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ВСТУП
Розробка туристичного продукту – складний, багатоступінчастий процес, що вимагає комплексного, системного аналізу і здійснюється при виконанні низки умов: проведення маркетингового дослідження ринку для визначення потенційного споживчого попиту на різні види туристичного продукту; розгляд видів, форм, елементів туристичного продукту, аналіз реальних витрат на розробку і реалізацію передбачуваного до продажу туристичного продукту; оцінювання економічної ефективності й доцільності розробки туристичного продукту на основі даних про його передбачувані доходи і витрати.
Створення привабливого туристичного продукту - найважливіший засіб реалізації маркетингової стратегії. Воно безпосередньо пов’язано з виробничими процесами в туристичній фірмі. Товарна політика потребує прийняття виважених і погоджених рішень між виробництвом і продажем у відношенні асортименту й маси турпродукту.
При створенні туристичного продукту необхідно чітко розуміти, що в дійсності будуть купувати туристи, адже вони оплачують не готельне розміщення, а нові відчуття і ознайомлення з невідомим, не біфштекс і котлету в ресторані, а затишок та увагу. Тому створення туристичного продукту починається з вивчення його споживчих якостей і властивостей, виявлення найбільш привабливих його сторін для туристів.
Туристичним продуктом є пакет послуг, що задовольняє споживчі запити туристів під час їхніх подорожей і які підлягають ними до оплати. Це - комплекс готельних, транспортних, екскурсійних, перекладацьких, різних побутових і комунальних, медичних, посередницьких та інших послуг.
Актуальність дослідження: Яких би зусиль не докладало туристичне підприємство для ефективної організації роботи з уже наявними послугами на всіх стадіях їх життєвого циклу, постає об’єктивна необхідність розробки нових продуктів, зумовлена швидкими змінами у смаках споживачів, технологіях і стані конкуренції.
Мета: дослідження особливостей і розробки та просування нового туристичного продукту.
Об’єкт: процес розробки туристичного продукту, його просування на ринок.
Предмет: вивчення особливостей, розробки та просування нового туристичного продукту.
РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНИЙ АНАЛІЗ ПРОБЛЕМИ ДОСЛІДЖЕННЯ
1.1 Поняття, структура та складові туристичного продукту

Перш ніж дати визначення туристичного продукту, розглянути його складові та принципи формування (виробництва), коротко зупинимось на характеристиці послуги як специфічного виду товару. Основні властивості туристського продукту вказані у таблиці 1.1 (Додаток Е).
Товаром взагалі називаємо те, що може задовольнити будь-яку необхідність суспільства або окремого індивідуума і пропонується для продажу на ринку. Товар може бути матеріальний (олівець, стіл, стілець) і нематеріальний (ідея, винахід, послуга). Найкращим товаром є той, який може якнайповніше задовольнити будь-яку необхідність по прийнятній ціні. 

Послуга - це будь-яка дія чи вигода, яка надається однією стороною іншій і на відміну від товару має специфічні, тільки їй притаманні характерні риси. До переліку таких особливостей можна віднести її незбереженість, уявність, зміну якості та ін. 

Незбережсність послуги визначається тим, що вона надається одноразово і її неможливо залишити для використання ще раз. При повторному використанні це вже буде нова послуга.
Уявність послуги - це уява результату, який буде після отримання послуги. Але ніяку послугу неможливо побачити до її отримання.
Зміна якості послуги - якість послуги змінюється в кожний момент її надання. Кожна нова послуга надається в змінених умовах: настрій, стан здоров’я, вплив зовнішнього середовища, пора року, ступінь втоми та ін. 
Створення привабливого туристичного продукту є першим і найважливішим завданням туристичного оператора. Цей напрям діяльності туристичних підприємств безпосередньо пов’язаний з виробничими процесами. Товарна політика підприємства вимагає ухвалення узгоджених рішень між виробництвом і реалізацією (комерцією), а також рішень, що стосуються асортименту (варіантів) турів, кількості (об’ємів) прогарм обслуговування туристичного продукту [6].
В Законі України «Про туризм» туристичний продукт визначається як попередньо розроблений комплекс туристичних послуг, який поєднує не менше ніж дві такі послуги, що реалізується або пропонується для реалізації за визначеною ціною, до складу якого входять послуги перевезення, послуги розміщення та інші туристичні послуги, не пов’язані з перевезенням і розміщенням (послуги з організації відвідувань об’єктів культури, відпочинку та розваг, реалізації сувенірної продукції тощо) [52, ст. 1].
Туристичний продукт, що за нормами Всесвітньої туристичної організації (ВТО або ЮНВТО, від англ. United Nations World Tourism Organization; UNWTO – установа ООН, що займається розвитком стійкого і загальнодоступного туризму; провідна міжнародна організація у сфері туризму) повинен складатися не менше, ніж з трьох послуг (розміщення, транспортування туристів та ще будь-якої іншої послуги не пов’язаної з першими двома), реалізується або пропонується до реалізації за певною ціною. До складу туристичного продукту входять також транспортні, готельні, медичні послуги, послуги з організації відвідувань об’єктів культури, відпочинку і розваг, реалізації сувенірної продукції [6].
Туристична послуга є складовою туристичного продукту. І якщо туристична послуга може бути придбана і спожита тільки в місці її виробництва, то туристичний продукт може бути придбаний і за місцем проживання, але спожитий тільки на місці виробництва туристичних послуг.
Інколи туристичний продукт асоціюють з поняттям «туристичний пакет», тобто основним (обов’язковим) комплексом послуг, які надаються під час подорожі по індивідуальному або груповому плану та мають серійний характер і пропонуються в широкий продаж. Але туристичний продукт - це набагато ширше та вагоміше поняття, про що мова піде трохи нижче. Туристичний ж пакет включає мінімальний набір обов’язкових елементів, необхідних для здійснення подорожі. (ДОДАТОК А)

Туристичний центр - це місце відпочинку туриста, яке об’єднує всі його рекреаційні можливості: природні, культурно-історичні, екологічні, етнічні, соціально-демографічні, інфраструктури. Цей елемент туристичного пакету належить до обов’язкових, оскільки без об’єкта інтересу неможливо організувати подорож. Але необхідно пам’ятати, що навіть в одному регіоні може бути декілька туристичних центрів. Наприклад, м. Львів і м. Трускавець розташовані в одній області, але це різний комплекс рекреаційних можливостей, які не можна перенести в будь-яке інше місце [10].
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 турпакету складають витрати на перевезення. Чим більш комфортабельний і швидкісний вид транспорту використовується, тим вища вартість подорожі [3].
Послуги розміщення - це конкретний готель, який пропонується туристу в туристичному центрі на час подорожі. Послуги харчування не включаються окремим елементом в 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.

Має місце також і відмінність у формі обслуговування. 
-»А ля карт» передбачає вільний вибір клієнтом страв, які пропонуються в меню ресторану. 

-»Табль дот» - обслуговування по єдиному для всіх клієнтів меню без права вибору.

-»Шведський стіл» - вільний вибір виставлених на загальний стіл страв та самообслуговування.

Турист може сам моделювати програму перебування в туристичному центрі, на власний розсуд вибрати ресторан чи - відправитись на екскурсію, де передбачений обід.
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 [7].
Трансфери здійснюються з використанням автобусів, таксі чи навіть лімузинів, якщо такого типу трансфери включені в турпакет або замовлені туристом.
Таким чином, туристичний пакет, який об’єднує обов’язкові туристичні послуги, відрізняється від туристичного продукту тим, що це мінімальний набір послуг, які можуть бути розширені за рахунок додаткових туристично-екскурсійних послуг, товарів та інших послуг і разом складатимуть туристичний продукт.

Туристичний пакет - це тільки частина туристичного продукту, точніше обов’язкова частина туру, який може бути більшим або рівним турпакету [9].
Отже, 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. (ДОДАТОК Б)
Тур - це первинна одиниця туристичного продукту, яка реалізується споживачу як єдине ціле, на визначений маршрут та конкретний термін.
Закон України «Про туризм» дає наступне визначення: «Тур – туристична подорож (поїздка) за визначеним маршрутом у конкретні терміни, забезпечена комплексом туристичних послуг (бронювання, розміщення, харчування, транспорт, рекреація, екскурсії тощо)».
Складовими туру є туристичний пакет та комплекс послуг на маршруті, які клієнт просить включити в обов’язкову програму і сплачує за них заздалегідь.
Розрізняють два основних види туру:
- пекидж-тур – комплексна туристична послуга, яка містить в собі розміщення, харчування, екскурсійне обслуговування, транспортні, побутові, спортивно-оздоровчі та інші послуги.
- інклюзив-тур – окремі туристичні послуги: харчування, розміщення, транспорт, екскурсійне обслуговування (на вибір).

На практиці більшою популярністю користується інклюзивний тур, коли турист замовляє мінімальний набір основних послуг, купуючи додаткові послуги при необхідності.
Додаткові туристично-екскурсійні послуги – це послуги, 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.) та неспецифічна частина туристичного продукту, куди входить велика кількість товарів, які є дефіцитними або більш дорогими в місцях постійного проживання туристів [12].
Як свідчить статистика, структура вартості туристичного продукту при організації туристичної поїздки з України, наприклад в Болгарію, складає:
ТП(100%) = Т(45-50%)+ДТЕП(35-40%)+ Т( 10-20%),

де ТП - вартість туристичного продукту; Т - вартість туру; ДТЕП - вартість додаткових туристично-екскурсійних послуг; Тв - вартість куплених товарів.
І зовсім іншою буде структура туристичного продукту при організації комерційної поїздки в Туреччину або Китай, де у відсотковому відношенні буде переважати вартість куплених товарів.
Туристичний продукт оцінюється як сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених в сфері туризму. Він може бути оцінений двома способами:
а) як сума всіх проведених затрат на виробництво турпродукту;
б) як сума всіх витрат туристів, тобто дохід від туризму.
Отже, сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених (спожитих) у сфері туризму, і є валовим туристичним продуктом, який і в першому, і другому випадках вимірюється у вартісному виразі.
Виробництво туристичного продукту - це процес перетворення ресурсів на туристичний продукт, який відбувається на різних господарюючих суб’єктах: від натурального селянського господарства до сучасного підприємства [5].
Комплексна система організації виробництва такого 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 туристичногопродукту:
- 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;
- науково-дослідницькі та проектні інститути.
11. Органи управління туризмом:
- комітети, департаменти, управління туризму;

- громадські туристичні організації та об’єднання.
Але це далеко не повний перелік підприємств, організацій установ, які беруть участь у виробництві туристичного продукту. Туристичну індустрію опосередковано формують підприємства зв’язку і торгівлі, дорожні і комунальні служби, прикордонні і митні переходи та багато інших.
Життєвий цикл туристичного продукту Будь-який продукт, навіть із найкращими споживчими властивостями, рано чи пізно витісняється з ринку іншим, більш вдосконаленим. Не може бути вічного продукту, бо з часом попит на нього падає і отриманий від реалізації прибуток настільки малий, що подальша торгівля ним стає економічно невигідною [44]. 

Кожний продукт, в тому числі туристичний, проходить у своєму розвитку чотири послідовні стадії: впровадження, зростання, зрілість і спад.
Впровадження - початкова стадія життєвого циклу, на якій створюється ринок для нового продукту. Вона характеризується повільними темпами зростання обсягу продажу і можливими втратами (високі затрати на виробництво і маркетинг). Тривалість стадії впровадження залежить від якості продукту, його відповідності потребам споживачів, правильно обраної стратегії маркетингу і послідовної її реалізації [25].
Стадія зростання настає з визнанням покупцями продукту і швидким збільшенням попиту на нього. Збут розширюється, а за ним зростає і прибутковість.
Відносно високі прибутки залучають нових виробників, конкурентна боротьба загострюється. Фірми, які раніше від інших запропонували продукт, мають значні конкурентні переваги, але, незважаючи на це, вони повинні турбуватися про подальше вдосконалення свого продукту, оскільки підприємства, які пізніше налагодили виробництво такого ж продукту, будуть його поліпшувати і розвивати, щоб потіснити лідерів.

Стадія зрілості характеризується уповільненням зростання обсягу продажу, його стабілізацією і навіть падінням в міру наповнення ринку. Більшість споживачів уже скористались продуктом і їх коло практично не розширюється. Особливе значення набуває так званий «феномен вірності», який спонукає знову скористатися уже відомим продуктом. Формується коло постійних клієнтів. На цій стадії конкуренція досягає максимуму. Прибутки починають зменшуватись, хоча залишаються досить високими.
Спад проявляється в різкому скороченні обсягів продажів і прибутку. Він часто зумовлений зміною потреб покупців або появою на ринку нових продуктів. На стадії спаду в підприємства є декілька альтернативних варіантів дій:
- можна зменшити існуючі пропозиції;
- можна покращити (оживити) продукт і в такий спосіб зміцнити Його становище на ринку;
- переглянути канали збуту або вийти на інші ринки;
- зупинити виробництво продукту.
1.2 Розробка нового туристичного продукту

В туризмі формування і споживання продукту відбувається окремо. Турист, купуючи в туристичному підприємстві туристичний продукт, оплачує право на його отримання під час подорожі [6; 11]. 

