0,2 - 0,35 0,29 0,08 0,59 -0,21 0,51 

Коефiцiєнт швидкої 

лiквiдностi 
0,6 - 0,8 1,13 1,34 1,69 0,21 0,35 

Коефiцiєнт загальної 

лiквiдностi 
1 – 2 2,13 1,86 0,56 -0,27 -1,3 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).    
 

Коефiцiєнт абсолютної лiквiдностi демонструє частку поточних 

зобов'язань компанiї, яка може бути погашена негайно. З табл. 2.4 видно, що в 

2017 р. на кожну гривню поточних зобов'язань припадає близько 0,29 гривнi 

грошових коштiв та їх еквiвалентiв. Таким чином, компанiя ТОВ «Корал Тревел 

Маркет» могла вiдповiдати за своїми зобов'язаннями. В 2018 р. цей показник 

нижчий норм, що вказує на те, що компанiя не зможе вчасно погасити борги у 

випадку, якщо термiн платежiв настане незабаром. Але з практики рiдко буває, 

що кредитори всi в один момент просять розрахунку. В 2019 р. показник був 

вищим норм i становив 0,59 грн. Це свiдчить про проблеми та неефективну 

стратегiю управлiння фiнансовими ресурсами.  

Показник швидкої лiквiдностi вказує на те, що в компанiї досить 

лiквiдних оборотних коштiв для своєчасного розрахунку за зобов'язаннями. У 

ТОВ «Корал Тревел Маркет» немає проблем з платоспроможнiстю. Коефiцiєнт 

загальної лiквiдностi чи покриття характеризує здатнiсть пiдприємства 

забезпечити свої короткостроковi зобов’язання з найбiльше легко реалiзованої 

частини активiв – оборотних коштiв. Цей коефiцiєнт дає найбiльш загальну 

оцiнку лiквiдностi активiв [39]. Значення дослiджуваних показникiв значно 

меншi вiд нормативного. Отже, питома вага засобiв, якi має в своєму 

розпорядженнi пiдприємство в валютi балансу протягом 2017-2019 рокiв 
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недостатня, це говорить про те, що фiнансовий стан ТОВ «Корал Тревел 

Маркет» не є стiйким. Детальнiше показники фiнансово стану розглянутi у 

табл. 2.5.  

Таблиця 2.5 

Узагальнюючi результати розрахунку показникiв 

платоспроможностi ТОВ «Корал Тревел Маркет» 2017-2019 рр. 

Показники 

Нормативне 

(рекомендоване 

значення) 

Роки Темп росту 

2017 2018 2019 2018 2019 

Показники фiнансової стiйкостi пiдприємства 

Коефiцiєнт автономiї >0,5(чи 50%) 0,54 0,31 0,31 -0,23 0 

Коефiцiєнт фiнансової 

залежностi 
2 1,82 3,24 3,16 1,42 -0,08 

Коефiцiєнт  фiнансової 

стабiльностi 
> 1 0,59 0,38 0,39 -0,21 0,01 

Коефiцiєнт концентрацiї 

власного капiталу 
0,5 0,21 0,33 0,39 0,12 0,06 

Коефiцiєнт концентрацiї 

залученого капiталу 
≤ 0,5 0,35 0,85 1,02 0,5 0,17 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).   
 

Показник фiнансової автономiї - один з найбiльш важливих коефiцiєнтiв 

фiнансової стiйкостi. Вiн дорiвнює спiввiдношенню власного капiталу компанiї 

до всiх фiнансових ресурсiв. Значення показника говорить про те, яку частину 

своїх активiв компанiя здатна профiнансувати за рахунок власних фiнансових 

ресурсiв. Фiнансовi показники з 2018 року теж пiшли на зниження i в бiльшостi 

випадкiв значно нижчi норми, що свiдчить про залежнiсть пiдприємства вiд 

залученого капiталу. 

Оцiнка дiлової активностi ТОВ «Корал Тревел Маркет». 

Коефiцiєнт оборотностi активiв – вiдображає швидкiсть обороту 

сукупного капiталу пiдприємства, тобто показує, скiльки разiв за аналiзований 

перiод вiдбувається повний цикл виробництва й обiг, що приносить 
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вiдповiдний ефект у виглядi прибутку, або скiльки грошових одиниць 

реалiзованої продукцiї принесла кожна одиниця активiв.   

Таблиця 2.6 

Узагальнюючi результати розрахунку показникiв дiлової активностi 

ТОВ «Корал Тревел Маркет» 2017-2019 рр. 

Показники 

Роки Темп росту 

2017 2018 2019 2018 2019 

Показники дiлової активностi 

Коефiцiєнт оборотностi активiв  3,01 3,82 4,05 0,81 0,23 

Коефiцiєнт оборотностi дебiторської 

заборгованостi 
4,46 6,84 8,77 2,38 1,93 

Коефiцiєнт оборотностi кредиторської 

заборгованостi 
0,07 0,09 0 0,02 -0,09 

Коефiцiєнт оборотностi власного 

капiталу 
12,76 14,61 11,3 1,85 -3,31 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).   

 

У процесi господарської дiяльностi пiдприємство дає товарний кредит для 

споживачiв своєї продукцiї, тобто iснує розрив у часi мiж продажом товару й 

надходженням оплати за нього, у результатi чого виникає дебiторська 

заборгованiсть. Коефiцiєнт оборотностi дебiторської заборгованостi показує, 

скiльки разiв за рiк обернулися кошти, вкладенi в розрахунки. 

Як правило, чим вище цей показник, тим краще, тому що пiдприємство 

швидше одержує оплату по рахунках. З iншого боку, надання покупцям 

товарного кредиту є одним з iнструментiв стимулювання збуту, тому важливо 

знайти оптимальну тривалiсть кредитного перiоду [39]. Спостерiгаємо, що цi 

показники на пiдприємствi стабiльно ростуть, що говорить про ефективнiсть 

пiдприємства. Коефiцiєнт оборотностi кредиторської заборгованостi – показує 

розширення або зниження комерцiйного кредиту, наданого пiдприємству. 

Зростання коефiцiєнта означає збiльшення швидкостi оплати заборгованостi 
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пiдприємства, зниження – рiст покупок у кредит. Показник в 2019 роцi 

дорiвнює 0,05 i свiдчить про збiльшення кредитування.  

Коефiцiєнт оборотностi власного капiталу демонструє ефективнiсть 

керування власним капiталом пiдприємства. В дослiджуваному перiодi 

коефiцiєнт оборотностi власного капiталу має тенденцiю до зниження, що є 

негативним явищем i свiдчить про зниження ефективностi використання 

власного капiталу пiдприємства. Незначне зростання спостерiгалося лише у 

2018 р.. 

Оцiнка майнового стану ТОВ «Корал Тревел Маркет. 

Таблиця 2.7 

Узагальнюючi результати розрахунку показникiв дiлової майнового 

стану ТОВ «Корал Тревел Маркет» 2017-2019 рр. 

Показники 

Роки Темп росту 

2017 2018 2019 2018 2019 

Показники майнового стану 

Фондовiддача 14,79 90,89 108,3 76,1 17,43 

Частка залишкової вартостi ОЗ 0,05 0,04 0,03 -0,01 -0,01 

Оновлення основних засобiв -4,07 -0,09 -0,19 3,98 -0,1 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).   
 

Фондовiддача свiдчить про ефективнiсть використання основних засобiв. 

