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Вступ

Роль ціни у розвитку туристичного комплексу важко переоцінити. Адже ціна ‑ це не тільки кількість грошей, яку турист витрачає на придбання туристичного продукту.

 Ціна відіграє набагато важливішу роль у розвитку туризму і рекреації. Перш за все вона є мірою вартості того чи іншого продукту та визначає його корисність для споживачів. Завдяки ціні туристичне підприємство покриває витрати на сировину та матеріали, виплачує заробітну плату найманим працівникам, сплачує податки, отримує прибутки, інвестує кошти в розвиток туризму. Ціна є одним із найгнучкіших засобів маркетингової діяльності, що дозволяє туристичному підприємству швидко реагувати на зміни в ринковій кон’юнктурі. Споживач, знаючи ціну, має можливість планувати свої витрати та максимально задовольняти власні потреби.  
Підготовка висококваліфікованого фахівця в галузі туризму не можлива без всебічного вивчення теоретико-методологічних аспектів формування ціни туристичного продукту. В даному контексті зростає значення набуття практичних навичок встановлення цін.

Основною метою практичних завдань з курсу „Економіка і ціноутворення в галузі туризму” є закріплення теоретичного матеріалу та набуття практичних навичок встановлення цін на туристичному ринку.

До найважливіших дидактичних завдань у цьому зв’язку належать: закріплення теоретичного матеріалу; набуття практичних навичок аналізу різних чинників формування цін у туризмі; оволодіння основними методами визначення ціни.

У виданні запропоновано завдання які дозволяють розвивати в студентів економічне мислення та набувати практичних навичок формування цін у туризмі.
Тема 1. ТУРИСТИЧНИЙ ПРОДУКТ. ФОРМУВАННЯ СОБІВАРТОСТІ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ
Мета: навчитися визначати основні структурні елементи туристичного продукту та обґрунтовувати його структуру; отримати практичні навички щодо визначення витрат на створення туристичного продукту та його собівартості.  
Завдання: оволодіти практичними навичками щодо визначення основних складових туристичного продукту; навчитися формувати туристичний продукт відповідно до потреб споживачів (туристів); визначити постійні і змінні витрати туристичного підприємства; набути практичних навичок визначення собівартості туристичного продукту.
Основні терміни і поняття

Туристичний продукт ‑ це сукупність речових (предметів споживання) та неречових (у формі послуг) споживчих вартостей, необхідних для задоволення потреб туриста, які виникають у період його туристичної подорожі. У межах туристичного продукту виділяють:
- ядро продукту – власне те, що купує турист (пізнання, відпочинок, задоволення). Ядро продукту фактично визначальне при його виборі туристом. Наприклад, гірськолижний курорт при потребі (бажанні) кататися на лижах;
- реальний продукт – сукупність туристичних послуг, які турист реально споживає при купівлі туристичного пакета чи окремо, задовольняючи потреби, які формують ядро продукту. Реальний продукт формують: перевезення, харчування, розміщення, послуги атракції тощо.

- розширений продукт – сукупність послуг які надає туроператор (продавець) та отримує турист (споживач) у процесі реалізації продукту та його споживанні. До таких послуг можна віднести бронювання, спілкування, страхування, медичне обслуговування, післяпродажний сервіс (інформування про новий продукт).

Виробництво туристичного продукту ‑ це процес перетворення ресурсів на туристичний продукт, який відбувається на різних господарюючих суб’єктах: від натурального селянського господарства до сучасного підприємства.

Комплексна система організації виробництва туристичного продукту називається індустрією туризму, яка об’єднує спеціалізовані підприємства, організації та установи. Згрупуємо їх за спеціалізацією:

 1. Підприємства, які надають послуги по розміщенню:

 - готелі, мотелі, кемпінги;

- пансіонати, приватні будинки і квартири;

- туристичні бази, будинки відпочинку, притулки;

- інші засоби розміщення.

 2. Підприємства харчування:

 - ресторани, їдальні;

- кафе, бари;

- фабрики-кухні та інші.

 3. Транспортні підприємства;

 - автопідприємства;

- авіаційні підприємства;

- залізничні відомства;

- підприємства морського та річкового транспорту.

 4. Туристичні фірми по виробництву та реалізації туристичного продукту:

 - туристичні бюро (туроператори);

- туристичні агентства;

- екскурсійні бюро;

- бюро реалізації путівок.

 5. Рекламно-інформаційні туристичні установи:

 - рекламні агентства;

- рекламні бюро;

- інформаційні агентства.

 6. Виробничі туристичні підприємства:

 - фабрики з виробництва сувенірів;

- підприємства з виробництва туристичного спорядження;

- підприємства з виробництва комплектуючих для готелів та туристичних офісів (меблі, спальні предмети та ін.).

 7. Підприємства торгівлі:

 - магазини з реалізації туристичного спорядження;

- магазини з реалізації сувенірів;

- пункти прокату.

 8. Підприємства дозвілля:

 - кіноконцертні зали;

- клуби за інтересами;

- зали ігрових автоматів та ін.

 9. Заклади самодіяльного туризму:

 - туристичні клуби;

- альпіністські, водні, спелеологічні клуби;

- кінні, велосипедні та інші клуби.

 10. Навчальні та науково-проектні туристичні заклади:

 - вищі і середні спеціальні навчальні туристичні заклади;

- інститути підвищення кваліфікації та перепідготовки;

- навчальні курсові комбінати;

- науково-дослідницькі та проектні інститути.

 11. Органи управління туризмом:

 - комітети, департаменти, управління туризму;

- громадські туристичні організації та об’єднання.

 Тур ‑ туристична подорож (поїздка) за визначеним маршрутом у конкретні терміни, забезпечена комплексом туристичних послуг (бронювання, розміщення, харчування, транспорт, рекреація, екскурсії тощо).

Туристична послуга ‑ результат діяльності туристичного підприємства по задоволенню відповідних потреб туристів.

Туристичний пакет ‑ це тільки частина туристичного продукту, точніше обов'язкова частина туру, який може бути більшим або рівним турпакета.

Транспорт ‑ це засіб пересування, за допомогою якого можна добратися до туристичного центру. Це може бути літак, теплохід, поїзд, туристичний автобус, автомобіль та ін. Значну частину витрат вартості турпакета складають витрати на перевезення. Чим більш комфортабельний і швидкісний вид транспорту використовується, тим вища вартість подорожі.

Послуги розміщення ‑ це конкретний готель, який пропонується туристу в туристичному центрі на час подорожі. Послуги харчування не включаються окремим елементом у туристичний пакет, оскільки в туризмі вони складають частину послуг розміщення. Існує декілька комбінацій розміщення і харчування:

- ВВ - розміщення + сніданок;

- НВ - напівпансіон: розміщення + сніданок + вечеря;

- FP - повний пансіон: розміщення + сніданок + обід + вечеря.

Трансфер ‑ доставка туриста від місця прибуття (аеропорт, залізнична станція, морський вокзал) до місця розміщення (готель, мотель, кемпінг), де він буде проживати, а також зворотна доставка до місця відправлення.

Додаткові туристично-екскурсійні послуги ‑ це послуги, що не передбачені ваучером чи путівкою і доводяться до споживача в режимі його вільного вибору.

 Додаткові послуги не входять в основну вартість путівки. До них належать прокат, побутове обслуговування, додаткове харчування, стоянка для автомобіля, зберігання речей, розваги, придбання квитків, користування міні-баром і т.п.

Товари ‑ це специфічна матеріальна частина туристичного продукту (туристичне спорядження, буклети, сувеніри, листівки, плани і карти міст і т.п.) і неспецифічна частина туристичного продукту, куди входить велика кількість товарів, які є дефіцитними або більш дорогими в місцях постійного проживання туристів.

Постійні витрати – витрати, абсолютна величина яких суттєво не змінюється в залежності від обсягів надання туристичних послуг (оренда приміщення, зв’язок, комунальні платежі тощо)

Змінні витрати – ті види витрат, абсолютна величина яких істотно змінюється в залежності від кількості реалізованої продукції (продукти харчування, розміщення тощо).

 Прямі витрати пов’язані із реалізацією конкретного продукту  і можуть бути розраховані безпосередньо. Основними статтями таких витрат є: сировина та матеріали, основна заробітна плата основних працівників;

 Непрямі витрати, це привнесені витрати на даний продукт, якщо на фірмі пропонується кілька видів послуг. До них можна віднести адміністративні витрати, а також практично всі постійні витрати підприємства.

Сукупність витрат на формування та реалізацію турпродукту, що виражається в грошовій формі, являє собою його собівартість.
Запитання та завдання для повторення:

1. У чому полягає сутність витрат, пов'язаних із формуванням і реалізацією туристичного продукту (послуг)?

 2. Визначте, які витрати формують собівартість туристичного продукту (послуги).

 3. За якими ознаками класифікують витрати, що входять до собівартості турпродукту?

 4. Розкрийте особливості та відмінні риси постійних і змінних витрат.

 5. Які витрати не включаються до собівартості реалізованого турпродукту (послуг)?

 6. Що відносять до адміністративних витрат?

 7. Як пов’язані між собою витрати на збут туроператора та турагента?

 8. Охарактеризуйте елементи операційних витрат.

 9. Що належить до фінансових витрат?

 10. 3 якими особливостями пов'язана калькуляція собівартості туристичного продукту?

 11. Розкрийте сутність загальної моделі планування витрат туристичного підприємства.

 12.Якими методами плануються поточні витрати підприємств туристичного бізнесу? Розкрийте їх сутність.

 13.Чим відрізняється ціноутворення в туризмі від матеріальних галузей економіки?
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Завдання 1. Визначте структурні елементи туристичного продукту.

Приклад виконання завдання:

Турист має бажання здійснити пізнавальну подорож до Єгипту. Туристичний оператор, розробляючи для даного туриста тур включив до туристичного пакета вартість перельотів до Хургади та у зворотному напрямі, трансферні витрати, вартість екскурсій по визначних місцях країни; вартість послуг розміщення. Турист заздалегідь забронював туристичний пакет, а також застрахував себе та своє майно. Окрім того, турист відвідав пляж та займався дайвінгом. Визначте туристичні послуги, які формують ядро туристичного продукту, реальний та розширений туристичний продукт. 

Розв’язання: Турист виїхав до Єгипту з пізнавальною метою. Тому ядро туристичного продукту формує вартість екскурсійних послуг по визначних місцях країни. Реальний туристичний продукт формують витрати на переліт та трансфертні витрати, вартість послуг розміщення, а також відвідування пляжу та заняття дайвінгом. Розширений продукт формують послуги, які турист отримав поза межами туристичного пакету: бронювання, страхування.

Завдання для самостійного виконання:

1. Турист бажає займатися гірськолижним спортом в Українських Карпатах. Він отримав інформацію, що дану послугу надає туристичний оператор „ВІК – Тур”. Туристичний оператор розробляючи для даного туриста тур, включив до туристичного пакету вартість: страховки, перельотів до м. Львів та у зворотному напрямі, трансферні витрати, вартість екскурсій по визначних місцях регіону; вартість послуг розміщення, абонентну плату за катання на лижах на 5 днів. Окрім того, турист відвідав каток. Турист заздалегідь забронював туристичний пакет. Визначте туристичні послуги, які формують ядро туристичного продукту, реальний та розширений туристичний продукт.

2. Турист хоче здійснити круїзну подорож по Середземному морю. Туристичний оператор, розробляючи для даного туриста тур, включив до туристичного пакету вартість перельотів до Ніцци та у зворотному напрямі, трансфертні витрати, вартість екскурсій по визначних місцях регіону; вартість послуг розміщення та страхування. Турист заздалегідь забронював туристичний пакет. Під час подорожі турист захворів і йому надавалася медична допомога. Визначте туристичні послуги які формують ядро туристичного продукту, реальний і розширений туристичний продукт. 

3. Турист має бажання здійснити сходження на г. Мон-Блан. Він отримав інформацію про те що даний туристичний продукт пропонує туристична фірма „Альпи - Тур”. Туристичний оператор, розробляючи для даного туриста тур, включив до туристичного пакету вартість перельотів до Женеви та у зворотному напрямі, вартість візи, трансфертні витрати, вартість екскурсій по визначних місцях регіону; вартість послуг розміщення, послуги інструктора, оренду спорядження та плату за право здійснити сходження. Туристична фірма також здійснила страхування туриста та його майна. Турист заздалегідь забронював туристичний пакет. Під час подорожі турист захворів і йому надавалася медична допомога. Визначте туристичні послуги, які формують ядро туристичного продукту, реальний і розширений туристичний продукт. 

Завдання 2. Обґрунтувати структуру туристичного продукту для споживача відповідно до його потреб.

Приклад виконання завдання
Турист має бажання здійснити одноденну мандрівку в м. Чернівці з пізнавальною метою. Розробити пакет послуг, які необхідно надати туристу.

Розв’язання: 1) Зустріч туриста на автовокзалі, привітання та знайомство; 2) трансфертні витрати на період всієї мандрівки; 3) послуги харчування (сніданок, обід, вечеря); 4) екскурсія містом: відвідування „Резиденції Митрополитів Буковини та Далмації (центральні корпуси Чернівецького національного університету імені Юрія Федьковича”; піша прогулянка вул. О. Кобилянської, відвідування Вірменської церкви, музею народної Архітектури); 5) Проводи туриста та прощання із ним. 

Завдання для самостійного виконання
1. Розробіть туристичний продукт для туриста, який має бажання відвідати м. Львів намірений перебувати там 3 дні.

2. Розробіть туристичний продукт для туриста який хоче відвідати АР Крим з пізнавальною метою і має намір перебувати там 5 днів.

3. Розробіть туристичний продукт для туриста, який має бажання відвідати м. Моршин із метою оздоровлення. Термін перебування 10 днів.

4. Розробіть туристичний продукт для туриста який має бажання здійснити пізнавальну мандрівку Українськими Карпатами. Тривалість подорожі ‑ орієнтовно 4 дні.

5. Розробіть туристичний продукт для туриста який має бажання ознайомитися з національними традиціями на Гуцульщині. Тривалість подорожі 3 дні.
Завдання 3. Визначити собівартість туристичного продукту.

Приклад виконання завдання
Турист замовив туристичний пакет, який включає переліт з Києва до Женеви та назад (А), 500 у.о.; вартість візи (В) – 50 у.о., дводенне  проживання в готелі за системою FP (П) - 1000 у.о. за добу, подорож на яхті по Женевському озері (4 години) (М) – вартість однієї години 500 у.о. Участь в бізнес-семінарі (К) – 1500 у.о. Затрати праці на створення продукту становили 5 годин (вартість 1 год. (Р) 10 у.о.). Постійні витрати (ПВ) ‑ 50 у.о. Визначте собівартість туристичного продукту. 

Розв’язання:Собівартість (С) визначається як сума всіх витрат туристичного підприємства. Для даної задачі собівартість буде визначатися за формулою:

С=А + В + 2*П + 4*М + К + 5*Р + ПВ = 500 + 50 + 2*1000 +4*500 + 1500 +5*10 + 50 = 6150 у.о.

Завдання для самостійного виконання:
1. Визначте собівартість перевезення одного туриста автобусом за маршрутом Чернівці – Київ – Чернівці (відстань між Чернівцями та Києвом 650 км.). Відомо такі умови: витрати пального на 100 км. – 10 л., вартість 10 грн./л., заробітна плата водія – 100 грн. за добу тривалість подорожі 2 дні, необхідно заплатити автоперевізнику орендну плату 500грн. / добу. Кількість туристів в автобусі 50 осіб. Постійні витрати (ПВ) становлять 500 грн.

2. Турист замовив туристичний пакет який включає: переліт з Києва до Чернівців та назад (А) ‑ 1500 грн.; двох денне  проживання в готелі за системою FP (П) – 400 грн. за добу, подорож до м. Хотин та відвідування Хотинської фортеці ‑ 400 грн. Екскурсія містом (К) – 150 грн. Затрати праці на створення продукту становили 5 годин (вартість 1 год. (Р) 50 грн.). Постійні витрати (ПВ) становлять 50 грн. Визначте собівартість туристичного продукту. 

3. Турист замовив туристичний пакет який включає переліт з Києва до Львова та назад (А) 1800 грн.; чотирьох денне  проживання в готелі за системою FP (П) – 400 грн. за добу. Екскурсія містом (К) – 150 грн. Затрати праці на створення продукту становили 2 годин (вартість 1 год. (Р) 50 грн.). Постійні витрати (ПВ) становлять 50 грн. Визначте собівартість туристичного продукту. 

