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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 93 сторінки, 7 таблиць, 12 малюнків, 80 літературних посилань, 15 додатків. 
Метою роботи є аналіз маркетингової політики курортного комплексу.
Об’єкт дослідження – процес формування маркетингової політики підприємства сфери обслуговування.
Предмет дослідження – елементи комплексу маркетингу курортного підприємства «Imperial Palace Hotel & SPA». 
Методи дослідження. В процесі дослідження використовувалися такі загальнонаукові та спеціальні методи дослідження: історико-структурний  метод; метод порівняння; маркетингові методи дослідження; економічні та статистичні методи дослідження, а також метод теоретичного узагальнення.

Одним із основних напрямів розвитку сучасної економіки є сфера обслуговування, що стрімко розвивається. Відповідно цьому еволюціонує й маркетинг послуг – від формування його на основі досвіду виробничих і торговельних структур до систематизації досвіду провідних туристичних підприємств, які систематично розширюють і поглиблюють асортимент послуг, урізноманітнюють процес обслуговування та вдосконалюють політику маркетингу.
Зміст кваліфікаційної роботи полягає у виконанні аналізу процесу обслуговування відпочиваючих курортного комплексу, характеристиці системи маркетингових заходів комплексу і, на основі отриманої інформації, виокремленні можливих перспектив її вдосконалення.
ТУРИЗМ, КУРОРТ, КУРОРТНИЙ КОМПЛЕКС, ОБСЛУГОВУВАННЯ, МАРКЕТИНГ ПОСЛУГ, МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА 
ABSTRACT
Thesis is 93 pages, 7 tables, 12 pictures, 80 references, 15 applications.
The purpose of the work is to analyze the marketing policy of the resort complex.

The object of research is the process of forming the marketing policy of the service enterprise.

The subject of research - elements of the marketing complex of the resort company «Imperial Palace Hotel & SPA».

Research methods.  The following general and special research methods were used in the research process: historical-structural method; comparison method; marketing research methods; economic and statistical research methods, as well as the method of theoretical generalization.

One of the main directions of development of the modern economy is the rapidly developing service sector.  Accordingly, the marketing of services is evolving - from its formation on the basis of experience of production and trade structures to systematization of experience of leading tourism enterprises, which systematically expand and deepen the range of services, diversify the service process and improve marketing policy.

The content of the qualification work is to analyze the process of servicing vacationers of the resort complex, the characteristics of the system of marketing activities of the complex and, based on the information received, to identify possible prospects for its improvement.
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ВСТУП
Актуальність теми. Курортний бізнес – один з найприбутковіших секторів індустрії туризму, що є його структурним осереддям. Для третини населення планети закономірним є проведення хоча б раз на рік відпочинку в курортних комплексах своєї країни або / та за її межами. Ринок курортно – рекреаційного туризму практично всеосяжний, оскільки охоплює всі верстви: вікові, соціальні й етнічні групи населення. Глобалізація споживчого ринку та невпинне зростання попиту й запитів туристів, загострення конкуренції між самими курортними комплексами веде до активізації темпів освоєння рекреаційних ресурсів планети, постійного пошуку інновацій у сфері обслуговування, диференціації тур продуктів, тощо. 
Саме тому з метою забезпечення конкурентоспроможності курортного комплексу важливого значення набуває необхідність наукового пошуку ефективних та інноваційних підходів щодо формування його маркетингової політики. 
На теоретичних і методологічних засадах формування маркетингової політики акцентує увагу багато наукових дослідників. Так, загальні питання розглядали – О. Бриндіна, І. Каракай, В. Кищун, Н. Лохман, І. Мельникова, Б. Серебренніков, І. Ткачук, О. Шевченко. Окремі елементи маркетингової політики в туризмі досліджували М. Бойко, Н. Ведмідь, Ю. Забалдіна, С. Мельниченко, Т. Ткаченко, Л. Шульгіна, у готельному господарстві – Т. Марущак. Проблеми формування маркетингової політики посідають чільне місце у наукових працях вчених-практиків маркетингу – С. Бедбері, Ф. Котлера, Г. Понса.  Дослідженням маркетингу послуг, його впливу на прибутковість підприємств займались такі вчені-економісти, як М. Коуел, М. Мальська, І. Пандяк, А. Потоцька, С. Проценко, Т. Тультаєв. Вивченням особливостей надання послуг в курортній сфері займалися О. Будя, Л. Бурдонос,  О.  Вертелєва та інші. Проте питання застосування інструментів маркетингу на підприємствах курортної сфери залишається мало дослідженим.
Отже, актуальність теми кваліфікаційного проекту є очевидною. Результати аналізу наукових праць з даного питання свідчать, що дослідження з формування маркетингової політики, які  проводилися раніше, не враховували галузевої специфіки підприємств. Саме тому виникає потреба в адаптації процесу формування маркетингової політики до особливостей курортного комплексу за для підвищення його рівня конкурентоспроможності на ринку туристичних послуг.
Об’єкт дослідження – процес формування маркетингової політики підприємства сфери обслуговування.
Предмет дослідження – елементи комплексу маркетингу курортного підприємства «Imperial Palace Hotel & SPA». 

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГУ СФЕРИ ОБСЛУГОВУВАННЯ
1.1 Принципи, функції та концепції маркетингу сфери обслуговування
Еволюційний процес дозволив маркетингу сформуватись у строгу і струнку систему знань, яка має самостійні принципи, методи та прийоми. 

Сучасний маркетинг являє собою галузь економічної науки, яка розглядає процес створення, виробництва та реалізації товарів і послуг в інтегрованій сукупності, спрямованій на виявлення вимог споживачів та визначення можливостей їх задоволення в конкретних умовах ринкового середовища [9]. 

Основний принцип, що діє на всіх стадіях маркетингу сфери обслуговування, – принцип зворотного зв’язку між виробником послуг та споживачами.
Маркетинг як ринкова концепція управління дозволяє організувати виробництво та збут послуг таким чином, щоб забезпечити максимально можливу збалансованість попиту і пропозиції в конкретних умовах ринкової кон’юнктури. 

Принципи маркетингу послуг аналогічні принципам традиційного маркетингу, але у їх співвідношеннях та у впливі на характер маркетингової діяльності є певні особливості. 

Найбільш загальними принципами маркетингу, як відомо, є наступні [17]: 

1. Концентрація зусиль підприємств сфери обслуговування (ПСО) на задоволенні потреб клієнтів. 

2. Застосування у поєднанні стратегії й тактики активного пристосування до вимог клієнтури з одночасною цілеспрямованою дією на неї. 

3. Постійне відстеження змін у зовнішньому середовищі та гнучке реагування на них. 

4. Комплексний підхід до вирішення проблем діяльності на ринку. 

5. Цілеспрямований вплив на потенційних клієнтів. 

6. Активна маркетингова політика. 

7. Досягнення запланованих кінцевих результатів. 

8. Сегментація ринку продуктів (послуг) підприємств сфери обслуговування. 

9. Врахування соціального фактору на всіх етапах маркетингового процесу. 

10. Врахування зовнішніх факторів. 

Розглянемо більш детально кожен з них.
Принцип концентрації зусиль підприємств сфери обслуговування на задоволення потреб клієнтів є основним принципом маркетингу послуг, який передбачає глибоке і всебічне науково-практичне вивчення потреб ринку, послуг, ринкової кон’юнктури. Аналізові підлягають місткість і частка ринку, споживчі властивості продукту (послуги), динаміка цін, методи роботи конкурентів, стимулювання продажу тощо. 

Отримана інформація використовується у процесі розробки і прийняття маркетингових рішень, завдяки яким розширюються обсяги продажу продуктів (послуг), опановуються нові ринки, нарощується фінансовий стан підприємств.
2. Застосування у поєднанні стратегії й тактики активного пристосування до вимог клієнта дозволяє визначити стратегію і тактику діяльності ПСО на цільовому ринку, а також забезпечити йому успіх у порівнянні з конкурентами. Згідно з цим принципом діяльність ПСО має бути максимально наближеною до вимог ринку з метою підвищення ефективності функціонування. Особливе місце тут посідає конкурентна боротьба, досягти переваг у якій можна за рахунок гнучкої цінової політики, підвищення якості продуктів (послуг) або надання клієнтам додаткових послуг. 

3. Постійне відстеження змін у зовнішньому середовищі й гнучке реагування на них є не менш важливим принципом маркетингу послуг. Усі зміни, що відбуваються, слід фіксувати, оцінювати та аналізувати, а у разі виникнення несприятливих зовнішніх обставин – розробляти контрзаходи для забезпечення виживання й успішного функціонування ПСО. 

4. Комплексний підхід до вирішення проблем – наступний принцип маркетингу послуг. Застосування маркетингу забезпечує ефект при умові об’єднання підприємницької, господарської, інноваційної, виробничої, фінансової й збутової діяльності. 

5. Цілеспрямований вплив на потенційних клієнтів передбачає інформування щодо продуктів (послуг) і діяльності ПСО та формування споживчого попиту за допомогою всіх можливих засобів, зокрема реклами й стимулювання збуту. 

6. Під активною політикою розуміють постійну модернізацію й оновлення продуктів (послуг), впровадження передових технологій діяльності ПСО. До неї відносять також освоєння нових форм і методів виходу на ринок, інновації у стимулюванні збуту та рекламній діяльності, вдосконалення системи управління, в тому числі й за рахунок створення і розвитку маркетингової інформаційної системи. 

7. Досягнення запланованих кінцевих результатів як принцип маркетингу послуг передбачає розробку маркетингових програм, базованих на опрацюванні ринкових прогнозів, державного та міждержавного регулювання ринку послуг та ін. Маркетингові програми охоплюють конкретні заходи, спрямовані на реалізацію максимального обсягу продуктів (послуг) та забезпечення прибутку і фінансової стійкості. 

8. Сегментування ринку послуг передбачає вивчення найбільш відповідного можливостям і профілю даного ПСО сегмента ринку, тобто конкретної групи клієнтів, стосовно котрих здійснюється інтенсивна дослідницька робота та діяльність щодо просування продуктів (послуг).
9. Врахування соціального фактору на всіх етапах маркетингового процесу – наступний принцип маркетингу послуг. Дійсно, у маркетингу послуг домінуючого становища набуває необхідність врахування соціальних факторів. Результати діяльності ПСО безпосередньо формують соціальні умови життєдіяльності людини. У цьому аспекті сам маркетинг послуг може розглядатися як особливий вид соціальної роботи. 