На пiдприємствi прослiдковується чiтка тенденцiя до збiльшення. Коефiцiєнт 

реальної вартостi основних засобiв у майнi пiдприємства демонструє питому 

вагу залишкової вартостi основних засобiв у загальнiй вартостi майна 

пiдприємства i визначається як вiдношення залишкової вартостi основних 

засобiв до валюти балансу. Нормативним значенням є збiльшення даного 

показника.  Коефiцiєнт оновлення основних засобiв вказує на рiвень фiзичного 

та морального оновлення основних засобiв пiдприємства. Його дуже низькi 

показники на дослiджуваному пiдприємствi свiдчать про старiння основних 

засобiв. 

Оцiнка рентабельностi ТОВ «Корал Тревел Маркет 
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Економiчна рентабельнiсть активiв вiдображає питому вагу прибутку, що 

припадає на 1 грн. активiв, характеризує ефективнiсть використання активiв 

пiдприємства. Даний показник залишався позитивним до 2019 року, хоча i 

спостерiгалася тенденцiя до його зменшення. Вiд’ємнi показники 

рентабельностi зумовленi збитковою дiяльнiстю в дослiджуваному роцi. 

Таблиця 2.8 

Узагальнюючi результати розрахунку показникiв рентабельностi 

ТОВ «Корал Тревел Маркет» 2017-2019 рр. 

Показники 

Роки Темп росту 

2017 2018 2019 2018 2019 

Показники рентабельностi пiдприємства 

Рентабельнiсть активiв 2,31 3,75 -1,16 1,44 -4,91 

Рентабельнiсть власного капiталу 9,81 89,3 -36,73 79,49 -126,03 

Рентабельнiсть дiяльностi 0,007 0,009 -0,003 0,002 -0,012 

Джерело: сформовано автором на основi балансiв пiдприємства (Додатки К, Л та М).   
 

В цiлому згiдно з показниками рентабельностi ТОВ «Корал Тревел 

Маркет» - є прибутковим пiдприємством, проте аналiзуючи показники 

фiнансової звiтностi станом на 30 вересня 2019 року, можна прослiдкувати 

тенденцiю до збитковостi пiдприємницької дiяльностi, яка вiдображена у табл. 

2.8. Серед основних проблем можна видiлити старiння основних засобiв, 

збiльшення частки кредиту, неефективнiсть використання власного капiталу, 

залежнiсть пiдприємства вiд залученого капiталу. 

Пiсля оцiнки фiнансового стану пiдприємства проаналiзуємо вiдповiдно 

до розробленої схеми послуги, якi надає пiдприємство та iнновацiйнiсть його 

дiяльностi (Додаток Б). Сезон «Лiто 2019» показав, що споживач став дуже 

вибагливим та обережним при виборi туристичних послуг, а тому вимагає вiд 

пiдприємств нових стандартiв якостi.  

Українська Асоцiацiя Туристичних агентств провела дослiдження серед 

менеджерiв та директорiв туристичних агентств та подiлилася своїми 

висновками у власному профiльному блозi [49]. 9 основних гравцiв ринку i 
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безпосереднiх конкурентiв було оцiнено з точки зору зручностi для споживача 

та якостi надання послуг кожної з компанiй. Результати представлено в табл. 

2.9. Як видно з незалежного опитування, наше пiдприємство далеке вiд 

лiдируючих позицiй з точки зору споживача. Найбiльше туристи не вдоволенi 

лояльнiстю у вирiшеннi питань та гарантiєю цiни по ранньому бронюванню. 

Таблиця 2.9 

Рейтинг якостi туристичних послуг за сезон «Лiто 2019» 

Назва Пунктуал
ьнiсть 

вильотiв 

Частота 
непосел

е 

Ння 

Оцiнка 
роботи 

гiдiв 

Швидкiсть 
обробки 

замовленн

я та 

частота 
вiдмов 

Гарантiя 
кращої цiни 

по ранньому 

бронюванню 

Лояльнiсть 
у 

вирiшеннi 

спiрних 

питань 

Сума 

TEZ Tour 4,71 4,75 4,51 4,35 3,96 4,33 4,44 

Pegas 

Touristik 
4,58 4,72 4,36 4,25 3,72 4,11 4,29 

TUI 4,39 4,32 4,24 4,15 3,86 3,84 4,13 

Coral 

Travel 
4,4 4,53 4,15 4,09 3,67 3,78 4,10 

GTO/ 
4,36 4,52 4,2 3,88 3,71 3,86 4,09 

Kompas 

ALF 4,05 4,32 3,96 3,58 3,43 3,91 3,88 

Anex tour 4 4,63 3,26 4,26 3,69 3,31 3,75 

TPG 3,7 3,18 3,31 3,25 3,35 3,09 3,31 

Join UP! 1,99 2,95 2,81 3,11 3,7 2,91 2,91 

Джерело: сформовано автором на основi статтi Української Асоцiацiї Туристичних 

Агентств [39].  

Примiтка: видiленi комiрки вiдображають три найбiльших значення у вiдповiдному 

критерiї. 

 

Таке ж опитування було проведене УАТА i на якiсть спiвпрацi в сегментi 

B2B. 9 туроператорiв було оцiнено за 9 критерiями з точки зору зручностi 

роботи для агента [48]. Найбiльш цiкавими для пiдприємства ТОВ «Корал 

Тревел Маркет», є результати поданi в табл. 2.10, так як його основна 

дiяльнiсть – це агентський бiзнес i розвиток франчайзингової мережi. Агенти не 

задоволенi в справедливостi комiсiйної програми, використаннi Promo Price, 

зручностi сайту та лояльностi у вирiшеннi питаннi. I в той же час доволi високi 

показники вiдносно пiдтвердження замовлень  та умов роботи по «Ранньому 

бронюванню».  
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З таблицi 2.9 добре видно, що сам продукт, який продають агентства має 

хорошу оцiнку споживачiв. Цi фактори мають суттєвий вплив на придбання 

франшизи пiдприємства. Аналiзуємо ринок франшиз та пропозицiї наших 

конкурентiв  (Додаток П). 

Таблиця 2.10 

Рейтинг якостi взаємодiї туроператорiв та турагентiв за сезон «Лiто 

2019» 

Назва Справедл

ивiсть 

комiсiйно
ї 

програми 

(розмiр, 

шкала) 

Сайт 

(зручн

iсть, 
швидк

iсть 

дiй) 

Актуаль

нiсть 

цiн в 
пiдборi 

i по 

факту 

бронюв

ання 

Викорис

тання 

Promo 
Price 

Прихо

ванi 

допла
ти 

(допла

та за 

ручни

й 

рейс, 

топли

вний 

збiр) 

Непiдтв

ерджен

ня 
замовле

нь 

Оцiнка 

роботи 

«гарячої 
лiнiї» (в 

неробоч

ий час 

Лояль

нiсть у 

вирiше
ннi 

спiрни

х 

питань 

Умов

и 

оплат
и по 

раннь

ому 

брон

юван

ню 

Сума 

TEZ 

Tour 

4,4 4,22 4,43 4,61 4,39 4,33 3,82 4,14 4,31 4,29 

Pegas 

Touristi
k 

4,3 4,17 4,45 4,02 4,36 4,32 3,76 3,95 4,2 4,17 

GTO/K

ompas  

4,15 3,6 4,08 4,49 4,2 3,61 3,51 4 4,01 3,96 

Join 

UP! 