Таким є юридичне визначення туристичного продукту. Але, коли йдеться мова про туристичний продукт, також маються на увазі його фізичні та вартісні властивості, якості, характеристики.

З точки зору технології, розрізняють три види туристичного продукту:

1. Туристична подорож є комплексною туристичною послугою, що забезпечує задоволення оздоровчих, пізнавальних потреб туристів при певних умовах їх життєзабезпечення. Подорож триває більше 24 годин і потребує включення до туру послуг розміщення.

2. Туристичний похід є туристичною послугою, що забезпечує задоволення оздоровчих і пізнавальних потреб туристів при активних засобах пересування за маршрутом. Ця подорож також триває більше 24 годин. 

3. Екскурсія − це туристична послуга, що забезпечує задоволення духовних, естетичних, інформаційних потреб туристів. Екскурсія триває менше 24 годин і не потребує включення послуг розміщення [14].
Процес формування туру з метою його подальшого продажу на ринку є своєрідною виробничою функцією туристичного оператора. Залежно від його спеціалізації, масштабів діяльності, сезонності пропонованих турів та їх новизни цей процес має зазвичай постійний характер і передбачає низку послідовних етапів.

На першому етапі створюється ідея туру, визначається його цільова спрямованість з орієнтацією на певного споживача, обирається сезон, напрям за країнами і зразкове наповнення основного комплексу послуг. Для здійснення цього використовують найрізноманітніші методи. 

Одним з таких методів, який набув досить широкого поширення, є метод «мозкового штурму» (від англ. − brain storming). Суть даного методу полягає у цілеспрямованому процесі генерування нових ідей для формування їх максимально широкого кола, з наступним аналізом та відбором найбільш перспективних. 

Другим напрямом формування ідеї майбутнього туру є спостереження. Знайомлячись з діяльністю туристичних компаній інших держав, регіонів керівники і фахівці туристичного оператора переймають частково або повністю ідею туру, адаптувавши її до місцевих умов та потреб цільових споживачів [34]. 

Третім напрямом у формуванні ідей є особистий досвід туристичного оператора, його знання потреб ринку, уміння прогнозувати і передбачати розвиток споживчих запитів. 

Під час вибору фахівцями будь-якого із зазначених напрямів, слід пам’ятати, що формування ідеї є процесом творчим, і неможливо обмежити його рамками стандартного алгоритму рішень.

Після того, як ідея майбутнього туру вже сформована, туристичний оператор проводить аналіз і вивчення можливостей реалізації його на практиці. 

Аналіз і дослідження проводяться за такими напрямами: 

· відповідність ідеї туру споживчим очікуванням; 

· вивчення можливого ринку; 

· оцінка конкуруючих турів інших туристичних підприємств; 

· визначення можливостей пошуку і відбору партнерів та постачальників туристичних послуг для реалізації ідеї туру; 

· оцінка внутрішніх можливостей підприємства. 

Зазвичай, на цьому етапі дослідження проводяться по декількох ідеях з метою остаточного відбору найпривабливіших з них, що є основою для розробки нових турів [45].

Створення нового туристичного продукту проходить у такій послідовності:

· генерування ідей відносно туристичного продукту, його кількісних і якісних властивостей на основі незмінного вивчення дійсного та постійного попиту (ця робота повинна проводитися безперервно, тому що в туризмі потреби, мода, смаки, прихильності, переваги часто змінюються);

· розробка концепції нового туристичного продукту полягає в наданні йому певних споживчих властивостей, відповідних попиту цільового ринку і матеріально-технічним та фінансовим можливостям туристичного підприємства (мається на увазі вибір маршруту, програми, виду туризму, набору й класності послуг);

· пробний маркетинг, що означає продаж на ринку першої партії нового туристичного продукту з метою визначення ставлення до нього потенційних покупців, а також виявлення і усунення можливих недоліків (найчастіше це дослідження проводиться при проведенні ознайомлювального туру для туристичних агентств − партнерів туристичного оператора);

· комерціалізація туристичного продукту, яка полягає в організації його масового продажу [1; 6; 14].

Розробка туристичного продукту - складний, багатоступінчастий процес, що вимагає комплексного, системного аналізу і здійснюється при виконанні низки умов: проведення маркетингового дослідження ринку для визначення потенційного споживчого попиту на різні види туристичного продукту; розгляд видів, форм, елементів туристичного продукту, аналіз реальних витрат на розробку і реалізацію передбачуваного до продажу туристичного продукту; оцінювання економічної ефективності й доцільності розробки туристичного продукту на основі даних про його передбачувані доходи і витрати.
Яких би зусиль не докладало туристичне підприємство для ефективної організації роботи з уже наявними послугами на всіх стадіях їх життєвого циклу, постає об’єктивна необхідність розробки нових продуктів, зумовлена швидкими змінами у смаках споживачів, технологіях і стані конкуренції. Споживач хоче й очікує нових, більш цікавих пропозицій. І конкуренти докладуть максимум зусиль, щоб якнайшвидше запропонувати йому ці новинки.

Отже, створення нових продуктів є важливим елементом маркетингу туристичного підприємства. Ефективність такої діяльності може бути різною і значною мірою це залежить від:

- досвіду і кваліфікації персоналу підприємства;

- правильної організації роботи зі збору інформації щодо можливих пропозицій підприємства;

- обсягів ресурсів.

Проте, розробку і впровадження на ринок нових продуктів супроводжують значні елементи ризику. Підраховано, що на ринку послуг близько 20% новинок, що вступили в стадію комерційного освоєння, зазнають невдачі. Серед можливих причин подібних невдач такі:

- неправильне визначення потреб споживачів;

- хибна оцінка місткості ринку;

- неправильно обрана цільова аудиторія;

- неправильне позиціонування продукту-новинки на ринку;

- прорахунки на етапі проектування нового туристичного продукту;

- вибір недобросовісних партнерів;

- завищена або занижена ціна;

- невдала система збуту;

- прорахунки у розробці комплексу просування;

- погано організована рекламна кампанія;

- недооцінка можливостей конкурентів.

Досить часто до «провалу» нових туристичних продуктів призводять суб’єктивні причини, наприклад заступництво когось із менеджерів вищої ланки, який намагався просунути власну ідею виходячи з особистих вигод і не враховуючи погані результати маркетингових досліджень.
Отже, визначальною особливістю розробки та впровадження на ринок нових туристичних продуктів є високий ступінь ринкової невизначеності.

Ризик, пов’язаний з новаторством, досить великий, але настільки ж великі пов’язані з ним можливі матеріальні вигоди. В цьому випадку логіка ринкової економіки така: в конкурентній боротьбі перемагає той, хто швидше за інших освоїть нововведення і запропонує його споживачам.

Розробка та виведення на ринок нового продукту дає можливість туристичному підприємству досягти таких цілей:

- збільшити обсяги продажу;

- завоювати певну частку ринку;

- збільшити прибуток;

-зменшити залежність від реалізації одного продукту або асортиментної групи;

- ефективніше використовувати існуючу систему розподілу;

- створювати та підтримувати імідж інноваційного підприємства;

- здобути прихильність споживачів за рахунок кращого задоволення їх потреб.

У процесі розробки нового туристичного продукту підприємству необхідно насамперед визначити:

- кінцеві і проміжні цілі (з якою метою створюється новий туристичний продукт);

- завдання, вирішення яких забезпечить досягнення поставлених цілей (до яких конкретних дій необхідно вдатися в процесі створення нового туристичного продукту);

- засоби та способи вирішення цих завдань (технології та послідовність дій, спрямованих на створення нового туристичного продукту, а також потрібні для цього ресурси);

- джерела необхідних ресурсів і способи їх розподілу (де взяти необхідні ресурси та яким чином їх розподілити на всіх етапах робіт, пов’язаних з розробкою і створенням нового туристичного продукту чи послуги);

- можливі доходи та витрати на розробку нового туристичного продукту, оцінка економічної ефективності і доцільності його розробки.

1.3 Етапи розробки нового туристичного продукту

Процес розробки нового туристичного продукту складається з восьми основних етапів (ДОДАТОК В). 
Етап 1. Генерування ідей
Роботу з генерування ідей про туристичний продукт, його кількісні та якісні властивості підприємство повинне провадити постійно, оскільки прихильності, переваги споживачів, а також мода на туристичні подорожі часто змінюються. Також у процесі пошуку ідей підприємство повинно визначити, на які продукти та які ринки необхідно звертати більше уваги, а також чітко сформулювати, чого саме воно прагне досягти за допомогою нового туристичного продукту [70; 75].

Для пошуку ідей щодо нового туристичного продукту можуть бути використані різні джерела:

-внутрішні (керівництво туристичного підприємства, персонал, що здійснює продаж, працівники відділів збуту, маркетингу тощо);

- зовнішні (споживачі, як реальні, так і потенційні, посередники, постачальники, конкуренти, консалтингові фірми).

Серед методів пошуку нових ідей слід виокремити метод мозкової атаки та його варіації, синектики, морфологічного аналізу, контрольних запитань, словесних асоціацій тощо.

Метод мозкової атаки передбачає формування групи експертів, які «атакуватимуть» вирішення проблеми шляхом її обговорення, висунення і розвитку власних ідей, використання одних ідей для розвитку інших.

Метод синектики - пошук ідей нового продукту на основі використання аналогій з інших сфер життя.

Метод морфологічного аналізу дає змогу виокремити найважливіші параметри об’єкта (продукту), а потім вивчити всі можливі варіанти співвідношення між ними.

Метод контрольних запитань базується на використанні в процесі пошуку ідей щодо нового продукту переліку запитань:

-яке нове застосування можна запропонувати для об’єкта?

-який інший об’єкт подібний до цього і що можна скопіювати?

- що в об’єкті можна збільшити чи зменшити?

- що в об’єкті можна замінити?

- що в об’єкті можна переробити (схему, порядок роботи та ін.)?

- які нові комбінації елементів можливі?

-які модифікації можна отримати завдяки зміні функцій, кольору, форми?

Метод словесних асоціацій полягає у методичному укладанні та перечитуванні списку слів і понять доти, доки якесь слово не наштовхне на нову ідею. Джерелами словесних асоціацій можуть слугувати словники, журнали, інші друковані видання тощо.

Етап 2. Вибір ідеї щодо туристичного продукту
З усіх запропонованих ідей методом добору треба виокремити найсуттєвіші, тобто, метою цього етапу є відсіювання невдалих ідей, які не відповідають цілям туристичного підприємства, для реалізації яких немає відповідних ресурсів.

Кожну ідею перевіряють з точки зору відповідності пропонованого продукту потребам споживачів, його спроможності забезпечити необхідну норму прибутку, сприяти реалізації маркетингової стратегії.

Для добору ідей можна використовувати:

- чек-аркуші, що показують, які ризики можуть супроводжувати розробку нового туристичного продукту (технологічний ризик, ризик невідповідності ринку, ризик витрат, ризик часу, ризик збуту тощо);

- метод оцінної шкали - ідеї оцінюють шляхом зважування їх основних факторів, а результати оцінювання можуть набувати графічної або табличної форми. Цей метод передбачає:

-визначення переліку критеріїв оцінки (кількість потенційних споживачів, потреба у фінансах, кадрах, рекламній підтримці тощо);

- визначення ваги кожного критерію;

- визначення загальної оцінки.

Отже, добір ідей - це інструмент синтезу, що дає змогу не тільки встановлювати пріоритети, а й спрямовувати зусилля на пошук нових ідей - проектів туристичних продуктів.

Етап 3. Розробка та перевірка концепції туристичного продукту
На цьому етапі опрацьована ідея наповнюється значущими для споживача поняттями, тобто, туристичний продукт набуває конкретних споживчих властивостей, які відповідають запитам цільового ринку [24; 33; 40].

Концепція туристичного продукту - це письмовий опис його фізичних та інших характеристик, які сприймаються споживачем, і перелік переваг, які він обіцяє певній групі споживачів. Йдеться про вибір конкретного маршруту, програми, туризму, переліку послуг, та ін.

Концепція туристичного продукту потрібна:

-керівникам туристичного підприємства, оскільки вона описує бажане позиціонування туристичного продукту і вказує на характер ресурсів, необхідних для досягнення очікуваного результату;

- відділу маркетингу або рекламному агентству, оскільки концепція містить опис переваг нового туристичного продукту, які отримає споживач, інформацію про які потрібно довести до ринку;

- відділу дослідних розробок (якщо він є на підприємстві) - дає змогу оцінити можливість цього відділу реалізувати концепцію.