10. Одним із основних принципів маркетингу послуг є принцип врахування зовнішніх ефектів. Соціальна діяльність конкретного споживача послуг часто пов’язана з позитивним або негативним впливом осіб, які не беруть безпосередньої участі в процесі надання цих послуг. Такі особи складають, як правило, багаточисельну групу членів суспільства. Зовнішній ефект у таких випадках може суттєво змінити соціальні умови, що склалися, а деколи і вплинути на перебіг економічних процесів. Особливо важливим є дотримання цього принципу при небезпеці виникнення негативного зовнішнього ефекту.
Маркетингова діяльність являє собою спробу зробити максимально керованим процес виробництва і реалізації послуг. Звідси головна функція маркетингу – організація комплексної діяльності з виробництва та реалізації послуг з урахуванням морально застарілих і просуванням послуг-новинок [12].
Реалізація цієї основної функції доповнюється комплексом різноманітних функцій та видів діяльності: 

· Вивчення ринку послуг та аналіз результатів дослідження.
· Виявлення існуючого і потенційного попиту споживачів на даний вид послуги. 
· Організація науково-дослідної діяльності для створення і виробництва послуг-новинок; координація проектування і виробництва послуг. 
· Оптимізація асортиментного ряду послуг і системи їх розподілу.
·  Планування виробництва і збуту послуг, пошук джерел фінансування. 
· Розробка цінової політики.
·  Формування попиту на послуги і стимулювання збуту за допомогою засобів рекламного впливу.
·  Формування іміджу підприємства сфери послуг і громадської думки стосовно морально застарілих послуг. 

Отже, ми можемо зробити висновок, що маркетингу послуг притаманні всі основні функції маркетингу, зокрема (за проф. Скибінським С.В.) [49]: 

1. Аналітична – дослідження маркетингу і збирання інформації. 

2. Планування асортименту товарів і послуг. 

3. Збут і розповсюдження товарів та послуг. 

4. Реклама і стимулювання збуту. 
Проте кожна з перерахованих функцій має свої особливості, зумовлені відмінними характеристиками послуг, а також особливостями ринку послуг. Поряд з наведеними функціями особливе місце займає функція взаємодії зі споживачем. Така взаємодія, довготривалі взаємовідносини зі споживачем обходяться ПСО набагато дешевше, аніж маркетингові витрати на посилення інтересу до послуги даного підприємства у нового споживача. 
Таким чином, основною метою є взаємодія з уже існуючими споживачами, хоча, як і раніше, важливим є і залучення нових споживачів.
Різноманітність функцій та видів діяльності, притаманних маркетингу послуг, вимагає існування єдиної основи ведення бізнесу в невиробничій сфері. Таку основу може скласти одна з шести сучасних концепцій маркетингу. Кожна з концепцій передбачає власний підхід до маркетингової та всієї підприємницької діяльності та може розглядатися як особлива ідеологія бізнесу. 

Концепції маркетингу послуг перегукуються з відповідними концепціями товарного ринку. Вони лише підкреслюють особливості виробництва послуг, їх характеру та умов реалізації. 

1. Концепція вдосконалення діяльності підприємства сфери обслуговування 

Вона близька за своєю суттю до виробничої концепції й передбачає, що споживачі будуть зацікавлені у послугах, доступних через їх низьку ціну. Тоді завдання, що постає перед керівництвом підприємства, – підвищення економічних показників діяльності (зокрема, зростання економічної ефективності) як основи для зниження ціни. 

Використання цієї концепції є доцільним стосовно масових послуг, які задовольняють основні потреби людини і споживаються часто та багатократно (наприклад, більшість побутових послуг). Така концепція цілком виправдана, а деколи й єдино можлива в умовах обмеженої платоспроможності населення, коли низький рівень доходів не дозволяє споживачам оплачувати дороговартісні послуги. 

2. Концепція вдосконалення послуг 

Будучи аналогом товарної концепції, вона виходить із того, що споживач надає перевагу послугам високого рівня якості. Ця концепція застосовується у сфері виробництва неосновних послуг, коли споживання послуг має нерегулярний характер. Прикладом доцільного використання цієї концепції є сфера шоу-бізнесу, де один споживач може споживати продукт (послугу) один або кілька разів. У цьому випадку навіть при обмеженій платоспроможності споживач здатен знайти можливість оплати дороговартісної послуги.
Концепція вдосконалення послуг доцільна в умовах високої індивідуалізації попиту, коли існує частина споживачів, які потребують конкретні, індивідуальні послуги підвищеної якості. У цьому випадку важливо правильно оцінити платоспроможність споживачів. 

3. Концепція інтенсифікації комерційної діяльності 

Дана концепція співзвучна типовій для товарного ринку збутовій концепції, але в її використанні є деякі особливості. Вона базується на ствердженні, що послуги підприємства сфери обслуговування не будуть потрібні у достатній кількості, якщо не спонукати до цього споживача за допомогою методів інтенсивного стимулювання. Водночас із використанням традиційних методів стимулювання, таких як особистий продаж, реклама у засобах масової інформації, організація зустрічей зі споживачами і т.і., використовуються переваги, обумовлені сприятливою громадською думкою стосовно підприємства сфери послуг, його іміджу. 

Негайне споживання послуг безпосередньо під час їх виробництва та необхідність наперед оплачувати послугу не дозволяють споживачам оцінити якість послуги прямими методами. Оцінюючи якість послуги та її здатність задовольнити ту чи іншу потребу, споживач змушений користуватися непрямою інформацією – думкою інших споживачів, усталеними уявленнями про добросовісного виробника, його престиж на конкретному ринку. 

В цих умовах імідж підприємств сфери обслуговування стає дуже важливим інструментом у реалізації завдань завоювання ринку, відсуваючи на другий план інші інструменти маркетингового впливу. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль доповнюється на практиці елементами соціально-етичного маркетингу, який дозволяє активно впливати на формування іміджу. 

4. Концепція традиційного маркетингу 

Основні засади цієї концепції ідентичні підходам, які використовуються на товарному ринку. Вона базується на тому, що підприємство сфери обслуговування спеціальними дослідженнями виявляє нужди і запити споживачів цільового ринку, прогнозує їх поведінку та визначає потенційні можливості попиту, а потім, діючи в межах системи маркетинг-мікс, забезпечує бажане задоволення попиту. 

5. Концепція соціально-етичного маркетингу 

На ринку послуг існує цілий комплекс передумов для розвитку даної концепції. 

По-перше, сама соціальна спрямованість діяльності галузей послуг створює умови для вирішення широкого кола суспільно значимих проблем. Будь-яка діяльність у цій сфері виступає як фактор формування умов життєдіяльності населення. У цьому аспекті вона завжди враховує суспільні інтереси. 

По-друге, елементи соціально-етичного маркетингу, які сприяють утвердженню соціальної відповідальності та етики підприємця, є ключовим фактором формування іміджу підприємства, поза яким ефективна діяльність на ринку послуг, як правило, неможлива. 

По-третє, у невиробничій сфері існує значний неприбутковий сектор. Діяльність неприбуткових організацій завжди використовує соціально-етичні принципи, розглядаючи їх як один із видів соціального маркетингу. 

6. Концепція маркетингу взаємовідносин або концепція маркетингу взаємодії. 

На сьогодні деякі теоретики вважають, що концепція маркетингу перетворилася, з метою запобігання загрози добробуту ПСО, у концепцію маркетингу взаємодії. Вперше концепція була запропонована шведськими вченими, зокрема К. Гронросом, який на прикладі сфери послуг показав переваги цієї концепції й запропонував категорію життєвого циклу взаємовідносин із споживачем [72]. Прогресивність даної концепції полягає у тому, що об’єктом управління маркетингом стають відносини (комунікації) з покупцями (клієнтами) через процеси стандартизації продуктів та уніфікації послуг. Єдиним способом утримати споживача є індивідуалізація відносин із ним, що стає можливим на основі розвитку довгострокової взаємодії партнерів.
Аналіз концепцій маркетингової політики підприємств сфери обслуговування надана в табл. 1.1.
Таблиця 1.1
Аналіз концепцій маркетингової політики
	Концепція маркетингу
	Характеристика ринку
	Задачі ПСО
	Невраховані фактори

	Удосконалення технологій ПСО 
	Прихильність споживачів до поширених і доступних за ціною послуг 
	Покращання методів організації діяльності ПСО, зниження витрат і цін на продукти (послуги) 
	Не задовольняються запити і потреби клієнтів рівня вище середнього 

	Удосконалення продукту ПСО 
	Перевага сервісу ПСО 
	Покращання якості обслуговування клієнтів 
	Не враховується попит на продукти (послуги) ПСО частини клієнтів, забуваються реальні нужди середнього споживача 

	Інтенсифікація комерційних зусиль 
	Зменшення обсягів реалізації продуктів (послуг) 
	Активізація заходів у галузі стимулювання збуту 
	Можливий максимальний ефект від рекламних дій, неврахування повсякденних потреб клієнтів 

	Концепція маркетингу 
	Посилення конкуренції на ринку послуг 
	Попереднє виявлення нужд і потреб в унікальних та більш ефективних продуктах (послугах) у порівнянні з конкурентами 
	Незацікавленість ПСО у створенні його сприйнятливого образу в очах громадськості й задоволенні довгострокових інтересів споживачів 

	Концепція соціально-етичного маркетингу 
	Зростання впливу громадської думки, конс’юмеризм, юридичне оформлення прав споживачів 
	Поєднання стратегічного напряму розвитку ПСО із суспільними течіями та інтересами 
	Можлива обмеженість внутрішніх ресурсів ПСО


Перелічені концепції маркетингу послуг складають основу вибору бізнес-стратегії та стратегії маркетингу, які реалізуються в процесі виробництва і збуту різноманітних послуг. 

Разом із вичерпуванням традиційних форм конкурентної диференціації взаємовідносини з клієнтами стають важливішими у визначенні долі бізнесу – успіх або невдача. ПСО не можуть контролювати розвиток технологій або стан економіки, але можуть управляти відносинами з клієнтами.
1.2 Вплив маркетингового середовища на діяльність підприємств сфери обслуговування 
Сучасний маркетинг у сфері обслуговування спрямований на встановлення, підтримання і розвиток процесу обміну з цільовими групами споживачів для задоволення їх попиту та забезпечення зростання прибутку, а також для зміцнення позицій підприємства визначеної сфери у мінливому конкурентному середовищі. Для реалізації цих завдань використовується сукупність послідовних дій, ключовим елементом яких є розробка комплексу маркетингу [46]. 
Така сукупність об’єднує ряд крупних блоків: 
1. Аналіз ринкових можливостей підприємства. 
2. Аналіз попиту на послуги, прогноз його змін і вибір цільового ринку (ринків).
3. Розробку комплексу маркетингу, що інтегрує сукупність напрямів і методів маркетингової діяльності. 
4. Реалізацію заходів, які формують комплекс маркетингу послуг.
Основою аналізу ринкових можливостей підприємства сфери обслуговування є дослідження його маркетингового середовища [55].