4 4,39 3,94 4,71 4,05 2,5 2,74 2,51 4,15 3,67 

Anex 

tour 

4,18 4,24 3,37 4,02 2,46 3,98 2,43 2,85 4,15 3,52 

TUI  3,94 3,61 3,65 3,01 3,35 3,82 3,51 3,41 4,16 3,61 

Coral 

Travel 

3,3 3,2 4,01 2,1 3,59 4,05 3,33 3,31 4,03 3,44 

ALF  3,69 3,55 3,45 2,75 3,39 3,12 3,59 3,52 3,71 3,04 

TPG 3,17 3,12 3,08 1,89 3,1 2,12 3 2,69 3,83 2,89 

Джерело: сформовано автором на основi  статтi Української Асоцiацiї Туристичних 

Агентств [23]. 

Примiтка: видiленi комiрки вiдображають три найбiльших значення у вiдповiдному 

критерiї. 

 

Отже, з додатку Р очевидно, що основними умовами, якi пропонують 

франчайзери є пiдтримка в маркетингових заходах, пiдвищена винагорода, 

допомога з набуттям клiєнтської бази, навчання та пiдбiр персоналу, своя 

iндивiдуальна напрацьована форма ведення бiзнесу. Вiд iнших продукт 

комерцiйної концесiї вiдрiзняється тим, що має окрему концепцiю для елiтного 
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вiдпочинку, дотацiї на рекламу для кращих партнерiв та можливiсть 

бронювання всiх iнших туроператорiв через Єдиний Розрахунковий Центр. З 

недолiкiв можна видiлити: вiдсутнiсть CRM системи та обов’язковий план 

продажу для 400 людей саме їхньої продукцiї.  

Вище наведену iнформацiю узагальнимо в SWOT-аналiзi для розумiння 

шляхiв покращення роботи пiдприємства: 

Таблиця 2.11 

SWOT-аналiз пiдприємства ТОВ «Корал Тревел Маркет» 
Позитивнi сторони Негативнi сторони 

Strengths (Сильнi сторони) Weaknesses (Слабкi сторони) 

- є частиною туроператора Корал 

Тревел, має з ним спiльнi вiддiли, а тому 

заощаджє на маркетингових кампанiях, IТ-

послугах, тощо; 

- належить до великого мiжнародного 

холдингу з iноземними iнвестицiями та 

менеджментом; 

- має 302 франчайзингових офiси та 6 

власних офiсiв з продажу – найбiльша мереж 

на українському ринку; 

- широкий асортимент продукцiї, 

працює як агент з усiма туроператорами на 

ринку;  

- працює пiд надiйним брендом зi 

свiтовим iм'ям; 

- вiдкриття нових напрямкiв та 

спрощення вiзових формальностей для 

українцiв. 

- вiдсутнiсть технологiчностi, 

вiдставання вiд загальних тенденцiй ринку; 

- низький рiвень рентабельнiсть та 

лiквiдностi; 

- низька вiдвiдуванiсть сайту та 

конверсiя; 

- плиннiсть кадрiв; 

- вiдсутнiсть фiнансової автономiї, 

залежнiсть вiд холдингу. 

Opportunities (Можливостi) Threats (Загрози) 

- розробка нових пiдходiв взаємодiї зi 

споживачами; 

- створення мобiльного додатку для 

агентiв та споживачiв; 

- оптимiзацiя основних процесiв, 

зайняття флагманської позицiї; 

- збiльшення частки ринку; 

- впровадження CRM-системи; 

- збiльшення чистого прибутку. 

- полiтичне становище в країнi та свiтi 

загалом;  

- нестабiльнiсть та загроза вiйни в 

туристичних дестинацiях; 

- нестабiльнiсть нацiональної валюти та 

залежнiсть вiд неї; 

- високий рiвень iнфляцiї; 

- низький рiвень життя населення; 

- високий рiвень конкуренцiї на 

внутрiшньому ринку, демпiнгування; 

- недосконалiсть нормативно-правової 

бази; 

- втрата лiдируючих позицiй та нiшi на 

ринку з появою нових, бiльш 

модернiзованих компанiй. 

Джерело: сформовано автором на основi iнформацiї наданої пiдприємством. 



33 
 

З усiєї вище поданої iнформацiї можна зробити висновки, що в 

загальному пiдприємство реалiзує якiсних продукт, який є справдi 

конкурентним на ринку. I в той же час механiзм його подачi споживачу, саме 

ланцюг В2В, має недопрацювання, якi знижують лояльнiсть як агентiв, так i 

самих споживачiв. Особливiсть ринку послуг полягає в тому, що всi 

пропонують майже однаковi набори послуг i вимiрювання їх якостi залежить 

тiльки вiд суб’єктивних вражень самих споживачiв. 

Таким чином, пiдприємство ТОВ «Корал Тревел Маркет» за показниками 

фiнансової дiяльностi має проблеми зi старiнням основних засобiв, збiльшення 

частки кредиту, неефективнiсть використання власного капiталу, залежнiстю 

пiдприємства вiд залученого капiталу. Хоча пiдприємство дiйсно надає якiсний 

продукт, має вiдносно конкурентiв дуже якiсний франчайзинговий пакет 

послуг, в 2019 роцi пiдприємство зазнало збиткiв. Є проблеми з маркетинговою 

комунiкацiєю, вiдсутнiсть iнновацiйностi як в роботi менеджерiв, так i в 

рекламних компанiях. Пiдприємство iснує як частина туроператора «Корал 

Тревел», що не дає йому розвиватися як власному бренду. Немає акценту на 

унiкальностi його товарної пропозицiї. Також вражає плиннiсть кадрiв i 

вiдсутнiсть кадрової полiтики.  З iншого боку, пiдприємство продає право на 

використання бренду i займається пiдтримкою та розвитком власної мережi 

туроператора пiд його iменем. Таким чином, компанiя отримає безпосередню 

iнформацiю про роботу своїх конкурентiв вiд власних агентств та чiтко розумiє 

ситуацiю на ринку зсередини. При цьому може використовувати дану 

iнформацiю в цiлях розвитку власної франчайзингової мережi, що сприяє 

впiзнаваностi бренду та довiрi до нього. Вважаємо, що на пiдприємствi через 

залежнiсть вiд материнської компанiї є розпливчатiсть процесiв i вiдсутнiсть 

чiткої програми дiй спрямованих на управлiння конкурентоспроможнiстю. 
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Роздiл 3. 

УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ УПРАВЛIННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНIСТЮ ТОВ «КОРАЛ ТРЕВЕЛ МАРКЕТ» 

 

3.1 Розробка заходiв щодо вдосконалення системи управлiння 

конкурентоспроможнiстю пiдприємства 

 

Свiтовий туристичний ринок переживає не найкращий час. 2019 рiк 

ознаменувався крахом першої в свiтi туристичної компанiї зi 178-рiчним 

досвiдом ведення бiзнесу. Однiєю з причин повного банкротства називають 

глобальну дiджиталiзацiю та не вмiння компанiї слiдкувати тенденцiям ринку i 

вчасно реагувати на змiни. Її не врятували нi сотнями рокiв створений iмiдж, нi 

високого рiвня сервiс. 

Однiєю з конкурентних переваг ТОВ «Корал Тревел Маркет» є його 

безпосередня взаємодiя i приналежнiсть до одного з провiдних українських 

туроператорiв «Корал Тревел» з 25-рiчною iсторiєю iснування. З одного боку це 

дає можливiсть тiсно взаємодiяти та  пiдтримувати один одного, а з iншого не 

дає самостiйно розкрити пiдприємству власний потенцiал.  

Також перевагою можна вважати присутнiсть в двох сегментах – власна 

роздрiбна торгiвля та розвиток брендованої мережi. I в той же час, 

пiдприємство зосереджене на масштабуваннi бiзнесу, а не на пiдтримцi його 

унiкальностi. 302 франчайзингових офiсiв – це найбiльший показник в Українi, 

що говорить про авторитет пiдприємства. З додатку видно, що практично 

вiдсутня унiкальнiсть пропозицiї, тiльки фiнансовi фактори заохочення  

(Додаток П). В компанiї вiдсутня дiджиталiзацiя i iнновацiйнiсть процесiв. 