Концепція визначає, яку потребу задовольнятиме новий продукт, тобто базовий ринок туристичного продукту, і передбачає відповідь на чотири запитання:

1. На які властивості або характеристики продукту потенційні споживачі реагують позитивно?

2. Як за цими ж характеристиками сприймається туристичний продукт конкурентів?

3. Яку нішу може зайняти новий туристичний продукт з урахуванням очікувань цільового сегмента і позицій конкурентів?

4. Які інструменти маркетингу є найкращими для досягнення бажаного позиціонування?

Концепція повинна бути вигідною для туристичного підприємства і відповідати потребам споживачів, що з’ясовують шляхом їх опитування.

Туристичний продукт набуває переваг не тільки завдяки високій якості обслуговування за мінімальної ринкової ціни, а й завдяки індивідуальному характеру пропозиції, власній специфіці та позиції цього туристичного продукту, які не можна повторити чи зімітувати.

Етап 4. Розробка стратегії маркетингу
Стратегія маркетингу базується на концепції туристичного продукту і покликана давати чітке уявлення про конкретні заходи з виведення продукту-новинки на ринок.

Розробка стратегії маркетингу передбачає:

-детальний аналіз цільового ринку, визначення конкретних груп споживачів, зацікавлених у придбанні цього туристичного продукту;

-позиціонування туристичного продукту;

-обчислення показників обсягу продажу, частки ринку, прибутку, запланованих на перші 2-3 роки;

-визначення цін, каналів розподілу, бюджету маркетингу на перший рік, а також опис маркетингових стратегій для кожного з елементів комплексу маркетингу.

Етап 5. Економічний аналіз
Цей етап розробки нового туристичного продукту ґрунтується на обраній концепції і стратегії маркетингу та передбачає аналіз потенційних показників:

- обсягу продажу туристичного продукту (виторгу);

- витрат;

- прибутку;

- ризиків.

Найскладнішим на етапі економічного аналізу є оцінювання потенційного обсягу продажу нового туристичного продукту, що охоплює такі складові:

- експертна оцінка (експертами є керівники відділу збуту, менеджери з продукту, працівники відділу маркетингу);

- аналіз намірів споживачів щодо придбання продукту;

- аналіз розміру цільового сегмента споживачів на підставі вивчення поведінки споживачів, прихильних до підприємства, демографічних, психологічних та інших ознак;

- контрольний продаж, який дає змогу отримати інформацію про реальну поведінку споживачів на ринку завдяки оцінкам пробних і повторних купівель.

-аналіз показників попередніх років, які характеризують продаж аналогічного продукту, аналіз типових життєвих циклів продуктів.

У процесі аналізу витрат і прибутків можна скористатися метод беззбитковості, щоб визначити точку беззбитковості - кількість одиниць продукції, яку необхідно продати для того, щоб покрити відповідні витрати.

Аналіз беззбитковості дає змогу визначити мінімальну ціну реалізації за заданої точки беззбитковості, передбачити як зміниться ціна в разі застосування альтернативних планів просування продукту тощо.

Сутність аналізу ризиків полягає в тому, щоб оцінити рентабельність за різних обсягів продажу.

При цьому, щоб наблизити прогнози до реалій ринку, варто в кожній ситуації розглядати не один, а три варіанти прогнозів - оптимістичний, песимістичний, найбільш реальний.

Також прогноз має врахувати не одну оцінку, а діапазон оцінок, із врахуванням різних факторів («якщо конкуренти виведуть на ринок новий продукт...», «якщо лобіювання інтересів конкурентів призведе до...», «якщо покупці не оцінять належним чином нововведення...»).

Для аналізу інновацій можна скористатися також методом функціонально-вартісного аналізу, за якого елементи продукту оцінюють лише на базі витрат без урахування інших критеріїв.
Етап 6. Формування туристичного продукту в остаточному вигляді
На цьому етапі концепція продукту повинна втілитися у щось конкретніше. Дуже важливо домогтися повної відповідності туристичного продукту характеристикам, закладеним у його концепції: тільки в цьому випадку новий продукт буде сприйнятий споживачами так, як і передбачалося при формуванні його ідеї.

Формуючи новий туристичний продукт, необхідно правильно скомплектувати пропозицію. Для цільових груп з подібними потребами добирають туристичні послуги та товари, спроможні якнайповніше задовольнити вимоги споживачів під час їх подорожі та відпочинку.

Правильний набір послуг, сформований як один продукт, створює у туриста чітке уявлення про майбутній відпочинок ще до початку самої подорожі і полегшує йому вибір.

Відповідно, туристичний оператор повинен визначитись із конкретними готелями та номерами, в яких будуть поселятись туристи, видами транспорту і транспортними організаціями, закладами харчування та схемою харчування, об’єктами на маршруті, екскурсіями, кількістю передбачених послуг, що входитимуть у туристичний продукт, конкретними термінами та укласти відповідні угоди з партнерами.

Етап 7. Випробовування туристичного продукту в ринкових умовах
Мета цього етапу полягає в тому, щоб в реальних умовах визначити шанси продукту на успіх. Основними формами експериментального випробовування туристичного продукту та послуг є контрольне тестування ринку, пробний продаж, рекламні тури.

Контрольне тестування ринку передбачає тестування продукту на моделі ринку, наприклад, на спеціально створеній панелі точок продажу.

Пробний продаж проводять за участі відносно невеликих груп споживачів (як правило, постійних клієнтів туристичного підприємства) перед початком сезону масового продажу. Завдяки цьому новий продукт отримує реальну споживчу оцінку, що дає змогу внести необхідні корективи як у перелік послуг, так і в процес їх надання [6; 14; 15].

Рекламні тури призначені для ознайомлення з новим туристичним продуктом представників засобів масової інформації, авторитетних для цільових груп споживачів людей, а також туристичних агентств, які згодом продаватимуть цей продукт. Рекламні тури необхідно розглядати як важливий елемент рекламної кампанії щодо нового туристичного продукту. Основні завдання рекламних турів: інформування цільової аудиторії про появу нового продукту, наочна демонстрація його споживчих властивостей і конкурентних переваг.

Випробовування туристичного продукту в ринкових умовах дає змогу визначити ставлення до нього покупців, виявити та усунути його можливі недоліки. Часу, протягом якого проводиться пробна реалізація, має бути достатньо для того, щоб визначити можливий обсяг продажу.

Отже, етап випробування продукту в ринкових умовах важливий з точки зору перевірки на практиці якості туристичного продукту та його складових, потреби в ньому, доступності, цінності тощо.

На підставі результатів ринкового випробування туристичне підприємство ухвалює остаточне рішення про доцільність виведення туристичного продукту на ринок.

Етап 8. Комерціалізація туристичного продукту
Комерціалізація туристичного продукту означає виведення його на ринок та організацію його масового продажу.

Підприємства, які здатні визначити сприятливий для виведення продукту момент, здобувають переваги на ринку.

Виводячи новий туристичний продукт на ринок, необхідно правильно організувати і провести рекламно-пропагандистську кампанію, покликану сприяти якнайшвидшому завоюванню новинкою визнання. У ході цієї кампанії слід чітко обґрунтувати, чому споживач повинен обрати саме цей продукт, а не послуги конкурентів.

Для полегшення виведення нового туристичного продукту на ринок доцільно використовувати засоби просування, орієнтовані на роздрібних агентів.
1.4 Інформаційне супровадження туристичного продукту
Важливим елементом обслуговування клієнта є документальне оформлення взаємин. Документи розподіляють на такі групи:

· документи для замовлення (замовлення, лист бронювання, підтвердження бронювання);

· документи для клієнта (договір, путівка, ваучер, страховий поліс, квиток на транспорт);

· документи, що підтверджують особу туриста (паспорт, доручення на дітей).

Перелік документів стосовно певного туру залежить від багатьох факторів: набір послуг, вид туру, країна призначення, індивідуальний або груповий тур, наявність дітей, і повинні відповідати нормативно-правовим документам України і країни (країн) перебування [6].

Заявка туриста (групи туристів) на бронювання туру повинна бути оформлена на спеціальному бланку. Заявка містить зведення про намір придбати ті чи інші туристичні послуги.

Згідно з Законом України «Про туризм», реалізація туристичного продукту здійснюється на підставі договору.

За договором на туристичне обслуговування, одна сторона (туристичний оператор, туристичний агент) за встановлену договором плату зобов’язується забезпечити надання за замовленням іншої сторони (туриста) комплексу туристичних послуг (туристичний продукт).

До договору на туристичне обслуговування застосовуються загальні положення договору про надання послуг, якщо інше не передбачено законом та не суперечить суті зобов’язання.

Договір на туристичне обслуговування укладається в письмовій (електронній) формі відповідно до закону. Договір на туристичне обслуговування можливо укладати шляхом видачі ваучера.

До укладення договору на туристичне обслуговування споживачу туристичного продукту має бути надана інформація про:

· основні вимоги пропонованих до оформлення виїзних/в’їзних документів (паспорт, дозвіл (віза) на в’їзд/виїзд до країни тимчасового перебування), в тому числі інформацію щодо термінів їх оформлення;

· медичні застереження стосовно здійснення туристичної поїздки, в тому числі протипоказання через певні захворювання, особливості фізичного стану (фізичні недоліки) і віку туристів для участі в поїздці;

· туристичного оператора (туристичного агента), його місцезнаходження і поштові реквізити, наявність ліцензії на здійснення туристичної діяльності, сертифікатів відповідності та іншу інформацію відповідно до законодавства про захист прав споживачів;

· розмір фінансового забезпечення туристичного оператора чи туристичного агента на випадок його неплатоспроможності чи неспроможності (банкрутства) та кредитну установу, яка надала таке забезпечення.

До початку надання туристичних послуг споживачеві за його побажанням повинна бути надана інформація щодо: готуючого персоналу і довкілля. Документація, що конкретизує вимоги до процесу обслуговування туристів, повинна включати:

· опис процесів, форм і методів обслуговування туристів;

· значення характеристик процесу обслуговування туристів;

· кількість персоналу та рівень його професійної підготовки;

· договірне забезпечення турів.

· До технологічної документації по туру належать: загальних умов типового (публічного) договору на надання туристичних послуг (за його наявності);

· програми туристичного обслуговування;

· характеристики транспортних засобів, що здійснюють перевезення, в тому числі їх вид і категорія, термінів стикувань (сполучення) рейсів, а також іншої обов’язкової інформації, передбаченої кодексами і правилами перевезень (якщо перевезення входить до складу туристичного обслуговування);

· характеристики готелів, інших місць розміщення туристів, у тому числі їх місця розташування, класифікації за законодавством країни (місця) тимчасового перебування, відомості про підтвердження відповідності послуг готелю встановленим вимогам, відомості про правила тимчасового проживання, строки і порядок оплати готельного обслуговування, а також інша обов’язкова інформація, передбачена Законом України «Про туризм», іншими нормативно-правовими актами (якщо готельне обслуговування входить до складу послуг з туристичного обслуговування);

· звичаїв місцевого населення, пам’ятки природи, історії, культури та інших обʼєктів туристичного показу, що знаходяться під особливою охороною, стан навколишнього природного середовища, санітарну та епідеміологічну обстановку;

· правил в’їзду до країни (місця) тимчасового перебування та перебування там;

· видів і способів забезпечення харчування під час туристичної поїздки;

· видів та тематики екскурсійного обслуговування, порядок зустрічей, супроводу туристів;

· дати початку та закінчення туристичного обслуговування, його тривалості;

· відомостей про мінімальну кількість туристів у групі, терміни інформування туриста про те, що туристична поїздка не відбудеться через недобір групи;

· відомостей про страхову організацію, що здійснює страхування ризиків, пов’язаних з наданням туристичного обслуговування, розмір страхового відшкодування, порядок і умови їх виплати;

· ціни туристичного обслуговування та порядок здійснення оплати;

· місця перебування організації (організацій), уповноваженої туристичний оператором на прийняття претензій туристів, а також про адреси і телефони українських дипломатичних установ у країні тимчасового перебування або місцевих служб, до яких можна звернутися у разі виникнення труднощів під час туристичної поїздки.

Кожна із сторін договору має можливість вимагати внесення змін або розірвання договору у зв’язку з істотними змінами обставин, з яких вони виходили при укладенні договору.

До істотних змін обставин належать:

· погіршення умов подорожі, зміна термінів подорожі;

· непередбачене збільшення транспортних тарифів;

· введення нових або підвищення діючих податків і зборів та інших обов’язкових платежів;

· різка зміна курсу національних валют;

· інші підстави за домовленістю сторін.

Турист вправі відмовитися від виконання договору до початку подорожі за умови оплати туристичний оператору або туристичному агенту фактично понесених ними витрат за послуги, надані до цього повідомлення.

Туристичний оператор або туристичний агент вправі відмовитися від виконання договору лише за умови повного відшкодування замовникові збитків, підтверджених у встановленому порядку та заподіяних внаслідок розірвання договору, крім випадку, коли це відбулося за причин туриста.