4. Визначте собівартість перевезення одного туриста автобусом за маршрутом Чернівці – Львів – Чернівці (відстань між Чернівцями та Львовом 450 км.) якщо відомі наступні умови: витрати пального на 100 км. – 10 л, вартість 10 грн./л., заробітна плата водія – 200 грн. за добу, тривалість подорожі 3 дні, орендна плата автоперевізнику ‑ 500грн. / добу. Кількість туристів в автобусі 50 осіб. Постійні витрати (ПВ) становлять 500 грн.

5. Визначте собівартість однієї доби проживання туриста в двомісному номері готелю, якщо відомі наступні умови: витрати води за місяць у готелі який має 50 номерів становлять 500 м3(вартість 5 грн./м3); електроенергії – 5000 кВт, (вартість 1 кВт – 50 коп.); заробітна плата покоївки, яка обслуговує 25 номерів становить 2500 грн.; оплата праці іншого обслуговуючого персоналу – 30 тис. грн./місяць; вартість меблів та побутової техніки в номері становить 25 000 грн., норма їх амортизації 0,2 в рік. Наповненість готелю пересічно складає 50%.

Тема 2. ЦІНА ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ
Мета: навчитися визначати ціну туристичного продукту, її структуру та враховувати різні чинники які мають істотний вплив на формування ціни.

Завдання: навчитися визначати нетто- і брутто- ціну туристичного продукту, визначати структуру витрат; використовувати цінові знижки та надбавки, як засіб стимулювання збуту туристичного продукту; оволодіти практичними навичками визначення маржинального доходу.
Основні терміни і поняття

Ціна ‑ кількість грошей, яку виплачує покупець продавцю, що досягається в результаті взаємної згоди і виражається в затратах праці, як покупця, так і продавця (виробника) та відмові від певної кількості інших благ.

 Структура ціни туристичного продукту включає такі основні елементи: собівартість, прибуток, знижки і надбавки.

Собівартість туристичного продукту містить у собі таку вартість:

 - проїзд;

- проживання (в тому числі оплату бронювання);

- харчування;

- трансферт (транспортного обслуговування);

- екскурсійне обслуговування;

- оформлення візи;

- послуги турфірми.

Страхування - це самостійний вид послуг, що не входить у вартість турпакета, а всі питання у зв'язку з ним турист вирішує безпосередньо зі страховою компанією.

 Сума собівартості й прибутку становить ціну турпродукту для туроператора.
Кінцева ціна реалізації турпродукту (тобто ціна, за якою турист купує тур агентської фірми) відрізняється від ціни туроператора надбавками і знижками.

Надбавка - агентська винагорода за виконання визначених послуг, пов’язаних з кінцевою реалізацією турпродукту; її величина встановлюється в агентській угоді або в договорі доручення. 

Надбавка (чи комісійні) може бути виплачена агенту кількома способами:

 - у встановлений термін ‑ після перерахування виторгу на рахунок туроператора чи турагентства (в договорі іменованого Принципалом);

- за допомогою відрахування з вартості турпродукту агентом безпосередньо при відправленні виторгу Принципалу;

- на основі системи взаємозаліків, накопичувальних схем, компенсаційних розрахунків.

 Комісійна винагорода агенту виплачується:

 - за прямі продажі, а також за продажі, здійснені Принципалом чи безпосередньо через третю особу (наприклад, іншого агента), але з території, закріпленої за даним агентом;

- за повторні замовлення ‑ пропорційна винагорода (у меншому розмірі), обумовлена за спеціальною шкалою, якщо угода ініційована діями, рекламою агента;

- за кожного туриста, за групу з 10, 20, 50, 100 і 500 туристів за сезон за спеціальними накопичувальними схемами;

- за продаж додаткових послуг (страховки і т. п.);

- заохочувальні надбавки (премії) за одержання плати готівкою.

 Знижки застосовують у таких випадках:

 - при завчасній оплаті (більше ніж за три місяці) турагентство може застосовувати знижки або поетапну оплату послуг;

- при придбанні авіаквитків за договорами доручення клієнтів, завдяки чому зменшується вартість власне послуг, що входять до складу турпродукту (це важливо при плануванні оподатковування, тому що веде до скорочення оподатковуваної бази);

- групові знижки для турагентств і агентів за відправлення групи туристів (при цьому доцільно вказувати надання місця без оплати для турлідера, перекладача і т. п.);

- знижки для окремих категорій туристів (діти до 7 років - 50 %, школярам ‑ 40 %, молодятам тощо);

- знижки до 5 % корпоративним клієнтам.

Ціна нетто відображає суму цін, розцінок і тарифів на всі види послуг, які надаються туристам, включаючи податок на додану вартість, готельний збір, митні збори, страхові платежі.

— ціна нетто, що містить зокрема:  вартість окремих видів послуг, яка склалася в конкретних виробників послуг (транспортні перевезення, розміщення туристів, страхування, відкриття візи); непрямі податки на окремі види послуг (акцизи; місцеві збори).

— дохід (маржа) туристичної фірми, який поділяється на: поточні витрати туристичних фірм на розробку туристичних маршрутів; екскурсійних програм; програм обслуговування туристів у процесі реалізації туру; прибуток туроператора з урахуванням податкових платежів з прибутку; комісійну винагороду на користь турагента та інших посередників, які беруть участь у реалізації туру;  сезонні та інші комерційні знижки для окремих туристів і туристичних груп; податок на додану вартість з маржинального доходу.

Ціна брутто містить повну собівартість туру, прибуток туроператора, всі види його податкових платежів, комісійну винагороду турагентам та іншим посередникам, сезонні й інші комерційні знижки для окремих туристів і туристичних груп, суму ПДВ.

Базисні, чи конфіденційні, ціни ‑ ціни, пропоновані приймаючими туристичними фірмами при укладенні угод з фірмами-туроператорами на продаж туристичних послуг. 

Довідкові ціни ‑ ціни, що публікуються і широко розрекламовані в тарифних довідниках, каталогах та інших інформаційно-довідкових виданнях.

Контрактні ціни ‑ це ціни, зафіксовані в конкретній угоді. Залежно від обсягу і характеру операції по купівлі-продажу туристичних послуг базисні ціни можуть бути зменшені в процесі переговорів сторін до ще нижчого рівня.

Ціна групового туру. Для групового туризму туристичний продукт переважно являє собою пакет послуг, розрахованих на групу людей, до якої входять як туристи, так і особи, що їх супроводжують, якщо таке обумовлене туристичною угодою.

Ціна турпакета в розрахунку на одного туриста у цьому разі визначається за формулою:
Ц = [(ΣВі + ΣНі)+ (Вп + П + К + Вчі +ΣЗн(к))х 1,2]/ Чт       2.1.

де Ц ‑ ціна турпакета в розрахунку на одного туриста, грн.; ΣВі ‑ вартість послуг, які входять до пакета, складеного туроператором, грн.;  Σ Ні ‑ непрямі податки на окремі види послуг, грн.;  Вп ‑ умовно-постійні витрати туроператора, грн.; П ‑ прибуток туроператора, грн.; К - комісійна винагорода турагенту чи іншому посереднику, який реалізує турпакет (без урахування ПДВ); Вчі - вартість послуг осіб, які супроводжують групу туристів, грн.; Σ Зн(к) - комерційні знижки для окремих туристів чи туристських груп;  Чт‑ чисельність туристів у групі, осіб;

Типова структура непрямих умовно-постійних адміністративних, комерційних та інших загальних витрат вітчизняних туристських фірм на виробництво і реалізацію туристичної продукції (Вп) включає такі складові:

Вп = Воп. + Всз. + Вр. + Взб. + Він.,                                   2.2.

де Воп.— витрати на оплату праці працівників адміністративного апарату тур-фірми — 30 - 35%; Всз. — відрахування на соціальні заходи — 12 - 15%;  Вр. — витрати на рекламу — близько 20%; Взб. — витрати на інші заходи щодо стимулювання збуту — близько 10%; Він. — усі інші витрати, в т. ч. оренда офісу, комунальні послуги, опалення, банківські послуги, амортизаційні відрахування та ін. - близько 20%.

Змінні витрати ‑ витрати, сума яких збільшується із зростанням обсягів продажу й знижується при їх зменшенні. Для туристичної галузі це прямі витрати, пов’язані з обслуговуванням туристів, зокрема, змінні витрати на транспортування, розміщення, харчування та інші витрати, що включаються до ціни «нетто», а також оплата послуг працівників, які супроводжують групу туристів.

Маржинальний дохід — це загальна сума комісійних винагород і надбавок (маржі), що покриває постійні витрати, прибуток та податкові платежі підприємства.

Рівень маржинального доходу - відношення величини маржинального доходу до обсягу виручки від реалізації турів, помножене на 100%

Маржинальний  дохід від організації туру в розрахунку на одного туриста розраховується за формулою:

Дм=Ц-С,                                               2.3.

де Дм - маржинальний дохід у розрахунку на одного туриста; Ц ‑ ціна туру («брутто»); С ‑ обмежена собівартість туру (ціна «нетто»).

Середня ціна однієї туристичної доби визначається як частка від ділення загального обсягу доходів від реалізації турів на кількість наданих туристичних діб.

Запитання та завдання для повторення

1.  Охарактеризуйте особливості ціноутворення в галузі туризму.

2.  Розкрийте сутність принципів ціноутворення в туризмі.

3.  Охарактеризуйте основні принципи ціноутворення в туризмі.

4.  Визначте роль цінової політики в підвищенні ефективності економічної діяльності туристичних підприємств.

5.  Охарактеризуйте особливості цінової політики відповідно до її цілей.

6.  Розкрийте основні чинники формування цін на туристичний продукт.

7.  Розкрийте особливості класифікації цін на туристичний продукт.

Рекомендована література

1. Балабанов И. Экономика туризма / И. Балабанов - М.: Финансы и статистика, 1993.

2. Горбылева З. Экономика туризма / З. Горбылева - Минск: БГЭУ, 2002.

3. Дурович А. Маркетинг в туризме. - Минск: Новое знание, 2001.

4. Здоров А. Экономика туризма / А.Задоров - М.: Финансы и статистика, 2004.

5. Литвиненко Я. В. Сучасна політика ціноутворення: навчальний посібник / Я.В. Литвиненко - К.: МАУП, 2001.

6. Уткин Э. А. Цены, ценообразование, ценовая политика: учебник / Э.А. Уткин - М.: Тандем, 1997.

7. Ценообразование и рынок: пер. с англ. / под ред. Е. И. Пунина. - М.: Прогресс, 1992.

8. Яковлев Г. А. Экономика и статистика туризма / Г.А. Яковлев - М., 2004.

Завдання 1. Визначити ціну нетто і ціну брутто туристичного продукту.

Приклад виконання завдання: 

Туристичне підприємство надає екскурсійні послуги. Для створення туристичного продукту орендує автобус – 1 000 грн. за добу; пересічна тривалість екскурсії – 3 години, місткість автобуса ‑ 25 осіб. Заробітна плата екскурсовода – 500 грн. за екскурсію. Екскурсійний збір становить 2 грн., із туриста. Прибуток туристичної фірми становить 10 грн., з туриста. Комісійна винагорода турагентам ‑ 10 грн., з туриста. Визначте ціну нетто та ціну брутто екскурсії для одного туриста.

Розв’язання. Ціна нетто (Цн) – сума цін, розцінок і тарифів на всі види послуг надані туристам. Тому ціна нетто в нашому випадку враховує оренду автобуса; заробітну плату екскурсовода; непрямі податки (акцизний збір) – 2 грн.:
Цн = 1000/25+500/25+2 = 40+20+2=62 грн.

Ціна брутто (Цб) містить повну собівартість туру, прибуток тур оператора та комісійну винагороду турагентам. 

Цб = 52+10+10= 72 грн.

Завдання для самостійного виконання:

1. Туристичне підприємство надає круїзні послуги. Для створення туристичного продукту орендує катер – 2 000 грн. за добу; пересічна тривалість круїзу – 3 дні, місткість катера ‑50 осіб, плановий рівень наповненості ‑ 80%. Заробітна плата обслуговуючого персоналу – 1500 грн. за добу. Страховий збір становить 5 грн., з туриста. Затрати на продукти харчування на весь період круїзу ‑ 10 тис. грн. Очікуваний прибуток туристичної фірми становить 50 грн., з туриста. Податок на додану вартість (ПДВ) - 20%. Комісійна винагорода турагентам становить 5 грн., з туриста. Визначте ціну нетто та ціну брутто, екскурсії для одного туриста.

2. Автотранспортне підприємство надає автотранспортні послуги. Підприємство володіє автопарком із 25 автобусів. Пересічні витрати пального становлять 15 л / 100 км. (Ціна 1 літра 10 грн.) За добу автобус може проїхати 1200 км. Оплата праці водія становить 500 грн. за добу. В рейс необхідно відправляти двох водіїв. Страховий збір - 100 грн. з автобуса. Пересічна місткість автобуса ‑ 40 осіб. Пересічний показник завантаження становить 80%. Очікуваний прибуток становить 500 грн./добу. Комісійна винагорода для агентів ‑ 5 грн. з пасажира. ПДВ 20 %. Визначте ціну нетто та ціну брутто перевезення для одного туриста.

3. Готельне підприємство надає послуги розміщення. Підприємство володіє готелем на 100 номерів, в яких можна розмістити 150 осіб. Пересічні витрати на за спожиту в готелі електроенергію становлять 4500 грн., за воду ‑ 4500 грн. у місяць. Оплата праці обслуговуючого персоналу становить ‑ 15000 грн./ місяць. Пересічний показник завантаження становить 75%. Очікуваний прибуток ‑ 1500 грн./добу. Комісійна винагорода для агентів ‑ 5 грн. з туриста. ПДВ ‑ 20%. Визначте ціну нетто та ціну брутто проживання для одного туриста.

Завдання 2. Визначити ціну туристичного пакета, постійні та змінні витрати для одного туриста.

Приклад виконання завдання:

Туристичне підприємство організовує пішохідні походи в гори. Група складається із 10 чоловік. Тривалість подорожі 4 дні. Для створення туристичного продукту підприємство несе такі витрати: перевезення пасажирів із залізничної станції до туристичної бази (П) – 1000 грн. Витрати на продукти харчування (Х) ‑ 3000 грн. Плата за проживання (для одного туриста) (Н) ‑ 50 грн./доба. Страхування (С) ‑ 10 грн. / одного туриста. Плата за право сходження на вершину (В) 15 грн.  з одного туриста. ПДВ – 20 %. Оплата послуг інструктора (Вчі) ‑ 200 грн. Умовно постійні витрати розраховані на групу становлять(Вп) – 250 грн. Підприємство розраховує отримати прибуток в обсязі 500 грн. з усієї групи. Визначити ціну туру в розрахунку на одного туриста.

Розв’язання: Для розрахунку ціни туру для одного туриста використаємо  формулу 2.1. При цьому необхідно врахувати те, що деякі показник задані на одного туриста.

ΣВі = П+Х+(Н*10)*4 +С*10 = 1000+3000+2000+100 = 6100 грн.

ΣНі = В*10 = 15*10 = 150 грн.

Вп = 250 грн.

П = 500 грн.

Вчі = 200 грн.

Ц = [(6100 + 150) + (250+500+200)*1,2] / 10= [6250+1140]/10 = 739 грн.

Отже, ціна походу в гори для одного туриста буде становити 739 грн.

Завдання для самостійного виконання 

1. Туристичне підприємство організовує відпочинок на березі озера. Група складається із 20 чоловік. Тривалість подорожі 7 днів. Для створення туристичного продукту підприємство несе такі витрати: перевезення пасажирів із залізничної станції до туристичної бази 2500 грн. Витрати на продукти харчування 6000 грн. Плата за проживання (для одного туриста) 100 грн./доба. Готельний збір ‑ 10% послуг розміщення. Пляжний збір ‑ 5% вартості туру. Страхування (С) ‑ 20 грн. / одного туриста. ПДВ – 20 %. Оплата праці обслуговуючого ‑ 2000 грн. Відрахування до соціальних фондів 20% від ціни нетто. Витрати на рекламу 1000 грн. Оренда офісу ‑ 500 грн. Підприємство розраховує отримати прибуток в обсязі 500 грн. з усієї групи. Визначити ціну туру, постійні та змінні витрати в розрахунку на одного туриста.