Маркетингове середовище – сукупність активних суб’єктів і сил у межах та за межами підприємства, які впливають на можливість його керівництва та службу маркетингу діяти на цільових ринках. Маркетингове середовище підприємства сфери обслуговування має складну структуру і підлягає процесу диференціації, критерієм якого виступає ступінь керованості (контрольованості) чинниками маркетингового середовища керівництвом підприємства чи службою маркетингу. 
Найзагальніше групування маркетингового середовища виділяє два структурні компоненти: 
- макросередовище маркетингу (сукупність чинників, на які керівництво підприємства та служба маркетингу безпосереднього впливу не мають); 
- мікросередовище маркетингу (сукупність чинників, на які або керівництво підприємства, або служба маркетингу мають безпосередній чи опосередкований вплив). 
Макросередовище підприємства сфери обслуговування утворюють елементи, які практично не відчувають впливу з його боку. Воно вимушено пристосовуватися до цих елементів і орієнтувати свою маркетингову діяльність згідно зі змінами, що відбуваються у макросередовищі. 
До елементів макросередовища відносять: 
- економічні, 
- соціальні умови,
- демографічну ситуацію, 
- технологічний прогрес, 
- культура, 
- історичне оточення, 
- політичну і законодавчу стабільність і т. і.
Сукупність факторів макросередовища, що враховується при розробці концепції та стратегії маркетингу послуг, може бути різною. Вона обумовлена перш за все функціональною приналежністю підприємства [57].
Звичайно, що сукупність явищ макросередовища може бути більше або менше різноманітною, залежно від профілю підприємства сфери обслуговування та специфіки конкретного етапу розвитку макросередовища. Кожен із чинників макросередовища описується кількісними або якісними характеристиками. Володіння такими характеристиками дозволяє правильно оцінити маркетингові можливості підприємства, обґрунтувати стратегію його діяльності з урахуванням імовірних наслідків впливу критичних або лімітованих факторів.
Мікросередовище маркетингу складається з факторів, що діють у сфері, безпосередньо дотичній до підприємства сфери обслуговування, та впливають на його здатність обслуговувати своїх клієнтів. Серед цих факторів: саме підприємство сфери обслуговування, його постачальники, конкуренти, посередники, клієнти, контактні аудиторії. 
1. Підприємство сфери обслуговування. Внутрішнє середовище об’єднує структурні підрозділи самого підприємства, які вирішують власні функціональні завдання, але підпорядковані єдиним його цілям. Такі елементи піддаються безпосередньому керованому впливу зі сторони керівництва підприємства.
2. Постачальники – це підприємства, організації та приватні особи, які постачають ресурси, необхідні для виробництва товарів та надання послуг. 
3. Конкуренти. Кожне підприємство сфери обслуговування повинно обрати стратегію конкретної боротьби відповідно до своїх розмірів і становища на ринку. Щоб успішно функціонувати, підприємство повинно краще за конкурентів задовольняти потреби і запити своїх споживачів. 
4. Маркетингові посередники – це підприємства та організації, які допомагають рекламувати, просувати, продавати, доводити послуги до споживачів (транспортні агентства, рекламні агентства, консалтингові компанії тощо). 
5. Клієнти – це окремі особи, які купують товари і послуги, здійснюють їх повторні купівлі.
Розмежовують типи клієнтурних ринків, на кожному з яких формується своєрідний контингент споживачів послуг [54]: 
I. Споживчий ринок. Цей ринок об’єднує індивідуальних споживачів послуг. Споживчий ринок складає основну частину сукупного ринку послуг, оскільки більшість клієнтів підприємства сфери послуг – окремі особи. 
II. Ринок виробників. На цьому ринку споживачами послуг виступають різноманітні підприємства та організації, що придбають послуги. 
III. Ринок проміжних продавців. Такий ринок включає організації, що придбають послуги з метою їх подальшого перепродажу з прибутком для себе. 
IV. Ринок установ, підприємств, організацій. Споживачами послуг на цьому ринку є державні та недержавні підприємства, які придбають послуги для тих, хто їх потребує. 

V. Міжнародний ринок. Цей ринок охоплює зарубіжних споживачів послуг.
6. Контактні аудиторії підприємства сфери обслуговування – установи, заклади, асоціації та групи людей, які виявляють реальний чи потенційний інтерес до підприємства і впливають на його здатність досягати визначених цілей. До них відносяться: 
а) фінансові структури (банки, акціонерні товариства й інвестиційні компанії, а також базові підприємства, на балансі яких знаходиться організація сфери обслуговування); 
б) громадські організації (товариства захисту навколишнього середовища, товариства захисту прав споживачів тощо);
 в) контактні аудиторії засобів масової інформації (редакції га-зет і журналів, телецентри і радіостанції, за допомогою яких висвітлюється або може висвітлюватися діяльність конкретного підприємства); 
г) неорганізовані прошарки населення; 
д) місцеві контактні аудиторії (жителі навколишнього району, працівники суміжних підприємств та ін.);
е) внутрішні контактні аудиторії (власні працівники підприємства, позаштатні співробітники, добровільні помічники).
Вплив керівництва підприємства або служби маркетингу на фактори мікросередовища може бути прямий або опосередкований, але достатньо відчутний.
Для того, щоб відстежувати мінливе маркетингове середовище, підприємства сфери обслуговування використовують метод сканування або моніторингу. 
Одне з основних завдань моніторингу маркетингового середовища – призначити відповідальних за збір інформації [50].
Моніторинг включає в себе наступні етапи:

1. Визначення у найближчому оточенні зон, які підлягають моніторингу.

2. Визначення джерел і методів збору інформації, а також того, хто буде її збирати і з якою частотою повторювати процедури збору.

3. Реалізація програми збору даних.

4. Аналіз результатів та їх використання у процесі маркетингового планування. 
Моніторинг маркетингового середовища повинен здійснюватися за відповідним планом (табл.1.2), який представляє приблизну схему моніторингу. 
Кожне підприємство повинно розробляти власний план моніторингу свого розвитку і вдосконалення. Тоді таблиця стане особливою моделлю вивчення маркетингового середовища, здатною вирішувати маркетингові завдання саме цього підприємства сфери обслуговування.
Дослідження середовища маркетингу дозволяє, виходячи з умов, в яких підприємство функціонує, виявити його ринкові можливості, тобто перед ним відкриваються напрямки діяльності. При цьому в першу чергу враховуються зовнішні умови, в якому постійно відбуваються зміни [10].

Таблиця 1.2

Приблизний план моніторингу маркетингового середовища 
курортного комплексу
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Одна частина цих процесів відкриває благополучні можливості для підприємства. Інша, навпаки, створює для нього додаткові труднощі та обмеження. Для успішної маркетингової діяльності необхідно вміти передбачати як потенційні перешкоди, так і перспективи, що відкриваються. Тому маркетинг, досліджуючи зовнішнє середовище, концентрує увагу на прихованих у ньому можливостях та загрозах.
Американські дослідники А. Стрикленд і А. Томпсон запропонували приблизний перелік характеристик середовища підприємства, що складають його сильні, слабкі сторони та можливості, а також загрози для нього, що містяться у зовнішньому середовищі [53].

Сильні сторони:

♦ наявність необхідних фінансових ресурсів;

♦ статус визнаного лідера ринку;

♦ висока репутація у клієнтів;

♦ захищеність від сильного тиску конкурентів;

♦ повноцінне використання виробничого потенціалу;

♦ достатній інноваційний потенціал;

♦ наявність переваги за витратами;

♦ високий рівень маркетингової діяльності;

♦ надійний професійний менеджмент і т.і.

Слабкі сторони:

♦ відсутність чіткої стратегії;

♦ недостатній фінансовий потенціал;

♦ слабке уявлення про ситуацію на ринку;

♦ незахищеність від конкурентного тиску;

♦ наявність внутрішніх виробничих проблем;

♦ відставання в галузі досліджень і розробок, в оновленні продуктів;

♦ занадто вузька продуктова лінія;

♦ несприятливий або недостатньо сформований імідж;

♦ висока по відношенню до конкурентів питома собівартість;

♦ незадовільно організований збут;

♦ наявність проблем у менеджменті та т.і.

Можливості:

♦ перспективи виходу на нові ринки або сегменти ринку;

♦ розширення продуктової лінії з метою більш повного задоволення потреб клієнтів;

♦ збільшення місткості ринку;

♦ зменшення бар’єрів на ринках;

♦ поява нових технологій;

♦ можливості стимулювання попиту та т.і.

Загрози:

♦ поява на ринку нових конкурентів;

♦ зростання продажів продуктів-замінників;

♦ зниження темпів зростання ринку;

♦ спад в економіці;

♦ несприятливі зміни в обмінних курсах валют;

♦ зміни у смаках і перевагах споживачів;

♦ несприятливі демографічні зміни;

♦ посилення тиску з боку споживачів і постачальників;

♦ несприятлива політика держави;

♦ протекціоністські заходи, прийняті урядами іноземних держав для захисту власних виробників тощо.

Підприємство може доповнити кожен із представлених списків елементами зовнішнього і внутрішнього середовища, що відображають конкретну ситуацію, в якій воно опинилося.
Після складання конкретного списку слабких і сильних сторін, а також можливостей і загроз необхідно встановити взаємозв’язок між ними. Це дозволить виділити маркетингові можливості підприємства.

Під маркетинговими можливостями слід розуміти приваблюючі напрями маркетингових зусиль підприємства, на яких воно може добитися конкурентних переваг, тобто матеріальних і нематеріальних активів, а також напрямів діяльності, які стратегічно важливі для підприємства та дозволяють йому добиватися успіху в конкурентній боротьбі. Матеріальні (відчутні) активи – це фізичні та фінансові ресурси підприємства (основні фонди, грошові ресурси тощо). Нематеріальні (невідчутні) активи – це, як правило, престиж, імідж підприємства, кваліфікація персоналу і т.і [18].

Визначення маркетингових можливостей здійснюється за допомогою SWOT-аналізу (абревіатура складена з перших літер англійських слів Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats - сила, слабкості, можливості, загрози).
З огляду на зазначене можемо стверджувати, що маркетингове середовище має не аби який вплив на діяльність підприємств сфери обслуговування, його рівня розвитку, конкурентоспроможності та позиціонування на ринку послуг. 
1.3 Комплекс маркетингу підприємств сфери обслуговування
У світовій практиці налічується понад 1700 різних типів послуг. Відомі вчені, всесвітньо визнані авторитети маркетингу, зокрема Б. Берман, Дж. М. Eванс, Ф. Котлер виділяють низку особливостей маркетингу послуг. Своєю чергою, певну специфіку мають послуги готелів і курортних комплексів, а також і їх маркетинг [27].
Послуги готелів і курортних комплексів включають:

• основні послуги - послуги розміщення в номерах готелю та харчування;

• додаткові послуги - послуги, необхідні споживачеві для того, щоб використовувати основний продукт;

• супутні послуги - це послуги, що надають основним послугам додаткову вигоду і допомагають відрізнити дані послуги від послуг конкуруючих компаній.