Якість туристичних послуг повинна відповідати умовам договору, порядок і способи захисту порушених прав туристів визначаються законодавством про захист прав споживачів.

Зміна ціни туристичного продукту, погодженої сторонами, можлива лише у випадках, передбачених договором, й лише за істотних змін обставин, передбачених частиною сьомою цієї статті, але не пізніше ніж за 10 днів до початку туристичної подорожі у випадку, якщо її тривалість становить більше ніж 10 днів, за 5 днів до початку туристичної поїздки у випадку, якщо її тривалість становить 2-10 днів, за 48 годин до початку туристичної поїздки у випадку, якщо її тривалість становить один день. 

При цьому збільшення ціни туристичного продукту не може перевищувати 5 % його первісної ціни. У разі перевищення ціни туристичного продукту більше ніж 5 % первісної ціни турист має право відмовитися від виконання договору, а туристичний оператор (туристичний агент) зобов’язаний повернути йому всі раніше сплачені кошти.

Туристичний оператор (туристичний агент) може в договорі з туристом обмежити свою відповідальність розміром подвійної плати вартості туристичного продукту (туристичних послуг), якщо туристичний оператор (туристичний агент) несе перед туристом одноособову відповідальність за шкоду, що виникла внаслідок дій (бездіяльності) одного з виконавців послуг, обумовлених договором.

Права й обов’язки, відповідальність сторін та інші умови договору між туристичний оператором і туристичний агентом визначаються відповідно до загальних положень про агентський договір, якщо інше не передбачено договором між ними, а також Законом України «Про туризм» [52].

Відповідальність за шкоду, заподіяну життю, здоров’ю та майну туриста, визначається відповідно до цивільного законодавства, якщо договором на туристичне обслуговування не передбачена підвищена відповідальність туристичного оператора.

Тож, створений туристичним оператором туристичний продукт передбачає його обов’язкове інформаційно-методичне забезпечення. 

Інформаційно-методичне забезпечення втілюється в підготовку спеціальної технологічної документації, яка покликана повністю описати тур, процеси його виробництва і послуги, що надаються туристам. Це необхідно для чіткої, оперативної та гнучкої роботи співробітників підприємства, для постійного контролю за змістом туру, його виконанням і для роботи над його вдосконаленням.

Проект повинен містити певні вимоги по забезпеченню безпеки туру, мінімізації ризиків для туристів та їх майна, обслу
· технологічна карта туристичного маршруту і методичні рекомендації по її заповненню;

· графік завантаження туристичного підприємства; 

· інформаційний листок до туристичної путівки та інше.

В документації по контролю якості мають бути встановлені форми, методи і організація контролю за здійсненням процесу обслуговування туристів з метою забезпечення його відповідності запроектованим характеристикам.

Тури та їх технологічна документація повинні відповідати нормативним вимогам, спрямованим на захист прав споживачів. Вони контролюються в процесі проведення сертифікації туристичної продукції.

До інформаційно-методичного забезпечення для кожного туру обов’язково належать такі документи:

· технологічна карта туристичної подорожі по маршруту (документ, що наочно лаконічно надає всі необхідні відомості і дані по туру. Інколи, залежно від специфіки маршруту й обслуговування, деякі пункти можуть бути виключені.

· графік завантаження туристичного підприємства групами туристів на певний час (відображає дійсне завантаження туристичних підприємств по маршруту, надає можливість відстежувати й контролювати завантаження).

· інформаційний листок до путівки туристичної подорожі (містить розділи обов’язкової і додаткової інформації по маршруту, призначеної для туристів, та є невід’ємним додатком до туристичної путівки або ваучера.

· ваучер (документ, виданий туристичним агентством або транспортним підприємством на підтвердження того, що турист сплатив певні види послуг (проживання в готелі, харчування, екскурсійне обслуговування, проїзд на транспорті тощо), та який є основою для отримання цього обслуговування). Ваучер надається туристичним оператором туристам-індивідуалам або керівникові групи як підтвердження їх права для отримання від приймаючого туристичного підприємства перераховані послуги. Після прибуття до місця призначення ваучер передається приймаючій стороні.

· лист бронювання (певне замовлення туриста або особи, уповноваженої представляти групу туристів). Оформляється у письмовій формі як угода, що має характер попереднього договору.

· бланки договорів з клієнтами-туристичними агентами на придбання туру (складається згідно Закону України «Про Туризм» [52] на основі типового договору про купівлю-продаж).

· договори з партнерами-постачальниками послуг (готелями, транспортними компаніями, екскурсійними бюро).

· калькуляція або розрахунок вартості туру (створюється завдяки підсумовуванню собівартості кожної окремої послуги і нормативно закладеного відсотка прибутку.

· опис маршруту (складається для зручності роботи менеджерів по маршруту, гідів, а також як додаток до договору з туристичним агентом для включення в текст інформаційного листка до путівки).

· графік руху по маршруту (складається в табличній формі з вказівкою дат і часу прибуття і відправлення по кожному пункту маршруту).

· карта-схема маршруту (складається для лінійних і кільцевих маршрутів з метою наочності шляху дотримання).

· текст інформації про шлях (для автобусних турів).

· опис технологічних особливостей туру (пам’ятка про терміни подачі заявок на транспорт, квитки, екскурсії, бронювання місць в готелях, харчування, а також нагадування про строки і правила оформлення віз й страховок) (додаток Е).

· тексти пам’яток для туристів (складаються в особливих, необхідних випадках, наприклад при організації спеціалізованих турів (пригодницьких, спортивних) або у разі напряму туристів в ендемічні країни).

· довідкові матеріали по маршруту (різні довідники і буклети, розклад руху транспорту та роботи музеїв, адреси готелів, шляхи проїзду до них та інші матеріали, що розкривають особливості туру).

· різновиди рекламних проспектів і буклетів (призначені для туристів з метою їх ознайомлення, інформування та реклами про можливостіі туристичного оператора щодо подорожей).

· прайс-листи (інформація про ціни на різні туристичні послуги). Мають форму листівок, буклетів і каталогів (розгорнута цінова пропозиція).

Технологічна документація комплектується в «папку туру» або «папку маршруту» для забезпечення безперебійної роботи туристичного оператора на певній ділянці, дотримання принципу «гнучкості» туристичного продукту, а також для того, щоб кожен працівник підприємства мав можливість з легкістю та кваліфіковано замінити відсутнього за певних причин менеджера [6].

Розробка програми обслуговування включає стадії:

1. Розробка маршруту подорожі (заздалегідь наміченого шляху туристичної подорожі (походу, екскурсії)), що характеризується певною системою пересування туристів по географічним пунктам) − вибір пунктів маршруту, визначення їх послідовності, вибір певного виду маршруту (лінійний, кільцевий, радіальний, комбінований).

2. Визначення об’єктивних обмежень, пов’язаних з інфраструктурою (транспортна доступність пунктів і обʼєктів, наявність готельної та ресторанної інфраструктури), а також вибір переліку туристичних підприємств − виконавців послуг (вибір виду транспорту, підприємства розміщення або місце стоянки (кемпінгу), підприємств, що здійснюють трансфер та туристичний супровід). Результатом є розроблений туристичний пакет.

3. З’ясування змісту та/або переліку екскурсій, обʼєктів показу, туристичних походів, прогулянок, комплексу дозвіллєвих заходів. Результатом є сформований комплекс послуг на маршруті та можливості туриста щодо отримання додаткових туристично-екскурсійних послуг.

4. Розрахунок часу, необхідного для: подолання відрізків шляху, огляду обʼєктів показу, тривалості екскурсій, організації харчування та розміщення, в результаті чого визначається необхідний термін надання послуг кожним підприємством-виконавцем послуг, тривалості перебування в кожному з пунктів маршруту.

5. Визначення суб’єктивних обмежень, які виникають завдяки можливостям туристичного підприємства (наявності транспортних засобів та їх технічних характеристик, договірних угод з підприємствами, що надають послуги, наявного персоналу).

6. Корегування маршруту та інших складових туру відповідно до можливостей певного туристичного підприємства, визначення необхідної кількості транспортних засобів, кількості туристів, які беруть участь у подорожі, необхідності в інструкторах-методистах з туризму, екскурсоводах, гідах-перекладачах, іншому обслуговуючому персоналі і необхідної додаткової їх підготовки. Результатом є розроблений тур.

7. Складання програми обслуговування туристів. Тобто викладення хронометрично упорядкованої послідовності надання визначних раніше послуг із зазначенням часу їх початку та закінчення. Під час складання програми необхідно враховувати:

· загальне обмеження часу програмного забезпечення становить, залежно від контингенту туристів, 12-14 годин (молодші та старші вікові групи повинні мати більше часу на відпочинок вночі, а також можливість відпочити вдень), програмою повинен забезпечуватися відпочинок (мінімум − 8 годин вночі та певний час після харчування);

· при складанні програм необхідно керуватися нормативними витратами часу на поселення (включаючи трансфер), харчування (сніданок − 30 хв., обід − 60 хв., вечеря − 45 хв.), екскурсійне обслуговування (тривалість екскурсії − від 1 до 3 годин (коливається залежно від її напряму, тематики, засобів переміщення)), дозвіллєві заходи (тривалість спектаклю, концерту);

· витрати часу на транспортування між основними пунктами маршруту визначаються відповідно до умов обраної схеми;

· програма повинна бути варіативною: включати екскурсійні програми вільного вибору та інші форми вільної організації дозвілля.

Слід зауважити, що навіть на останньому етапі можливі зміни деяких параметрів у проектуванні туристичного продукту. Це пов’язано з тим, що часові обмеження в туризмі мають дуже важливе значення. Зміст та послідовність етапів варіюється залежно від виду туристичного продукту [6].
1.5 Життєвий цикл туристичного продукту
Концепція життєвого циклу продукту виходить з того, що будь-який продукт, якими б чудовими споживчими властивостями він не володів, рано чи пізно буде витіснений з ринку іншим, більш досконалим. Постійними залишаються лише потреби, а засоби їх задоволення змінюються. Отже, кожен запропонований на ринку продукт має певний цикл життя, протягом якого він знаходить своїх споживачів.

Життєвий цикл туристичного продукту визначає послідовність періодів існування цього продукту на ринку, характеризує зміну обсягів продажу та прибутку від його реалізації і визначає маркетингові стратегії від моменту виведення продукту на ринок до його зняття з ринку з урахуванням поведінки споживачів і конкурентів [40; 54; 60].

Фірми-туроператори звичайно планують свої програми турів на два- три роки наперед. Цикл комерційного життя цих турів залежить від того, як їх сприймає масовий споживач, як змінюються його уподобання, якою є економічна ситуація на ринку і поведінка конкурентів.

Класичний життєвий цикл продукту охоплює чотири етапи:

1. Етап впровадження.

2. Етап зростання.

3. Етап зрілості.

4. Етап спаду.

Етап впровадження - період появи нового продукту на ринку і поступового збільшення обсягу продажу. З (ДОДАТОК Г) видно, що збут зростає повільно. Причини цього слід шукати в нерозвиненій інфраструктурі, у небажанні покупців змінювати свої звички (кількість новаторів,

Готових «експериментувати» зі споживанням нового продукту, становить лише 2,5%). Також неминучими на етапі впровадження є великі витрати на маркетинг. Як наслідок на цьому етапі прибутку немає чи, навіть, підприємство зазнає збитків через необхідність покривати витрати на впровадження туристичного продукту та виведення його на ринок [2; 6; 24].
З погляду конкуренції цей період є унікальним, оскільки підприємство, яке виходить на ринок з принципово новим продуктом, займає монопольну позицію на ринку, конкуренції практично немає - лише кілька фірм спроможні протистояти лідеру.

Основна мета маркетингу на цьому етапі - завоювання ринку, для чого насамперед необхідно:

- спонукати споживачів до пробної купівлі;

- налагодити розподіл нового продукту.

Виконанню цих завдань сприяє реалізація маркетингової стратегії, суть якої можна визначити як «інновація».

Етап впровадження нового продукту на ринок підприємству варто розглядати як продовження процесу його розробки. Пропонуючи першим споживачам новий продукт і забезпечивши з ними зворотний зв’язок, підприємство має можливість залучити до процесу розробки споживачів новаторів, ретельно вивчаючи їхні зауваження щодо нового продукту, і з’ясувати, яких саме властивостей бракує цьому продукту.

На етапі виведення нового продукту на ринок може бути використана одна з двох стратегій ціноутворення: стратегія «проникнення» (пропонування продукту за низькою ціною) або стратегія «зняття вершків», яка передбачає встановлення високих цін. Вибір стратегії залежить від маркетингових цілей підприємства - проникнення на новий ринок, збільшення частки ринку чи збільшення прибутку.