2. Готельне підприємство надає послуги розміщення. В готелі ‑ 50 номерів, в яких може розміститись 100 осіб. Наповненість готелю пересічно становить 75%. Для створення туристичного продукту підприємство несе наступні витрати: витрати на продукти харчування ‑ 5000 грн./ доба, плата за електроенергію та воду ‑ 30000 грн./ місяць. Готельний збір ‑ 10% послуг розміщення. Страхування (С) ‑ 20 грн. / одного туриста. ПДВ – 20 %. Оплата праці обслуговуючого персоналу 20000 грн./ місяць. Відрахування до соціальних фондів ‑ 20% від ціни нетто. Витрати на рекламу ‑ 2000 грн. Підприємство розраховує отримати прибуток в обсязі 5000 грн. / місяць. Визначити ціну послуг розміщення, постійні та змінні витрати в розрахунку на одного туриста за один день.

3. Туристичне підприємство організовує відпочинок у горах на гірськолижних курортах. Рекомендована кількість туристів в одній групі – 25. Тривалість мандрівки 10 днів. Витрати на перевезення становлять 5000 грн. Плата за послуги розміщення ‑ 150 грн. за добу для одного туриста. Страхування – 10 грн. на одного туриста. Оренда спорядження – 100 грн. / доба. Готельний збір ‑ 5 % від вартості послуг розміщення. Екологічний збір ‑ 1% ціни нетто. ПДВ – 17%. Витрати на рекламу – 1000 грн. Комісійна винагорода турагентам 15% ціни нетто. Заробітна плата персоналу ‑ 1000 грн. Оренда офісу – 6000 грн./ місяць. Знижка для 5 туристів ‑ 10% від ціни брутто.

Визначити ціну відпочинку в горах, постійні та змінні витрати в розрахунку на одного туриста за один тур.

4. Туристичне підприємство організовує круїзні подорожі. Круїзний лайнер може прийняти  – 2000 туристів. Очікувана наповненість 75% Тривалість мандрівки 10 днів. Витрати на пальне становлять 50000 у.о. Витрати на продукти харчування ‑ 30000 у.о. Страхування – 100 у.о. на одного туриста. Вартість екскурсійних послуг – 10000 у.о. Екологічний збір ‑ 10 у.о. з одного туриста. ПДВ – 17%. Заробітна плата обслуговуючого персоналу курїзного лайнера ‑ 60000 у.о. Витрати на рекламу – 10000 у.о. Комісійна винагорода турагентам 15000 у.о. Оренда офісів – 10000 у.о./ місяць. Знижка для 10 % туристів становить ‑ 100 у.о. від ціни. За один круїз підприємство розраховує отримати прибуток у розмірі 10000 у.о.

Визначити ціну круїзу, постійні та змінні витрати в розрахунку на одного туриста за один тур.
Завдання 3. Визначити маржинальний дохід туристичного підприємства.

Приклад виконання завдання:

За місяць туристичне агентство реалізовує 1000 турів за ціною 200 у.о., комісійна винагорода становить 10 % від вартості туру; 500 турів за ціною 500 у.о., комісійна винагорода становить 15 % від вартості туру; 100 турів за ціною 100 у.о. комісійна винагорода 10 % від вартості туру. Окрім того підприємство реалізовує 300 турів власної розробки за ціною 400 у.о. Їх собівартість становить 300 у.о. Визначте маржинальний дохід та рівень маржинального доходу туристичного підприємства.

Розв’язання: Маржинальний дохід (Мд) ‑ це загальна сума комісійних винагород і надбавок (маржі), що покриває постійні витрати, прибуток та податкові платежі підприємства.

Мд = (1000*200)*0,1+(500*500)*0,15+(100*100)*0,1+ (400-300)*300 = 20000+37500+1000+30000 = 88 500  у.о.

Рівень маржинального доходу (Рмд) - відношення величини маржинального доходу до обсягу виручки від реалізації турів, помножене на 100%.

Обсяг виручки (В) від реалізації становить вартість всіх проданих туристичним підприємством турів. 

В = 200000+250000+10000+120000=580000 у.о.
Рмд  = (Мд  /В)*100 = 88 500 / 580000 = 15,2 %.
Завдання для самостійного виконання
1. За місяць екскурсійне бюро реалізовує 100 групових екскурсій за ціною 200 у.о., витрати на створення продукту ‑ 150 у.о; 500 одноосібних екскурсій за ціною ‑ 200 у.о., комісійна винагорода становить 50 % від вартості туру. Визначте маржинальний дохід та рівень маржинального доходу туристичного підприємства.

2. Готельне підприємство надає послуги розміщення. За місяць воно реалізовує 500 одиниць туристичного продукту вартістю 200 грн. (комісійна винагорода турагентам 10%; собівартість продукту – 120 грн.); 200 одиниць продукту – вартістю 300 грн. (комісійна винагорода турагентам – 15%; собівартість – 150 грн.). Визначте маржинальний дохід та рівень маржинального доходу туристичного підприємства.

3. Туристичне підприємство організовує круїзні подорожі. За місяць воно реалізовує 500 одиниць туристичного продукту, вартістю 1200 грн. (комісійна винагорода турагентам 10%; собівартість продукту – 800 грн.); 200 одиниць продукту – вартістю 2000 грн., (комісійна винагорода турагентам – 15%; собівартість – 1200 грн.). Визначте маржинальний дохід і рівень маржинального доходу туристичного підприємства.

Тема 3. ПОПИТ І ПРОПОЗИЦІЯ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ ТА ЇХ ВПЛИВ НА ФОРМУВАННЯ ЦІНИ
Мета: навчитися обґрунтовувати ціну туристичного продукту на основі взаємодії між попитом та пропозицією. Оволодіти практичними навичками формування цін на туристичному ринку в умовах ринкової економіки.
Завдання: отримати навички визначення попиту на туристичний продукт та його пропозицію при зміні ціни, ознайомитися з особливостями впливу нецінових чинників на формування попиту і пропозиції, набути практичних навичок визначення рівноважної ціни, профіциту і дефіцит туристичного продукту як результату взаємодії між попитом і пропозицією. 
Основні терміни і поняття

Попит – це платоспроможна потреба. Зі зменшенням ціни товару кількість товару, на яку пред'являється попит, зростає.

Закон попиту :між ціною і обсягом попиту існує обернений зв’язок: обсяг попиту скорочується зі зростанням ціни і зростає зі зниженням ціни.

Математичним виразом закону попиту є функція попиту:  

QD=f(P),                                                          3.1.
де     QD – обсяг попиту на товар,  D – попит,   P– ціна товару.
До основних не цінових чинників, що визначають попит, належать:

а) мода на товари, смаки споживачів. Якщо товар стає популярним, за однією і тією самою ціною тепер буде придбано більше одиниць товару;

б) прибуток споживачів;

в) ціни на товари-замінники;

г) інфляційне очікування. Якщо рівень інфляції підвищується, то крива попиту зрушується угору;

ґ) кількість покупців на ринку.

Ефект Гіффена – така ситуація в економіці, коли зменшення ціни призводить до скорочення попиту на товар, а зростання ціни – до його збільшення.

Ефект наслідування  пов’язаний із впливом моди на споживчі смаки та вподобання. Він проявляється у збільшенні споживчого попиту, пов’язаний з тим, що споживач, дотримуючись загальноприйнятих норм, купує той самий товар, який купують інші.

Ефект Сноба протилежний ефекту наслідування. Він пов’язаний з тим, що є люди, які не хочуть споживати те, що споживають усі. Вони виділяються із загалу вважаючи себе особливими, не такими як усі. Люди-сноби намагаються споживати більше ті блага, яких інші споживають обмаль.

Ефект Веблена,  або «демонстративна споживання». Збільшення попиту пов’язане з тим, що товар має більш високу (а не більш низьку) ціну. Тобто існує пряма залежність між ціною та обсягом попиту. Прикладом може бути намагання купити певні товари, що, у зв’язку з високою ціною, недоступні для переважної більшості споживачів і тому є свідченням престижу.

Ефект очікуваних цін. Наприклад, відбулося зниження цін. Неважко припустити, що покупець може очікувати подальшого їхнього зниження і скоротити поточний попит. І навпаки, якщо покупець буде чекати підвищення цін, то поточний обсяг попиту зросте. Таким чином, може скластися враження, що в даному випадку існує пряма залежність між вартістю і величиною попиту, а лінія попиту має не традиційний негативний, а позитивний нахил. Але такий умовивід неправильний. Адже в цьому випадку зіставляються поточні та очікувані ціни, а не поточні ціни та поточний попит.

Пропозиція  – це кількість товарів, яка перебуває на ринку або може бути доставлена на ринок; визначається виробництвом, але не тотожне йому. 

Конкретна кількість товару, яку продавці бажають і можуть продати на ринку за деякий період часу за певного значення ціни, називається обсягом пропозиції. 

Закон пропозиції  твердить, що між ціною та обсягом пропозиції існує прямий зв’язок: обсяг пропозиції зростає з підвищенням ціни і скорочується зі зниженням ціни. 

Математичним виразом закону пропозиція є функція пропозиції 

QS = f(P),                                              3.2.
де QS – обсяг пропозиції товару,   S - пропозиція. 

До нецінових чинників пропозиції належать: 

• ціни ресурсів (зниження цін ресурсів дозволяє виробляти більше продукції);
• більш досконалі технології виробництва (дозволяють фірмі виробляти більше з тими ж самим ресурсами); 

• кількість продавців на ринку(збільшення числа продавців на ринку призводить до зростання пропозиції і навпаки); 

• фіскальна політика держави (податки скорочують пропозицію, а субсидії, навпаки, покривають частину витрат виробника, внаслідок чого пропозиція зростає);
• в очікуванні зміни цін поведінка продавців прямо протилежна поведінці споживачів. Якщо виробники очікують зростання цін у майбутньому, вони вже сьогодні скоротять пропозицію, розраховуючи продати свій товар згодом дорожче. Крива пропозиції зміститься вліво. 

Еластичність – це міра чутливості функціонально пов’язаних величин. Вона визначається як співвідношення процентних змін залежної і незалежної змінних. 

Стосовно попиту розрізняють такі види еластичності: 

•    еластичність попиту за ціною (Ed);
•    перехресну еластичність попиту  (Exy);
•    еластичність попиту за доходом  (EI).
Еластичність попиту за ціною – це процентна зміна обсягу попиту, спричинена однопроцентною зміною ціни даного товару: 
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                  3.3.
Попит еластичний, якщо |Ed|>1, тобто при зміні ціни на 1%, обсяг попиту змінюється більше ніж на 1%.

Попит нееластичний, коли |Ed|<1 (при зміні ціни на 1%, обсяг попиту змінюється менше ніж на 1%).

Попит з одиничною еластичністю, коли  |Ed|=1 (1% зміни ціни = 1% зміни обсягу попиту).

Абсолютно еластичний попит має місце, коли споживачі купують товар у необмеженій кількості, але лише за однією ціною.

Абсолютно нееластичний попит  має місце, коли  |Ed|=0, і означає, що покупці зовсім нечутливі до зміни ціни, незалежно від її рівня попит пред’являється на одну й ту саму кількість товару. 
Рівноважна ціна – це ціна, за якою покупець готовий придбати визначену кількість товару, а виробник готовий запропо​нувати визначену кількість товару.

Існує чотири основні варіанти зміни ціни рівноваги при взаємодії попиту і пропозиції, два крайніх і три особливих випадки. Розглянемо основні випадки:

а) попит на товар збільшується, отже, ціна рівноваги теж зростає, і збільшується рівноважна кількість товару;

б) попит на товар зменшується, ціна рівноваги падає, разом з нею падає і рівноважна кількість товару;

в) збільшується пропозиція товару, отже, зростає рівноважна кількість товару, а рівноважна ціна падає;

г) пропозиція товару зменшується разом із рівноважною кількістю товару, а рівноважна ціна зростає.

Дефіцит – недостатня кількість туристичних послуг при заданій ціні.

Профіцит – надлишок туристичних послуг при заданій ціні.

Запитання та завдання для повторення:

1. Охарактеризуйте види попиту.

2. Коли відбувається зміна обсягу попиту?

3. Під дією яких факторів відбувається зміна попиту в цілому?

5. Розкрийте соціально-економічну сутність пропозиції та її види.
6. Які фактори впливають на пропозицію?

7. В чому суть парадоксів закону попиту?

8. Що таке еластичність? Які існують види еластичності попиту?

9. Охарактеризуйте еластичність пропозиції.

10. Розкрийте умови виникнення цінової рівноваги на ринку.
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Завдання 1. Визначте зміну попиту в залежності від ціни на туристичний продукт.

Приклад виконання завдання
 Побудуйте криву попиту на екскурсійні послуги в м. Чернівці, якщо відомі співвідношення попиту і ціни. (таблиця 3.1), та обґрунтуйте зміну попиту, якщо доходи населення зросли на 70 у.о.

 Таблиця 3.1
Співвідношення між ціною та попитом на екскурсійні 

послуги м. Чернівці

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	100
	90
	80
	70
	60
	50
	40
	30
	20

	Попит (екскурсій)
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9


Розв’язання: На основі даних таблиці 3.1. побудуємо графік попиту:
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Завдання для самостійного виконання
1. Побудуйте криву попиту на проживання в готелі якщо відомо наступні співвідношення попиту і  ціни (таблиця 3.2.) та обґрунтуйте зміну попиту якщо доходи споживачів зменшаться на 20 у.о.

Таблиця 3.2

Співвідношення між ціною та попитом на послуги розміщення

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	350
	300
	250
	200
	180
	150
	125
	100
	80

	Попит 
	2
	4
	6
	7
	8
	9
	10
	12
	15


2. Побудуйте криву попиту на послуги автомобільного транспорту якщо відомі співвідношення попиту і ціни (таблиця 3.3). Обґрунтуйте зміну попиту на зазначені послуги, якщо ціна послуг на залізничні перевезення зросла на 10 %.

Таблиця 3.3

Співвідношення між ціною та попитом на послуги 

автомобільного транспорту

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	500
	475
	450
	425
	400
	375
	350
	325
	300

	Попит 
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13


3. Побудуйте криву попиту на послуги розміщення в готелі, якщо відомі співвідношення попиту і ціни (таблиця 3.4.). Обґрунтуйте зміну попиту на зазначені послуги якщо послуги розміщення в хостелах зменшились на 10 %.

Таблиця 3.4

Співвідношення між ціною та попитом на послуги розміщення
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	100
	95
	90
	85
	80
	75
	70
	65
	60

	Попит
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13


Завдання 2. Визначити зміну пропозиції в залежності від ціни на туристичний продукт.

Приклад виконання завдання: Побудуйте криву пропозиції на транспортні послуги на ринку пасажирських перевезень, якщо відомі наступні співвідношення між кількістю пропонованих послуг та їх ціни (таблиця 3.5.). Визначте зміну пропозиції при зростанні витрат на створення послуг на 20%.

Таблиця 3.5

Співвідношення між ціною та пропозицією послуг 
пасажирських перевезень
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	100
	125
	150
	175
	200
	225
	250
	275
	300

	Пропозиція
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13


Розв’язання: на основні даних таблиці 3.5. будуємо графік пропозиції.
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Завдання для самостійного виконання:

1. Побудуйте криву пропозиції на екскурсійні послуги якщо відомі співвідношення між кількістю пропонованих послуг та їх ціни (таблиця 3.6.). Визначте зміну пропозиції при зменшенні витрат на створення послуг на 10%.

Таблиця 3.6
Співвідношення між ціною та пропозицією екскурсійних послуг 

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	200
	225
	250
	275
	300
	325
	350
	375
	400

	Пропозиція
	10
	12
	14
	16
	18
	20
	23
	26
	30


2. Побудуйте криву пропозиції на послуги круїзних перевезень якщо відомі співвідношення між кількістю пропонованих послуг та їх ціною (таблиця 3.7). Визначте зміну пропозиції при зростанні витрат на створення послуг на 20%.

Таблиця 3.7
Співвідношення між ціною та пропозицією круїзних послуг 

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	4000
	4250
	4500
	4750
	5000
	5250
	5500
	5750
	6000

	Пропозиція
	100
	120
	140
	160
	180
	200
	230
	260
	300


3. Побудуйте криву пропозиції на послуги розміщення якщо відомі наступні співвідношення між кількістю пропонованих послуг та їх ціною (таблиця 3.8.). Визначте зміну пропозиції при зменшенні витрат на створення послуг на 20%.