Споживач сьогоднi хоче купувати все в один клiк на диванi. I ця тенденцiя буде 

тiльки рости в найближчий десяток рокiв.  

Тенденцiї на свiтовому ринку туристичних послуг, якi варто враховувати 

складаючи програму майбутнiх змiн:  
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- популярнiсть самостiйно органiзованих мiкроподорожей на 3-4 днi на 

короткi дистанцiї; 

- вибiр екологiчно вiдповiдальних компанiй та мiсць ночiвель для 

подорожей; 

- поєднання бiзнес-подорожей та вiдпочинку; 

- популярнiсть оздоровчого туризму; 

- популярнiсть iнтернет-детоксу як туристичної програми; 

- персоналiзацiя подорожей, пошук iндивiдуальних вражень i особистого 

досвiду без пакетних турiв з груповими екскурсiями, попсовими пам'ятками i 

«все включено»; 

- Instagrammability як основний фактор вибору мiсця вiдпочинку; 

- впровадження штучного iнтелекту (ШI). ШI буде збирати данi про минулi 

подорожi користувача, аналiзувати його iнтереси, тревел-переваги i на основi 

отриманих даних пропонувати напрямки i прокладати маршрути; 

- використання вiртуальної та розширеної реальностi для тих, хто хоче 

спробувати, перш нiж купувати; 

- дiджиталiзацiя процесiв, створення консолiдаторiв як booking.com, 

expedia.com; 

- онлайн оплата послуг, безготiвковий розрахунок на мiсцях продажу; 

- запуск космiчного туризму з 2020 року NASA. 

Управлiння конкурентоспроможностi має бути перманентним станом 

будь-якого пiдприємства i працювати на випередження проблем, а не на їх 

вирiшення. Та в бiльшостi випадкiв українськi пiдприємства реагують на 

проблеми у випадку їх розростання та загрози бiзнесу в цiлому. Зазвичай 

екстрено запроваджується проект по оздоровленню пiдприємства, якщо на це є 

ресурси i час. Найкращим варiантом є щорiчне затвердження та квартальне 

коригування програми пiдвищення конкурентоспроможностi пiдприємства 

(ППКП).  

Вiдповiдно до проведеного дослiдження було визначено, що 

пiдприємство Корал Тревел Маркет не має ППКП i проводить данi заходи 
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хаотично без чiткої деталiзацiї процесiв. На основi теоретичної основи 

розробки програми створюємо ППКП Корал Тревел Маркет (Додаток В). 

Як зазначалося ранiше, компанiя є частиною великого холдингу та одного 

з найбiльших українських туроператорiв. Вiдповiдно є змiни затвердження яких 

залежить вiд дозволу та фiнансування материнської компанiї.  В цьому випадку 

керiвник Корал Тревел маркет може запропонувати та iнiцiювати нововведення. 

На першому етапi розробляємо програму покращення 

конкурентоспроможностi, яка вiдповiдає глобальнiй мiсiї всього пiдприємства в 

табл. 3.1 

Таблиця 3.1 

Основнi цiлi програми покращення конкурентоспроможностi 

пiдприємства ТОВ «Корал Тревел  Маркет» 

Надання високоякiсних послуг 

«Ваш вiдпочинок в надiйних руках» 

1.Обслуговування 
 

1.1 Пiдвищення якостi та швидкостi обслуговування з допомогою 

програм клiєнт-сервiсу 

1.2 Збiльшення кiлькостi обслуговуваних туристiв 

1.3 Розробка органiзованої програми навчання та розвитку персоналу 

1.4 Сертифiкацiя якостi обслуговування 

1.5 Впровадження новiтнiх технологiй, застосування ШI в роботi 

2.Маркетинг 
 

2.1 Досягнення лiдерства на ринку 

2.2 Збiльшення лояльностi споживачiв 

2.3 Розробка власного бренду роботодавця та бренду перевiреної 

туристичної компанiї 

3.Персонал 
 

3.1 Зменшення плинностi кадрiв шляхом перегляду основних умов працi 

3.2 Заохочення iндивiдуального розвитку 

3.3 Осучаснення соцiальних умов роботи 

4.Фiнанси 
 

4.1 Пiдвищення фiнансової ефективностi 

4.2 Зменшення витрат 

4.3 Збiльшення прибутку вiд обслуговування 

4.4 Оновлення основних засобiв 

Джерело: сформовано автором. 

Далi конкретизуємо нашi цiлi та роздiляємо їх на зовнiшнi та внутрiшнi. 

ТОВ «Корал Тревел Маркет» може iнiцiювати на рiвнi холдингу змiни, 

щодо власного зовнiшнього середовища: 

1. Створення асоцiацiї найбiльш впливових компанiй, якi надають 

агентськi послуги. Такi великi туроператори в Українi як CoralTravel, TUI, TPG, 
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JoinUP мають дочiрнi компанiї, якi займаються розвитком франчайзингових 

мереж та наданням агентських послуг. Мають власнi напрацьованi системи 

навчання.Тому створення сертифiкацiї не буде проблемою. В 2016 р. Україна 

приєдналася до ISO, що значно спрощує цей процес. Пiдприємство ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» перед укладанням договору комерцiйної концесiї може 

влаштовувати агентам перевiрки i вiдповiдно пiдвищувати таким чином якiсть 

обслуговування. Для тих, хто  не змiг виконати завдання, можна органiзувати 

навчальнi платнi курси.  

2. Iнiцiювання чiтких спецiалiзованих для сфери туризму 

антидемпiнгових законiв та квоти мiсць для покращення конкурентного 

середовища. Обмеження в кiлькостi турфiрм на 1м2. Як франчайзер ТОВ 

«Корал Тревел Маркет» має вплив на розмiщення нових офiсiв власного 

бренду. Антидемпiнговi закони дозволять «прорiдити» ряди неквалiфiкованих 

та недобросовiсних пiдприємств.  

3. Визначення цiн на туристичнi послуги на глобальному рiвнi. 

Звернення до агента повинно мати свою цiну, тому що вiн витрачає на це свiй 

час та знання. Клiєнт, якщо хоче отримати консультацiю, повинен заплатити 

грошi наперед. Так званий депозит. Якщо вiн купує послугу, то грошi 

автоматично входять у вартiсть туру.  

Зрозумiло, що у всiх цих заходiв є дуже багато плюсiв i мiнусiв. 

Головним плюсом  є чiтка структуризацiя дiй турагента, але в той же час це 

посилить бюрократiю. По-перше, все впиратиметься у фiнансовий бiк питання 

та звичний людський початковий опiр змiнам. Пропагування iдеї має 

вiдбуватися на всiх рiвнях i поступово вкорiнюватися в пiдсвiдомостi 

пересiчного споживача. 

Протидiяти демпiнгу потрiбно починати також i з психологiчної сторони, 

так би мовити вирiшувати проблему зсередини. Потрiбно, перш за все змiнити 

ставлення українцiв до агентської системи, навчити їх думати по-iншому. 

Наприклад, консультацiя лiкаря чи маркетолога має свою цiну i це виправдано.  