За функціональним призначенням послуги, що надаються курортним комплексом або готелем, поділяються на:

•  матеріальні - задоволення матеріально-побутових потреб клієнтів;

• соціально-культурні - задоволення духовних та інтелектуальних потреб, а також підтримання нормальної життєдіяльності покупців.
Суттєвою відмінністю більшості таких послуг є їх невловимість, невидимість. Як зауважує М. Шостак, «коли ми купуємо використання номера в готелі, ми нічого не беремо з собою, крім пам’яті про проживання» [61]. Відсутність матеріального результату не дає можливості попередньо ознайомити потенційного споживача з якістю пропонованої послуги, він її оцінить лише постфактум, тоді як у якості більшості товарів можна переконатися, побачивши товар до купівлі або спостерігаючи за тим, як ним користуються інші (друзі, колеги по роботі, сусіди). Врахування цієї особливості готельної послуги вимагає специфічних маркетингових дій, спрямованих на підсилення впливу на потенційних клієнтів, які ще не користувалися послугою. Іншими особливостями послуг готелів і курортних комплексів, які впливають на специфіку їх маркетингової діяльності є (рис.1.1):
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Рис. 1.1 Особливості послуг готелів і курортних комплексів

Відповідно до особливостей послуг готелів і курортних комплексів виокремимо завданням їх маркетингової діяльності:
1) дослідження, аналіз, оцінка і прогнозування стану ринків;

2) оцінка потреб реальних і потенційних споживачів, а також рівня їх задоволеності якістю та безпекою послуг;

3) вивчення стану і динаміки споживчого попиту на послуги з метою використання отриманої інформації в процесі розробки та прийняття управлінських рішень, спрямованих на модернізацію діючих, а також розробку нових послуг, вдосконалення системи надання послуг, поліпшення кінцевих результатів діяльності закладу;

4) формування асортиментної політики, в рамках якої здійснюється регулярний аналіз структури асортименту продуктів підприємства, спрямований на встановлення стадії їх життєвого циклу і ринкової позиції; вивчення показників збуту продуктів і займаної ними частки ринку, величини витрат на їх виробництво та просування, рівня рентабельності. В результаті встановлюється кращий асортимент продуктів готелю (комплексу), який забезпечує економічну ефективність і конкурентоспроможність підприємства;

5) проведення сегментації ринку на основі однорідних груп споживачів готельного продукту, орієнтуючись, перш за все, на сегменти ринку, в яких готель (комплекс) має ключові фактори успіху по відношенню до конкурентів;

6) розробка програми маркетингових комунікацій для кожного цільового ринкового сегмента, що містять в собі не тільки механізми передачі інформації для цільової аудиторії покупців, а й функції зворотного зв'язку покупця до продавця послуг;

7)  формування і реалізація цінової політики для забезпечення мотивованої, своєчасної та достатньої цінової реакції споживачів з метою отримання максимального обсягу продажів при мінімальній собівартості;

8) управління різними каналами розподілу, включаючи прямі, агентські та корпоративні системи продажів з метою забезпечення оптимального збуту готельних продуктів і послуг;

9) заохочення і стимулювання творчого підходу персоналу підприємства до вирішення виникаючих проблем;

10) об'єднання всіх перерахованих вище завдань маркетингу в єдину маркетингову стратегію підприємства.
До числа актуальних напрямків у розвитку маркетингу слід віднести:

 - соціально-орієнтований маркетинг;
 - маркетинг взаємовідносин;

 - маркетинг-мікс;

 - логістику.

На маркетинг головним чином впливають економічний, політичний, соціальний і культурний фактори ринкових відносин.  Тому, можна говорити про те, що в умовах сучасного ринку має місце такий вид маркетингу, в якому клієнт знаходиться на вершині піраміди взаємин менеджмент-клієнт курортного підприємства (рис. 1.2) [13].
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Рис. 1.2 Піраміди взаємодій клієнт-менеджер курортного комплексу
Останнім часом популярності набуває поняття «маркетинг взаємовідносин», метою якого є побудова довгострокових і комфортних відносин з іншими учасниками ринку, для того, щоб отримати їх довіру та перевагу в довгостроковій перспективі;  управління взаємовідносинами з клієнтами, управління взаємовідносинами з партнерами, найбільш повне знання клієнтів і дистриб'юторських мереж.
Слід наголосити, що існує ще один цікавий напрям в маркетингу – маркетинг-мікс (рис. 1.3), реалізація якого відбувається за такою схемою: підприємство - спонсорство і заходи зв’язки з громадкістю, прямий маркетинг, торгові агенти-канали збуту - споживачі. Особливої уваги доцільно приділити саме засобам прямого маркетингу [15].
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Рис. 1.3 Елементи напряму маркетинг-мікс
Прямий маркетинг – це діалог зі споживачем, який має вагомі переваги, тобто дає змогу адаптувати комунікативний вплив, пристосовуючись до кожного потенційного споживача, і в той же час вимірюючи індивідуалізоване вираження потреб та, прийнятні для обох сторін, умови подальшої співпраці [14]. 

Засоби прямого маркетингу залежать від середовища спілкування, яку вибрали виробник (розповсюджувач) товару або послуги, а також яку підтримали споживачі (рис. 1.4) [37].

[image: image6.png]Bupobaux

Cepena cniTKyBaHHA:

nomTa, Te1edoH,

HBa1

Crox
uBaw

Cnox




Рис. 1.4 Залежність маркетингу від середовища спілкування

Але, слід звернути уваги й на існуючі недоліки прямого маркетингу (табл. 1.3).

Таблиця 1.3
Переваги та недоліки прямого маркетингу
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Саме тому, для здійснення ефективної діяльності підприємства сфери обслуговування, воно повинно використовувати різні інструменти прямого маркетингу.
Отже, все вище визначене дає нам змогу схарактеризувати поняття «маркетинг підприємств сфери обслуговування – це процес розробки, просування та реалізації послуг, орієнтований на виявлення та задоволення специфічних потреб клієнтів. Він покликаний допомогти клієнтам оцінити послуги підприємств сфери обслуговування і зробити правильний вибір. При загостренні конкуренції, зростанні витрат, зниженні показників продуктивності та погіршенні якості послуг все більше підприємств сфери обслуговування починають виявляти інтерес до маркетингу. Маркетинг робить свій внесок, вимагаючи більш системного підходу до планування задуму послуг, встановлення цін, організації системи розподілу та стимулювання продажу послуг. 
Маркетингова діяльність ПСО є базою для планування всіх напрямків його роботи і передбачає два напрямки діяльності [20]:
 - стратегічний маркетинг (постійний аналіз потреб, розробка ефективних видів сервісу, які забезпечують визнання споживачів і стійку конкурентну перевагу СКП) - це аналітичний процес, спрямований на довгострокову перспективу;

 - операційний маркетинг (організація збуту, продажів і комунікацій для демонстрації відмінних якостей курортних послуг при зниженні витрат на пошук клієнтів) - активний процес з короткостроковою перспективою планування.

Основна мета операційного маркетингу – генерація доходів від продажів, тобто  продаж послуг і отримання замовлень на обслуговування шляхом використання найбільш ефективних методів продажів при одночасній мінімізації витрат.  Мета досягнення певного обсягу продажу трансформується у виробничу програму і програму продажів.  Відповідно, операційний маркетинг є визначальним елементом, який безпосередньо впливає на короткострокову рентабельність організації [10].
Проведення активного операційного маркетингу необхідна умова діяльності ПСО в умовах гострої конкурентної боротьби.  Будь-яка курортна послуга, навіть яка володіє високою якістю, повинна мати конкурентоспроможну ціну, відповідати вимогам цільових споживачів, мати іміджеву та рекламну підтримку, що сприятиме її просуванню на ринку і підкреслюватиме її привабливі якості [25].

Рентабельний операційний маркетинг не може існувати без стратегічного маркетингу.  Роль стратегічного соціально-орієнтованого маркетингу полягає у відстеженні тенденцій розвитку певного сегмента ринку і виявленні різних існуючих або потенційних ринків, або їх сегментів на основі аналізу незадоволених потреб.

Виявлені ринки мають потребу в оцінці з точки зору привабливості, тому що являють собою економічні можливості. Кількісні показники привабливості ринку оцінюються його потенціалом, а динамічні – тривалістю його існування, або життєвим циклом.  Для конкретного ПСО привабливість ринку залежить від його здатності задовольняти потреби клієнтів краще, ніж конкуренти [9].
Застосування маркетингу підприємствами сфери обслуговування вимагає досконалого управління маркетингом.

Управління маркетингом – це аналіз, планування, перетворення в життя і контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, закріплення та підтримку вигідних обмінів із цільовими покупцями заради досягнення певних завдань підприємства сфери обслуговування, таких, як отримання прибутку, збільшення обсягів продажу, збільшення частки ринку та ін. Головне завдання управління маркетингом полягає у впливі на рівень, час і характер попиту таким чином, щоб це допомагало підприємству у досягненні поставлених перед ним цілей. Одним із етапів управління маркетингом є розробка комплексу маркетингу [8].

Комплекс маркетингу – набір перемінних факторів, що підлягають контролю, сукупність яких підприємство сфери обслуговування використовує, щоб викликати бажану реакцію з боку цільового ринку. Розробці комплексу маркетингу в процесі управління маркетингом передують такі етапи: аналіз ринкових можливостей і відбір цільових ринків.
Поняття комплексу маркетингу курортного комплексу дещо розширено порівняно з так званою традиційною структурою маркетингового комплексу 4-Р [12]. 
Чотирма основними елементами маркетингового комплексу є:

- товар (product);

- просування (promotion);

- ціна (price);

- розміщення (place).

У маркетингу сфери обсуговування до цієї структури додаються ще три змінні:

- люди (people);

- фізичне середовище, матеріальні свідчення (physical evidence);

- процес (process).

У результаті чого можна говорити про комплекс 7-Р.

Таке розширення обумовлено такими особливостями сфери обслуговування, як: високий рівень взаємодії підприємства і споживача, чіткий характер спільного процесу обслуговування, одночасність виробництва і споживання послуг.
Схарактеризуємо кожну складову комплексу маркетингу сфери обслуговування.

1. Товар. Якщо фізичний товар можна перед купівлею уважно оглянути і навіть випробувати на практиці, то «чисті» послуги, характеризуються невідчутністю. Для того, щоб споживачі обрали послугу конкретного підприємства, вони повинні сприймати її як відмінну і кращу за послуги конкурентів.

Сприйняття якості послуг споживачем можна покращити завдяки використанню марочних назв послуг. Як відомо, існує чотири основні характеристики успішної марочної назви:

1. Характерність: назва повинна відразу ідентифікувати постачальника послуг і відрізняти його від конкурентів.

2. Відповідність: у назві повинні бути відображені природа послуги і переваги обслуговування даного підприємства.

3. Запам’ятовування: назва повинна бути зрозумілою і легко запам’ятовуватися.

4. Гнучкість: назва повинна відображати не тільки поточну діяльність підприємства сфери обслуговування, але і охоплювати нові послуги, які, можливо, будуть пропонуватися у майбутньому.
Товарну політику в маркетингу послуг доцільно здійснювати, базуючись на принципах стратегічної гнучкості та синергії [22].

Принцип стратегічної гнучкості передбачає поєднання послуг або їх асортиментних груп залежно від особливостей цільового сегмента, технології надання тощо для врівноваження різних за своєю ризикованістю та стабільністю груп.

Принцип синергії передбачає здійснення взаємної фінансової підтримки різних груп послуг, економію коштів за рахунок диверсифікації.
2. Просування. Для ефективної маркетингової діяльності підприємства повинні докладати значних зусиль для просування своїх послуг на ринок. Просування послуг на ринок передбачає:

- різноманітні форми спілкування з наявними і потенційними споживачами;

- комплекс дій, спрямованих на формування попиту і стимулювання продажу;

- ефективну передачу відповідних повідомлень цільовому ринку з метою отримання зворотного зв’язку.
Відомий маркетолог Коуелл (Cowell) пропонує чотири основні напрямки рекламно-пропагандистської компанії [70]:

1. Необхідно переконувати задоволених клієнтів інформувати інших людей про свою високу думку (наприклад, компанія American Express розробила ефективну систему заохочень клієнтів, які переконали стати її клієнтами інших людей).