Таблиця 3.8
Співвідношення між ціною та пропозицією послуг розміщення
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	40,0
	42,5
	45,0
	47,5
	50,0
	52,5
	55,0
	57,5
	60,0

	Пропозиція
	100
	120
	140
	160
	180
	200
	230
	260
	300


Завдання 3. Визначте зміну еластичності попиту  в залежності від ціни на туристичний продукт.

 Приклад виконання завдання: Визначте еластичність попиту на послуги розміщення, якщо відомо, що у звітному періоді їх ціна становить 180 у.о. (у базовому 150 у.о.). Обсяг попиту на дані послуги у звітному періоді становив 55 поселень, а в базовому ‑ 50 поселень.

 Розв’язання: еластичність визначається за формулою (3.3). Для початку визначимо зміну ціни (∆Р) та зміну попиту (∆Q). 

 Зміна ціни розраховується за формулою: ∆Р=(Рп/Рб)*100 % = (180/150)*100 % =120%.

 Зміна попиту розраховується за формулою: ∆Q = (Qп/ Qб)*100 % = (50/55)* 100% =  90 %.

Таким чином, еластичність попиту на послуги розміщення за вище зазначених умов буде становити Еd=90/120 = 0,75.

Завдання для самостійного виконання
1. Визначте еластичність попиту на транспортні послуги, якщо відомі такі показники: кількість рейсів на 1.01.2011 р. становила 250, ціна одного замовлення 5000 грн., на 1.06.2011 р. кількість рейсів зросла до 320; ціна одного замовлення склала 6000 грн. 

2. Визначте еластичність попиту на послуги розміщення, якщо відомі такі показники: кількість поселених туристів на 1.01.2011 р. становила 250, ціна одного замовлення 120 грн., на 1.01.2012 р. кількість туристів становила - 240, а ціна одного замовлення зросла до 150 грн. 

3. Визначте ціну туристичного продукту станом на 1 січня 2012 року, якщо відомо такі показники: на 1.01. 2011 р. ціна становила 100 у.о., попит 250 споживачів, коефіцієнт еластичності – 1,2. (Кількість споживачів змінитися не повинна).
4. Визначте ціну послуг розміщення станом на 1 червня 2012 року, якщо відомі такі показники: на 1.06. 2016 р. ціна становила 200 у.о., попит 250 споживачів, коефіцієнт еластичності – 0,9. (Кількість споживачів змінитися не повинна).

 Завдання 4. Визначити рівноважну ринкову ціну туристичного продукту.

Приклад розв’язання завдання: Визначте рівноважну ціну туристичного продукту (ТП), якщо відомі наступні показники попиту і пропозиції (таблиця 3.9). Обґрунтуйте рівень дефіциту туристичних послуг при ціні 650 у.о. та профіциту при ціні 750 у.о.

Таблиця 3.9.

Співвідношення попиту і пропозиції туристичного продукту
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	600,0
	625
	650
	675
	700
	725
	750
	775
	800

	Пропозиція
	100
	125
	150
	175
	200
	225
	250
	275
	300

	Попит
	300
	275
	250
	225
	200
	175
	150
	125
	100


Розв’язання: Ціна рівноваги - це ціна, при якій на ринку обсяг попиту урівноважується із обсягом пропозиції. Побудуємо графіки попиту та пропозиції.
Точка перетину графіків визначає ціну рівноваги – 700 у.о. Дефіцит – різниця між попитом та пропозицією. При ціні 650 у.о. пропозиція становить 150 одиниць ТП (точка А на графіку пропозиції (Qs)) при даній ціні попит буде становити 250 одиниць ТП (точка В на графіку попиту (Qp)). Отже для ціни в 650 у.о. в нашому випадку дефіцит становить 250-150 = 100 одиниць туристичного продукту. 
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Профіцит – різниця між пропозицією та попитом. При ціні продукту 750 у.о. попит на ТП становить 150 одиниць ТП (точка С на графіку попиту (Qp)), а пропозиція 250 одиниць ТП (точка D на графіку пропозиції (Qs)). Отже дефіцит ‑ становить 250 – 150 = 100 одиниць ТП.
Завдання для самостійного виконання
1. Визначте рівноважну ціну екскурсійних послуг, якщо відомі наступні показники попиту і пропозиції (таблиця 3.10). Обґрунтуйте рівень дефіциту туристичних послуг при ціні 53 у.о.  та профіциту при ціні 64 у.о.

Таблиця 3.10
Співвідношення попиту і пропозиції екскурсійних послуг
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	50,0
	52,5
	55,0
	57,5
	60,0
	62,5
	65,0
	67,5
	70,0

	Пропозиція
	200
	210
	220
	230
	240
	250
	260
	270
	280

	Попит
	300
	275
	250
	230
	200
	175
	150
	140
	135


2. Визначте рівноважну ціну послуг перевезень, якщо відомі наступні показники попиту і пропозиції (таблиця 3.11). Обґрунтуйте рівень дефіциту туристичних послуг при ціні 340 у.о.  та профіциту при ціні 450 у.о. 

Таблиця 3.11
Співвідношення попиту і пропозиції послуг перевезень
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	300,0
	325
	350
	375
	400
	425
	450
	475
	500

	Пропозиція
	200
	220
	240
	260
	280
	230
	330
	360
	400

	Попит
	400
	350
	300
	280
	260
	250
	225
	200
	175


3. Визначте рівноважну ціну туристичного продукту, якщо відомі наступні показники попиту і пропозиції (таблиця 2.12). Обґрунтуйте рівень дефіциту туристичних послуг при ціні 1700 у.о.  та профіциту при ціні 2775 у.о. Визначте зміну рівноважної ціни при зростанні пропозиції на 10% та 25 %. Визначте змін рівноважної ціни при зростанні попиту на 20 % та зменшенні попиту на 10 %.

Таблиця 3.12
Співвідношення попиту і пропозиції послуг туристичного продукту
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Ціна, у.о.
	1000,0
	1250
	1500
	1750
	2000
	2250
	2500
	2750
	3000

	Пропозиція
	100
	120
	140
	160
	180
	200
	230
	260
	300

	Попит
	400
	350
	300
	250
	225
	200
	175
	150
	125


Тема 4. КОНКУРЕНЦІЯ ТА ЇЇ ВПЛИВ НА 

ФОРМУВАННЯ ЦІНИ
Мета: оволодіти практичними навичками визначення типу ринкового середовища туристичної фірми та його впливу на формування ціни.
Завдання: навчитися визначати вид ринку за рівнем конкуренції та обґрунтовувати заходи щодо формування цін на туристичний продукт на різних типах ринку.
Основні терміни і поняття

Конкуренція (від лат. "concurrientia" - стикатися) означає суперництво між суб'єктами ринкового господарства за найбільш вигідні умови виробництва, продажу і купівлі товарів.

1) Функція збалансування. Як показує історичний досвід, конкуренція, пронизуючи всі зв'язки виробництва і споживання, є єдино можливим засобом досягнення збалансованості між попитом і пропозицією, а в кінцевому підсумку ‑ між суспільними потребами і виробництвом.

2) Функція погодження інтересів. Конкуренція виконує функцію спілкування і погодження інтересів виробників. В умовах розвинутого поділу праці інтерес кожного пов'язаний і взаємодіє з інтересами інших товаровиробників. Виконуючи цю функцію, конкуренція через ринковий механізм підпорядковує індивідуальні прагнення суб'єктів господарювання суспільним інтересам.

3) Зниження індивідуальних витрат. Змушує туристичні підприємства знижувати індивідуальні виробничі витрати. Зменшення витрат вимагає від підприємців постійно працювати над удосконаленням технічної бази виробництва, шукати шляхи економії сировини, матеріалів, устаткування і робочого часу, а також підвищення продуктивності праці.

4) Функція стимулювання та підвищення якості туристичних послуг. Ця функція набуває особливого значення в умовах науково-технічної революції, яка надає кожному виробникові можливості вдосконалювати споживні вартості, широко орієнтуватися на задоволення найрізноманітніших потреб покупців, усього суспільства. Конкуренція спонукає виробників неухильно запроваджувати у виробництво все нові й нові види продукції, а також виробляти один і той самий продукт найрізноманітніших модифікацій.

Внутрішньогалузева - це конкуренція між виробниками певної галузі. Об'єктами такої конкуренції є умови виробництва, ринки збуту, "портфелі" замовлень, затрати виробництва, якість продукції та послуг. Вона зумовлює зростання ефективності всієї галузі, кількісних і якісних показників, її подальший розвиток. 

Міжгалузева конкуренція має місце між виробниками (підприємствами, підприємцями) даної галузі й виробниками інших галузей. Об'єктом такої конкуренції є більш висока норма прибутку (рентабельності) в тій чи іншій галузі, отже, і боротьба за вигідніше вкладення капіталу. Ця конкуренція сприяє міжгалузевому переливанню капіталів і переміщенню ресурсів до більш ефективних галузей і сфер виробництва. Швидке переміщення капіталу і ресурсів з однієї галузі до іншої дає суспільству можливість найбільш раціонально використовувати засоби виробництва і робочу силу.

Міжнародна конкуренція являє собою конкуренцію виробників на світовому ринку і включає в себе як внутрігалузеву, так і міжгалузеву форми конкуренції. На світовому ринку домінуюча роль належить компаніям найбільш розвинутих країн. Міжнародна конкуренція сприяє зниженню інтернаціональних затрат, збалансованому розвитку світового ринку, переливанню капіталу не тільки між галузями виробництва, але й між державами світової співдружності.

У сучасній економічній науці розглядаються дві основні форми конкуренції: чиста, або "досконала", та обмежена або "недосконала".

Досконала або чиста конкуренція ‑ це така модель ринку, при якій вплив кожного учасника економічного процесу на загальну ситуацію настільки малий, що ним можна знехтувати. 

Модель чистої конкуренції має такі характерні ознаки. По-перше, при ній на ринку знаходиться багато незалежних продавців і покупців даного продукту. По-друге, ніким і нічим не обмежений доступ на ринок і такий самий вихід з нього всіх бажаючих. По-третє, фірми, що конкурують, випускають стандартизовану продукцію. По-четверте, в умовах чистої конкуренції відсутній будь-який вплив окремої фірми на рівень ринкової ціни. Учасники ринкових угод мають вичерпну і вчасну інформацію про якість туристичних послуг, ціни і вигоду від їх реалізації. Все сказане дало привід назвати даний вид досконалою конкуренцією.

Відмінні ознаки ринку досконалої (або вільної) конкуренції:

а) пропонована продукція взаємозамінна, тобто однорідна та стандартна (напр., зерно, фрукти, овочі, цінні папери);

б) кількість представлених на ринку виробників необмежена, тому скорочення або збільшення виробництва кожним з них на величину ринкової ціни товару впливати не може;

в) ніхто із продавців і покупців товару не знає про ситуацію на ринку (попит, пропозицію, ціну) більше за інших;

г) боротьба між незалежними виробниками за обсяг продажів носить ціновий характер (щоб продати більше, варто дещо знизити ціну);

д) бар'єрів для входу на ринок немає: кожен бажаючий відкрити (або закрити) свою справу може зробити це, не випробовуючи перешкоди з боку інших учасників ринку.

"Недосконала" (обмежена) конкуренція репрезентується двома основними формами: монополістичною конкуренцією та олігополією. Об'єднує їх те, що на відміну від чистої конкуренції, вони дають змогу окремій фірмі впливати на ринок, використовуючи для цього ряд важелів і, насамперед, важіль ціни.

Монополістична конкуренція у трактуванні сучасної зарубіжної економічної теорії ‑ це така модель ринку, якій властива є відносно велика, але значно менша, ніж за умов чистої конкуренції, кількість підприємств, що випускають диференційовану продукцію. Це дає змогу порівняно легко проникати в галузь, але вимагає від фірми значних зусиль для реклами та використання торговельної марки.
Олігополія (від гр. "oligos" - незначний; "poleo" - продаю) - це конкуренція, при якій кілька великих фірм монополізують виробництво і збут основної маси продукції і ведуть між собою переважно нецінову конкуренцію.

Основні риси олігополії:

1. Усього кілька фірм забезпечують весь ринок. Продукт може бути як диференційованим, так і стандартизованим.

2. Принаймні деякі фірми в олігополістичній галузі володіють великими ринковими частками. Отже, деякі фірми на ринку здатні впливати на ціну товару, варіюючи його наявність на ринку.

3. Фірми в галузі усвідомлюють свою взаємозалежність.

Існує два види олігополії. Перший вид припускає, що кілька фірм роблять ідентичний продукт. Другий ‑ коли невелика кількість виробників випускають диференційовані товари.

Монополія ​ виключне право (виробництва, торгівлі, промислу і т.п.), що належить одній особі, групі осіб (олігополія) чи державі.

 Термін “монополія” (походить від грецьких слів “mono” – один, “poleo” – продаю) – наявність одного продавця товару чи послуги на ринку. Це монополія одного підприємства або продавця

Ринок чистої монополії – це такий тип побудови ринку, на якому продукцію пропонує один продавець. Підприємство-монополіст має задовольнити всіх потенційних покупців певного товару в межах даного ринку, і тому це підприємство ототожнюється з галуззю. В широкому розумінні монополія — це така ситуація, за якої продавців (виробників) настільки мало, що кожний з них може впливати на загальний обсяг пропозиції та ціну продукції, що реалізується.

Головними ознаками ринку чистої монополії є:

 - відсутність досконалих замінників продукції фірми-монополіста;

 - неможливість входження на ринок інших фірм;

 - велика кількість покупців на ринку;

 - досконала інформованість щодо цін, фізичних ознак товару, інших параметрів ринку.

Суб’єкт господарювання займає монопольне (домінуюче) становище на ринку товарів, якщо:

 - на цьому ринку немає жодного конкурента;

 - немає значної конкуренції внаслідок обмеженої можливості доступу інших підприємств на ринок;

 - частка підприємства на ринку продукції перевищує 35 % і суб’єкт господарювання не довів, що зазнає значної конкуренції.
Запитання та завдання для повторення

1.  Розкрийте соціально-економічну сутність економічної конкуренції.

2.  Визначте основні чинники, що визначають виникнення конкуренції.

3.  Охарактеризуйте основні функції конкуренції.

4.  Які особливості формування ціни за різних форм конкуренції?
5. Визначте основні методи формування ціни за різних форм конкуренції.

6. Вкажіть види цін з орієнтацією на конкурентів.
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Завдання 1. Визначте вид конкуренції на ринку туристичних послуг та обґрунтуйте основні заходи щодо формування ціни на туристичний продукт. 

Приклад виконання завдання:

На ринку надання гірськолижних послуг регіону працює 86 суб’єктів економічної діяльності. Пересічно їх частка на ринку становить 1,16 %. (Максимальне значення 3,14%, мінімальне – 0,15%). Щорічно вони обслуговують понад 63,5 тис. туристів. Визначте тип конкуренції, який сформувався на туристичному ринку? Обґрунтуйте основні аспекти формування ціни на такому ринку, якщо відомі такі умови: 1) раніше туристичне підприємство не займалося наданням зазначеного виду послуг; 2) витрати на створення туристичного продукту становлять 500 гривень за  добу; 3) мінімальна ціна на ринку 650 гривень, максимальна ‑ 850 гривень; 4) відсутні перешкоди для входу на ринок та достовірні дані про кількість споживачів.

Розв’язання: Кількість суб’єктів господарювання та їх часка свідчать про те, що жоден з них не має вирішального впливу на формування цін на ринку, отже, ціни на туристичні послуги формуються шляхом взаємодії попиту і пропозиції. Окрім тог, для туристичної фірми недоступні дані про попит та перешкоди для входження на ринок. Такі характеристики притаманні ринку чистої конкуренції. Враховуючи те, що підприємство не відоме на ринку гірськолижних послуг і не може за ринку вільної конкуренції впливати на формування цін то при визначенні ціни доцільно враховувати такі чинники: 1) ціна не може бути істотно вищою за 650 гривень; 2) просування продукту в ціновому інтервалі 650-700 гривень потребує додаткових маркетингових затрат, а отже і зростання собівартості продукту; 3) якщо виходити на ринок послуг за ціною нижчою за 650 гривень то ціна повинна бути істотно нижчою, для того щоб споживач відчував різницю в  ціні, але в діапазоні від 500 до 650 гривень. Враховуючи вище зазначене, на першому етапі виходу на ринок послуг пропонується ціна 600 гривень. Така ціна дозволить отримати певний прибуток, різниця буде відчутна для споживачів та неістотно вплине на поведінку конкурентів.