Основні завдання щодо просування туристичного продукту на цьому етапі - інформування перших споживачів і дистриб’юторів про новий продукт і стимулювання пробних купівель, для чого вдаються до таких заходів:

-реклама (інформативного характеру);

- організація рекламних турів;

-участь у виставках;

- використання спеціалізованих засобів масової інформації, каталогів;

- публічна демонстрація процесу надання послуг;

-робота з громадськістю з метою отримання позитивних відгуків про новий продукт.

Розподіл на етапі впровадження нового туристичного продукт має селективний характер, а основне завдання підприємства щодо розподілу можна визначити як формування адекватної системи збуту, що передбачає використання, а в разі потреби - і модифікацію наявної збутової системи або створення нових каналів збуту.

Тривалість етапу впровадження продукту на ринок може коливатись в широких межах, що визначається якістю продукту та його компонентів, його відповідністю потребам споживачів, правильністю обраної стратегії маркетингу і послідовністю її реалізацією.

Етап зростання починається з моменту, надходження прибутку. Характеризується швидким зростанням обсягу продажу і свідчить про те, що споживачі схвалили продукт.

Такі позитивні тенденції завоювання продуктом ринку приваблюють у цей сегмент конкурентів, чисельність яких починає зростати, а конкуренція посилюється. Відповідно, враховуючи дії конкурентів, базова стратегія цього етапу отримує назву «Переваги».

Основні завдання маркетингу на цьому етапі:

- формування у споживачів переконаності у високій якості продукту;

- максимізація частки ринку.

Зростання активності конкурентів вимагає модифікації окремих характеристик продукту, покращення якості надання послуг для підтримання конкурентних переваг. Ціни продовжують залишатися високими, хоча й дещо нижчими ніж на етапі впровадження. Розподіл набуває інтенсивного характеру і здійснюється через канали масового збуту.

Витрати на рекламу все ще значні. Змінюється характер реклами: з інформативної вона набуває переконуючого, а подекуди - порівняльного характеру, оскільки основна ціль просування на цьому етапі - переконати споживачів, акцентуючи увагу на конкурентних перевагах саме свого продукту.

Загалом витрати на маркетинг залишаються досить високими, проте їх частка в загальних витратах підприємства помітно зменшується.

Етап зрілості характеризується уповільненням зростання обсягів збуту і його стабілізацією. Це можна пояснити низкою факторів:

- зміною потреб споживачів;

- виходом на ринок нових, більш досконалих продуктів;

- посиленням конкуренції;

- продукт може виявитися недостатньо рентабельним для підприємства з огляду на появу нових можливостей більш ефективного вкладення капіталу.

На цьому етапі коло споживачів практично не розширюється. Деяке зростання їх кількості може відбуватися за рахунок тих, кому підвищення доходів або більш сприятливе співвідношення валют дає змогу стати споживачами даного продукту. Крім того, на цьому етапі проявляється так званий феномен вірності, який у більшості випадків спонукає постійних клієнтів ще раз скористатися пропонованим продуктом (наприклад, ще раз відвідати якусь країну) [24; 25; 26].

Обсяг прибутку на етапі зрілості починає дещо знижуватися, хоча і залишається досить високим. Тому туристичне підприємство, як і на стадії зростання, зацікавлене в максимальному подовженні етапу зрілості.

Маркетингові цілі на цьому етапі:

- максимізація прибутку;

- стабілізація та утримання частки ринку.

Стратегія, яка відповідає етапу зрілості, має назву «Захист».

Основне завдання маркетингу на цьому етапі - подовження життєвого циклу продукту (ДОДАТОК Д). Цього можна досягти такими шляхами:

-розширенням ринку шляхом залучення нових споживачів, виходу на нові територіальні ринки;

-модифікацією і репозиціонуванням продукту з метою привернути увагу нових сегментів споживачів;

- пошуком нових сфер використання продукту.

Це завдання може бути реалізоване через систему маркетингових заходів:

- зниження цін;

- диференціацію продукту паралельно з підвищенням його якості;

- просування з метою збільшення прихильності інтенсивних споживачів;

- реклама, що наголошує на перевагах особливостей продукту.

Загалом на етапі зрілості туристичному підприємству доводиться докладати чималих зусиль, щоб стабілізувати попит на пропонований продукт. Якщо цього не відбувається, продукт може втратити свої позиції на ринку й опинитися на стадії спаду.

Етап спаду означає, що настав той момент, коли туристичний ринок почав перенасичуватися продуктом і споживачі переорієнтовуються на новий продукт. Попри усі зусилля обсяги продажу і прибутків починають суттєво знижуватися. Зменшується і кількість конкурентів на ринку. Однак цей етап може тривати досить довго.

Перехід туристичного продукту до етапу спаду може бути зумовлений низкою причин:

- появою на ринку нових продуктів;

- зникненням потреби, яку задовольняв продукт.

Стратегія, що використовується на цьому етапі, має назву «Відхід» і передбачає припинення виробництва продуку. Ціни знижуються, хоча наприкінці періоду на деякі продукти можуть зростати. Використовується лише частина каналів розподілу. Внаслідок ослаблення конкурентного тиску туристичне підприємство може знизити витрати на маркетинг.

На етапі спаду туристичне підприємство змушене ухвалити одне з двох можливих рішень:

- зняти продукт з продажу (стратегія «жнив» - скорочення маркетингових витрат практично до нуля в розрахунку, що продаж забезпечуватиметься завдяки лояльним до продукту споживачам);

- відродити продукт, тобто відновити його популярність, розробити новий комплекс маркетингу, який включатиме вдосконалення і диверсифікацію продукту, а також розвиток збуту, що допоможе адаптуватися до нових потреб (зокрема, відповідна політика щодо пожвавлення попиту часто сприяє відродженню деяких курортних зон і баз відпочи- нку).

Основні характеристики етапів життєвого циклу туристичного продукту відображені на (ДОДАТОК Е).

Графік життєвого циклу продукту не завжди має вигляд традиційної класичної кривої (ДОДАТОК Г), на якій чітко можна позначити періоди впровадження, зрілості, зростання і спаду. Можливі інші варіанти життєвого циклу туристичного продукту, які графічно зображені на (ДОДАТОК Є).

Модель життєвого циклу продукту має кілька варіантів застосування:

-для прогнозування обсягів продажу туристичного продукту і можливих доходів (використовують типову модель життєвого циклу продукту);

- для планування витрат на комплектування туристичного продукту на різних етапах життєвого циклу;

- для розробки базових і конкурентних стратегій залежно від етапу життєвого циклу;

-для розробки продуктової стратегії і визначення структури асортименту;

-для розробки комплексу просування туристичного продукту залежно від етапу життєвого циклу.

Однак існують деякі обмеження у застосуванні життєвого циклу продукту, зумовлені насамперед неможливістю передбачити, як саме змінюватиметься попит і якого вигляду набуде крива життєвого циклу. 
Крім того, життєвий цикл продукту є результатом маркетингової діяльності і може набувати того чи іншого вигляду саме внаслідок певних маркетингових заходів, отже, відображає не причини, а наслідки зменшення обсягів продажу, якими можуть бути низька якість продукту або недостатні зусилля, докладені до його просування. Попри це концепція життєвого циклу залишається важливим інструментом управління продукцією туристичного підприємства.
РОЗДІЛ 2
ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ
2.1 Мета та завдання дослідження
Мета - дослідження особливостей і розробки та просування нового туристичного продукту на підприємствах туризму.

Завдання: 

1) проаналізувати теоретичні основи проблеми дослідження, етапи розробки та просування туристичного продукту;

2) визначити особливості розробки та просування туристичного продукту на туристичних підприємствах Запорізького регіону;

3) розробити та запропонувати екзотичний тур до Індії як ефективний засіб збільшення пропозицій у діяльності туристичних підприємств.
2.2 Методи дослідження

Методи дослідження: теоретичний аналіз і синтез літературних та фахових наукових джерел, описовий, порівняльний, спостережень та досліджень, метод анкетування, а також метод проектування при розробці інфо-туру.

З метою досягнення результативності та ефективності дослідження у процесі роботи ми дотримувались таких правил:

1. Дослідження мало комплексний і систематичний, логічно побудований характер.

2. У дослідженні ми дотримувались підходів, що засновані на об’єктивності (висновки передбачалися і ґрунтувалися на фактах), точності (дані мали максимальну точність) і ретельності (розглядалися усі допустимі, відомі та доречні факти).

3. Дослідження було нами старанно сплановане і складалося з комплексу таких послідовних етапів:

· визначення мети дослідження;

· з’ясування об’єкту і предмету роботи;

· формулювання дослідницьких завдань;

· пошук, збір інформації;

· аналіз, синтез, узагальнення отриманої інформації;

· оформлення результатів роботи;

· формулювання висновків дослідження;

· представлення результатів дослідження.

Збір інформації залежно від особливостей об’єкту дослідження визначив використання методів вивчення ринку споживачів. Аналіз зібраної інформації передбачав переробку за допомогою методів і прийомів, а також отримання необхідних даних. 

У процесі аналізу ми використовували загальнонауковий метод − системний аналіз, який застосовується широко у туристичних дослідженнях, оскільки надає можливість розглядати ринкову ситуацію з великим діапазоном внутрішніх і зовнішніх причинно-наслідкових взаємозв’язків [10].

Представлення результатів дослідження уможливило формулювання висновків. Висновки зроблено на основі результатів аналізу, які представлені наглядно в роботі у вигляді рисунків і таблиць.

При проведенні дослідження використовувалася система збору первинної інформації. Основним методом збору первинних даних було опитування.

Зазначимо, що найбільш поширеним соціологічним методом з вивчення попиту населення на туристські послуги є анкетування, під яким розуміється дослідження, в процесі якого дослідники отримують необхідну для вирішення встановлених завдань інформацію шляхом збору й аналізу відповідей населення на низку цілеспрямованих запитань. 

Як підтверджує теоретичний аналіз спеціальної літератури, анкета є дуже гнучким інструментом дослідження, оскільки питання встановлюються різними способами [40; 75]. 

Вона має бути ретельно розроблена, випробувана, усі виявлені недоліки анкети мають бути усунені до початку її широкого використання. 

Важливо також враховувати при цьому, що найчастішими помилками при складанні анкети, є такі, як: постановка питань, на які неможливо відповісти, які не вимагають відповідей, а також відсутність питань, на які обов’язково слід було б отримати відповіді.

Слід акцентувати, що кожне питання має бути перевірене на відповідність до мети дослідження. Важливо звертати увагу на формулювання питань. При цьому треба використовувати прості, недвозначні слова, які не впливають на напрям відповіді. 

Особливої уваги вимагає визначення послідовності побудови питань в анкеті. Перші питання повинні породжувати інтерес у респондентів, важкі і питання особистого характеру слід задавати наприкінці для того, щоб опитувані не встигли замкнутися. Питання повинні мати логічну послідовність.

Завершальним етапом дослідження є аналіз і узагальнення отриманої інформації, а також перевірка отриманих даних та результатів аналізу на обґрунтованість, надійність й достовірність. Зазначимо, що обробка інформації, отриманої в результаті анкетування, здійснюється ручним і комп’ютерним способом. В основі аналізу результатів анкетування мають бути отримані кількісні оцінки показників, необхідні для подальшого прогнозування. 

Все зазначене вище ми враховували під час формулювання питань, розробки змісту й структури авторської анкети, організації та проведення опитування серед фахівців та співробітників туристичної індустрії.

2.3 Організація дослідження

Зважаючи на встановлені дослідницькі завдання нашої роботи, з метою визначення особливостей створення туристичного продукту та методів його реалізації серед туристичних підприємств; а також доцільності розробки екзотичного туру до Індії з удосконаленням програми туру, а також з метою виявлення ставлення працівників туристичної індустрії до екзотичних турів взагалі, було проведено опитування за допомогою анкетування. 
Бланк запитань опитування: 8 запитань, відповідь вільна. Тема вопросів о виїздних тур пакетах, про взаємодію опитуваних турагенств з туроператорами Запорізького регіону. Мета вияснити особливості в розробці та просуванні туристичного продукту, туристичними підприємствами у Запорізькому регіоні.

Опитування:

1) Яку авіакомпанію обираєте?

2) Які напрями обираєте? 

3) З якими приймаючими компаніями співпрацюєте, на прикладі популярних напрямків Турція, Єгипет?

4) З якими страховими компаніями співпрацюєте?

5) Якими методами просуваєте тур продукт?

6) Як ви відкриваєте візи і куди?

7) Що ви могли би запропонувати у екскурсійному турі?

8) З яких критерій обираєте партнерів приймаючої сторони?

Було опитано три турагенства, Pegas, Exi, Tpg.

Опитування 1. Pegas
1. Яку авіакомпанію обираєте?

- Ми працюємо найбільше з Anex tour, вони з авіаперевізником Азур, вони пропонують  кращі умови співпраці. Але співпрацюємо з іншими відомими авіакомпаніями, все залежить від напрямку, але важливою складовою є у авіакомпанії дозвіл на польоти в місце призначення туру. Також можна поділити авіаперевезення на Гарантовані блоки, Чартерні рейси, Регулярні рейси.