Для пiдприємства – це буде вигiдним, так як менеджер менше втрачатиме часу 
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на нерелевантнi запити. В такому випадку пропоную розробити чат-бота, який 

первинно опрацьовуватиме запити споживачiв за певною скриптованою 

схемою, яку використовують менеджери. Пiсля вiдсiювання i оплати запит буде 

надходити в роботу реальному менеджеру. Глобально можна в майбутньому 

частково замiнити менеджерiв чат-ботами i залишити реальних людей тiльки в 

сегментi елiт-послуг. Це дозволить знизити вартiсть послуг, чого так прагне 

споживач. Та знизити витрати на оплату працi для пiдприємця. 

4. Введення онлайн продажу та слiдування тенденцiям свiтового ринку 

електронної комерцiї . Сьогоднi серед споживачiв набирають популярностi 

онлайн магазини, системи бронювання послуг, такi як tripmydream.com, 

skyscanner.com.ua, booking.com, expedia.com та iншi. Як прогнозує видання 

Forbes на ринку СНГ, як i на європейському ринку, очiкується рiст даного 

сегменту на 30% в найближчi декiлька рокiв. За даними DigitalGuru, частка 

Iнтернет-торгiвлi в усьому свiтi неухильно продовжує зростати приблизно на 

10% в рiк i ця тенденцiя буде зберiгатися. 

На сьогоднiшнiй день тенденцiї українського ринку електронної 

комерцiї збiгаються з європейськими, за винятком деяких факторiв. Зокрема, за 

даними дослiджень Promodo, в Українi iстотно нижче ефективнiсть онлайн-

реклами, на вiдмiну вiд загальноєвропейських показникiв. Проте, на даний 

момент ринок України сильно вiдстає вiд середньоєвропейського. За даними 

дослiджень Netpeak, обсяг ринку ecommerce в Українi - близько 1,5 млрд. 

доларiв, в той час як у Великобританiї 52,1 млрд, а в США - 184 млрд [45]. 

 Крiм того, експерти прогнозують, що до кiнця 2021 року 73% продажiв в 

електроннiй комерцiї буде здiйснюватися на мобiльному пристрої [51]. 

В Європi ще з 2013 року дiє програма стосовно застосування електронної 

комерцiї в галузi туристичного бiзнесу пiд назвою  Enhancing the 

Competitiveness of Tourism in the EU. Український туроператор TezTour вже в 

тестовому режимi проводить апробацiю продажiв i оплат через власний новий 

сайт. 
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Наступнi кроки стосовно покращення конкурентних позицiй потрiбно 

спрямувати на покращення сайту та цифрових маркетингових заходiв. Пiд 

iснуючий сайт розробити мобiльну версiю неможливо, а написати новий сайт 

дуже дорога рiч. Тому найоптимальнiшим рiшенням буде розробка окремого 

мобiльного додатку з передбаченою онлайн-оплатою. Споживач, який чiтко 

знає, що вiн хоче отримає вiдразу свiй продукт, а тим кому буде потрiбна 

консультацiя, ця можливiсть залишиться доступною як i ранiш, але буде 

платною. Таке управлiнське рiшення буде корисним i для туроператора i для 

пiдприємства Корал Тревел Маркет та позицiонування його договору 

комерцiйної концесiї. При цьому, кожен споживач буде мати власний онлайн 

кабiнет на сайтi туроператора, що дозволить системi вiдслiдковувати його 

вподобання та пропонувати вiдповiдний продукт. 

5. Перебудова маркетингової комунiкацiї. Для пiдприємства ТОВ 

«Корал Тревел Маркет» функцiю проведення маркетингових компанiй 

повнiстю забезпечує материнська компанiя туроператора. В бiльшiй мiрi 

заходи є загальними i стосуються всiх агентств. Вважаємо, що потрiбно 

перебудувати маркетингову комунiкацiю i зробити акцент на власному 

надiйному брендi пiдприємства. Тобто зробити бiльшу iндивiдуалiзацiю i 

розказати про цю перевагу споживачу.   

Iнiцiювання внутрiшнiх змiн: 

1. Комп’ютеризацiя взаємодiї агента та споживача послуг. Досягнення 

конкурентоспроможностi пiдприємства як на внутрiшньому, так i на свiтовому 

ринку, є абсурдним, без технологiчного оновлення виробництва або без 

використання прогресивних, високоефективних методiв органiзацiї виробничих 

процесiв. У той же час ефект вiд будь-яких змiн у компанiї, будь то 

впровадження нових технологiй чи iнновацiйних органiзацiйно-економiчних 

перетворень, може бути досягнутий лише за умови вiдповiдного пiдкрiплення 

людських ресурсiв. 

Обсяг свiтового ринку систем для управлiння взаємовiдносинами з 

клiєнтами в 2018 роцi досяг $ 48,2 млрд, збiльшившись на 15,6% вiдносно 2017 
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р.. Так i дан i 17 червня 2019 року оприлюднила анал iтична компан iя  

Gartner [50]. Особливого значення в ефективному управлiннi 

конкурентоспроможнiстю набувають новiтнi технологiї в окремих галузях 

економiки та господарському комплексi загалом, якi спрямованi на оптимiзацiю 

iнформацiї про конкурентне середовище. Якiсно вдосконалює та iстотно 

пiдсилює сутнiсть процесiв управлiння конкурентоспроможнiстю використання 

технологiй, здатних забезпечити i пiдтримати вiдповiднi функцiї в межах 

Customer Relationship Management (CRM), що означає управлiння 

взаємовiдносинами з клiєнтами пiдприємств, фiрм окремих галузей економiки. 

CRM-системи суттєво сприяють успiшному запровадженню ефективних 

стратегiй розвитку[51, c. 138]. 

Ефективнiсть онлайн комунiкацiї зi споживачем залежить також i вiд 

роботи менеджера, який обробляє це звернення. Його недостатня квалiфiкацiя 

та вiдсутнiсть контролю над зверненнями призведуть до безцiльної витрати 

бюджету. Жодна маркетингова кампанiя в такому випадку не дасть результат.  

У свiтовiй практицi, системи CRM використовують 95% великих 

корпорацiй iз доходом бiльше 1 млрд. дол., тобто майже всi. Якiсне 

обслуговування покупцiв стає необхiдною умовою для ведення бiзнесу. У 

великих компанiях c чисельнiстю бiльше 250 працiвникiв CRM впроваджено в 

30-50% випадкiв, а в малих i середнiх - всього 10-20%. За даними дослiдження, 

рушiйною силою такої активностi є бажання керiвникiв вiддiлiв продажiв 

збiльшити продуктивнiсть i ефективнiсть своїх служб, не привертаючи для 

цього значних додаткових коштiв. Рiшення проблеми вони бачать в 

автоматизацiї функцiй з управлiння взаємовiдносинами з клiєнтами [46]. За 

даними дослiдження компанiї Бiтрiкс24 Україна, 68% українських компанiй не 

працюють з такими системами та не планують вкладати грошi в їх 

впровадження [26]. 

Корал Тревел Маркет всю звiтнiсть веде тiльки в 1С з 2017 року. Що 

звiсно впливає на якiсть обслуговування. Ця система є ефективною для аудиту, 
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але в нiй вiдсутнi частини орiєнтованi на побажання клiєнтiв та iсторiя 

спiлкування з ними, якi б значно спростили i пришвидшили роботу менеджерiв.  

Нижче перерахованi причини необхiдностi впровадження подiбних 

технологiй роботи з клiєнтами. 

1) Зручне використання програмних iнструментiв зi звiтностi та 

аналiтики, що дозволяє отримати точний i швидкий прогноз стосовно продажiв 

на майбутнiй перiод. Iсторiя контактiв з клiєнтом допоможе пiдтримувати 

зв'язок з ним та забезпечить майбутнiй прибуток. Розраховано, що витрати на 

залучення нового клiєнта у 5 разiв бiльшi, нiж для утримання iснуючого. 