Завдання для самостійного виконання:

1. На ринку надання екскурсійних  послуг регіону працює 124 суб’єкти економічної діяльності. Пересічно їх частка на ринку становить 0,86 % (Максимальне значення 5,14%, мінімальне – 0,05%). Щорічно вони обслуговують понад 163,5 тис. туристів. Визначте тип конкуренції, який сформувався на туристичному ринку. Обґрунтуйте основні аспекти формування ціни на такому ринку, якщо відомі такі умови: 1) витрати на створення послуги становлять 50 гривень за екскурсію; 2) мінімальна ціна на ринку 65 грн., максимальна ‑ 85 грн.; 3) відсутні перешкоди для входу на ринок та достовірні дані про кількість споживачів.

2. На ринку автомобільних перевезень регіону працює 12 автотранспортних підприємств. Три найбільших перевізники контролюють 65 % пасажироперевезень регіону. (Перевізник „Автотранс” – 35%; „Транссервіс” – 20% „Автоплюс” – 10%). На ринку сформувалась ціна – 15 грн./км. (витрати на перевезення в  „Автотранс” становлять 8,5 грн./км.; „Транссервіс” – 10 грн./ км.; „Автоплюс” – 12,0 грн./ км.). Підприємство „Транссервіс” прийняло рішення про зменшення розцінок до 14 грн./км. Визначте тип ринку. Обґрунтуйте заходи щодо формування цін на перевезення пасажирів підприємствами „Автотранс” та „Автоплюс”.

3. На ринку послуг розміщення регіону працює 10 готелів. Чотири найбільших контролюють 75 % ринку готельних послуг регіону. (Готель „Турист” – 25%; „Турплюс” – 20 % „Омега” – 18%, „Дельта” – 12%). На ринку сформувалась ціна за проживання за одну добу в одномісному номері в діапазоні – 150-200 грн. (Витрати для створення послуг розміщення становлять: Готель „Турист” – 75 грн; „Турплюс” – 70 грн; „Омега” – 90 грн.; „Дельта” – 120 грн.). Підприємство „Альфа-тур” відкриває готель в даному регіоні. Собівартість послуг становить 100 грн. Визначте тип ринку. Обґрунтуйте заходи щодо формування ціни на послуги розміщення підприємством „Альфа-тур”.

4. На ринку авіаційних перевезень регіону працює два авіаперевізники. Найбільший перевізник „Авіатур” контролюють 95 % авіаперевезень регіону. Вартість перельоту Чернівці ‑ Москва – економ-класом ‑ 1500 грн., бізнес-класом 2500 грн. Пасажиромісткість літака 150 місць (125 економ-клас, 25 бізнес-клас). Витрати на переліт  становлять 85000 грн. Відомо: 1) рейси здійснюються 1 раз на тиждень; 2) пересічна наповненість літака при зазначеному рівні цін становить: для економ-класу становить 50 %; для бізнес-класу 75 %; 3) при зменшенні цін на 20 % наповненість економ класу становитиме  70 %,  бізнес-класу – 80%. Визначте тип ринку. Обґрунтуйте доцільність зміни цін на ринку авіаперевезень регіону.

5. На ринку рекреаційних послуг регіону працює 10 санаторіїв. П’ять найбільших контролюють 75 % надання рекреаційних послуг. На ринку сформувалася мінімальна ціна на санаторне обслуговування рекреантів – 250 грн., за добу. (Витрати на послуги  в санаторіях „Фіалка” становлять 185 грн./доба.; „Конвалія” – 200 грн./ доба.; „Ромашка” – 220 грн./ доба, „Пролісок” – 210 грн. / доба, „Луги” – 230 грн./ доба). Визначте тип ринку. Обґрунтуйте заходи щодо формування цін на підприємствах, що не входять до провідної п’ятірки.

Завдання 2. Відповідно до виду конкуренції обґрунтуйте особливості формування ціни на новий туристичний продукт. 

Приклад виконання завдання:
Бюро екскурсійних послуг працює на ринку чистої конкуренції. Воно пропонує нову екскурсію „Визначні пам’ятки архітектури”. Пересічні ціни на ринку екскурсійних послуг становлять 5 у.о. для одного туриста. Визначте особливості формування ціни на даний вид послуг.

Розв’язання: Ринку чистої конкуренції притаманні такі ознаки: вільний вхід на ринок, отже туристичне підприємство може без обмежень пропонувати туристичний продукт; кількість споживачів екскурсійних послуг на ринку також буде необмеженою, тому можна сподіватись на наявність попиту; важливим недоліком такого ринку є відсутність інформації про ринкову ситуацію, отже собівартість екскурсії повинна бути мінімальною; пропонована тематична екскурсія є взаємозамінною, продавець не може виставляти ціни вищі за ринкові. За такого виду конкуренції екскурсійне бюро повинно встановити ціну на екскурсію приблизно на рівні 4,5-5,0 у.о. з одного туриста.

Завдання для самостійного виконання
1. Ринок агротуризму регіону можна охарактеризувати як ринок вільної конкуренції. В даному регіоні туристична фірма відкриває міні-готель. Обґрунтуйте заходи щодо формування ціни, якщо відомо, що вартість послуг розміщення в агросадибах становить 25-50 у.о.

2. Туристичне підприємство „Альта-тур” працює в умовах олігополістичного ринку. Воно контролює 25 % ринку. Має бажання розширити свою присутність на ринку до 30 %. Ціна продукту на ринку становить 350 у.о.  

3. Автотранспортне підприємство „Автотранс” працює в умовах олігополістичного ринку. Воно контролює 20% ринку. Має бажання збільшити прибутковість на 10%. Ціна продукту на ринку становить 2 у.о. за 1 км., перевезення пасажирів.

4. Туристичне підприємство ‑ єдине хто пропонує круїзи по р. Дністер. У своєму розпорядженні має круїзний катер місткістю 50 осіб. Для послуг туристів є 5 двомісних кают та 10 чотиримісних кают. Тривалість круїзу орієнтовно становить 3 доби. Собівартість послуг розміщення одного туриста в двохмісній каюті 20 у.о., у чотиримісній 10 у.о. за добу. Затрати на пальне становлять 500 у.о. Затрати на оплату праці обслуговуючого персоналу за круїз 1 тис. у.о. Очікувана наповненість кают протягом сезону становить для двохмісних 80%; чотирьохмісних – 75 %. Розподіл потенційних споживачів за сезоном та їх фінансові можливості подано в таблиці 4.1.

Таблиця 4.1.

Розподіл споживачів круїзних послуг за сезоном і фінансовими можливостями

	Фінансові можливості споживачів
	Кількість осіб готових придбати туристичний продукт

	
	Травень
	Червень
	Липень
	Серпень
	Вересень
	Жовтень

	300 у.о.
	50
	100
	125
	150
	100
	50

	200 у.о.
	100
	200
	225
	250
	200
	100

	150 у.о.
	150
	300
	325
	350
	300
	150

	100 у.о.
	200
	400
	425
	450
	400
	200


Визначте особливості формування цін на туристичний продукт для одного туриста протягом сезону.

Тема 5. МЕТОДИ ВИЗНАЧЕННЯ ЦІНИ.

Мета: навчитися використовувати різні методи визначення цін на туристичний продукт та набути практичних навичок формування цін у туристичній галузі.

Завдання: оволодіти практичними навичками використання різних методів встановлення цін на туристичний продукт та враховувати різні чинники, які істотно впливають на формування цін. 

Основні терміни і поняття

Методи входження на ринок туристичних підприємств із новим туристичним продуктом:

- метод „Зняття вершків”. Цей метод є рідкісним явищем на міжнародному ринку послуг, оскільки важко віднайти нові послуги, за які споживачі погодяться платити високу ціну. Тому в міжнародній практиці метод "зняття вершків" частіше застосовується в галузях виробничої сфери з високими витратами на дослідження і розробку нових товарів;
- метод „Проникнення на ринок”. Цей метод базується на встановленні низького рівня цін з метою залучення більшої кількості клієнтів. Низька ціна у цьому випадку є своєрідною платою за впровадження послуги на ринок. Така стратегія застосовується новими фірмами або фірмами, які прагнуть захопити велику частку ринку. Зі зростанням обсягів реалізації та зміцненням позицій фірми на ринку ціна поступово підвищується до середньогалузевого рівня, але це не приводить до зменшення попиту.
Витратні методи формування цін у туризмі. Суть витратних методів полягає в тому, що підприємство розраховує ціну на підставі підсумовування власних витрат. Воно визначає собівартість продукції, тобто матеріальні витрати, витрати на оплату праці робітників, соціальні відрахування, амортизацію та інші витрати. До цих витрат додає орендну плату й розмір чистого прибутку, який прагне отримати підприємство. Після цього до ціни додаються податки та обов'язкові відрахування, які не ввійшли до собівартості, й визначається кінцева відпускна ціна. Розрахована ціна порівнюється з ціною, яка діє на ринку, й робиться висновок стосовно доцільності виробництва цього продукту. Це загальна методика розрахунку ціни, яка конкретизується в різних методах.
Метод „витрати + прибуток”. Проте виникають труднощі при визначенні його розміру. Розмір прибутку залежить від галузі національної економіки, видів товарів або послуги; від форми власності підприємства, технологій, які запроваджуються, ступеня новизни товарів та ін. Зазвичай рівень прибутку береться як середній, що діє у галузі, або середній за національною економікою в цілому.

При визначені собівартості виробництва, як правило, розраховуються граничні витрати. Первинна ціна може бути дещо вищою, ніж ціна, яку підприємство встановить у подальшому. Проте це дасть змогу підприємству за короткий строк відшкодувати велику частку витрат, пов’язаних з початком виробництва товару. У подальшому, зі збільшенням обсягів реалізації товарів, собівартість продукції та її ціна можуть знижуватися. Крім того, зі збільшенням обсягів реалізації відбувається поступова оптимізація каналів збуту, зменшується кількість посередників, що теж впливає на кінцеву ціну.

Метод „Норма рентабельності”. Цей метод пов’язаний із фінансовим аналізом і визначає, наскільки продуктивно позиціонує себе на ринку туристична фірма. На відміну від попереднього методу, який базувався на витратах бізнесу, він керується рівнем прибутку, що генерується капіталом, який інвестували, хоча і не враховує деяких чинників, що впливають на ціноутворення, наприклад обсяг продажу.

Метод „мінімальних витрат”. Зміст цього методу полягає в тому, що підприємство розраховує свою ціну на підставі мінімальних витраті без планування прибутку. Цей метод застосовується тоді, коли підприємство прагне вийти на ринок або збільшити свою частку на ньому. Але цей метод має й недоліки. З урахуванням того, що ціна встановлюється на рівні мінімальних витрат, будь-які зміни в них, навіть форс-мажорного характеру, дуже суттєво впливають на розмір відпускної ціни. В ціні зовсім не передбачається прибуток (в окремих випадках може передбачатися мінімальний розмір), який буде не достатнім для розвитку підприємства. Одним із варіантів такої ціни є демпінгова ціна.
Методи визначення цін на основі попиту споживачів. Метод визначення ціни на підставі мінімальних витрат та прибутку. За основу береться конкурентна ринкова ціна, яка утворилася під впливом попиту і пропозиції. Визначається собівартість і мінімальний прибуток, який може отримати підприємство, окремо розраховують умовно-постійні та змінні витрати. Недоліком цього методу є те, що підсумки умовно-постійних та змінних витрат за конкретним виробом є дуже складним процесом, особливо якщо підприємство виробляє широкий асортимент виробів. Іншим недоліком є те, що при визначенні зміни рівноважної ціни враховується дія тільки одного чинника ‑ попиту ‑ і не враховується дія інших, які можуть дуже суттєво вплинути на ціну, в тому числі й маркетингові заходи конкурентів. Цей метод застосовується з метою визначення орієнтовної ціни та первинного розрахункового рівня.

Метод визначення ціни на підставі максимального розміру збитків та прибутку. Головною метою методу є визначення періоду, коли фірма отримує максимальний прибуток, та його тривалість. Зміст методу полягає в тому, що розмір прибутку встановлюється на найбільшому рівні витрат виробництва. Підприємство, з метою визначення максимальної ціни та відповідного обсягу реалізації, може встановлювати протягом певного часу різні ціни, тобто знаходити ціну експериментальним шляхом. Недоліком є те, що споживач може протестувати проти різних цін на один і той самий виріб. Цей метод застосовується при розробці стратегії ціноутворення "знімання вершків".

Метод запечатаного конверта, або тендерне ціноутворення — це метод маркетингового ціноутворення, який застосовується в туристичній діяльності на основі проведення тендера серед компаній-конкурентів, тобто тендер проводить компанія - ініціатор, що на основі тендерного конкурсу прагне до обрання компанії, яка задовольняла б її вимоги за якісними та ціновими показниками.

Ціна може бути визначена на рівні цін конкурентів ("стратегія наслідування лідера"), трохи нижче за ціну конкурентів ("стратегія переважаючих цін") або трохи вище за ціну конкурентів ("стратегія цінового лідера").

Запитання та завдання для повторення:

1. Якою є інформація про ціни та напрями її збирання?

2. Назвіть методи визначення ціни та їх зміст.

3. Охарактеризуйте витратні методи визначення ціни.

4. Наведіть визначення ціни на підставі попиту? Розкрийте їх зміст.

Рекомендована література

1. Балабанов И. Экономика туризма / И.Балабанов - М.: Финансы и статистика, 1993.

2. Бугулов В. Н. Ценообразование в условиях рынка: учеб. пособие / В.Н. Бугулов - К.: МАУП, 1996.

3. Горбылева З. Экономика туризма / З. Горбылева - Минск: БГЭУ, 2002.

4. Джон К., Лембден Д. Финансы в малом бизнеса: пер. с англ. / К. Джон , Д. Лембден - М.: Финансы и статистика, 1992.

5. Ерухимович И. Л. Ценообразование: учеб. пособие. / И.Л. Ерухимович- К.: МАУП, 1998.

6. Здоров А. Экономика туризма / А. Здоров - М.: Финансы и статистика, 2004.

7. Уткин Э. А. Цены, ценообразование, ценовая политика: учебник. / Э. Уткин - М.: Тандем, 1997.

Завдання 1. Оволодіти основними методами формування ціни нового туристичного продукту („зняття вершків” та „проникнення на ринок”).

Приклад виконання завдання
Туристичне підприємство пропонує туристам, які відвідують регіон польоти на параплані. Раніше подібний вид послуг у регіоні не надавався. В результаті проведених досліджень встановлено, що за даний вид послуги туристи готові заплатити такі суми: 50 туристів – 500 грн., 75 – туристів – 400 грн., 100 туристів – 300 грн., за один політ. Протягом дня туристична фірма може здійснити 5 польотів, кількість днів, придатних для польотів на місяць становить 50%. Через місяць можна очікувати появи на ринку іншої туристичної фірми, що готова продавати дану послугу по 350 грн. Виберіть один із методів встановлення цін та обґрунтуйте ціну за один політ на протязі місяця.

Розв’язання. Туристичний продукт раніше на даному ринку не пропонувався. Тому оптимальним методом встановлення цін буде використання методу „Зняття вершків”. Цей метод передбачає на першому етапі встановлення максимальної ціни відповідно до попиту, з поетапним її зменшенням. Тому першим етапом буде встановлення ціни на рівні 500 грн. за політ. При такій ціні попит становить 50 польотів, його буде задоволено за 10 днів (50 туристів / 5 польотів за день). Враховуючи те, що тільки 50% днів місяця придатні для надання даної послуги, задоволення даної потреби буде тривати протягом 20 днів (оскільки кожен другий день буде не придатним для польотів). Надалі доцільно переорієнтуватися на задоволення потреб 75 туристів які готові платити 400 грн. Тривалість задоволення потреб даної групи становить 15 днів (75 туристів /5 польотів за день). Враховуючи можливість несприятливих явищ це 30 днів. Але вже через десять днів треба врахувати і корегувати ціну відповідно до ціни конкурента і встановити ціну менше ціни 350 грн. При цьому доцільно наблизити її до 300 грн., що дасть змогу надавати послуги і третій групі туристів.  

Завдання для самостійного виконання.