2. Які напрями обираєте?

- Можна сказати фразою: «попит – пропозиція»,  ми класифікуємо іх на: Ексклюзивні, Сезонні, Масові пропозиції, Індивідуальні тури. Важливий фактор відіграє «принімаючи компанії», які знаходяться в країні, куди їде турист, вони їх зустрічають на місці. Такі компанії є партнерами оператору в країнах відпочинку.

3. З якими приймаючими компаніями співпрацюєте, на прикладі популярних напрямків Турція, Єгипет?

- Працюємо за Anex tour, вони з TUI
4. З якими страховими компаніями співпрацюєте?

- Ми працюємо з Vusso та Erv
5. Якими методами просуваєте тур продукт?

- Можливо у тур операторів дуже схожі методи, але тріжки відрізняються. Наше підприємство використовує такі методи: Сарафанове радіо, Рекомендації, Сайти, Рекламують тур агенти росилкою інформації туристам.

6. Як ви відкриваєте візи і куди?

- Якщо по напрямкам, то екзотичні Куба та Гоа – електроний дозвіл. Взгалі насамперед віза відкривається під туристичний пакет. Також є можливість відкрити візу без туристичного пакету, як окрема послуга, яку предоставляється в туристичному агентстві.

7. Що ви могли би запропонувати у екскурсійному турі?

- Завжди є можливість забронювати з офіса турагенства до виїзду певну екскурсію, яку бажає клієнт. Також можливо включити їх у тур пакет. Та якщо турист забажає, у тій країні, в яку він їде відпочивати, взяти екскурсію на місці. У нас є великий вибір екскурсій, туроператор включає «обзорки» у вартість туристичного пакету.

 8. З яких критерій обираєте партнерів приймаючої сторони?

- Відправляють свої комерційні пропозиції, також туроператор дивиться на рейтинги, надійність компанії. Цим займаються юристи туроператора.

Опитування 2. Exi
1. Яку авіакомпанію обираєте?

- Ми працюємо з Coral  та Join up тур операторами, Coral з МАУ, Join up з Sky up. Також є гарний сервіс Tripway, на ньому можна дізнатись о затримках рейсів, зрушення у графіку. Є сервіс Галілео, на їх умовах можна замовити чартерний рейс.

2. Які напрями обираєте?

- Залежить від сезону, якщо зима – то екзотика, такі популярні напрями як: Шрі-Ланка, Індонезія, Домінікана, Хайнань. Раніше був популярним горно-лижний напрям, але після безвізу, це стало не актуально, туристи їдуть відпочивати без допомоги від туристичного агентства.

3. З якими приймаючими компаніями співпрацюєте, на прикладі популярних напрямків Турція, Єгипет?

- Ми працюємо з Join up – Sun International, у Coral – Одеон тур у Anex tour – Anex tour як і назва тур оператора. Вся інформація о приймаючей компанії є у тур пакеті.

4. З якими страховими компаніями співпрацюєте?

- Join up – Укр. Фін. Страховання, мінімальна медицинська страховка.

Coral – Vusso
Anex tour – страховка від невиїзда, медицинське страхування, затримка виїзду, від нещасного випадку.

5. Якими методами просуваєте тур продукт?

- Просуваємо туристичний продукт через: сайти, банери, семінари, вебінари, соціальну сітку фейсбук.

6. Як ви відкриваєте візи і куди?

- У зону Шенгену, майже всі країни з Україною уклали безвіз, тому це не актуально зараз. У Англію та США, окреме відкриття візи. Є такі важливі складові умови перетину кордону: ваучер, страховий поліс, квитки в обидві сторони, візовий сбір.

7. Що ви могли би запропонувати у екскурсійному турі?

- Серед автобусних турів, видилемо Феєрію, Алголь, Anex tour та Accord tour – низькі ціни, великий вибір. Якщо авіатури, то Veditour group. 

8. З яких критерій обираєте партнерів приймаючої сторони?

- Такі критерії: яка вартість, надійність, кваліфікаційний рівень, як довго знаходиться на ринку, програма лояльності (5-15%).

Опитування 3. TPG
1. Яку авіакомпанію обираєте?

- Екзотика – Air arabika та Fly Dubai, на всі інші напрями МАУ.

2. Які напрями обираєте? 


- У нас широкий та різноманітний вибір напрямів виїзного туризму, виделемо масові та популярні запити, такі як Турція, Египет, Шри-Ланка, Тайланд. 

3. З якими приймаючими компаніями співпрацюєте, на прикладі популярних напрямків Турція, Єгипет?

- Якщо Coral – Одеон тур, Join up – Sun up, Anex tour- TUI, насамперед TPG з Peninsula. 

4. З якими страховими компаніями співпрацюєте?

- TPG співпрацює з Європейське страхування – Evroins 

5. Якими методами просуваєте тур продукт?

- Через сайт, дзвінки клієнтам, також інформацію для туристів передає оператор на офіси франчайзингу, працює з вже існуючею базою даних, сарафанове радіо, месенджер телеграм та вайбер.

6. Як ви відкриваєте візи і куди?

- Зараз ситуація коли є безвіз та біометричні паспорти, дешевше оформити біометричний паспорт, ніж відкрити візу. Але нещодавно Мароканець з посвідкою на проживання в Україні, відкривав візу у Чехію.

7. Що ви могли би запропонувати у екскурсійному турі?

- В автобусних турах все прописано у самому тур пакеті, в TPG обзорні екскурсії входять у тур пакет, можна добавити, чи убрати ту чи іншу екскурсію за побажанням. Також у приймаючеї сторони є свої пропозиції з екскурсій. Цим займається тур оператор, коли рекламує та просуває туристичний продукт, та створює новий.

8. З яких критерій обираєте партнерів приймаючої сторони?

- Цим займаються спеціалісти, є відділи у тур оператора TPG, яки укладають угоди з приймаючими компаніями, обирають партнерів по всім напрямкам.

РОЗДІЛ 3
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕНЯ
3.1 Розроблення нового екзотичного туру до Індії як ефективного засобу збільшення пропозицій у діяльності туристичних підприємств
Розробка туру на прикладі екзотичного напрямку

Ми з вами виявили головні особливості при розробці, та просуванні нового туристичного продукту, спробуємо розробити свій туристичний продукт. Відповідно до бажань та фінансової спроможності клієнтів розробимо екзотичний тур до Індії. Нам потрібно дати відповідь, який буде отель, трансфер, страховка, вартість туру, маршрут. Зробимо розсилку в группі вайбер, та добавимо на сайті нашого тур оператора.
Найкраща пропозиція по ІНДІЇ !!!
Гаряча пропозиція від 329$ без авіа перельоту. (додатково оплачується авіапереліт від 530 дол.)

Маршрут: Делі – Джайпур – Агра – Делі 
таблиця 3.1

Маршрут туру:
	День 01

Прибуття в Делі
	Прибуття до Делі – столиці Індії. Зустріч в аеропорту. Трансфер в готель. Розміщення. Відпочинок. Ніч в готелі.

	День 02: Делі/Джайпур

(260 км/ 5,5 годин)
	Сніданок.

Оглядова екскурсія по Делі. Тур по імперському Делі включає поїздку до могили Хумаюна, побудованою вдовою другого моголольського імператора Хумаюна, Відвідаєте 12 століть Кутаб Мінар. Тур також включає поїздку до Воріт Індії, Парламенту, а також Палацу президентської резиденції також відвідаєте бахаїський храм Лотоса.
Після екскурсії переїзд до Джайпуру. Ніч в готелі.


	Продовження табл.3.1

	День 03: Джайпур
	Сніданок.

Ви попрямуєте в околиці Джайпуру, в стародавню столицю Амбер для ознайомлення з легендарним Фортом Амбер. Слон (альтернатива - джип) допоможе Вам подолати підйом у фортецю. По дорозі в Амбер Ви зупинитеся у «Палацу Вітрів», відомий також як Хава Махав. Увечері Ви відвідаєте Джайпурський - Міський палац, Джантар Мантар або Астрономічну обсерваторію. а також відвідаєте храм Лакшмі Нараян.

Ніч в готелі.

	День 04: Джайпур/Агра

(235 км. / 5 годин)
	Сніданок.

Поїздка в Агру, по дорозі відвідини Фатехпур Сикри. Фатехпур Сикри - пустинне місто з червоного пісковика, побудоване імператором Великих моголів Акбаром як столиця і резиденція в 16 столітті.

Після прибуття в Агру – реєстрація в готелі. Ніч в готелі.

	День 05: Агра
	Сніданок.

Ви відвідаєте Тадж Махал. Тадж Махал виправдовує все, що про нього говорять і навіть більше. Його будівництво продовжувалося 22 роки і велося силами 20 000 чоловік, Побудований Могольським імператором Шахом Джаханом на знак любові до його дружини Мумтаз Махал в середині 17 століття, Тадж Махал по праву є одним з чудес світу. Далі поїздка до Форту Агри, Сикандра.

Увечері повернення в готель. Ніч в готелі.

	День 06: Агра/Делі

(200 км. / 4.5 годин)
	Сніданок.

Переїзд в Делі. По дорозі відвідини Матхуру і Вріндаван – священні місця, пов’язані з народженням і дитинством Крішни. Після прибуття відвідини дивовижні красивого храмового комплексу Акшардам – найбільший храм індуїста в світі.

Трансфер в Міжнародний аеропорт для перельоту додому.


За бажанням можливо продовжити тур:

+ Кхаджурахо; + Кхаджурахо + Варанаси; + Гоа.
Калькуляція собівартості туристичного проекту «Екзотичний тур до Індії»
Тепер, коли програма складена, порахуємо вартість туру як на одну людину, так і на групу, що складається з 3 осіб.

У першій графі вказана вартість проживання в двухмісному номері на у готелях «Hotel The Park», «Hotel Cambay», «Hotel Jaypee Palace». 
У другій – вхідні квитки і оплата за зйомки при огляді визначних пам’яток.
У третій − квитки вартість авіа перельоту Київ-Делі-Київ.
У четвертій − екскурсії по програмі з українсько-мовним гідом, поїздка на слонах в Джайпурі.
У п’ятій графі − страхування.
До шостої графи включено трансфер в Індії - зустріч і проводи в аеропорту.
До сьомої графи включено прямі витрати − загальна вартість всіх вище перерахованих послуг. 
Непрямі витрати, тобто витрати на рекламу, розробку і просування туру, складають 7% від суми прямих витрат. 
Повна собівартість − це сума прямих і непрямих витрат. 
Податок на додаткову вартість (ПДВ) становить 20% від повної собівартості туру. 

Також, у вартість туру закладено прибуток туристичної агенції, що складає 10% від повної собівартості туру. 

Тож, підсумкова сума повної собівартості з урахуванням податку на додаткову вартість та прибутку туристичної компанії і буде продажною вартістю туру.
Таблиця 3.2
Калькуляція собівартості туристичного проекту 
«Екзотичний тур до Індії»
	№


	Найменування калькуляційних статей
	%
	Собівартість (у доларах США)

	
	
	
	На групу з 3 осіб
	На 1 особу

	1. 
	Розміщення
	
	939
	539

	2. 
	Квитки за зйомки
	
	180
	60

	3. 
	Квитки на літак
	
	900
	300

	4. 
	Екскурсії
	
	510
	170

	5. 
	Страхування
	
	60
	20

	6. 
	Трансфер
	
	100
	100

	7. 
	Прямі витрати
	
	2689
	1189

	8. 
	Непрямі витрати
	7
	188
	83

	9. 
	Повна собівартість
	
	2877
	1272

	10. 
	ПДВ
	20
	575
	154

	11. 
	Прибуток
	10
	287
	127

	12. 
	Продажна вартість туру
	
	3739
	1553


Таким чином, вартість туру на 1 особу складає: 1553 $, або 35 179 грн., на сім’ю з 3-х осіб: 3739 $, або 85 997 грн. (за курсом 23 грн за долар сша).
Таблиця 3.3
Вартість готелю:

	
	3* Hotel (USD)
	4* Hotel (USD)
	5* Hotel (USD)

	Вартість з людини при 2-х місному розміщенні
	329
	449
	539

	Доплата за одномісне розміщення
	129
	226
	400

	Доплата за доп. ніч/чол. у Делі
	38
	69
	146


Таблиця 3.4
Розміщення в готелях за програмою:

	Місто
	3* Hotel
	4* Hotel
	5* Hotel
	Nights

	Delhi
	Hotel Perfect
	Hotel Dolphin
	Hotel The Park
	01

	Jaipur
	Hotel Empire Regency
	Hotel Paradise
	Hotel Cambay
	02

	Agra
	Hotel Pushp Villa
	Hotel Utkarsh Vilas
	Hotel Jaypee Palace
	02


У вартість туру входить:

Проживання в номері напівлюкс за системою повний пансіон AL у готелях «Hotel The Park», «Hotel Cambay», «Hotel Jaypee Palace». Площа номеру: 27 м². Ліжка: 1 диван-ліжко, 1 широке двоспальне ліжко. Зручності у номері: сейф, вітальня/м’який куток, гардероб/шафа, ванна, халат, туалетно-косметичні засоби, тапочки, кабельні канали, телевізор з плоским екраном, електрочайник, вид на пам’ятку. Загальні зручності: кондиціонер, робочий стіл, опалення, килимове покриття, звукоізоляція, фен, туалет, ванна кімната, телефон, холодильник, послуга «дзвінок-будильник», балкон. Безкоштовний WiFi.