Пiдвищення лояльностi дозволяє збiльшити число постiйних клiєнтiв та 

зменшити витрати на залучення нових клiєнтiв.  

2) Завдяки ефективнiй роботi, компанiя може збiльшити число 

повторних продажiв.  За умови вiдповiдностi потреб та характеристик 

проданого туру, забезпечить компанiї постiйного клiєнта. 

3) Реферальний маркетинг вiдображає необхiднiсть враховування 

важливостi вiдгукiв iнших споживачiв. 

4) Збереження iнформацiї у доступному виглядi. Для туристичного 

агентства важливо мати єдине сховище iнформацiї про спiвпрацю з клiєнтами. 

Приблизно 52% клiєнтiв компанiї неприбутковi через неефективну взаємодiю, 

проте така технологiя дозволить пiдтримувати контакти одночасно з багатьма 

клiєнтами. Система дозволяє фiксувати всi взаємодiї та вносити iндивiдуальнi 

уподобання щодо роботи з цим клiєнтом. Наприклад, нагадування про його 

день народження.  

5) Оптимiзацiя маркетингу. Автоматизацiя маркетингу дозволить вести 

рутиннi процеси на бiльш високому рiвнi. Основнi областi автоматизацiї – це 

маркетингове планування, бюджетування та маркетинговий аналiз.  

6) Планування роботи менеджерiв стане зручнiшим. Дозволить 

ефективно використовувати робочий час, планувати зустрiчi з клiєнтами, та 

забезпечить функцiю контролю виконання завдань. 
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7)  Система зберiгає данi в хмарному сховищi, та надає доступ 

менеджеру у будь-якiй точцi свiту, де є вихiд в Iнтернет.  

2. Для промiжного контролю пiдключення до ресурсiв монiторингу 

онлайн ефективностi similarweb.com та фiнансової ефективностi в  

youcontrol.com.ua. Це дасть змогу керiвнику на постiйнiй основi 

вiдслiдковувати змiни як на своєму пiдприємствi, так i в порiвняннi з 

конкурентами. 

3. Наступний головний ресурс для покращення конкурентних позицiй – це 

персонал. В час бурхливого розвитку технологiй набула популярностi японська 

концепцiя управлiння кайдзен, яка говорить про постiйний розвиток i 

самоосвiту менеджера на своїй позицiї. Якщо поколiння мiленiалiв та Z-

поколiння  роблять це сенсом свого життя, то менеджер, що працює близько 15-

25 рокiв вважає себе професiоналом i важко пiддається навчанню. Для цього 

пропонуються iндивiдуальнi системи розвитку персоналу, вiдповiдно пiсля 

попереднього дослiдження їх квалiфiкацiйних навичок. Слiд враховувати, що 

менеджери постiйно працюють з людьми  в режимi 24/7, а тому часто 

переживають емоцiйне вигорання. Вiдповiдно змiнюють роботу. Це можна 

попередити наступним чином: 

1) Розробка iндивiдуальної програми навчання для працiвника на рiк  

(Додаток Р). 

2) Працiвники компанiї завжди працюють на вихiдних або в свята, хоч 

i в черговому режимi. Ввести подвiйний тариф оплати працi. А також 

можливiсть взяти додатковий вихiдний в буднiй день. 

3) Не бiльше як 2 днi на тиждень працiвник може працювати з дому в 

онлайн режимi. Це дуже популярна практика в наш час, яка високо цiнується 

молодим поколiнням фахiвцiв. Вiдповiдно це дасть можливiсть залучити 

бiльше прогресивної молодi. 

4) Аутсорсинговий психотерапевт/ психолог, який веде прийом за 

попереднiм записом декiлька годин на день 3 днi на тиждень. Враховуючи те, 

що компанiя є частиною великого туроператора з офiсом в бiльш як 100 осiб, це 
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не буде зайвим. Погодинна оплата його працi буде в цьому випадку 

максимально доречна.  

5) Партнерська програма 25-50% компенсацiї працiвникам на 

спортивнi заняття. Фiзичнi навантаження також є дуже корисними для 

психоемоцiйного стану. 

6) Година з керiвником. Можливiсть домовитися з керiвником про 

особисту зустрiч i обговорити роботу в компанiї. Зрозумiло, що це завжди 

можливо, але нiхто цим не користується. Про це повинен говорити сам 

керiвник, заохочувати, зробити традицiєю. 1 годину на тиждень можна 

придiлити 1 працiвнику при будь-якiй зайнятостi. 

7) Обов’язковий перегляд заробiтної платнi раз у рiк.  

8) Разом з пошуком нових працiвникiв проведення рекламної кампанiї 

спрямованої на створення бренду роботодавця. 

4. Створення чат-ботiв, якi первинно опрацьовуватимуть запити 

споживачiв та вiдсiюватимуть тих, хто просто цiкавиться чи влаштовує 

монiторинги мiж агентства. Алгоритм чат-ботiв буде працювати на основi 

скриптiв розроблених i використовуваних роками на пiдприємствi. Це 

скоротить час опрацювання замовлень працiвника в 2 рази i дозволить йому 

бiльш якiсно придiляти час реальним споживачам. В 2020 роцi замiнити 1 

працiвника в одному з офiсiв чат-ботом, в 2021 роцi при успiшностi замiнити по 

1 працiвнику в кожному звичайному офiсi. I до 2025 року залишити тiльки 

офiси сегменту Елiт, якi справдi працюють з вибагливими працiвниками та 

складними замовленнями. Та створити Customer Support Department,який 

працюватиме зi складними непакетними запитами. Для цього потрiбно 

вiдповiдно щоб всi звичайнi запити оброблювалися чат-ботами та 

вiд’єднувалися до потужного сайту чи онлайн-кабiнету споживача в додатку. 

Якщо на заробiтну плату одного менеджера в рiк пiдприємство витрачає 

близько 100-150 тис. грн. без урахування податкiв та оплати додаткового 

навчання. Вартiсть же одного чат-бота вiд 800 грн. Його утримання в рiк буде 

складати в залежностi вiд складностi 10-15 тис. грн, що в 10 раз менше. Чат-
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ботiв можна буде продавати франчайзинговим офiсам, а також саму модель 

ведення бiзнесу туристичного пiдприємства по-новому. 

На сьогоднiшнiй день цi умови є необхiднiстю i якiсно вiдрiзнятимуть 

пiдприємство на фонi iнших в очах шукачiв роботи. Очiкується, що плиннiсть 

кадрiв зменшиться вже в перший рiк на 25% та дозволить швидше знаходити 

людей на вакантнi пропозицiї. 

 

3.2. Прогнозна оцiнка ефективностi впровадження управлiнських 

рiшень щодо конкурентоспроможностi пiдприємства 

 

З усiх запропонованих змiн в пунктi 3.1 можна пiдвести пiдсумок, що 

пiдприємству для того щоб вижити i стати прибутковим в найближчi 5-10 рокiв 

варто зайняти стратегiю лiдера з iнновацiйним пiдходом до маркетингу i 

наближати свою дiяльнiсть все бiльше до «покупки в один клiк», тобто того 

варiанту, який хоче споживач. Крiм того, нове поколiння працiвникiв прагне до 

бiльш гнучких умов працi, що варто передбачити. 

Акцентуємо свою увагу ще раз, що без використання штучного iнтелекту 

в найближчi 5-10 рокiв знову ж таки буде вiдбуватися крах застарiлих 

пiдприємств. Основна цiль керiвника максимально можливо знизити витрати, 

ефективно використовувати наявнi ресурси та збiльшити прибуток.  