1. Туристичне підприємство пропонує туристам, які прибувають у регіон відвідування етнофестивалю. Раніше подібний вид послуг у регіоні не надавався. В результаті проведених досліджень встановлено, що за даний вид послуги туристи готові заплатити такі суми: 100 туристів – 200 грн., 125 – туристів – 150 грн., 150 туристів – 100 грн. Протягом дня туристична фірма може надати дані послуги 50 туристам. Тривалість етнофестивалю 7 днів. Виберіть один із методів встановлення цін та обґрунтуйте ціну.

2. Туристичне підприємство пропонує туристам, які відвідують регіон рафтинг. Раніше подібний вид послуг у регіоні не надавався. В результаті проведених досліджень встановлено, що за даний вид послуги туристи готові заплатити такі суми: 1000 туристів – 300 грн., 2000 – туристів – 250 грн., 3000 туристів – 200 грн. Упродовж дня туристична фірма може надати дані послуги 50 туристам. Тривалість сезону, придатного для рафтингу 120 днів. Виберіть один із методів встановлення цін та обґрунтуйте ціну.

3. Туристична фірма вперше входить на ринок екскурсійних послуг  регіону. Витрати туристичної фірми на створення продукту 10 грн. Раніше подібний вид послуг в регіоні надавався за ціною 20 грн. для одного туриста. Виберіть один із методів встановлення цін на продукт, та обґрунтуйте ціну.

4. Туристична фірма вперше входить на ринок авіаперевезень  регіону. Витрати туристичної фірми на створення продукту 100 грн., з особи. Раніше подібний вид послуг у регіоні надавався за ціною 200 грн. для одного туриста. Виберіть один із методів встановлення цін на продукт, обґрунтуйте ціну.

5. Туристична фірма запропонувала туристам подорожі на сафарі в Кенію. Раніше подібних туристичних послуг у регіоні не надавалося. Затрати на створення продукту становлять 500 у.о. Визначте цінову політику туристичної фірми, якщо відомо такі аспекти: 50 споживачів на ринку готові придбати дану послугу за 2,5 тис. у.о., 100 ‑ за 2,0 тис. у.о., 200 ‑ за 1,5 тис. у.о., 500 ‑ за 1,0 тис. у.о., 5000 ‑ за 500 у.о.

6. Туристична фірма запропонувала туристам круїзну подорож до Антарктиди. Раніше подібних туристичних послуг в регіоні не надавалося. Затрати на створення туристичного продукту становлять 15000 у.о. Визначте цінову політику туристичної фірми якщо відомі такі аспекти: 10 споживачів на ринку готові придбати дану послугу за 25 тис. у.о., 100 за 20 тис. у.о., 200 ‑ за 15 тис. у.о., 500 ‑ за 10 тис. у.о., 5000 ‑ за 5000 у.о.

7. Туристична фірма виходить на ринок екскурсійних послуг регіону. Відомо,  що вартість екскурсій на ринку становить 100 у.о. за 1 екскурсію для групи в 10 осіб. Затрати фірми на таку екскурсію становлять 50 у.о. Обґрунтуйте зміну ціни екскурсії фірмою за 3 місяці, використовуючи метод проникнення на ринок.

Завдання 2. Навчитися визначати ціну туристичного продукту на основі витратних методів 

Приклади виконання завдання:

 Ціна на ринку екскурсійних послуг для групи в 10 туристів становить 500 грн. Витрати на створення туристичного продукту для фірми 300 грн., Визначте ціну екскурсії для групи в 10 туристів, використовуючи метод „пересічні витрати плюс прибуток”, якщо фірма закладає в ціну: а) бажаний прибуток - 150 грн. б) норму рентабельності 40 %.

Розв’язання: а) при використанні методу „витрати + прибуток”. Запропонований метод означає, що фірма не враховує ринкову ціну, а орієнтується тільки на власні витрати і на бажаний рівень прибутку. Тому ціна буде становити 300+150=450 грн.

б) при нормі рентабельності 40%. Рентабельність відображає рівень прибутковості в залежності від витрат виробництва. Витрати становлять 300 грн. 40 % - від 300 грн., становить 120 грн. Отже ціна туру при нормі рентабельності 40% буде становити  300 грн.+120 грн. = 420 грн.

Завдання для самостійного виконання:

1. Ціна на ринку автоперевезень становить 2000 грн./ 100 км. Витрати на перевезення пасажирів на 100 км., ‑ 1500 грн. Визначте ціну автоперевезень підприємством, використовуючи метод „пересічні витрати плюс прибуток”, якщо фірма закладає в ціну бажаний прибуток ‑ 350 грн.

2. Ціна туру для одного туриста на ринку становить 5000 грн. Витрати на створення туристичного продукту становлять для фірми 4500 грн. Визначте ціну туру використовуючи метод „пересічні витрати плюс норма рентабельності”, якщо фірма закладає в ціну бажаний рівень рентабельності – 10 %. 

3. Ціна туру для одного туриста на ринку становить 2500 грн. Витрати на створення туристичного продукту ‑ 1500 грн., Визначте ціну туру для групи з 10 туристів, використовуючи метод „пересічні витрати плюс норма рентабельності”, якщо фірма закладає в ціну бажаний рівень рентабельності – 30 %. 

4. На туристичному ринку фірма „Альфа-тур” контролює 15 % ринку туристичних послуг і визначає ціну на туристичний продукт 250 грн. Витрати на створення продукту становлять 200 грн. Фірма „Бета-тур” виходить на ринок зі своїм продуктом (витрати на створення 220 грн.) і обирає метод встановлення цін „слідування за лідером”. Обґрунтуйте ціну туристичного продукту туристичного підприємства „Бета-тур”.

5. На туристичному ринку фірма „Омега-тур” контролює 25 % ринку туристичних послуг і визначає ціну на туристичний продукт 1250 грн., витрати на створення продукту становлять 1000 грн. Фірма „Бета-тур” виходить на ринок із своїм продуктом (витрати на створення 900 грн.) і обирає метод встановлення цін „слідування за лідером”. Обґрунтуйте ціну туристичного продукту туристичного підприємства „Бета-тур”.

Завдання 3. Навчитися використовувати методи визначення цін на основі попиту споживачів.

Приклад виконання завдання

Рівноважна ціна на ринку послуг розміщення одного туриста (одномісний люкс) у регіоні – 200 грн. Визначте ціну та величину прибутку на даний туристичний продукт методом визначення ціни на підставі мінімальних витрат та прибутку, якщо відомі: постійні витрати (ПВ) – 25 грн., змінні витрати (ЗВ) – 125 грн.

Розв’язання: ціна за використання даного методу дорівнює рівноважній ціні(Ц) ринку – 200 грн. Величина прибутку буде визначатись як різниця між ціною реалізації та витратами на створення туристичного продукту: П = Ц-ПВ-ЗВ = 200грн. – 25 грн. – 125 грн. = 50. Отже прибуток буде становити 50 грн.

Завдання для самостійного виконання:

1. Рівноважна ціна на ринку екскурсійних послуг для одного туриста в регіоні – 25 грн. Визначте ціну та величину прибутку на даний туристичний продукт методом визначення ціни на підставі мінімальних витрат та прибутку, якщо відомі: постійні витрати (ПВ) – 5 грн., змінні витрати (ЗВ) – 10 грн.

2. Рівноважна ціна на ринку автотранспортних послуг для одного туриста в регіоні – 50 грн. Визначте ціну та величину прибутку на даний туристичний продукт методом визначення ціни на підставі мінімальних витрат та прибутку, якщо відомо: кількість туристів - 50; відстань на яку вони перевозяться – 300 км., витрати пального – 10 л / 100 км., вартість пального 10 грн. / л., заробітна плата водія – 300 грн., податки та соціальні внески – 300 грн., страховка одного пасажира ‑ 10 грн.

3. Рівноважна ціна на ринку авіаперевезень для одного туриста в регіоні – 1500 грн. Визначте ціну та величину прибутку на даний туристичний продукт методом визначення ціни на підставі мінімальних витрат та прибутку якщо відомо: кількість туристів ‑ 150; відстань, на яку вони перевозяться 3000 км., витрати пального – 10 000 л., вартість пального 15 грн. / л., заробітна плата 2 пілотів – по 1000 грн., витрати на оплату праці обслуговуючого персоналу 4 особи по 500 грн., податки та соціальні внески – 15 000 грн., страховка одного пасажира 100 грн.
Тема 6. МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ЦІНОУТВОРЕННЯ В ТУРИЗМІ.

Мета: оволодіти навичками використання маркетингових стратегій із метою встановлення оптимальної ціни на туристичний продукт.

Завдання: навчитися визначати основні види цінових стратегій туристичного підприємства та обирати оптимальні стратегії ціноутворення на ринку туристичних послуг. 

Основні терміни і поняття

Цінова стратегія ‑ це вибір підприємством можливої динаміки зміни вихідної ціни товару чи послуг в умовах ринку, що максимально відповідають цілям фірми.

Стратегія високих цін, або стратегія "збирання вершків" - застосовується для короткотермінового покриття витрат на виготовлення нової партії товарів, що призначена для суперноваторів, які згідні заплатити значно більшу суму. Товари спочатку продаються за високими цінами, що значно перевищують ціни на виробництво, а потім фірми поступово знижують їх, пропонуючи товар новим сегментам ринку.

У межах стратегії "зняття вершків" новий продукт уводиться на ринок за високою ціною, щоб після так званого збору надприбутків можна було зменшити ціну. Цю стратегію використовують у випадку високого рівня інноваційного продукту. Такий продукт скеровується до вузького сегмента потенційних споживачів з дуже високим рівнем платоспроможності.

Стратегія диференційованих цін передбачає встановлення знижок або надбавок до середнього рівня цін для різних ринків, їх сегментів та споживачів: з урахуванням місцезнаходження ринку, його характеристик, часу здійснення покупок.

Стратегія диференціації цін полягає у пропонуванні того самого продукту різним покупцям за різною ціною. Рівень ціни може обговорюватися з кожним покупцем індивідуально. Це стосується цін унікальних продуктів, продуктів на замовлення (агротуризм або замовлення корпоративних споживачів, наприклад, замовлення екскурсій підприємствами чи установами). Ціна може також базуватися на єдиних і стандартних процедурах диференціації цін. На практиці найчастіше застосовується регіональна диференціація цін, яка відображає диференціацію витрат на транспорт, обслуговування, рівень доходів. Можна також виділити диференціацію цін залежно від версій продукту (нічліг у номері з видом на море може бути значно дорожчим від нічлігу з видом на дорогу) або споживача (знижки для молоді та постійних клієнтів).

Стратегія пільгових цін передбачає встановлення пільгових цін для споживачів, в яких фірма дуже зацікавлена.

Стратегія дискримінаційних цін ‑ встановлення найвищих цін для певного сегмента ринку. Така стратегія застосовується урядом та фірмами, коли потрібно знизити попит.

Таблиця 6.1 

Цінові стратегії туристичних послуг

	Стратегія
	Мета стратегії
	Спосіб досягнення мети
	Приклади застосування

	1
	2
	3
	4

	Диференціація цін
	Активізація попиту в період традиційного спаду замовлень
	Диференціація ріння цін залежно від встановлених критеріїв

— час;

— місце;

— версія продукту;

— споживач

	— мережа готелів залежно від розташування;

— передобідні знижки в ресторанах



	Одна ціна для всіх споживачів
	‑ Охорона інтересів груп пересічних споживачів;

‑ Профілактика ціпової конкуренції
	Ціна є завжди однаковою незалежно від того, хто, коли і де купує продукт
	‑ громадський транспорт;

‑ гастрономічні послуги;

​ дешеві послуги авіаперевезення


Продовження таблиці 6.1

	1
	2
	3
	4

	Компенсація послуг
	‑ Здобуття нових клієнтів;

‑ Активізація попиту;

‑ Конкурентоспроможність пропозиції послуг



	Найбільш популярні основні послуги оцінюються на низькому рівні, а інші, комплементарні ‑ на порядок вище
	‑ готельні послуги;

‑ гастрономічні послуги;

‑ дешеві послуги авіаперевезення



	Високі ціни послуг


	‑ Утримання престижу пропонованих послуг;

‑ Уведення на ринок нової послуги;

‑ Одержання максимальних доходів за короткий час



	Стратегія може застосовуватися щодо клієнтів, які шукають послуг найвищої якості й сприймають відповідно високу ціну
	— астротуризм;

— дослідницький туризм

	Проникнення на ринок послуг
	‑ Здобуття якнайбільшої кількості клієнтів;

‑ Конкурентоспроможність пропозиції послуг (імідж дешевої пропозиції)
	Встановлення ціни послуги на нижчому рівні, ніж у конкурентів, та її утримання
	‑ дешеві транспортні перевезення;

‑ відпочинковий туризм у популярних регіонах

	Цінове лідерство



	Існування підприємства лідера у визначенні цій на послуги
	Ставки, встановлені лідером у цій сфері туристичних послуг, є основою для встановлення цін на власні послуги
	‑ потужні готельні мережі;

‑ олігархи на ринку надання туристичних послуг




Стратегія цінового прориву. Суть стратегії цінового прориву полягає у встановленні цін на більш низькому рівні, ніж, на думку більшості споживачів, заслуговує продукт з певною економічною цінністю, й одержання прибутку за рахунок збільшення обсягу продажів і захопленої частки ринку. При цьому ціна не повинна бути низькою за абсолютною величиною, вона низька тільки стосовно економічної цінності продукту.

Стратегія може бути використана за таких умов:

— наявності великої кількості покупців, які готові купувати туристичні продукти за низькою ціною. Ця умова вимагає перебудови мотивації купівельної поведінки, що не завжди оперативна, оскільки низькі ціни асоціюються з низькою якістю послуг. Тому зволікання може завдати збитків продавцеві;

— наявності продуктів, у ціні яких зміна питомих додаткових витрат становить невелику частку, а питомий виграш - більшу. Це означає, що навіть невеликий приріст проданих турів буде призводити до помітного збільшення загального прибутку. Якщо продукт має невисоку величину питомого виграшу, а фірма хоче знизити його ціну, то для цього необхідно істотно зменшити змінні витрати і тим самим зберегти рівень виграшу й при більш низькій ціні;

— неможливості аналогічної реакції з боку конкурентів.

Стратегія нейтрального ціноутворення. Суть стратегії нейтрального ціноутворення полягає у встановленні цін, виходячи зі співвідношення "ціна — цінність", що відповідає більшості інших аналогічних продуктів, які перебувають на ринку.

При обранні такої стратегії, ціни не використовуються ні для захоплення ринку, ні для його скорочення, тобто роль ціни зводиться до мінімуму.

Стратегія доцільна за таких умов:

- покупці досить чутливі до рівня цін;

- конкуренти жорстко реагують на будь-яку спробу змінити сформовані пропозиції продажу;

- прагненні фірми підтримувати певний ціновий ряд, де вона займає пріоритетну позицію.

Стратегія преміального ціноутворення. Суть стратегії преміального ціноутворення полягає у встановленні цін на більш високому рівні, ніж, на думку більшості покупців, повинен коштувати продукт такої економічної цінності, а також одержанні ефекту від високої прибутковості продажу у вузькому сегменті ринку.

Умови доцільності використання стратегії:

‑ приріст маси прибутку за рахунок продажу за підвищеною ціною повинен бути більшим, ніж втрата сукупного прибутку за рахунок обсягів продажу за більш низькою ціною;

‑ продукт повинен бути ексклюзивним для споживача;

‑ надання фірмою абсолютно дешевих послуг, які мають преміальну націнку порівняно з ціною адекватної стратегії нейтрального ціноутворення;

- наявність бар'єрів виходу на ринок (захищеність продуктів, володіння кращим каналом збуту, доступ до обмежених ресурсів, репутація фірми та її продуктів).

Запитання та завдання для повторення
1. Розкрийте суть ціни та перелічіть її основні види у сфері послуг.

2. Визначте місце ціни у комплексі туристичного маркетингу.

3. На основі яких основних чинників формується ціна? Перелічіть переваги та недоліки витратного методу ціноутворення.

5. Як визначається цінова еластичність попиту?

6. У чому особливість ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції?

7. Назвіть і опишіть основні чинники, які впливають на диференціацію ціпи.

8. Як змінюється рівень цін відносно циклу життя туристичного продукту?

9. Які цілі має встановлювати підприємство з надання туристичних послуг під час розробки ціпової стратегії?
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Завдання 1. На основі основних економічних аспектів діяльності туристичної фірми визначте вид цінової стратегії туристичного підприємства. Відповідь обґрунтуйте.