Вхідні квитки і оплата за зйомки при огляді визначних пам’яток. Квитки вартість авіа перельоту Київ-Делі-Київ. Екскурсії по програмі з українсько-мовним гідом, поїздка на слонах в Джайпурі. Страхування.   До тур пакету також э проїзд трансфером в Індії - зустріч і проводи в аеропорту.
У вартість туру НЕ входить:

· проїзд до аеропорту Бориспіль. 
Важливо! У програму туру можуть вноситися зміни в зв’язку з погодними умовами або іншими непередбаченими обставинами. 

Прохання: мати з собою зручний одяг та взуття відповідно до сезону та піших прогулянок.
ВИСНОВКИ
1. На основі теоретичного аналізу з обраної проблеми визначено, що поняття «туристичний продукт» – це комплекс туристичних послуг, необхідних для задоволення потреб туриста під час його подорожі, виступає основним товаром на туристичному ринку. Створення такого продукту є найважливішим етапом в діяльності туроператора. 

З'ясовано, що процес формування турпродукту є виробничою функцією туроператора. Встановлено, що цей процес проходить декілька етапів:

1. Генерація та відбір ідей щодо нового турпродукту, його якісних та кількісних характеристик на основі дослідження споживчого попиту та можливостей туристичної дестинації.

2. Розробка концепції нового туристичного продукту.
3. Пошук та вибір ділових партнерів.
4. Формування структури туру та його документальне оформлення.

5. Встановлення ціни на тур
6. Експериментальна перевірка туру.
7. Просування туру на ринок
В ході дослідження, ми з'ясували, ефективність туристичного продукту залежить від правильно обраних методів з проектування та просування на туристичному ринку. На нашу думку, для досягнення максимальної рентабельності туристичного проекту туроператору важливо розповсюдити всі види можливої інформації щодо: маршруту, пропонованих засобів перевезень, розміщення, проведення дозвілля, цінового діапазону пропозиції, умов роботи уповноважених агенцій і придбання туристичного продукту.

Нами відзначено, що головними реалізаторами сформованного туроператором туристичного продукту є турагенти, тобто менеджери з туризму. Для турагента надзвичайно важливим є отримання первинної інформації про новий туристичний продукт. 
2. На основі теоретичного аналізу з проблеми дослідження з’ясовано, що туристичний продукт - це послуга, яка задовольняє потреби туристів під час подорожі і підлягає оплаті з їх сторони. Успіх будь-якої фірми на ринку залежить в першу чергу від привабливості вироблюваного продукту. Він утворює основну частину маркетингового комплексу, на якій зав’язані всі інші елементи: ціна, просування на ринку і розповсюдження. Визначено, що туристському продукту властиві чотири характеристики, які відрізняють послугу від товару: невідчутність, нерозривність виробництва і споживання, мінливість і нездатність до зберігання.
В ході роботи підтверджено, що, процес створення будь-якої туристичної програми починається з розробки загальних цілей, вироблення попередніх прогнозів, заснованої передусім на вивченні попиту споживачів і пропозиції конкурентів. Розробка нового продукту відбувається в кілька етапів. Спочатку компанія повинна сформулювати стратегію розробки туристського продукту, яка, у свою чергу, включає інновацію продукту, тобто встановлення виду необхідного продукту, модифікацію вже існуючих продуктів, а також розподіл ресурсів для створення продукту. Розробкою нового продукту успішно займаються ті туристські компанії, які встановили формальні процедури для розробки, точніше - це великі корпорації, що мають системні програми розробки туристського продукту.
Концепція життєвого циклу товарів виходить з того, що будь-який товар, якими б чудовими споживчими властивостями він не володів, рано чи пізно витісняється з ринку іншим, більш досконалим товаром. Постійно тільки наявність потреб, а кошти задоволення змінюються. Кожен запропонований на ринок товар має певний цикл життя, протягом якого він знаходить своїх покупців.
Успішна робота підприємства залежить не тільки від виробленого продукту. Недостатньо зробити якісний товар, він повинен знайти свого споживача. Зустріч продукту з потенційним споживачем є найважливішою умовою його реалізації. Тому виробники повинні пропонувати ринку свої товари через посередників, формуючи власні канали продажів. 

Значення роботи із продуктом для економічного зростання туристичної компанії особливо збільшується в ринкових умовах. Нові або поліпшені продукти, позитивно сприйняті споживачами, забезпечують їй на певний час значну перевагу перед конкурентами. Це дає змогу зменшити інтенсивність цінової конкуренції, з якою пов’язана маркетингова стратегія просування й продажу туристичного продукту.
Формування відповідних каналів продажів у туризмі виступає не тільки як нагальна потреба у силу специфіки даної сфери, але і є запорукою успішного функціонування туристського підприємства на ринку, збільшення обсягів продажів і прибутку за рахунок широкого охоплення реальних і потенційних ринків збуту. З одного боку, висока частка посередників ускладнює механізм туристського ринку, але, з іншого боку, саме посередництво забезпечує можливість нормального функціонування туристського ринку і полегшує планування і здійснення подорожі для туриста.

3. Встановлено, що для здійснення успішної діяльності на ринку необхідна детально розроблена і добре продумана продуктова стратегія. Ціна, маркетингова стратегія просування і продажу туристичного продукту, комунікації грунтуються на особливостях туристичного продукту.  Продумана продуктова стратегія не тільки дає змогу оптимізувати процес відновлення туристичної пропозиції, але й служить для керівництва компанії своєрідним показником спрямованості дій, здатних скорегувати поточні рішення. Стратегія обслуговування - це генеральний план дій, що визначає пріоритети стратегічних цілей в обслуговуванні, досягнення яких служить формуванню позитивного іміджу туристичної фірми, постійної клієнтури і стійкої фінансової позиції на ринку.
Слід також зазначити, що багато клієнтів судять про солідності і надійності туристської фірми по тому, як виглядає її бюро продажів. Тому їх створення та оформлення не є чисто технічним питанням, а виконує велику і в багатьох випадках вирішальну роль у рекламі та просуванні туристичного продукту фірми на споживчому ринку. Також важливу роль в перспективній роботі туристського підприємства є якість обслуговування. Якість обслуговування впливає на асортимент пропонованих послуг. Але сам по собі асортимент не забезпечує якості. Необхідні комплексність послуг і товарів, їх спрямованість на конкретного споживача, а також своєчасність їх надання, що має великий вплив на якість обслуговування.
4. Розроблено авторський екзотичний тур до Індії, який можливо розглядати як перспективний шлях поширення нових цікавих пропозицій та пропонувати для практичної діяльності туристичних підприємств Запоріжжя.
Результати можливо використовувати в дослідженнях з вивчення особливостей створення нового туристичного продукту та методів його реалізації у діяльності туристичних підприємств України. Просування туристичного продукту надасть можливість підвищити ефективність і конкурентоздатність туристичних підприємств, забезпечить розквіт туристичної індустрії та економічне зростання регіону взагалі відповідно до Стратегії регіонального розвитку Запорізької області на період до 2020 р.
ПЕРЕЛІК ПОСИЛАНЬ
1.
World Travel & Tourism Council. URL: https://www.wttc.org/economic-impact/country-analysis/country-reports/

2.
Александрова А.Ю. «Структура туристського ринку» М: Прес-Соло, 2002

3.
Бабушкін Н. І. «Менеджмент туризму» 3-е вид. К.: знання, 2002

4.
Баєв В. В. Методичні рекомендації до самостійної роботи з дисципліни Туроперейтинг К.: МАУП, 2015. 48 с: http://portal.iapm.edu.ua/portal/media/manuals/23.pdf

5.
Балабанов І. Т. «Економіка туризму»-М: Фінанси і статистика, 2002

6.
Безкоровайна Л. В. Основи проектування туристичного продукту : навчальний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти магістра спеціальності «Туризмознавство (за видами)». Запоріжжя : ЗНУ, 2016. 100 с.

7.
Безкоровайна Л. В. Питання генези туризму в процесі дослідження професійної підготовки майбутніх фахівців з туризмознавства. Неперервна освіта нового сторіччя досягнення та перспективи : матеріали ІІ Міжнар. наук.-практ. конф. (м. Запоріжжя, 19 квіт. 2016 р.). Запоріжжя : ЗОІППО, 2016. URL: http://kompetfahivcja.blogspot.com/p/blog-page_63.html.

8.
Бейдик О. О. Словник-довідник з географії туризму, рекреології та рекреаційної географії. К: «Палітра», 2006. 130 с.

9.
Бейдик О. О. Фактори формування туристичних регіонів і центрів в’їзного туризму України : зб. наук. статей. К. : ППНВ, 2010. С. 285–299.

10.
Биржаков М. Б. Введение в туризм: учебник. Москва : Издательский дом «Герда», 2006. 510 с.

11.
Вахмістрів В.П., Вахмістрова С.І. «Правове забезпечення туризму» - навчальний посібник СПб: Видавництво Михайлова В.А., 2005 

12.
Глобальный этический кодекс туризма (Сантьяго, 1 октября 1999 года) URL: http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/983_001

13.
Державне агентство України з туризму та курортів. Офіційний сайт URL: www.tourism.gov.ua

14.
Доржиева Ч.Б. Проектирование туристичного продукту. URL: https://esstu.ru/uportal/test/subject.htm?code=0092312&dirCode=100400

15.
ДСТУ 28681.1-95 «Проектування туристських послуг»: http://dspace.oneu.edu.ua

16.
Дурович А. П. Маркетинг в туризме: учеб. пособие. 7-е изд. Минск: Новое знание, 2007. 496 с. 

17.
Дурович А. П. Организация туризма: учеб. пособие. Минск: Новое знание, 2005. 120 с.

18.
Дядечко Л. П. Економіка туристичного бізнесу. К.: Центр учбової літератури, 2007. 224 с.

19.
Енджейчик И. Современный туристский бизнес. М.: Финансы и статистика, 2003. – 302 с.

20.
Ефремова М.В. Основы технологии туристского бизнеса. / М.В.Ефремова // М., 2003. – 182 с.

21.
Єфремова М.В. «Основи технологи туристського бізнесу» М: Вісь 89, 1999

22.
Зорин И. В. Энциклопедия туризма. М.: Финансы и статистика, 2003. 368 с.

23.
Ильина Е. Н. Основы туристской деятельности. М.: 2004. 168 с.

24.
Ильина Е.Н. Туроперейтинг: организация деятельности. Учебник. М.: Финансы и статистика, 2005. 480 с.

25.
Исмаев Д.К. Основная деятельность туристской фирмы: учебно–практическое пособие. М., 2005. 220 с.

26.
Исмаев Д.К. Работа туристской фирмы по организации зарубежных поездок. Теория и практика маркетинга. М., 1996. 192 с.

27.
Ільїна Е.Н. «Основи туристської діяльності» - М: Радянський спорт, 2004

28.
Ільїна Е.Н. «Туризм - подорожі. Створення туристської фірми. Агентський бізнес «. М: РМАТ, 1998

29.
Кабушкин Н.И. Менеджмент туризма: учеб. пособие. Минск: Новое знание, 2001. 346 с.

30.
Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: Навч.-метод посіб. для самост. вивчення дисципліни. Київський національний економічний ун-т. К.: КНЕУ, 2000. 124 с.

31.
Каурова А.Д. Организация сферы туризма. СПб.: Герда, 2004. 216 с.

32.
Квартальнов В. А. Туризм. М. : Финансы и статистика, 2004. 320 с.:http://tourlib.net/books_tourism/kvartalnov_tourism10.htm.

33.
Квартальнов В.А. «Теорія і практика туризму» М: Фінанси і статистика, 2003

34.
Кифяк В. Ф. Організація туристичної діяльності в Україні. Чернівці : Книги-ХХІ, 2003. 300 с.: http://tourlib.net/books_ukr/kyfjak.htm.

35.
Кіптенко В. К. Менеджент туризму. К. : Знання, 2010. 502 с.

36.
Козирєв В.М. «Основи сучасної економіки» М. Фінанси і статистика, 2001р.