2. Необхідно розробляти матеріали, які споживачі могли б передавати один одному.

3. У рекламних компаніях потрібно зосереджувати увагу на думці найзадоволеніших споживачів.

4. Необхідно проводити заходи, на яких теперішні клієнти могли б спілкуватися з потенційними споживачами (наприклад, дні відкритих дверей).
3. Ціна. Значення ціни для маркетингу послуг визначається трьома основними причинами [35]:

· по-перше, оскільки оцінити якість послуги до її придбання, як правило, дуже складно, ціна може бути важливим показником очікуваної якості; 
· по-друге, ціна є важливим інструментом контролю над попитом, а оскільки послуги відзначаються недовговічністю, відповідність попиту та пропозиції у сфері обслуговування відіграє важливу роль;

· по-третє, у сфері обслуговування цінова чутливість споживача є однією з основних змінних при сегментації ринку. Необхідно враховувати, що різні групи споживачів готові платити за одну і ту ж послугу різну ціну.

4. Розміщення. При виборі місця розташування підприємства сфери обслуговування необхідно враховувати [33]:

- доступність розташування;

- особливість конкурентів;

- наявність поблизу торговельних центрів, вокзалів, аеропортів тощо.
5. Люди. Люди в системі елементів комплексу маркетингу послуг поділяються на дві категорії: персонал і безпосередньо споживачі. Одночасність процесів виробництва і споживання послуг обумовлена провідною роллю персоналу та його величезним впливом на сприйняття споживачами якості послуг. Таким чином, найважливіші завдання маркетингу полягають у:

1) розробці стандартів, які забезпечують високу якість обслуговування;

2) підборі й підготовці працівників підприємства сфери обслуговування, а також постійному контролі над продуктивністю їх праці.
6. Матеріальні свідчення (умови або оточення). Це поняття включає фізичне середовище, в якому здійснюється обслуговування споживачів, а також будь-які матеріальні (відчутні) елементи, які сприяють підвищенню ефективності послуг та інформованості споживачів.
7. Процес. Важливим елементом комплексу маркетингу послуг є процес. У даному випадку розуміється процес, що охоплює весь діапазон процедур, механізмів та елементів діяльності, в результаті яких споживач придбає яку-небудь послугу. Процес складається з таких компонентів: політика, процедури, автоматизація, купівельна спроможність, купівельна спрямованість, активність.
Все вище вказане, надає змогу визначити, що маркетингова політика курортного комплексу – система заходів щодо формування товарної, цінової, збутової, комунікаційної політики, політики брендінгу з урахуванням змін внутрішнього та зовнішнього середовища, яка спрямована на підвищення ефективності діяльності підприємства, зростання його конкурентоспроможності, створення позитивного іміджу серед споживачів і підвищення їх лояльності; товарна політика підприємства сфери обслуговування – це процес формування продукту, сукупність його споживчих характеристик, конкурентних переваг послуг підприємства, а також їх здатність задовольнити потреби споживачів; цінова політика курортного комплексу – це комплекс заходів щодо розробки і встановлення економічно обґрунтованого рівня цін на послуги та цінових тарифів, що впливають на лояльність споживачів і ефективність діяльності підприємства; збутова політика – це складна система переміщення продукту чи послуги від виробника (курортного комплексу) до споживача за допомогою посередників чи без їх участі, мінімізуючи фінансові, часові та людські витрати; комунікаційна політика курортного комплексу – це цілеспрямований, економічно обґрунтований процес передачі інформації про продукт (послугу) та його цінність до споживача через різні канали з метою формування у нього бажання придбати певний продукт чи послугу.
Слід відзначити, що ефективність маркетингової політики курортного комплексу залежить не лише від стану і виду його матеріально-технічної бази, рівня реклами, цін та інших рушіїв маркетингу, але й значною мірою залежить від людського фактору в обслуговуванні клієнтів, тактовності та уважності персоналу підприємства, прагненні працівників сприяти зростанню його популярності. Звідси – важливість не тільки процесу добору відповідного персоналу, а й виховання певних норм внутрішньофірмової культури, філософії, моралі.
РОЗДІЛ 2

ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ

2.1 Мета та завдання дослідження


Метою роботи є аналіз маркетингової політики курортного комплексу.

Для досягнення мети було поставлено та вирішено такі завдання:

1. Визначити принципи, функції та концепції маркетингу сфери обслуговування.

2. Схарактеризувати елементи комплексу маркетингу підприємства сфери обслуговування. 

3. Проаналізувати особливості маркетингової політики курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» (Болгарія) і виокремити пропозиції щодо її вдосконалення.

2.2 Методи дослідження


Методи дослідження. В процесі дослідження використовувалися такі загальнонаукові та спеціальні методи дослідження: історико-структурний  – для систематизації наукових підходів вітчизняних і закордонних наукових діячів щодо питань дослідження процесу формування маркетингової політики; метод порівняння – для проведення аналізу елементів маркетингової політики туристичних підприємств; маркетингові методи дослідження: збирання, опрацювання й аналіз інформації – для виявлення рівня сформованості маркетингової політики курортних комплексів; економічні та статистичні методи дослідження, а також метод теоретичного узагальнення – для формулювання висновків до розділів і загальних висновків.
2.3 Організація і проведення дослідження

Перш за все маємо наголосити, що розвиток курортної справи нашої країни регламентується Законом України «Про курорти», відповідно до якого «курортом» визначається освоєна природна територія на землях оздоровчого призначення, що має природні лікувальні ресурси, необхідні для їх експлуатації будівлі та споруди з об'єктами інфраструктури, використовується з метою лікування, медичної реабілітації, профілактики захворювань та для рекреації і підлягає особливій охороні [19]. А курортний комплекс – це сукупність закладів для оздоровлення та відпочинку за допомогою природних факторів, а також заходів лікувального, лікувально-профілактичного та рекреаційного характеру [59].
Курорти діляться за наявністю на них ресурсів природних лікувальних чинників:
· кліматичні – мають в своєму розпорядженні лікувальне повітря (аеротерапія – високогірна, лісова, степова, пустельна тощо), сонце (геліотерапія) і море / океан (таласотерапія);

· бальнеологічні – мають в своєму розпорядженні лікувальні води для зовнішнього і внутрішнього використання (гідротерапія); лікувальні грязі (пелоїдотерапія) і лікувальну нафту (озокеритотерапія, нафталонотерапія);

· курорти зі спеціальними чинниками – наприклад, лікування кумисом.
Останнім часом використовують поняття – SPA-курорти, що є синонімом бальнеологічних курортів [6].

За для проведення та досягнення мети дослідження, перед нами виникло питання щодо виокремлення курортного комплексу (вітчизняного чи зарубіжного) для аналізування. Таким чином було проведено онлайн опитування завдяки створеному опитувальнику Google Forms щодо визначення напрямів і переваг відпочинку споживачами курортних послуг (додаток А). Відповідь надали 37 осіб за такими питаннями (рис. 2.1):
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Рис. 2.1 Результати опитування
Як бачимо, респонденти надали перевагу зарубіжним курортним комплексам. Позитивними сторонами було виокремлено високу якість обслуговування, умови розміщення і наявність різних пакетів послуг, до негативних же віднесено невідповідна цінова політика, низький рівень компетентності персоналу та недостатня кількість додаткових послуг. 
Обґрунтувавши результати опитування та власний досвід для досягнення мети нашого дослідження нами було обрано курортний комплекс«Imperial Palace Hotel & SPA» .
2.3.1 Характеристика курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»
Курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA 5*» – ідеальне місце для проведення сімейного відпочинку за системою «все включено», романтичного відпочинку або бізнес зустрічей (додаток Б) [40]. 
«Imperial Palace Hotel & SPA 5*» (до 2019 року – «Victoria Palace Hotel & SPA 5*») було відкрито в 2003 році, а остання реконструкція відбулася у 2013 році.  Комплекс загальною площею 3400 м2 знаходиться в 30 км від аеропорту м. Бургас на території курорту Сонячний берег (Болгарія), всього в 30 м від узбережжя Чорного моря та в 7 км від історичної частини курорту – м. Несебра (рис. 2.2).  
Відпочити у курортному комплексі можливо за трьома пакетами:

1. BB (bed breakfast – «ліжко і сніданок») – проживання зі сніданком (шведський стіл) без спиртних напоїв.
2. HB (half board – «напівпансіон») – проживання зі сніданком і вечерею по системі шведського столу без спиртних напоїв.
3. ALL (all inclusive – «все включено») – проживання з 3х-разовим харчуванням (шведський стіл) + полуденок, нічні закуски, безкоштовні алкогольні напої місцевого виробництва (імпортні спиртні напої за додаткову плату).
Будівля готелю комплексу розкішно мебльована: змішання всіх можливих стилів в дизайні – центрально-африканський, грецький, єгипетський, позолота ампіру, меблі плетені з вербового прута, античні кушетки, китайські вази, японські ікебани, надає їй особливого характеру.
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Рис. 2.2 Розташування курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»
Восьмиповерховий корпус готелю налічує 546 номерів:

· Standard Without Balcony (72 номери) – підходять для розміщення 2х дорослих і дитини до 3х років. Послуги додаткових ліжок у цій категорії номерів не надаються, але можна встановити дитяче ліжечко під час бронювання. З усіх номерів відкривається чудовий вид на гори або море.  Бюджетний, але затишний, кожен стандартний номер без балкона є підходящим рішенням для одномісного або двомісного розміщення. Ці типи номерів менші за стандартні, кожен з індивідуальним характером, але всі вони пропонують традиційні п’ятизіркові готельні зручності. У кожному номері є центральний кондиціонер з індивідуальним управлінням, РК-телевізор (43 дюйми) з цифровим телебаченням, міні-холодильник та Wi-Fi. Світлі та сучасні ванні кімнати. У кожній ванній кімнаті є душ, фен, туалетно-косметичні засоби та рушники (додаток В).
· Standard – стандартні номери пропонуються у двох категоріях: номери з видом на курортний комплекс (189 номерів) і номери з видом на море (212 номерів). Максимальне розміщення – до 3х дорослих. Усі номери мають зону відпочинку з диванами та РК-телевізором (43 дюйми) з цифровим телебаченням, а також окрему робочу зону, щоб гості почувались комфортніше. Акценти в інтер’єрі – це натуральні матеріали, нейтральні кольори та золотисті елементи. У кожному номері є центральний кондиціонер з індивідуальним управлінням, міні-холодильник та Wi-Fi, а ванна кімната оснащена душем, феном, туалетно-косметичними засобами і рушниками (додаток Г).
· Superior – покращені номери доступні у трьох категоріях: без балкону (7 номерів), з видом на сад (3 номери) та з видом на море (18 номерів). Всі номери розташовані на 8 поверсі, що гарантує унікальний вид на затоку Сонячного берега та старе місто Несебр. У кожному номері є центральний кондиціонер з індивідуальним управлінням, РК-телевізор (43 дюйми) з цифровим телевізором, міні-холодильник, сейф, бездротовий і дротовий Інтернет. У кожній ванній кімнаті є душова кабіна, фен, туалетно-косметичні засоби, рушники і халати для кожного гостя (додаток Д). 
· Studio – всі номери-студії мають терасу з видом на море і є ідеальним рішенням для сімейного відпочинку. Розмір кімнати 32м2. Підходить для сімейного проживання максимальною місткістю 2 дорослих та 2 дітей до 12 років. У разі потреби у номер-студіо можна надати дитяче ліжечко, яке необхідно замовити під час оформлення бронювання. Всі студії мають зону відпочинку, що особливо зручно для настільних ігор сімейного типу, під час яких гравці можуть насолоджуватися панорамним видом на затоку Сонячний берег і Несебр. Світлі та сучасні ванні кімнати з ванною або душем; кожна ванна кімната з біде (додаток Є).
Всі номери вишукано мебльовані, що забезпечує максимальний комфорт під час перебування, незалежно від мети подорожі, чи то  романтичний, сімейний відпочинок, чи то участь у конференціях і ділових заходах. Усі номери не передбачені для паління в них і звукоізольовані.
Окрім закладу розміщення на території комплексу знаходяться:
· власний піщаний пляж з зонтами і шезлонгами, а також площадкою для пляжного волейболу і можливістю позайматися водними видами спорту за додаткову оплату;