Приклад виконання завдання:

На ринку екскурсійних послуг Чернівецької області сформувалася пересічна ціна на рівні 100 у.о. за групу з 10 туристів. Туристична фірма пропонує ціж екскурсії за 100 у.о. для вітчизняних туристів; 80 у.о., ‑ для туристів, що проживають у межах регіону, для туристів із близького зарубіжжя – 120 у.о., та 150 у.о., для туристів із далекого зарубіжжя. Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.

Розв’язання. Ціновій політиці туристичної фірми притаманні істотні відмінності в ціні за географічним принципом. (для місцевих ціна 80 у.о., (на 20 у.о. менше за ринкову), для інших громадян країни ціна дорівнює пересічній ринковій ціні, для іноземців ‑ вища за пересічну ринкову ціну). Очевидно, що  туристична фірма використовує стратегію диференційованих цін. Основним чинником диференціації ринку є географічне походження туристів (місцеві жителі, громадяни країни, іноземці) та їх наближеність до регіону екскурсій. Для місцевих туристів і туристів із прикордонних регіонів ціна істотно нижча, ніж для громадян країни та туристів із далекого зарубіжжя. Це можна пояснити тим що місцеві житлі та іноземці із прилеглих до області регіонів можуть частіше відвідувати область та замовляти екскурсійні послуги тому їм доцільно надавати істотні знижки. Дана стратегія передбачає обговорення ціни з кожним покупцем індивідуально. Ціна може також базуватися на єдиних і стандартних процедурах диференціації цін.

Завдання для самостійного виконання:

1. На ринку автотранспортних перевезень регіону сформувалася пересічна ціна на рівні 10 грн. за 1 км., відстані. Автотранспортне підприємство пропонує перевезення пасажирів в залежності від їх віку: для дітей до 7 років безкоштовно (але без надання місця); для дітей віком 7-12 років ‑ 50 % знижка; для підлітків та студентів (12-23 роки) та для людей похилого віку (понад 60 років) – 25 % знижка, для дорослих з дітьми – націнка до пересічної ціни 20 %; для інших пасажирів діє пересічна ринкова ціна. Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.

2. На ринку послуг розміщення сформувалася ціна на рівні 200 грн. за 1 добу проживання в номері „стандарт”. Готельне підприємство пропонує проживання в номері напівлюкс – 250 грн., люкс – 300 грн., за одну добу.  Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.

3. Туристичне підприємство пропонує сафарі в савану Кенії. Раніше даний вид туристичних послуг у регіоні не надавався. Підприємство на початковому етапі пропонує дану послугу по 10 тис. у.о., що перевищує витрати на створення продукту в 5 разів, згодом підприємство прогнозує зменшення ціни до рівня рентабельності 20 %. Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даних ціновій стратегії.

4. При готельному комплексі вперше в регіоні відкрито аквапарк. Для початку готельне підприємство запропонувало вартість одного відвідування для дітей - 300 грн., (рівень рентабельності ‑ 200 %), для студентів ‑ 400 грн., (рівень рентабельності ‑ 266,0 %) для дорослих ‑ 500 грн. (рівень рентабельності 333,0 %). Згодом підприємство планує знизити ціни до рівня 200 грн. ‑ для дітей, 250 грн. ‑ для студентів, 300 грн. ‑ для дорослих. Визначте рентабельність аквапарку на перспективу. Вкажіть види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.    

5. Авіаперевізник на маршруті Чернівці – Київ пропонує послуги авіаперевезень по стабільній ціні 700 грн. за один політ. Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.  

6. Туристичне підприємство запропонувало на ринок астротури за ціною 25 млн. у.о. у перспективі не має наміру зменшувати ціну. Визначте види цінової стратегії туристичної фірми та охарактеризуйте основні аспекти цінової політики при даній ціновій стратегії.  

7. На ринку послуг розміщення сформувалась ціна проживання в одномісному номері (напівлюкс) 150 грн. за добу. Готельне підприємство запропонувало на ринок відповідні послуги за ціною 140 грн. за добу. В ціну включено вартість проживання та сніданок і вечерю. Додаткові послуги надаються за окрему плату. Вартість обіду 75 грн. (рентабельність 200 %), вартість стоянки авто 50 грн./ доба, (рентабельність 300 %); сауни – 300 грн./ год., (рентабельність 200 %). 

8. На ринку послуг гірськолижного туризму сформувалась ціна 500 грн. за добу. Туристичне підприємство запропонувало на ринок відповідні послуги за ціною 440 грн. за добу. В ціну включено вартість проживання, сніданок і вечерю, страховку, а також прокат лижного спорядження. Додаткові послуги надаються за окрему плату. Вартість обіду 175 грн. (рентабельність 400 %), вартість стоянки авто ‑ 100 грн./ доба, (рентабельність 600 %); сауна – 500 грн./ год., (рентабельність 450 %). 

Завдання 2. На основі запропонованих економічних аспектів діяльності туристичної фірми оберіть цінову стратегію. Відповідь обґрунтуйте.
Приклади виконання завдання

Туристичне підприємство, що займається наданням круїзних послуг на р. Дніпро, ставить за мету активізацію попиту. На ринку на кінець серпня сформувалась стабільна ціна 600 грн., (собівартість 300 грн.,) за двох-денний круїз. Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни.

Розв’язання. На початок осені припадає спад на круїзні послуги на р. Дніпро. Підприємство ставить за мету активізувати попит. Однією із стратегій які покликані вирішити дану проблему є стратегія „диференціації цін”. Дана стратегія передбачає встановлення різних цін за певними сегментами ринку. Пропонується сегментувати ринок за віком туристів. Зокрема для дітей (до 14 років) встановити ціну на рівні 300 грн., (покриває тільки витрати, але діти їдуть із дорослими батьками); для підлітків і студентів 350 грн., для дорослих 400 грн., для людей похилого віку – 350 грн.

Завдання для самостійного виконання:
1. Екскурсійне бюро, що займається наданням екскурсійних послуг до м. Хотин, ставить за мету активізацію попиту. На ринку сформувалася стабільна ціна 60 грн. (собівартість 30 грн.,) за екскурсію. Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни.

2. Автотранспортне підприємство прагне запобігти проявам цінової конкуренції. На ринку перевезення пасажирів склалась ціна на рівні 10 000 грн. за 1000 км., (собівартість 7500 грн.). Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни.

3. Туристичне підприємство пропонує круїзи по Середземному морю. Ринкова ціна такого продукту становить 10 000 грн. Даний вид послуг на туристичному ринку регіону ексклюзивний. Тип ринку – олігополія. Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни.

4. На туристичному ринку існує стабільний попит на рекреаційні послуги у Криму (2 млн. туристів). 20 % туристів готові витратити на придбання турів до Криму від  3 000 до 4 000 грн., 50 % - від 5 000 до 8 000 грн., 30 % - понад 8 000 грн. Туристична фірма є лідером на ринку туристичних послуг Криму і прагне до стабільності ціноутворення на ринку. Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни.
5. Готельне підприємство прагне підвищити рівень використання номерного фонду готелю. На ринку готельних послуг сформувались наступні ціни (для одного туриста): проживання в одномісному номері 250 грн./ доба; двомісному – 200 грн./ доба. Тип ринку – ринок чистої конкуренції. Оберіть стратегію ціноутворення та обґрунтуйте основні заходи формування ціни. 

6. ТОВ „Авіатур” проникає на ринок авіаперевезень регіону. На ринку сформовано ціну на рівні 500 грн. Витрати компанії на створення продукту оцінюються в 300 грн. Оберіть стратегії ціноутворення, обґрунтуйте основні заходи формування ціни.

Тема 7. ЦІНОВІ РИЗИКИ ТА ЇХ ВПЛИВ НА ФОРМУВАННЯ ЦІН

Мета: з’ясувати сутність цінового ризику та його вплив на формування ціни туристичного продукту та на економічну діяльність туристичного підприємства.

Завдання: набути практичних навичок врахування цінових ризиків при формуванні ціни туристичного продукту, оволодіти основними методичними засадами визначення цінових ризиків.

Основні терміни і поняття
Господарський ризик - це ймовірність виникнення втрат або недоодержання фактичного прибутку в порівнянні із запланованим показником прибутку в невизначених умовах господарської діяльності підприємства.

Ціновий ризик впливає на можливість втрати доходів і прибутку в господарській діяльності підприємств. Він виявляється в підвищенні рівня цін на товари, що закуповуються, у зростанні рівня цін і тарифів на послуги сторонніх організацій, у зниженні рівня цін на реалізовані товари. Ціновий ризик постійно супроводжує господарську діяльність, тому що будь-яка невизначеність і зміни в зовнішньому та внутрішньому середовищі підприємства впливають і на рівень цін, і на динаміку цінового ризику
Цінові ризики пов’язуються з невизначеністю майбутніх цін на фінансові товарні активи. До фінансових активів відносять, насамперед , валюту, грошові кошти, цінні папери. Під товарами розуміють певні види ресурсів та сировини, такі як продукти харчування, електроенергія тощо.

Алгоритм аналізу цінових ризиків включає такі етапи:

- виявлення цінових ризиків;

- вибір методу оцінки цінових ризиків;

- управління ціновими ризиками.

До видів цінових ризиків можна віднести:

1) підвищення закупівельних цін;

2) імовірність встановлення конкурентами цін нижче ринкових;

3) зміни в державному регулюванні ціноутворення;

4) імовірність увведення нових податкових та інших платежів, які включаються в ціни;

5) зниження рівня товарів на ринку;

6) підвищення цін і тарифів на послуги інших організацій.

Хеджування (від англ. hedge – захищатися від можливих втрат, ухилятися, обмежувати) ‑ діяльність, яка спрямована на створення захисту від можливих втрат у майбутньому. Хеджування — це загальний термін, який використовується для опису дій із мінімізації цінових ризиків.

Стратегія хеджування відбиває загальний підхід, концепцію управління активами і пасивами, зміст якої визначається як обмеження або мінімізація ризиків.

Методи оцінки цінових ризиків можуть бути класифіковані на чотири групи:

1) розрахунково-аналітичні;

2) математико-статистичний;

3) аналогій;

4) експертних оцінок.

Метод аналізу доцільності витрат. Розрахунок цінового ризику базується на врахуванні показників фінансової стійкості підприємства. Балансова модель фінансової стійкості розраховується за наступною формулою:

F+Z+Rd = D+K+Rk                                       (7.1.)

де F- основні засоби виробництва; Z – обігові кошти; Rd – дебіторська заборгованість та інші активи;  D - джерела власних коштів; K – кредити; Rk – кредиторська заборгованість.

Якщо пасивна (права) частина моделі є більшою за активну і коректування ціни не відбувається, то продавець входить у зону цінових ризиків.

Аналітичний метод. Розрахунок цінового ризику базується на врахуванні прибутковості та ступеня безпеки бізнес-проекту. Оцінюються такі показники:

- період окупності;

- чистий прибуток;

- рентабельність;

- ступінь виникнення ризиків, які пов’язані з реалізацією проекту.

Якщо дані показники є гіршими за нормативні, то доцільно відкоректувати ціни, інакше продавець увійде в зону цінових ризиків.

Математико-статистичний метод. Розрахунок цінового ризику базується на твердженні, що ринкова ціна є випадковою величиною. В теорії математичної статистики випадкова величина ‑ це змінна, значення якої залежить від випадкових обставин з визначеною функцією розподілу імовірностей. Отже, ціноутворення підкоряється законам математичної статистики.

Імовірність виникнення цінового ризику визначається як відношення кількості несприятливих випадків (прогнозований обсяг непроданих турів за встановленою ціною) до загальної кількості випадків (прогнозований загальний обсяг пропонованих до продажу товарів за встановленою ціною). Імовірність виникнення цінового ризику знаходиться в межах між нулем і одиницею. Максимальний рівень ризику дорівнює одиниці, відсутність ризику ​ нулю.

Існує дві форми цінового ризику:

- абсолютний ціновий ризик ‑ це очікувані сума втрат прибутку чи сума збитків при встановленій ціні;

- відносний ціновий ризик ‑ це ступінь цінового ризику, тобто прогнозований відсоток непроданих товарів по встановленій ціні.

Ступінь цінового ризику розраховується за наступною формулою:

f = (n / nзаг)*100                                7.2.

де f – ступінь цінового ризику; n – прогнозований обсяг непроданих туристичних послуг; nзаг – прогнозований загальний обсяг реалізації туристичних послуг.
Математичне сподівання ціни. У процесі оцінювання цінових ризиків можливим є виникнення трьох ринкових ситуацій.

1) В різних турфірмах на один і той же товар встановлено різні ціни. Тоді, математичне сподівання є звичайне середнє і розраховується за наступною формулою

М(х) = х = (х1+х2+…xn-1+хn) /n                           7.3.
М(х) – математичне сподівання ціни (х).
2) В різних туристичних фірмах  на один і той самий товар встановлено ціни, в частині фірм збігаються, а в частині відрізняються. В цьому випадку існує ряд розподілу випадкової величини ‑ ціни на туристичний продукт.

7.4.
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Рис. 6.1. Графік щільності стандартного нормального розподілу

3) У різних туристичних фірмах на один і той самий туристичний продукт встановлено різні ціни та варіантів значень цін надто багато. В такому разі зручно вважати випадкову величину неперервною, тобто такою, що має безліч значень. Такі випадкові величини характеризуються щільністю розподілу f(х) та функцією розподілу F(х). Найбільш відомими видами розподілу неперервних випадкових величин є стандартний нормальний розподіл та розподіл Стьюдента (рис. 6.1).

Математичне сподівання неперервної випадкової величини знаходимо за такою формулою:

7.5.
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Для відомих у статистиці розподілів неперервної випадкової величини відомі їх математичні сподівання. Так:

- для стандартного нормального розподілу M(x) = 0 ;

- для будь-якого нормального розподілу M(x) = a ,

  де a ‑ середнє значення або центр щільності розподілу.

Розмах варіації цін. Різниця між найбільшою та найменшоюм встановленими цінами:
R = xmax - xmin                                         7.6.
де R- розмах варіації цін; xmax – найбільша встановлена ціна; xmin - найменша встановлена ціна.
Дисперсія ціни. Загальною характеристикою "розсіювання" значень випадкової величини навколо середнього значення, або математичного сподівання, є дисперсія випадкової величини:
D(x) = M(x – M(x))2                        7.7.

D(x)- дисперсія ціни.
Для дискретних випадкових величин дисперсія розраховується за формулою:

7.8.
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де хі – ціна туру; wi – частота повторення відповідних значень ціни.

Для неперервних випадкових величин дисперсія розраховується за такою формулою:

7.9.
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Дисперсія характеризує квадрат розсіювання випадкової величини навколо її середнього значення.

Середнє квадратичне відхилення ціни. Для характеристики розсіювання випадкової величини в тих одиницях, в яких вона вимірюється, застосовується середнє квадратичне відхилення:

δ(x) = √ D (x)                                    7.10.

де δ(x) – середнє квадратичне відхилення.
Коефіцієнт варіації ціни. Виражене у відсотках відношення середнього квадратичного відхилення до математичного сподівання:

V = (δ(x) / M(x))*100                       7.11.

де V – коефіцієнт варіації ціни.
Коефіцієнт варіації характеризує відсоток, який складає середнє квадратичне відхилення від математичного сподівання.

Метод аналогій. Розрахунок цінового ризику нового бізнес-проекту ґрунтується на аналізі баз даних по цінових ризиках уже реалізованих бізнес-проектів. Дані обробляються з метою виявлення аналогічних потенційних цінових ризиків при реалізації нового бізнес-проекту. Отже, мова йде про використання бенчмаркінгу при оцінці цінових ризиків.

Метод експертних оцінок. Розрахунок цінового ризику базується на опитуванні фахівців та подальшій обробці отриманої інформації за допомогою параметричного методу. 

                                          n
f = ∑ (Bi *Wj)                                    7.12.
                                          j=1

де f – ціновий ризик; n – кількість чинників ризику; Bi  - бал j чиннику цінового ризику; Wj – вага j чиннику цінового ризику.
    n
 ∑ Wj.=1
 j=1

Спочатку формується пакет чинників цінового ризику. Потім кожному чиннику присвоюється вага, яка залежить від ступеня його впливу на можливість виникнення цінового ризику. Сума всіх ваг по всіх чинниках повинна дорівнювати одиниці. Далі кожному чиннику в залежності від присвоєної ваги по певній системі виставляється бал. Причому, чинник з найбільшою вагою отримує найбільший бал в обраній системі і навпаки. 