37.
Конвенція для уніфікації деяких правил, що стосуються міжнародних повітряних перевезень зі змінами відповідно до глави I Гаагського протоколу (995_562) URL: http://zakon5.rada.gov.ua/laws/show/995_181

38.
Лойко О. Т. Туризм и гостиничное хозяйство Учебное пособие. Томск : Издательство ТПУ, 2005. 152 с.: http://tourlib.net/books_tourism/lojko.htm.

39.
Любіцева О. О. Геопросторові структури світового туристичного ринку. Зб. наук. праць Національного пед. ун-ту ім. М. П. Драгоманова. К. : Вид-во ун-ту, 2001. Вип. 6. С. 212-218.

40.
Любіцева О. О. Методика розробки турів: навч. посіб. 2-ге вид., перероб. та доп. К. : Альтерпрес, 2008. 300 с.

41.
Любіцева О. О. Ринок туристичних послуг: посібник. К. : Альтерпрес, 2002. 232 с

42.
Мальська М. П., Рутинський М. И., Паньків Н. М. Туризм у міжнародному і національному вимірах. Історія і сучасність: монографія. Львів : Вид. центр ЛНУ імені Івана Франка, 2008. 268 с.

43.
Мунін Г. Б. Сучасні ефективні інформаційні технології управління операціями в сучасному готельному комплексі. Збірник наукових праць. 2002. №16. С. 94-97.

44.
Організація туризму: підручник / І. М. Писаревський, С. О. Погасій, М. М. Поколодна та ін.; за ред. І. М. Писаревського. Х. : ХНАМГ, 2008. 541 с.

45.
Папирян Г.А. «Маркетинг в туризмі» - М: Фінанси і статистика, 2000

46.
Підручник «Основи маркетингу у туризмі» М.П. Мальска, Н.Л. Мандюк

47.
Погасій С. О. Конспект лекцій з дисципліни «Технологія туристської діяльності». Х. : ХНАМГ, 2012. 153 с.

48.
Правик Ю.М. Маркетинг туризму : підручник . К. : Знання, 2008. 303 с.

49.
Правове регулювання туристичної діяльності в Україні: Збірник нормативно-правових актів / Під заг. ред. проф. В. К. Федорченка. К. : Юрінком Інтер, 2002. с. 565-575.

50.
Про схвалення Концепції популяризації  України у світі та просування інтересів України у світовому інформаційному просторі від 11 жовтня 2016 р. № 739-р Київ URL: https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/249407991

51.
Про схвалення Стратегії розвитку туризму та курортів до 2026: розпорядження Кабінету Міністрів України від 16.03.2017 р. №168-р. Урядовий портал. 2017. № 168-2017-р. URL: https://www.kmu.gov.ua/ua/npas/249826501

52.
Про туризм: Закон України від 15.09.1995 р. № 324/95-ВР. Відомості Верховної Ради України. 1995. № 31. Ст. 241. Із змінами, внесеними згідно із Законом № 222-VIII (222-19) від 02.03.2015 р., Відомості Верховної Ради України. 2015. № 23. ст. 158. URL: http://zakon2.rada.gov.ua/laws/show/1282-15

53.
Саак А.Е., Пшеничних Ю.А. «Маркетинг в соціально-культурному сервісі і туризмі» СПб: «Пітер Прес», 2007

54.
Саньоцька Н. М. Особливості діяльності туристичних підприємств та їх вплив на організацію обліку. Науковий вісник Ужгородського університету. 2007. № 1. с. 5-14.

55.
Сапрунова В. «Туризм: еволюція, структура, маркетинг» М.: «Ось - 89», 1998

56.
Саратовцев Ю.И. Технология туризма: учебное пособие. СПб.: СПбГИЭУ, 2002. 234 с.

57.
Семенихин В.В. Туристическая деятельность. Особенности бухучета и налогообложения. М.: Эксмо, 2005. 318 с.

58.
Сенін В. С. «Організація міжнародного туризму» М.: Фінанси і статистика, 2003

59.
Смаль І. В. Основи географії рекреації і туризму. Ніжин : Видавництво НДПУ ім. Миколи Гоголя, 2004. 264 с.

60.
Смирнов І. Г. Логістика туризму: навч. посіб. К. : Знання, 2009. 444 с. 

61.
Смолій В.А. Енциклопедичний словник-довідник з туризму К. : Видавничий Дім «Слово», 2006. 372 с.

62.
Стратегія регіонального розвитку Запорізької області на період до 2020 року. Новини порталу Запорізької обласної державної адміністрації. 04.03.2016. URL: http://www.zoda.gov.ua/news/30605/strategiya-regionalnogo-rozvitku-zaporizkoji-oblasti--na-period-do-2020-roku.html

63.
Сухов Р.И. Организация работы туристического агентства. М. : МарТ, 2010. 82 с.

64.
Сханова С.Э. Транспортно-экспедиционное обслуживание: учеб. пособие. М., 2008. 142 с.

65.
Ткаченко Т. І. Сталий розвиток туризму: теорія, методологія, реалії бізнесу: монографія. К. : Київ. нац. торг.-екон. ун-т, 2007. 537 с.

66.
Тонкошкур М. В., Абрамов В. В. Конспект лекцій з навчальної дисципліни «Організація туризму». Харків : ХНУМГ ім. О. М. Бекетова, 2015. 134 с.: http://eprints.kname.edu.ua/

67.
Туризм в Україні 2002: Статистичний бюллетень. К. : Державна туристична Адміністрація України, 2003. 30 с.

68.
Туризм и гостиничное хозяйство. Под ред. А.Д. Чудновского. Б., 2003. 447 с.

69.
Чигир Л. Готельний бізнес: як організувати бронювання місць через Інтернет . Бізнес.  2003.  № 24 (543).  С. 110-113.

70.
Что такое туристическая услуга URL: http://utg.net.ua/index.php?option=com_content&task=view&id=325

71.
Чудновский А.Д. Управление индустрией туризма: учебное пособие. М.: Кнорус, 2004. 184 с.

72.
Школа І.М. Менеджмент індустрії. Чернівці: Книги-ХХІ, 2003. 595 с.

73.
Юркіна Н.А. «Вступ до спеціальності: соціально-культурний сервіс і туризм» М: ГІНФО, 2002

74.
Яковлєв Г.А. «Економіка і статистика туризму» М: РДЛ, 2002

75.
Янченко И. В. Педагогическая ценность проектной деятельности в формировании карьерной компетентности будущих выпускников вуза [текст]. Молодой ученый. 2013. №2. С. 422-424.

МІНЕСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 

ЗАПОРІЗЬКИЙ  НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ

Факультет фізичного виховання

Кафедра туризму

ДОДАТКИ
на тему: «Особливості розробки та просування нового туристичного продукту на підприємствах туризму в Запорізькому регіоні»
«Features of Development and Promotion of a New Tourist Product at Tourist Enterprises in the Zaporizhzhia Region»
Виконав: студент 2 курсу, групи 8.2428

Спеціальності 242 туризм

Освітньої програми туризмознавство

Даниленко Д.Ю.

Керівник: д.п.н., професор Безкоровайна Л.В.

Рецензист: к.н.ф.в.с., доцент Дядечко І.Є.

Запоріжжя 2019
ДОДАТОК А
[image: image1.png]



[image: image2.png]



ДОДАТОК В

Процес розробки нового туристичного продукту
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ДОДАТОК Г
Схема життєвого циклу продукту
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ДОДАТОК Д

Шляхи подовження життєвого циклу продукту
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ДОДАТОК Е

Основні характеристики етапів життєвого циклу продукту
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ДОДАТОК Є

Варіанти життєвого циклу продукту
[image: image7.jpg]O %o
s aponamy
1 Byw 2. Craeerc L
Ot Ot
ased Pt
o 3
3. Tpumaze saxonacns 4 Tposar
Ot Ot
6. Montopn e
5.Bi :
a0 nomwii crapr
O Ot





ДОДАТОК Ж
Основні властивості туристського продукту
	Властивість
	Характеристика

	Обгрунтованість
	Надання всіх послуг повинно бути обумовлено Метою подорожі і супутніми умовами, заснованими на потребах туриста

	Надійність
	Відповідність реального змісту продукту в рекламі, достовірність інформації

	Ефективність
	Досягнення найбільшого ефекту для туриста при найменших витратах з його боку

	Цілісність
	Завершеність продукту, його можливість повністю задовольняти туристську потреба

	Ясність
	Споживання продукту, його спрямованість повинні бути зрозумілі як туристу, так і обслуговуючому персоналу

	Гнучкість
	Здатність продукту та системи обслуговування адаптуватися до іншого типу споживача і бути сприйнятливим до заміни обслуговуючого персоналу

	Корисність
	Здатність служити досягненню однієї або кількох цілей, задовольняти ті чи інші потреби туристів


ДОДАТОК З
Маршрут туру
	День 01

Прибуття в Делі
	Прибуття до Делі – столиці Індії. Зустріч в аеропорту. Трансфер в готель. Розміщення. Відпочинок. Ніч в готелі.

	День 02: Делі/Джайпур

(260 км/ 5,5 годин)
	Сніданок.

Оглядова екскурсія по Делі. Тур по імперському Делі включає поїздку до могили Хумаюна, побудованою вдовою другого моголольського імператора Хумаюна, Відвідаєте 12 століть Кутаб Мінар. Тур також включає поїздку до Воріт Індії, Парламенту, а також Палацу президентської резиденції також відвідаєте бахаїський храм Лотоса.

Після екскурсії переїзд до Джайпуру. Ніч в готелі.

	День 03: Джайпур
	Сніданок.

Ви попрямуєте в околиці Джайпуру, в стародавню столицю Амбер для ознайомлення з легендарним Фортом Амбер. Слон (альтернатива - джип) допоможе Вам подолати підйом у фортецю. По дорозі в Амбер Ви зупинитеся у «Палацу Вітрів», відомий також як Хава Махав. Увечері Ви відвідаєте Джайпурський - Міський палац, Джантар Мантар або Астрономічну обсерваторію. а також відвідаєте храм Лакшмі Нараян.

Ніч в готелі.

	День 04: Джайпур/Агра

(235 км. / 5 годин)
	Сніданок.

Поїздка в Агру, по дорозі відвідини Фатехпур Сикри. Фатехпур Сикри - пустинне місто з червоного пісковика, побудоване імператором Великих моголів Акбаром як столиця і резиденція в 16 столітті.

Після прибуття в Агру – реєстрація в готелі. Ніч в готелі.

	День 05: Агра
	Сніданок.

Ви відвідаєте Тадж Махал. Тадж Махал виправдовує все, що про нього говорять і навіть більше. Його будівництво продовжувалося 22 роки і велося силами 20 000 чоловік, Побудований Могольським імператором Шахом Джаханом на знак любові до його дружини Мумтаз Махал в середині 17 століття, Тадж Махал по праву є одним з чудес світу. Далі поїздка до Форту Агри, Сикандра.

Увечері повернення в готель. Ніч в готелі.

	День 06: Агра/Делі

(200 км. / 4.5 годин)
	Сніданок.

Переїзд в Делі. По дорозі відвідини Матхуру і Вріндаван – священні місця, пов’язані з народженням і дитинством Крішни. Після прибуття відвідини дивовижні красивого храмового комплексу Акшардам – найбільший храм індуїста в світі.

Трансфер в Міжнародний аеропорт для перельоту додому.


ДОДАТОК К
Калькуляція собівартості туристичного проекту 
«Екзотичний тур до Індії»
	№


	Найменування калькуляційних статей
	%
	Собівартість (у доларах США)

	
	
	
	На групу з 3 осіб
	На 1 особу

	13. 
	Розміщення
	
	939
	539

	14. 
	Квитки за зйомки
	
	180
	60

	15. 
	Квитки на літак
	
	900
	300

	16. 
	Екскурсії
	
	510
	170

	17. 
	Страхування
	
	60
	20

	18. 
	Трансфер
	
	100
	100

	19. 
	Прямі витрати
	
	2689
	1189

	20. 
	Непрямі витрати
	7
	188
	83

	21. 
	Повна собівартість
	
	2877
	1272

	22. 
	ПДВ
	20
	575
	154

	23. 
	Прибуток
	10
	287
	127

	24. 
	Продажна вартість туру
	
	3739
	1553


Вартість готелю з людини
	
	3* Hotel (USD)
	4* Hotel (USD)
	5* Hotel (USD)

	Вартість з людини при 2-х місному розміщенні
	329
	449
	539

	Доплата за одномісне розміщення
	129
	226
	400

	Доплата за доп. ніч/чол. у Делі
	38
	69
	146


Розміщення в готелях за програмою:
	Місто
	3* Hotel
	4* Hotel
	5* Hotel
	Nights

	Delhi
	Hotel Perfect
	Hotel Dolphin
	Hotel The Park
	01

	Jaipur
	Hotel Empire Regency
	Hotel Paradise
	Hotel Cambay
	02

	Agra
	Hotel Pushp Villa
	Hotel Utkarsh Vilas
	Hotel Jaypee Palace
	02
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