Наступним важливим кроком в розробцi програми пiдвищення 

конкурентоспроможностi пiдприємства є прораховування витрат, ресурсної 

бази та часових обмежень запропонованих заходи. CRM-систему можна 

пiдключити як онлайн, так i розробити власну, що є бiльш безпечним для 

збереження даних. Для апробацiї даної системи використаємо пiдключення до 

хмарного сховища та онлайн системи. Пiсля вiдновлення прибутковостi 

пiдприємства зможемо спланувати придбання лiцензованої повноцiнної версiї.  

Також пiдприємство ТОВ «Корал Тревел Маркет» може подати данi 

пропозицiї у виглядi бiзнес-плану на розгляд до ради директорiв холдингу 

«OTI» з бiзнес-планом та отримати дотацiї. 
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Таблиця 3.2 

Програма покращення конкурентоспроможностi пiдприємства ТОВ 

«Корал Тревел  Маркет» на 2020 р. 
Заходи Ресурси Вартiсть, 

грн. 

Термiн 

виконан

ня, роки 

Вiдповiдальна особа 

1.Створення  асоцiацiї 
найбiльш впливових 

компанiй, якi надають 

агентськi послуги з 

метою кардинальних змiн 

- нормативно-
правова база; 

- електронна 

сертифiкацiя ISO; 

- дiжджитал 
маркетинг; 

5 000 грн. 3 роки Директор ТОВ «Корал 
Тревел Маркет», 

маркетолог 

вiдповiдальний за 

роботу агентств 

2. Iнiцiювання чiтких 

спецiалiзованих для 

сфери туризму 
антидемпiнгових законiв 

та квоти мiсць для 

покращення 
конкурентного 

середовища 

- нормативно-

правова база; 

- дiджитал 
маркетинг. 

15 000 грн. 3 роки Директор ТОВ «Корал 

Тревел Маркет», 

маркетолог 
вiдповiдальний за 

роботу агентств 

3. Встановлення оплати 

консультативних послуг 
агента. 

- маркетинговi 

компанiї в ЗМI, соц 
мережах. 

 3 роки Директор ТОВ «Корал 

Тревел Маркет», 
маркетолог 

вiдповiдальний за 

роботу агентств 

4. Розробка мобiльного 

додатку з умовами 

онлайн продажу. 

- узгодження з 

керiвництвом 

холдингу 

375 000 грн. 1 рiк Керiвник IТ вiддiлу, 

директор української 

частини холдингу 

5. Перебудова 
маркетингової 

комунiкацiї. 

Iндивiдуальне 
позицiонування. 

- регламентацiя 
узгодження ведення 

маркетингу з 

вiддiлом «Корал 
Тревел» 

30 000 грн. Довгост
роково 

Директор ТОВ «Корал 
Тревел Маркет» 

6. Запровадження CRM-

системи 

- узгодження з 

серверами холдингу 

18 300 грн. 3 мiсяцi Директор ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» 

7. Пiдключення до 

ресурсiв similarweb.com 
та youcontrol.com.ua. 

- дозвiл на 

пiдключення 1 
працiвника до 

системи 

similarweb.com 

30 000 грн. 1 мiсяць Директор ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» 

8. Покращення умов для 
роботи персоналу 

- регламентацiя 
узгодження ведення 

кадрової полiтики з 

вiддiлом «Корал 

Тревел» 

 Довгост
роково 

HR-пiдприємства 
«Корал Тревел» 

9. Поступове скорочення 

персоналу для сегменту 
звичайного туризму 

- створення 3х чат-

ботiв  

2400 грн. 3 роки Директор ТОВ «Корал 

Тревел Маркет 

Загальна сума:  455 700 грн.   

Джерело: сформовано автором. 
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Впровадження iнформацiйних систем на пiдприємствах вже не забезпечує 

конкурентних переваг i потрiбно виключно для того щоб не вiдстати вiд 

конкурентiв. Якщо пiдприємство бажає утримати поточну частку ринку i 

залишитися на мiсцi, необхiдно рухатись вперед все швидше i швидше. 

Перемагає той, хто швидше всiх реагує на змiни i пропонує споживачу те, що 

вiн хоче.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис.3.1 Схема ризикiв реалiзацiї пропозицiї щодо ППКП ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» 
Джерело: сформовано автором 

 

Як i будь-якi змiни, запропонованi пропозицiї зустрiнуться на першому 

етапi впровадження з опором. Найбiльшi загрози було вiдображено на рисунку 

3.1. Тому їх впровадження варто почати з роз’яснення персоналу нових 

тенденцiй, запланованої програми та причин, якi спонукають до таких змiн.  

Наступним кроком оцiнки є визначення економiчної ефективностi 

запропонованих заходiв. Позитивний вплив, в першу чергу, полягатиме у 

зменшеннi витрат пiдприємства шляхом зменшення кiлькостi персоналу та 

«Людський фактор»

Вiдмова в антидемпiнговому 
законодавствi

Неприйняття змiн керiвництвом 
холдингу

Саботування змiн персоналом

Втрата споживачiв, їхня 
незацiкавленiсть в продуктi 

Вiдмова франчазi вiд роботи в 
нових умовах

«Техногенний фактор»

Неефективнiсть чат-ботiв

Витiк конфiденцiйної 
iнформацiї через CRM-систему

Неможливiсть iнтеграцiї нового 
ПО у вже iснуюче

Швидке старiння ПО, 
вiдсутнiсть спостереження за 

його змiнами
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використання ШI, що пiдвищить ефективнiсть його роботи та позитивно 

вiдобразиться на конкурентоспроможностi пiдприємства. 

Для реалiзацiї  проекту потрiбно 455 700 грн.. 

 За попереднiми оцiнками, проект має забезпечити стабiльнi грошовi 

потоки за перший рiк 100 000 грн., за другий – 200 000 грн., за третiй 180 000 

грн., за четвертий 100 000 грн. Необхiдний перiод окупностi компанiї становить 

3 роки. 

Видно, що за 2 роки фiрма поверне 300 000 грн. (100 + 200) з 455 700 тис. 

грн., вкладених у проект. Вираховуємо, яка частина третього року необхiдна 

компанiї для покриття решти 155 700 початкових iнвестицiй Для цього треба 

подiлити 155 700 на грошовий потiк за третiй рiк: 155 700 : 180 000 = 0,87 року. 

Тобто, щоб окупити початковi iнвестицiї необхiдно 2,87 року. Перiод 

окупностi проекту (2,87 року) коротший вiд необхiдного (3 роки). Тому проект 

прийнятний. 

Для визначення ефективностi запропонованої ППКП необхiдно 

першочергово визначити обсяг товарообороту, який прогнозується отримати 

[11, с.97]. 

Прогнознi значення приросту чистого доходу (виручки) вiд реалiзацiї  

продукцiї пiдприємства знайдемо за методом експертних оцiнок, використавши 

опитування провiдних спецiалiстiв та керiвникiв вiддiлiв маркетингу та збуту. 

Результати опитування наведенi у табл. 3.3.  

Величини даного прогнозу необхiдно перевiрити на надiйнiсть i 

типовiсть. 

Визначаємо середнє квадратичне вiдхилення, що характеризує 

розсiювання думок окремих експертiв вiдносно середнього значення. 

;                                                                          (3.1) 

Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

(виручки) вiд реалiзацiї  та середнє квадратичне вiдхилення: 

Осер=  31820 /3 = 10 606,67 тис. грн. 

2( )ñåðOi O

n





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2( )Oi O

n



  


         а= 907,12 тис. грн. 