· тренажерна зала;

· фітнес-зала;

· конференц-зала;
· площадка для міні-гольфу (оплачується окремо);
· ігрова кімната (дартс, більярд, настільний теніс, PS4 з найновішими іграми Fifa, PES, NBA, UFC3, Mortal Kombat та ін.) (оплачується окремо);

· караоке клуб;
· критий і відкритий басейни;

· дитячий басейн;

· SPA-центр: баня, сауна, джакузі, турецька баня (хамам), масажний кабінет, SPA- і Welness-процедури (оплачується окремо);
· медичний центр Бульмедика (оплачується окремо);
· салон краси (оплачується окремо);
· хімчистка і пральня (оплачується окремо);
· обмін валют;

· стоянка для власних авто (оплачується окремо);
· Rent car (оплачується окремо);
· камера схову багажу;
· магазини;

· ресторани:

1) головний ресторан Hollywood (300 місць) (для пакету ALL INCLUSIVE) (додаток Ж);
2) головний ресторан Victoria (100 місць) для пакетів ВВ і НВ;
3) італійський ресторан a la carte La Gondola (50 місць) (оплачується окремо).
· бари:

1) лобі-бар Safari (додаток З) (для пакету ALL INCLUSIVE);
2) Imperial Pool бар (для пакету ALL INCLUSIVE);
3) бар Мезонін (оплачується окремо);
4) снек-бар;
5) Irish Bar.
· Mini club.
На території всього комплексу функціонує анімаційна служба, яка допомагає відпочиваючим проводити свій вільний час цікаво і весело: різні види фізичних навантажень, групові ігри, розваги, йога, каланетика та водна аеробіка, а також тематичні вечори (1 раз на тиждень) і шоу-заходи.  

Діє Wi-Fi.

З метою забезпечення безпеки відпочинку, керівництво і персонал курортного комплексу дотримуються рекомендацій ВООЗ і місцевих органів охорони здоров’я та вживають усі необхідні запобіжні заходи в організації обслуговування. Високі стандарти очищення розроблені в комплексну гігієнічну стратегію, яка включає додаткову дезінфекцію і правила зменшення ризику забруднення, а також заходи збереження здоров’я відпочиваючих.
РОЗДІЛ 3

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ

3.1 Аналіз маркетингової політики курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»
Перш ніж перейти до аналізу маркетингової політики комплексу, визначемо його організаційну структуру управління (рис. 3.1).
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Рис. 3.1 Організаційна структура курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»
Організаційна структура курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» - функціональна, на чолі з генеральним менеджером комплексу, який займається координацією роботи менеджерів різних відділів. 
Отже, до організаційної структури комплексу входять такі відділи:
1. Відділ бронювання та резервування.

2. Відділ по роботі з гостями.

3. Відділ по роботі з персоналом.

4. Відділ, відповідальний за чистоту комплексу.
5. Служба безпеки.

6. Фінансовий відділ.

7. Відділ маркетингу.

8. Відділ «Food&Bar».

9. Анімаційна служба.
Маркетингова діяльність будь якого підприємства сфери обслуговування не можлива без виокремлення його сильних і слабких сторін. Саме для цього виконується SWOT-аналіз (табл. 3.1).
Таблиця 3.1

SWOT-аналіз курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»

	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	1. Місце розташування

2. Прихильність постійних

клієнтів

3. Сприятливий імідж

підприємства
	1. Висока конкуренція на ринку 

2. Недостатній контроль якості обслуговування
3. Незадовільно організований збут

4. Невідповідність ціни-якості


	Можливості (О)
	Загрози (Т)

	1. Розширення номенклатури послуг

2. Перспективи виходу на нові

сегменти ринку

3. Заспокоєність існуючих конкурентів

	1. Поява на ринку нових конкурентів

2. Спад в економіці

3. Загрози здоров’ю та безпеці споживачів

4. Зміни у смаках і перевагах споживачів


Міжнародний ринок сфери обслуговування достатньо насичений і різноманітний. За умови подальшого розширення асортименту послуг і їх посиленого просування за допомогою рекламної кампанії, курортний комплекс має реальну можливість зайняти передове місце серед конкурентів. Головна задача, що стоїть перед керівництвом комплексу – розширення ринку споживачів і закріплення позицій за допомогою розширення асортименту послуг.
Послуга – це будь-які заходи, які одна сторона може запропонувати іншій та які, в основному, невідчутні та не призводять до привласнення чого-небудь [21].

Крім того, виробництво послуг може бути не пов’язане з товаром в його матеріальному вигляді.

Можна виділити такі основні відмінності послуги від товару (складено авторами на основі [21]):
- невідчутність, пов’язана з тим, як ми оцінюємо послугу;

- невіддільність від джерела (неможливо зробити гарну зачіску і носити її тоді, коли потрібно, не відвідуючи при цьому перукаря);

- непостійність якості (залежно від місця надання послуги її якість може змінюватись);

- незбереженість (зберегти послугу на довгий період часу неможливо, оскільки вона корисна і діє лише в певний момент часу, – саме коли її надають).

Маркетинг послуг набагато складніший, ніж маркетинг товарів, через різницю в кінцевому продукті та одночасність процесів споживання і виробництва. Таким чином, маркетинг послуг вимагає нових інструментів, стратегій і організаційних структур для ефективної маркетингової політики. За концепцією Дж. Маккарті [58] елементами комплексу маркетингу послуг (7Р) є:

1. Продукт (Product).

2. Ціна (Price).

3. Місце надання послуги (Place).

4. Просування (Promotion).

5. Люди (People).

6. Процес (Process).

7. Фізичне оточення (Physical evidence).

Проте, зважаючи на те, що курортні послуги мають особливості, які істотно відрізняють їх від інших, відповідно маркетинг у цій сфері має свою специфіку. Фахівці вже досить давно пропонують враховувати особливості підприємств як виробничої, так і невиробничої сфери при розробленні їх комплексу маркетингу. Так, у комплексі маркетингу підприємств курортних послуг, крім описаних, доцільно також врахувати три ключові складові [45]:

- програмування (рrogramming);

- комплектування (рacking);

- партнерство (рartnership).

Програмування – це різновид проектної діяльності щодо створення пакета послуг, який здійснюється в декілька етапів, починаючи від розроблення загальної концепції відпочинку та закінчуючи збором послуг і товарів у єдину оболонку – «пакет послуг».
Комплектування – проектування, у процесі якого формується комплексний характер пакета послуг за рахунок співвідношення всіх необхідних його елементів, здатних задовольнити рекреаційні, пізнавальні, оздоровчі та інші потреби відпочиваючих.

Партнерство – це об’єднання послуг різних організацій в єдиному «пакеті послуг» для повного задоволення потреб відпочиваючих.

Відтак, наведемо характеристику елементів, які формують  маркетингову політику курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA».

1. Продукт (Product). Послуги курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» складається з двох елементів: «основна послуга» і «додаткова», якість яких можна умовно поділити на дві частини: технічна якість (сама послуга) та функціональна (те, як послуга надається). 

Наведемо узагальнену характеристику комплексу табл. 3.2. 
Таблиця 3.2
Узагальнена характеристика курортного комплексу 
«Imperial Palace Hotel & SPA»
	Класифікаційна ознака
	Підвид

	Спеціалізація
	загальнотерапевтична

	Функція
	оздоровча

	Період функціонування
	сезонний

	Цільовий сегмент
	загальний

	Місце розташування
	місце курортного типу

	Термін перебування
	1-2 денне; тривале 3+ дні

	Форма власності
	приватне підприємство

	Мета та характер діяльності
	комерційна діяльність

	Правовий та економічний статус
	повна правова та економічна самостійність

	Основні послуги
	проживання і харчування (відповідно пакетів BB, HB або ALL)

	Додаткові послуги
	передбачені наявністю на території курортного комплексу, а також послуги трансферу, room service і «раннього заїзду» - «пізнього виїзду» 


Отже, «Imperial Palace Hotel & SPA» - це заклад курортного типу, адже розташований на території курорту Сонячний Берег (Болгарія) на березі Чорного моря. Курортний комплекс надає певний перелік основних і додаткових послуг відпочиваючим на термін перебування від тривалого до короткочасного та є комерційним закладом з повною правовою й економічною самостійністю.
2. Ціна (Price). Порахувати ціну та визначити стратегію ціноутворення для послуги набагато складніше, ніж для товару. На цей процес впливає велика кількість факторів, зокрема: роль послуги в суспільстві, еластичність попиту, етап життєвого циклу послуги, конкурентна ситуація на ринку, стратегічна роль ціни тощо.

Д. Гейбор виділив два методи ціноутворення для послуг [33]:

1) ціноутворення, що базується на собівартості послуги – ситуація, коли ціна встановлюється окремими професійними організаціями, або контролюється урядом;

2) ціноутворення, що базується на ринкових принципах – ситуація, коли ціна визначається ринковою конкурентною рівновагою.