Ціновий ризик визначається як сума добутків балу кожного чинника на відповідну вагу. Чим ближче значення цінового ризику (f) до 1, тим менший ризик, а чим ближче до 10, тим - вищий. Весь простір цінового ризику від 1 до 10 розподілений на певні зони ризику (табл. 7.1.)

Таблиця 7.1 

Шкала границь зон цінового ризику.
Зона цінового ризику
	
	Без ризикова
	Мінімаль​ного ризику
	Підвище​ного ризику
	Критично​го ризику
	Катастрофічного ризику

	Ціно​вий ризик
	0
	0,1-2,5
	2,5-5,0
	5,1-7,5
	7,6-10,0

	Критерій зон ризику
	Відсутня вірогідність неотримання планового прибутку
	Мінімальна вірогідність неотримання планового прибутку
	Велика вірогідність неотримання планового прибутку
	Максимальна вірогідність безприбуткової діяльності
	Максимальна вірогідність збиткової діяльності


Управління ціновими ризиками - це діяльність пов'язана із запобіганням, пристосуванням, оптимізацією чи зниженням ступеня цінового ризику.

Зміст управління ціновими ризиками складають наступні функції:

1) запобігання можливості виникнення цінових ризиків;

2) пристосування до можливості виникнення цінового ризику;

3) оптимізація або зниження ступеня негативного впливу цінового ризику.

Таблиця 7.2 

Заходи по пристосуванню та нейтралізації негативного впливу цінових ризиків

	Вид цінового ризику
	Захід

	1
	2

	Підвищення закупівельних цін
	Ретельний вибір постачальників. Прогнозування зміни цін постачальниками. Своєчасне коректування цін


Продовження таблиці 7.2.

	1
	2

	Імовірність встановлення конкурентами цін нижче ринкових

	Моніторинг цін конкурентів. Виявлення сильних і слабких сторін у ціновій політиці конкурентів Прогнозування зміни цін конкурентами

	Зміни в державному регулюванні

 ціноутворення
	Моніторинг доповнень нормативних актів державного регулювання ціноутворення. Оцінка ступеню їх впливу на ринок.

	Імовірність введення нових податкових та інших платежів, які включаються в ціни
	Оперативне реагування на зміни законодавства в сфері ціноутворення

	Зниження цін товарів на ринку
	Прогнозування зміни кон'юнктури ринку.  Активізація маркетингової комунікативної  політики. Розробка заходів щодо зниження цінової чутливості покупців.

	Підвищення цін і тарифів на послуги інших організацій
	Прогнозування зміни цін і тарифів. Проведення маркетингових досліджень контактних аудиторій.


Запитання та завдання для повторення:

1. Розкрийте соціально-економічну сутність цінового ризику.

2. Охарактеризуйте функції цінового ризику.

3. Проаналізуйте основні чинники виникнення цінових ризиків.

4. Визначте основні методи вивчення цінових ризиків.

5. Обґрунтуйте основні напрями діяльності туристичних підприємств щодо зменшення негативних наслідків цінових ризиків.

6. Розкрийте алгоритм проведення оцінки ефективності цінової політики торгового підприємства за критерієм мінімізації ризику.
7. Проаналізуйте алгоритм відбору припустимих цінових політик туристичного підприємства. 
8. Як розраховується ціновий ризик за методом експертних оцінок?

9. Дайте визначення поняття "управління ціновими ризиками".

10. Які засоби зниження ступеня цінового ризику належать до внутрішніх?

11. Які засоби зниження ступеня цінового ризику відносять до зовнішніх?
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Завдання 1. Навчитись використовувати розрахунково аналітичні методи визначення цінового ризику та використовувати заходи щодо зменшення їх негативного впливу. 

Приклади розв’язання завдання:

Туристична фірма володіє офісними приміщеннями (вартістю 150 тис. у.о.), 3 автобусами (вартістю 180 тис у.о.), пропонує на ринку туристичних послуг екскурсії та паломницькі тури. Ціна паломницького туру становить 5 тис. у.о. з групи 50 осіб. Підприємство надає за місяць 15 таких турів. Ціна однієї екскурсії 10 тис. у.о. з групи 50 осіб. За місяць надаються екскурсійні послуги 20 разів. Туристичному підприємству турагенти заборгували 25 тис. у.о. Туристичне підприємство орендує ще два автобуси. Вартість орендної плати - 100 тис. у.о., в місяць. Підприємство отримало в банку кредит, і що місячно по ньому сплачує 20 тис. у.о. В державі планується підвищення податків пересічно на 25 %. Визначте ціновий ризик використовуючи метод аналізу доцільності витрат. Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику. 

Розв’язання. Метод доцільності витрат ґрунтується на врахуванні показників фінансової стійкості туристичного підприємства. З цією метою використаємо формулу 7.1. Основні засоби виробництва (F) складають автобуси та офісні приміщення. Їх сумарна вартість 330 тис. у.о. Обігові кошти (Z) утворюють вартість паломницьких турів (15*5=75 000 у.о.) та екскурсій (20*10 = 200 000 у.о.), дебіторська заборгованість (Rd)  - 25 000 у.о. Кредитна заборгованістбь підприємства (К) оцінюється в 20 000 у.о. Джерела власних засобів (D) – 100 000 у.о.

Підставивши дані у формулу отримаємо:

330 000 +75 000 + 200 000 = 20 000 + 100 000 

Отже 605 000 › 120 000. це свідчить про те, що туристичне підприємство не перебуває в зоні цінового ризику. Оскільки в державі планується зростання податкових платежів на 25 %, то з метою зменшення цінового ризику доцільно запровадити оперативне реагування на зміни законодавства у сфері ціноутворення 

Завдання для самостійного виконання:

1. Готель володіє приміщеннями (вартістю 350 тис. у.о.), 2 автобусами (вартістю 200 тис у.о.), пропонує на ринку послуги розміщення. Від реалізації цих послуг готель за місяць отримує 300 тис. у.о. Готелю туроператори заборгували 250 тис. у.о. За оренду приміщень під офіси готель отримує 50 тис. у.о. Готель отримав в банку кредит, і що місячно по ньому сплачує 220 тис. у.о. Існує імовірність зниження цін на ринку на 10 %. Визначте ціновий ризик використовуючи метод аналізу доцільності витрат. Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику. 

2. Автоперевізник володіє 5 автобусами (вартістю 250 тис. у.о.), пропонує на ринку автопослуги. Їх ціна за місяць становить 100 тис. у.о. (собівартість 50 тис. у.о.) Перевізник отримав у банку кредит і щомісячно по ньому сплачує 220 тис. у.о. Орендує ще два автобуси (орендна плата 50 тис. у.о.). Існує імовірність підвищення цін на пальне на 15 %. Визначте ціновий ризик використовуючи метод аналізу доцільності витрат. Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику. 

3. Туристична компанія спорудила круїзний лайнер за 200 млн. у.о. Нормативний термін окупності становить 5 років. Норма рентабельності 20 %. Нормативні можливі ризики пов’язані із експлуатацією лайнера 1%. Лайнер може одночасно прийняти 2,5 тис. туристів, планована завантаженість 80 %. Пересічні затрати на обслуговування одного туриста становлять 500 у.о. за круїз (тривалість круїзу 7 днів). Простій судна 3 дні. Пересічна вартість одного круїзу 1500 у.о. Судно обладнане найновішими технологіями і ризик виникнення аварійних ситуацій наближається до 0,5 %. Визначте ціновий ризик використовуючи аналітичний метод. Можливе падіння цін на круїзні перевезення через 4 роки на 25 %. Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику. 

4. Компанія „Авіатур” закупила новий авіалайнер за 50 млн. у.о. Нормативний термін окупності становить 5 років. Норма рентабельності 20 %. Нормативні можливі ризики, пов’язані із експлуатацією лайнера 5%. Лайнер може одночасно прийняти 250 пасажирів, планована завантаженість 80%. Пересічні затрати на обслуговування одного туриста становлять 50 у.о. за переліт. Простій судна 10 днів на місяць. Пересічна варітсь одного перельту 250 у.о. Судно обладнане найновішими технологіями і ризик виникнення аварійних ситуацій наближається до 2,5 %. Визначте ціновий ризик використовуючи аналітичний метод. Можливе зростання цін на пальне на 10 % а планове зростання заробітної плати на 15%. Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику. 

Завдання 2. Оволодіти практичними навичками  використання математико-статистичних методів визначення цінового ризику та використовувати заходи щодо зменшення їх негативного впливу. 

Приклад розв’язання завдання:

Екскурсійне бюро надає послуги туристам. Собівартість екскурсії становить 30 грн. на одного туриста.  На ринку спостерігаються істотні цінові відмінності (таблиця 7.3).  

Таблиця 7.3 

Розподіл цін на екскурсії(грн./особи)

	Встановлені ціни (хi)
	45,0
	47,5
	50,0
	52,5
	55,0
	57,5

	Частота відповідних значень ціни (wi )
	5
	8
	14
	15
	12
	6


Прогнозний рівень продажу екскурсій (nзаг) при ціні 55 грн. – 500; при цьому є загроза не реалізувати (n) 50 екскурсій. 

Визначте ступінь цінового ризику (f); математичне сподівання ціни (М(х)), розмах варіації ціни (R). Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику, якщо відомо, що собівартість екскурсії може зрости на 10 %.

Розв’язання:  Ступінь цінового ризику визначається за формулою 7.2.

f =(50/500)*100 = 10 %.

Оскільки на ринку присутні фірми в яких ціни повторюються то математичне сподівання ціни на екскурсійні послуги розраховується за формулою (7.4.) 

М(х)= ((45*5)+(47,5*8) + (50*14) + (52,5*15) + (55*12) + (57,5*6)) / 5+8+14+15+12+6 = 3090 / 60 = 51,5 
Варіація ціни (R) розраховується за формулою (7.6.) 

R = 57,5-45,0 = 12,5 грн. 

Позаяк можливе зростання витрат на створення туристичного продукту то доцільно прогнозувати зміни цін і тарифів, проводити маркетингові дослідження контактних аудиторій.

Завдання для самостійного виконання
1. Власник сільської садиби надає послуги розміщення туристам. Собівартість послуг становить 80 грн. на одного туриста. На ринку спостерігаються істотні цінові відмінності (таблиця 7.4).  

Таблиця 7.4. 

Розподіл цін за послуги розміщення в агросадибах (грн./особи)

	Встановлені ціни (хi)
	145,0
	147,5
	150,0
	152,5
	155,0
	157,5

	Частота відповідних значень ціни (wi )
	2
	3
	5
	6
	4
	3


Прогнозний рівень продажу послуг за сезон (nзаг) при ціні 155 грн. – 50; при цьому є загроза не реалізувати (n) 8 діб. 

Визначте ступінь цінового ризику (f); математичне сподівання ціни (М(х)); розмах варіації ціни (R); дисперсію ціни (D(x)); середнє квадратичне відхилення (δ(х)); коефіцієнт варіації ціни (V). Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику, якщо очікується зростання податків на 5 %.

2. Туристична фірма організовує тури в АР Крим. Собівартість послуг становить 800 грн. на одного туриста. На ринку спостерігаються істотні цінові відмінності (таблиця 7.5.).  
Прогнозний рівень продажу послуг за сезон (nзаг) при ціні 1520 грн. – 150; при цьому існує загроза не реалізувати (n) 10 турів. 

Визначте ступінь цінового ризику (f); математичне сподівання ціни (М(х)); розмах варіації ціни (R); дисперсію ціни (D(x)); середнє квадратичне відхилення (δ(х)); коефіцієнт варіації ціни (V). Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику, якщо очікується зростання податків на 5%.

Таблиця 7.5. 

Розподіл цін на екскурсії (грн./особи)

	Встановлені ціни (хi)
	1450,0
	1470,5
	1500,0
	1520,5
	1550,0
	1570,5

	Частота відповідних значень ціни (wi )
	3
	3
	4
	5
	6
	4


3. Туристична фірма організовує тури з гірськолижного туризму. Тривалість туру 5 діб. Собівартість послуг становить 1500 грн. на одного туриста. На ринку спостерігаються відмінності ціни. Дану послугу надає три туристичних фірм. Турфірма „А” продає послуги по 2500 грн.. „В” – 2700 грн., „С” – 3000 грн. Прогнозний рівень продаж послуг за сезон (nзаг) при ціні 2700 грн. – 550; при цьому існує загроза не реалізувати (n) 20 турів. 

Визначте ступінь цінового ризику (f); математичне сподівання ціни (М(х)); розмах варіації ціни (R); дисперсію ціни (D(x)); середнє квадратичне відхилення (δ(х)); коефіцієнт варіації ціни (V). Обґрунтуйте заходи щодо зменшення цінового ризику, якщо очікується прийняття нового закону для сприяння розвитку гірськолижного туризму.
Завдання 3. Набути практичних навичок використання експертних методів визначення цінового ризику та використовувати заходи щодо зменшення їх негативного впливу.

Приклад виконання завдання:

Туристична фірма працює на ринку екскурсійних послуг. Необхідно провести експертну оцінку цінового ризику для ринку екскурсійних послуг якщо відомо критерії впливу чинників на ціновий ризик (табл. 7.6). 
Розв’язання: Ціновий ризик експертним методом визначається як сума добутків бала кожного чинника на відповідну його вагу (формула ( 7.12)):

f = (0,2*10)+ (0,18*9)+ (0,15*8)+ (0,09*7)+ (0,09*6)+ (0,08*5)+ (0,07*4)+ (0,07*3)+ (0,04*2)+ (0,03*1) = 2,0+1,71+1,2+0,63+0,54+0,4+0,28+ +0,21+0,08 = 7,05.
Таблиця 7.6
Шкала експертних оцінок чинників цінового ризику

	Чинники цінового ризику
	Вага чинника
	Бал

	1
	2
	3

	Цінова еластичність попиту
	0,20
	10

	Конкурентоспроможність 

турпродукту
	0,18
	9


Продовження таблиці 7.6.

	1
	2
	3

	Умови поставки і форма 

розрахунків з 

постачальниками
	0,15
	8

	Рівень каналу розподілу
	0,09
	7

	Форми і методи збуту
	0,09
	6

	Репутація постачальника
	0,08
	5

	Якість ціноутворення
	0,07
	4

	Рівень сервісу
	0,07
	3

	Імідж продавця
	0,04
	2

	Система знижок
	0,03
	1

	
	1,0
	


Згідно із запропонованим методом для даного ринку ціновий ризик можна оцінити як критичний. Це означає що для підприємства існує істотна ймовірність безприбуткової діяльності. Найвагомішими чинниками, які сприяють ризику, є цінова еластичність – підвищення цін призведе до падіння попиту, тому доцільно їх зменшити; конкурентоспроможність екскурсійних послуг – треба пропонувати високоякісні екскурсії; умови поставки туристів – потрібно оптимізувати співпрацю із тур операторами.

Завдання для самостійно виконання.

1. Готель надає послуги розміщення. Необхідно провести експертну оцінку цінового ризику для ринку екскурсійних послуг, якщо відомі критерії впливу чинників на ціновий ризик (табл. 7.7).

Таблиця 7.7

Шкала експертних оцінок чинників цінового ризику

	Чинники цінового ризику
	Вага чинника
	Бал

	1
	2
	3

	Цінова еластичність попиту
	0,05
	10

	Конкурентоспроможність 

турпродукту
	0,05
	9

	Умови поставки і форма 

розрахунків з 

постачальниками
	0,02
	8

	Рівень каналу розподілу
	0,09
	7


Продовження таблиці 7.7.

	1
	2
	3

	Форми і методи збуту
	0,01
	6

	Рівень сервісу
	0,1
	3

	Імідж продавця
	0,5
	2

	Система знижок
	0,18
	1

	
	1,0
	


2. Туристична фірма організовує пішохідні походи в гори. Необхідно провести експертну оцінку цінового ризику для ринку екскурсійних послуг якщо відомі критерії впливу чинників на ціновий ризик (табл. 7.8).
Таблиця 7.8

Шкала експертних оцінок чинників цінового ризику

	Чинники цінового ризику
	Вага чинника
	Бал

	Цінова еластичність попиту
	0,40
	1

	Конкурентоспроможність 

турпродукту
	0,15
	2

	Умови поставки і форма 

розрахунків з 

постачальниками
	0,15
	3

	Рівень каналу розподілу
	0,09
	4

	Якість ціноутворення
	0,07
	4

	Рівень сервісу
	0,07
	5

	Імідж продавця
	0,04
	6

	Система знижок
	0,03
	7

	
	1,0
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