Визначаємо коефiцiєнт варiацiї, який характеризує однорiднiсть 

сукупностi думок експертiв: 

                                                                                (3.2) 

    w =907,12/10606,67*100=8,55  % 

Таблиця 3.3 

Промiжнi розрахунки для визначення середньоквадратичного вiдхилення 

№ Експерти 1 2 3 Разом 

1. 

Прирiст чистого доходу 

(виручки) вiд реалiзацiї Оi, 

тис грн 

9550 10505 11765 31820 

2. Осер  10 606,67 

3. 
Вiдхилення 

 
-1056,67 -101,67 1158,33 0 

4.  1116551,49 10336,79 1341728,39 2468616,67 

Джерело: розраховано автором. 

 

 

Оскiльки розрахункове значення коефiцiєнта варiацiї ω < 33%, то 

сукупнiсть думок експертiв можна вважати однорiдною, що вказує на 

можливiсть використання даних експертних оцiнок для подальших розрахункiв.  

Найбiльш вiрогiдний обсяг продажу (В) приймаємо за методом медiан i 

визначаємо на рiвнi 10505 тис. грн. як серединне значення експертних оцiнок.  

Песимiстичне (найменше) значення (П) – 9550 тис. грн., оптимiстичне 

(найбiльше) значення (О) – 11765 тис. грн. 

Розраховуємо прогнознi значення приросту чистого доходу (виручки) вiд 

реалiзацiї продукцiї в результатi проведення запропонованих заходiв: 

ОП = ( О + 2 * В + П) / 3 = (11765+2*10505+ 9550)/2 = 21 162,5 тис. грн. 

Розраховуємо прирiст чистого доходу (виручки) вiд реалiзацiї продукцiї: 

21162,5/ 9554 * 100% = 2,22%, 

де 9554 тис. грн. – базове значення виручки. 

 %100
cO

a
w

( )ñåðO Oi O  

2O
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Отже, прирiст виручки становитиме 2,22% на 1 грн. додаткових витрат, 

що пiдтверджує ефективнiсть запропонованих комунiкацiйних заходiв.  

Таким чином, пропонуємо пiдприємству ТОВ «Корал Тревел Маркет» 

вже сьогоднi як вектор змiн обрати – дiджиталiзацiю. В найближчi 10 рокiв 

вплив e-commerce та  штучного iнтелекту буде тiльки зростати. На зовнiшньому 

рiвнi було запропоновано iнiцiацiю антидемпiнгового законодавства, 

сертифiкацiю, створення асоцiацiї контролю. На внутрiшньому рiвнi 

впровадження CRM-системи, перегляд мотивацiї персоналу та соцiальних умов, 

розробку додатку та оплату консультативних послуг. Для зменшення витрат 

було запропоновано скоротити в найближчi 3 роки кiлькiсть персоналу та 

запровадити чат-боти. Обслуговування менеджерами залишити тiльки для 

сегменту Елiт та складних неординарних запитiв. Очiкувана окупнiсть ППКП 

2,87 року, а ефективнiсть складатиме 2,22% на кожну витрачену гривню.  
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦIЇ 

1. В ходi дослiдження нами була розглянута основна сутнiсть поняття 

«конкурентоспроможнiсть», визначено її головнi ознаки та фактори впливу, 

дослiджено їхню специфiку для пiдприємств, якi працюють у сферi послуг. 

Крiм цього, основними характеристиками сучасних умов конкуренцiї було 

названо постiйний розвиток з поступовою дiджиталiзацiєю та застосування 

штучного iнтелекту. 

2. Розглянувши методичнi пiдходи до оцiнки конкурентоспроможностi, ми 

вирiшили, що найбiльш доцiльно буде використати PEST та SWOT аналiзи, 

метод, що ґрунтується на визначеннi конкурентоспроможностi продукцiї, метод 

балiв, метод експертної оцiнки та метод бенчмаркiнгу.  

3. Профiль дiяльностi ТОВ «Корал Тревел Маркет» пов’язаний з лiзингом 

iнтелектуальних послуг, точнiше кажучи розвитком брендованої мережi 

туроператора «Корал Тревел» на умовах договору комерцiйної концесiї. Крiм 

того, пiдприємство займається безпосереднiм продажом туристичних послуг. 

Така модель бiзнесу є характерною тiльки для найбiльших гравцiв українського 

туристичного бiзнесу. Система функцiонування ТОВ «Корал Тревел Маркет» є 

доволi унiкальною, так як пiдприємство є частиною великого холдингу та 

безпосередньо туроператора «Корал Тревел», а також роздiляє з даною 

компанiєю деякi з управлiнських функцiй.  

4. Управлiння конкурентоспроможнiстю на пiдприємствi ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» здiйснюється безсистемно. За показниками фiнансової 

дiяльностi вираженi проблеми зi старiнням основних засобiв, збiльшенням 

частки кредиту, неефективнiстю використання власного капiталу, залежнiстю 

пiдприємства вiд залученого капiталу. Хоча об’єкт дослiдження дiйсно надає 

якiсний продукт, все ж вiдповiдно до тенденцiй станом на 30.09.2019 

пiдприємство закiнчує рiк збитково. Є проблеми з маркетинговою 

комунiкацiєю, iнновацiйнiстю як в роботi менеджерiв, так i в органiзацiї 

рекламних кампанiй. ТОВ «Корал Тревел Маркет» iснує як частина 
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туроператора «Корал Тревел», що не дає йому можливостi розвиватися як 

власному бренду. Повнiстю вiдсутнiй акцент на унiкальностi його товарної 

пропозицiї. З iншого боку, пiдприємство активно використовує впiзнаванiсть 

«Корал Тревел». Також вражає плиннiсть кадрiв i вiдсутнiсть кадрової 

полiтики. Вважаємо, що на пiдприємствi через залежнiсть вiд материнської 

компанiї є розпливчатiсть процесiв i вiдсутнiсть чiткої програми дiй 

спрямованих на управлiння конкурентоспроможнiстю. 

5. Вiдповiдно в третьому роздiлi пропонуємо пiдприємству ТОВ «Корал 

Тревел Маркет» вже сьогоднi як вектор змiн обрати – дiджиталiзацiю. В 

найближчi 10 рокiв вплив e-commerce та  штучного iнтелекту буде тiльки 

зростати. На зовнiшньому рiвнi було запропоновано iнiцiацiю 

антидемпiнгового законодавства, сертифiкацiю, створення асоцiацiї контролю. 

На внутрiшньому рiвнi впровадження CRM-системи, перегляд мотивацiї 

персоналу та соцiальних умов, розробку додатку та оплату консультативних 

послуг. Для зменшення витрат було запропоновано скоротити в найближчi 3 

роки кiлькiсть персоналу та запровадити чат-боти. Обслуговування 

менеджерами залишити тiльки для сегменту Елiт та складних неординарних 

запитiв. Очiкувана окупнiсть програми покращення конкурентоспроможностi 

пiдприємства 2,87 року, а ефективнiсть складатиме 2,22% на кожну витрачену 

гривню.  

6. Дослiдивши методичнi пiдходи та застосувавши їх на практицi вiдносно 

об’єкту дослiдження ми розробили програму змiн, розглянули загрози з якими 

може зiткнутися пiдприємства, розрахували ефективнiсть та її окупнiсть. Для 

пiдтримки та удосконалення управлiння конкурентоспроможнiстю слiд 

перiодично раз в квартал перевiряти результат, вносити корективи та 

слiдкувати за тенденцiями свiтового ринку послуг. Це запорука успiшностi 

будь-якого пiдприємства. 
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