Також виділяють такі аспекти ціноутворення для послуг [60]:

· цінові переговори – ціни багатьох послуг можуть бути обговорені перед тим, як споживач отримує послугу (наприклад, процент скидки);
· конкурентні торги – ситуація, коли споживач може «придивитись» до якості послуг і обрати ту, ціна та якість якої найбільше його задовольняє;
· цінова обізнаність – ситуація, коли підприємство, що надає послугу, встановлює ту цінову стратегію, яку сприймає ринок. Коли споживач не впевнений у ціні послуги, підприємство, яке надає послугу, може використати це для того, щоб видавати ціну за індикатор якості.
Кінцеві результати діяльності курортних комплексів значною мірою залежать від політики ціноутворення. Основою для визначення усіх видів цін є ціна реалізації одного номера-дня, диференційована за умовами проживання в номерах з різним рівнем комфортності та терміном перебування.
Визначимо цінову політику курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» (табл. 3.3) [38]:

Таблиця 3.3
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Цінова політика «Imperial Palace Hotel & SPA» (за 1 ніч, грн.)
	                     Тип пакету

Категорія номеру
	ALL
	BB
	HB

	Standard Without Balcony
	2 143
	1 760
	1 980

	Standard
	2 271 / 2 398
	2 010 / 2 120
	2 130 / 2 200

	Studio 
	2 526
	2 290
	2 380

	Superior
	3 572 / 3 891
	3 115 / 3 378
	3 380 / 3 498


Як бачимо, цінова політика комплексу формується ціною відповідно до категорії номеру, типу обраного пакету відпочинку і терміном перебування. У цьому випадку ціна безпосередньо залежить від співвідношення попиту та пропозиції і поступово може знижуватися в міру насичення ринку.
Ще однією ланкою цінової політики комплексу є наявність промоакцій, спеціальних пропозицій і програм лояльності.

Промоакція «Запит номеру зі скидкою», що надає можливість отримати знижку 10 % на відпочинок при прямому бронюванні через інтернет-сайт TОРHotels [39] (рис. 3.2).  
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Рис. 3.2 Промоакції та скидки комплексу
Зміст полягає в тому, що запит клієнта надходить до відділу бронювання та резервування комплексу; служба підтримки TОРHotels запитує знижку на обрані дати, уточняються вільні місця; комплекс підтверджує знижку і відправляє реквізити та терміни оплати клієнту. Але, слід звернути увагу на те, якщо оплата не здійснена в строки, встановлені курортним комплексом, знижка може бути скасована. На сторонніх сайтах знижка не надається.
Чим раніше планується відпочинок на морі, тим розкішнішим він може бути. Саме для цього в курортному комплексі «Imperial Palace Hotel & SPA»  наявна спеціальна пропозиція «Раннє бронювання», яка може надавати наступні різновиди знижок [40]:

· знижка 25% до 31.01.2021; 100% передоплата до 18.02.2021;

· знижка 20% до 29.02.2021; 100% передоплата до 17.03.2021;

· знижка 15% до 31.03.2021; 100% передоплата до 15.04.2021;

· знижка 10% до 30.04.2021; 100% передоплата до 15.05.2021.
Програма лояльності «Repeat Guest» (рис. 3.3) передбачає безкоштовне підвищення категорії номера відпочиваючим, які повторно приїжджають до комплексу.
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Рис. 3.3 Програма лояльності «Repeat Guest»

Програма лояльності для молодят (рис. 3.4). При наявності свідоцтва про шлюб молодятам надають більш комфортний номер з шампанським і фруктами в ньому, одне безкоштовне відвідування італійського ресторану a la carte La Gondola (при ALL – додаткове), а також безкоштовне використання додаткової послуги «ранній заїзд - пізній виїзд».
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Рис. 3.4 Програма лояльності для молодят

Програма лояльності «День народження» (рис. 3.5) передбачає подарунок від курортного комплексу імениннику в День його народження у вигляді святкового торту, шампанського та повітряних кульок з доставкою у номер.
[image: image14.png]KomnnumenTe!
ANA UMEHUHHUKOB





Рис. 3.5 Програма лояльності «День народження»

3. Місце надання послуги (Place). Місце, де безпосередньо буде надаватися послуга має ряд особливостей, на які необхідно звернути увагу:

· місце знаходження будівлі, у якій надаються послуги;

· зовнішній вигляд приміщення;

· канали розподілу послуги.

Оскільки майже завжди при наданні послуги потрібна присутність клієнта, то зазначені особливості чинять значний вплив на репутацію підприємства та його відвідуваність відповідно.

Особливості курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» (додаток І):
· заклад розташований в рекреаційній зоні, поблизу Чорного моря;
· приміщення мають привабливий зовнішній вигляд;
·  є два основних канали розподілу послуг:

1) прямий канал збуту, тобто «курорт – відвідувач»;
2) непрямий канал збуту – «курорт – посередник (турагент) – відвідувач».
4. Просування (Promotion). Успішна робота курортного комплексу залежить не тільки від потрібної послуги хорошої якості за доступною ціною, досконалого каналу збуту, але і від правильного вибору методів просування. Неможливо досягти бажаного результату, якщо використовувати тільки один комунікаційний канал. Тому в програмі просування заклади сфери обслуговування активно використовують всі можливі засоби комунікацій.

У програмі просування курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA» використовує такі інструменти маркетингових комунікацій:

·  реклама на YouTube (додаток К);

· зовнішня реклама на білбордах;
· мобільний додаток (додаток Л);
· ведення спільнот в соціальних мережах Facebook та Instagram (додаток М);
· ведення сайту https://imperialpalacehotel.bg/bg (додаток Н).

Оскільки в сучасних умовах розвитку ринку найбільш доцільним каналом просування є Інтернет, то нами було проаналізовано ефективність функціонування сайту курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» (табл. 3.4).
Таблиця 3.4
Аналіз сайту курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»

	Ознаки
	Пояснення
	https://imperialpalacehotel.bg/bg

	Інформація про підприємство
	Має бути надана достатня кількість інформації, що дозволить ознайомитися з діяльністю підприємства

	+

	Можливість подання інформації на різних мовах
	Орієнтація діяльності на зарубіжних споживачів формує необхідність існування декількох мовних версій сайту. Необхідний мінімум – наявність інформації англійською мовою

	-

	Розгорнутий каталог послуг
	Зручність навігації по асортименту представлених послуг

	+

	Прайс-лист
	Наявність прайс-листа, його систематичне оновлення

	-

	Продовження табл. 3.4

	Зворотній зв'язок
	До можливостей зворотного зв’язку можна віднести розділи FAQ, службу ICQ, e-mail співробітників підприємства тощо 
	+
-

	Оновлювання інформації, стрічка новин
	Слугують показниками динамічної діяльності підприємства
	+
-

	Корисна інформація
	Новини, додаткова інформація, партнери та ін.
	+
-


Отже, оцінимо ефективність сайту https://imperialpalacehotel.bg/bg за виокремленими критеріями:
1) Інформація про підприємство: інформація щодо курортного комплексу надана в повному обсязі.
2) Можливість подання інформації іншими мовами: функція перекладу або подання деяких фрагментів тексту іншими мовами відсутня. Інформація наявна лише болгарською мовою.
3) Розгорнутий каталог послуг: асортимент надаваних послуг описується в розділі «Послуги».
4) Прайс-лист: на сайті прайс-лист відсутній.
5) Зворотній зв’язок: є можливість надіслати приватне повідомлення на пошту для приватних клієнтів, а також можна заповнити форму на сайті, яку буде надіслано на корпоративний e-mail.
6) Оновлення інформації, стрічка новин: стрічна новин присутня, але свіжої і оновленої інформації немає.

7) Корисна інформація: наявна інформація щодо партнерів комплексу, а також інформація про погоду на курорті.
Вся реклама курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» витримана в фірмовому стилі. Особлива увага приділятися рекламі в мережі Інтернет, що є найсучаснішим і перспективним інструментом просування.

Також в рекламних цілях «Imperial Palace Hotel & SPA» використовує безліч сувенірів. Це канцелярське приладдя, а також інші приємні дрібниці, які комплекс дарує своїм клієнтам і агентствам. Предмети побуту, спеціально зроблені для даного комплексу, також є своєрідною рекламою. Логотипи ставляться буквально на все: на спеціальні флакончики для банного приладдя, серветки, сірники тощо. Ця тенденція особливо актуальна для речей, які відпочиваючий може забрати з собою.
5. Люди (People). Цей фактор найважче контролювати, адже саме він чинить вплив на ринок послуг. Він характеризується тим, що людина, яка надає послугу, нерозривно пов’язана із якістю надання цієї послуги.

Непостійність фактору людської особистості впливає на те, що якість послуги буде залежати не тільки від іміджу підприємства або якості його реклами, але й від конкретних надавачів послуги, їх психологічного стану. Саме тому необхідно звертати особливу увагу на досвідченість та «якість» персоналу. Для покращення цього фактору керівництво курортного комплексу застосовує такі методи, як: індивідуальний графік роботи, сприятливі умови праці тощо.

Розглядаючи політику організації процесу надання курортних послуг, необхідно звернути увагу на те, хто є безпосередніми учасниками процесу їх створення та отримання.

Для курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» такими учасниками є:
· відвідувачі (користувачі послуг курортного комплексу);
· надавачі послуги (персонал);
· керівництво закладу (пасивні учасники надання послуг). 
Курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA» надає великий спектр послуг, тому для кращого сприйняття зобразимо схематично взаємозв’язок послуг, які надаються комплексом, з тими, хто впливає на процес їх надання (рис. 3.6).
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Рис. 3.6 Взаємозв’язок надавачів і отримувачів послуг підприємства сфери обслуговування
Головними учасниками процесу надання послуг є клієнти та працівники підприємства. При цьому в кожному конкретному контакті між надавачем послуги та клієнтом повинні також враховуватись дії всіх працівників підприємства і керівництва.

6. Процес (Process). Процес надання послуг курортного комплексу залежить від таких факторів:
· хто є безпосереднім одержувачем послуги (безпосереднім одержувачем послуги є людина);
· час і місце надання послуг (споживачу для отримання послуг досліджуваного курортного комплексу необхідно відвідати його, без цього отримати послуги і задовольнити свої потреби неможливо);
· характер відносин зі споживачем (послуги комплексу передбачають офіційні відносини, тобто дані про кожного споживача відомі підприємству і заносяться у базу даних);
· хто є безпосереднім надавачем послуги (безпосереднім надавачем послуг є людина, яка має певні професійні знання, вміння та навички в сфері обслуговування). 
Аналізуючи відгуки відпочиваючих і власне спостереження, можемо стверджувати, що процес обслуговування споживачів знаходиться не на найвищому  рівні, зокрема рівень професійної підготовки персоналу.

7. Фізичне оточення (Physical evidence). Важливим елементом формування маркетингової політики курортного комплексу є політика формування фізичного оточення послуги. При формуванні фізичного оточення послуг курортної сфери необхідно приділяти увагу:

· привабливому зовнішньому та внутрішньому вигляду приміщень;
· охайному зовнішньому вигляду персоналу;
· безперервному забезпеченню продуктами, матеріалами, інвентарем тощо,  необхідними для ефективного функціонування комплексу;
· забезпеченню підприємства засобами індивідуалізації (логотип, слоган, сайт тощо).
Курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA» дотримується всіх запропонованих критеріїв.

8. Програмування (Programming). Створення пакетів послуг курортного комплексу залежить від обраного способу харчування:
· BB – проживання зі сніданком (шведський стіл) без спиртних напоїв;
· HB – проживання зі сніданком і вечерею по системі шведського столу без спиртних напоїв;
· ALL – проживання з 3х-разовим харчуванням (шведський стіл) + полуденок, нічні закуски, безкоштовні алкогольні напої місцевого виробництва (імпортні спиртні напої за додаткову плату).
9. Комплектування (Packing) – передбачає надання відвідувачеві повного пакету послуг за обраним пакетом відпочинку, а також можливість доступу до додаткових послуг курортного комплексу.
Отже, розглянемо комплектування безкоштовних послуг пакетів відпочинку курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»:
1) ALL (all inclusive – «все включено»):

· сніданок, обід, вечеря у ресторані Hollywood;

· лобі-бар Safari;

· Imperial Pool бар;

· снек-бар;

· Irish Bar;

· італійський ресторан a la carte La Gondola (1 раз за період відпочинку);
· критий і відкритий басейни, дитячий басейн, пляж і лежаки;

·  тренажерна зала;
· фітнес-зала;
· конференц-зала;
· караоке клуб;

· камера схову багажу;

· обмін валют.

2) BB (bed breakfast – «ліжко і сніданок»):

· сніданок у головному ресторані Victoria;

· снек-бар;

· Irish Bar;

· критий і відкритий басейни, дитячий басейн, пляж;

·  тренажерна зала;

· фітнес-зала;

· караоке клуб;

· камера схову багажу;

· обмін валют.

3) НB (half board – «напівпансіон»):
· сніданок і вечеря у головному ресторані Victoria;

· снек-бар;

· Irish Bar;

· критий і відкритий басейни, дитячий басейн, пляж;

·  тренажерна зала;

· фітнес-зала;

· караоке клуб;

· камера схову багажу;

· обмін валют.
Всі інші додаткові послуги, передбачені комплексом, оплачуються окремо.
10. Партнерство (Partnership). Курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA» активно співпрацює з організаціями, що надають додаткові послуги його відпочиваючим, зокрема (додаток О):

· медичний центр «Бульмедика» - один з найбільших медичних центрів у регіоні Сонячного Берега, де туристи комплексу можуть отримати висококваліфіковані послуги від відомих фахівців у галузі медичних послуг. У медичному центрі є клінічна лабораторія, фізіотерапія, кабінети короткотермінового лікування з сучасними зручностями, денний стаціонар з цілодобовим спостереженням за хворими та спеціалізований екстрений транспорт. «Бульмедика» приймає медичну страховку для іноземних громадян, всі обстеження та лікування є безкоштовними для пацієнтів і покриваються страховими компаніями;

· «Green Rent A Car» - оренда автомобілів,  професійні водії (за необхідністю), цілодобове технічне обслуговування;
· «Sunny Lux» пропонують такі послуги: прасування одягу та костюмів на пару, хімчистку, чистку UET (повне очищення текстилю на водній основі без використання хімічних речовин), виведення плям;

· міні-маркет, який пропонує деякі найнеобхідніші речі для перебування на Сонячному березі. Асортимент включає різні види пляжних речей, косметику для тіла, сонцезахисні олії та предмети для дітей.
Також на території курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» проводяться різноманітні концерти, виступи, змагання за участю анімаційної служби комплексу та запрошуваних артистів, співаків, шоу-груп.

З огляду на вищезазначене, необхідно виділити такі основні особливості маркетингової політики курортних послуг:

· ринок курортних послуг значною мірою, ніж інші ринки, підлягає впливу неекономічних факторів (соціальних, культурних, екологічних, етнічних і нормативних);
· послуги мають специфічний характер (існують чітко виділені стандарти обслуговування та надання послуг населенню, що обумовлює використання традиційного маркетингу на мікро- та макрорівні);
· курортні послуги мають мінливий характер (якість послуги залежить від того хто, коли і де її надає);
· небезпека виникнення негативного зовнішнього ефекту (відповідність якості наданої послуги її вартості);
· нездатність до зберігання (досліджувані послуги не можна зберігати або складати).
Маркетингова політика комплексу передусім вливає на якість послуги, тобто її властивість задовольняти потреби споживача. Від цієї властивості залежить насамперед ціна, попит, а також імідж підприємства. Контроль якості надання послуг в курортному комплексі «Imperial Palace Hotel & SPA» проводиться відділом Guest relation шляхом опитування й анкетування відпочиваючих.

Отже, проаналізувавши 10Р в сфері маркетингу послуг курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA», можемо стверджувати, що система маркетингової політики сформована дуже вміло та професійно, і це  безпосередньо  впливає на результати господарської діяльності підприємства. Наявність великого асортименту додаткових послуг, упровадження пакетів і спеціальних пропозицій для поселення гостей формує позитивний імідж комплексу та дає свої  результати  в  фінансовому  вираженні.
3.2 Пропозиції щодо удосконалення маркетингової політики курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA»
Як зазначав видатний вчений Ф. Котлер: «Ідеальна організаційна структура для відділу маркетингу ще не знайдена» [33]. Тому, маркетингова діяльність підприємств сфери обслуговування, як найважливіша функція в індустрії гостинності, повинна забезпечувати стійке, конкурентоспроможне функціонування та розвиток того або іншого суб'єкта маркетингової системи на ринку курортних послуг з урахуванням стану внутрішнього й зовнішнього середовища. У цьому розумінні маркетингова діяльність припускає проведення маркетингових досліджень і на їхній основі – розробку стратегії та програму заходів, які використовуються з метою підвищення продуктивності підприємства, а також ефективності задоволення потреби кінцевого споживача-туриста.
Проаналізувавши маркетингову політику курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA», маємо можливість сформувати певні пропозиції щодо її вдосконалення відповідно елементів комплексу маркетингу послуг (10Р):
1. Продукт (Product). Курортний комплекс, зокрема основних послуг проживання і харчування, має великий перелік додаткових послуг, але варто було б:
- збільшити кількість лежаків на пляжі та біля басейну;

- додати послугу «рушники для пляжу»;

- збільшити кількість a la cart ресторанів;
- створення міні-клубу та збільшення кількості анімаційних заходів;
- додати послугу екскурсійного обслуговування.
2. Ціна (Price). До переліку акцій і спеціальних пропозицій комплексу, доцільним було б упровадити програми лояльності для обслуговування учасників груп і для представників турагенств; додати акційну пропозицію, наприклад, «Тариф вихідного дня» або спеціальний тариф відповідно певних свят тощо; створити бонусну програму накопичення балів за кожен день відпочинку та розрахунок ними за додаткові послуги; до наявної програми лояльності «Repeat Guest», зокрема підвищення категорії номеру, додати квіти або шампанське в номер, як вдячність за вибір саме цього курортного комплексу, а до програми лояльності молодят додати одноразову послугу «Пізній сніданок у номер» або безкоштовну фотосесію на території комплексу.
3. Місце надання послуги (Place). Курортний комплекс «Imperial Palace Hotel & SPA» має прекрасний інтер’єр і екстер’єр, а також чудове розташування на території курорту Сонячний берег в 30 м від узбережжя Чорного моря. Поряд з комплексом знаходяться місцеві ресторани, клуби, магазини, аквапарки та історико-культурні пам’ятки.
4. Просування (Promotion). З огляду на інструменти маркетингових комунікацій, можна надати такі рекомендації щодо покращення сайту курортного комплексу:

- додати можливість подання інформації на різних мовах;
- доповнити розділ «Послуги» відповідним прайс-листом і зробити можливим його завантаження;
- періодично поновлювати сайт новинами про курортний комплекс та посиланнями на цікаві контенти, що стосуються цієї тематики;
- до можливостей зворотного зв’язку (окрім e-mail) додати розділи FAQ (питання, що найбільш частіше задаються), а також службу ICQ (спливаючи вікна для питання-відповіді) (додаток П).
5. Люди (People). Для того, щоб відпочиваючі отримували задоволення від отриманих послуг, керівникам підприємства необхідно постійно контролювати обслуговуючий персонал щодо якості їх надання. Для цього керівництво повинно мотивувати свій персонал, використовуючи матеріальні та не матеріальні засоби. Наприклад, працівник, який отримає найбільше позитивних відгуків від гостей у процесі проведення Guest-contact за тиждень, отримує додатковий вихідний або премію. 
6. Процес (Process). Так як у процесі обслуговування відпочиваючих є необхідність систематичного контролю якості, то для цього доцільно буде використовувати методи спостереження, опитування та аналізу відгуків на сайтах у мережі Інтернет. 
7. Фізичне оточення (Physical evidence). Постійний контроль за чистотою, санітарно-гігієнічними умовами та безпекою надання послуг у курортному комплексі, а також контроль за здоров’ям і зовнішнім виглядом обслуговуючого персоналу.

8. Програмування (рrogramming). Наявність пакетів BB (проживання зі сніданком), HB (проживання зі сніданком і вечерею) і  ALL (все включено) розраховано на споживачів з різними фінансовими можливостями.
9. Комплектування (рacking). Проаналізувавши послуги, що входять в наявні пакети відпочинку в курортному комплексі,  можемо визначити, що до їх переліку доцільним було б додати хоча б одну безкоштовну послугу SPA-центру. 
10. Партнерство (рartnership). Розширення кола партнерів комплексу – це крок до розвитку та підвищення рівня якості обслуговування.
Отже, все вище визначене, дає можливість стверджувати, що елементи маркетингу курортного комплексу «Imperial Palace Hotel & SPA» мають як достоїнства, так і деякі недоліки. Політика маркетингу комплексу повинна бути націлена на зростання і перспективне рішення існуючих проблем, шляхом удосконалення якості послуг, систем менеджменту та маркетингу, використовуючи власні сильні сторони, можливості зовнішнього середовища, а також, зважаючи на факт наявності сильних конкурентів, комплексу доцільно постійно збільшувати асортимент послуг, розвивати конкурентні переваги в області якості та цінової політики.
ВИСНОВКИ
1. Визначено, що сучасний маркетинг являє собою галузь науки, яка розглядає процес створення, виробництва та реалізації товарів і послуг в інтегрованій сукупності, спрямованій на виявлення вимог споживачів, а також виокремлення можливостей їх задоволення в конкретних умовах ринкового середовища. До основних функцій маркетингу послуг належать: дослідження маркетингу і збирання інформації; планування асортименту товарів і послуг; збут і розповсюдження товарів та послуг; реклама і стимулювання збуту. 
 2. Схарактеризовано, комплекс маркетингу, як набір перемінних факторів, що підлягають контролю, сукупність яких підприємство сфери обслуговування використовує, за для отримання бажаної реакції з боку цільового ринку. Комплекс маркетингу сфери обслуговування поєднує такі елементи, як: товар; просування; ціна; розміщення; люди; фізичне середовище, матеріальні свідчення; процес; програмування; комплектування; партнерство. У результаті чого отримуємо  комплекс 10-Р.
3. Виконано детальний аналіз маркетингової політики курортного підприємства «Imperial Palace Hotel & SPA» відносно елементів маркетингового комплексу 10-Р: його особливості, переваги та недоліки. У результаті чого, було виокремлено перспективні, на нашу думку, пропозиції щодо вдосконалення маркетингової політики визначеного підприємства сфери обслуговування.
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that offers all inclusive holidays. With us everything is
under one care - to rest fully and have fun while you

are our guests.
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Партнери курортного комплексу
Медичний центр Бульмедика
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