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ВСТУП

Наукове обґрунтування процесу формування цінової стратегії і тактики вітчизняного підприємства потребує більш досконалого дослідження економічної сутності ринкової ціни, її економічної природи та в цілому всього механізму ринкового ціноутворення. Це дозволить в умовах динамічності кон’юнктури ринку та зростаючої конкурентної боротьби успішно вирішувати поставлене підприємством основне маркетингове завдання, що визначається його корпоративною місією. 
При формуванні ціни на продукт (послугу), яку реалізують підприємства, необхідно врахувати специфічні особливості галузі. Зокрема, до цього відноситься різноманітність продукції, її територіальна закріпленість, залежність від природно-кліматичних, економіко–географічних і багато інших умов. 
Актуальність обраної теми дослідження полягає в тому, що цінова політика в сфері послуг має ряд особливостей, так як на відміну від товарів, послуги нематеріальні і не підлягають зберіганню. Вибираючи метод формування цін на послуги необхідно враховувати дану специфіку. Крім того, велика кількість на ринку послуг конкурентів, відсутність досвіду, брак інформації для аналізу, низька проінформованість цільової аудиторії – все це робить цінову політику в сфері послуг складним, але від цього не менш важливим завданням, тому що сфера послуг бурхливо розвивається, особливо в області інфокомунікацій.
Метою курсової роботи є з’ясування теоретичних основ та практичних аспектів реалізації цінової  політики  на підприємстві сфери послуг, а також дослідження можливостей її удосконалення.
Виходячи із актуальності теми та мети дослідження завданнями даної роботи є вивчення таких питань: 
· дослідження поняття, сутності та характерних рис маркетингового цінової політики на вітчизняних  підприємствах; 
· розгляд цілей та завдань ціноутворення та цінової політики на підприємстві; 
· узагальнення методів маркетингового цінової політики в діяльності вітчизняних підприємств; 
· організаційно-економічна характеристика діяльності підприємства готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»;
· дослідження особливостей реалізації цінової політики  готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» ;
· удосконалення цінової політики готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»; з урахуванням маркетингових підходів;
· розробка та особливості впровадження цінової стратегії на 
готельно-ресторанному комплексі «Джентльмен».
Об’єктом дослідження виступає підприємство готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» , котре є одним із лідерів на вітчизняному готельному ринку. 
Предметом дослідження виступають взаємозв’язки в процесі формування та удосконалення цінової політики на підприємстві сфери послуг.


РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОРГАНІЗАЦІЇ
ЦІНОУТВОРЕННЯ ПІДПРИЄМСТВ СФЕРИ ПОСЛУГ

1.1 Поняття  та характерні риси ціноутворення на вітчизняних підприємствах
В теперішніх умовах стратегічного планування та при створенні і підтримці стратегічної відповідності між цілями підприємства і його потенційними перспективами  у сфері маркетингу ціні завжди має ключове  значення. Отже, напрямок цінової політики  визначає характер підприємницької поведінки підприємства при продажі  продукції на ринку в  перспективі.
На сьогоднішній день ми  не маємо єдиного чіткого визначення цінової політики підприємства,  визначення цінової політики має здатність адаптуватися під ціни та вимоги , а також купівельну спроможність споживачів і при цьому не вийти за допустимі межі дохідності підприємства. 
Один з найбільш відомих маркетологів  Філіп Котлер сказав, що цінова політика суб’єктів господарювання визначається насамперед   її  власним потенціалом і  наявністю вагомого капіталу та кваліфікованих кадрів, організацією даної діяльності, а не лише станом попиту або пропозиції на ринку [8, c.97]. Завжди наявний попит потрібно вміти задовольнити в потрібний час для споживачі, у потрібному обсязі та в потрібному місці і при забезпеченні потрібного ринку якості продукції.
Дугіна С. дає таке визначення, що цінова політика —це широкий спектр  заходів щодо визначення цін цінової стратегії і тактики, умов оплати, змінна цін залежно від позиції даного підприємства  на ринку, стратегічних і тактичних цілей фірми [5, c.239]. 
Вона пов’язують  цінову політику саме з ціновою стратегією. Також, цінова стратегія — це напрямок дій ,які фірма виконує щодо ціноутворення з метою досягнення визначених цілей та прибутку в конкретній ринковій ситуації протягом даного періоду.
 Дуже цікава позиція у Шкварчук Л., яка каже, що суть всієї цінової політики заключається  у встановленні на товари фірми таких цін і вмінні так балансувати  ними залежно від стану на ринку, щоб мати його певну часткою і забезпечити запланований  обсяг прибутку .
Тормоса Ю. розказує про  те, що цінова політика — це  діяльність підприємства, що направлена  на досягнення його головної мети за допомогою цін [21, c.34].
Є багато різноманітних тверджень  до визначення цінової політики і ми приходим до  висновку, про те що цінова політика в широкому розумінні – це комплекс заходів спрямований на врегулювання цін до вимог зовнішнього середовища ринку. 
Ринок цінової політика бере до уваги  потреби і   побажання споживачів та старається  відповідати вимогам маркетингового підходу до процесу ціноутворення. Цей підхід є базовим. Отже  підприємство приймає конкретні цінові рішення, самостійно визначає напрями цінової політики в умовах вітчизняної економіки. 
Також при  формуванні ринкової економіки роль цінової політики все більше і більше зростає [3, c.82]. Підприємство може беручи до уваги кон’юнктуру ринку та характеру впливу маркетингового середовища формувати такий рівень цін на продукцію, при якому він зможе одержувати запланований обсяг доходів та вирішувати інші різноманітні  завдання.  Як один з найбільш ефективних засобів сподобатись споживачеві  в конкурентній боротьбі, правильна або помилкова цінова політика справляє   позитивний або негативний вплив на  процес.. Згідно цього в умовах підприємства цінова політика  має вплив як на окремі напрями, так і на всю його маркетингову діяльність . Цінова політика  має сильний   вплив не тільки на результати міжнародної діяльності , але  і на стан нашої національної економіки, а також  за певних обставин  і на стан виробництва продукції (вугілля, нафта, метал, продукція машинобудування та інші). Вплив який проявляється через ціну,  виступає як один з  ключових елементів маркетингового інструменту. За характером впливу на маркетингову діяльність підприємства він своїми діями відповідає ціновому маркетингу, який проявляється в управлінні ціною з метою забезпечення виконання поставлених завдань.
В  маркетингові  діяльності  ціноутворення підприємства проявляється через  ціни, які формуються під впливом стратегічних  і тактичних факторів [2, c.104]. 
Перший фактор це  —  довгострокові дії, в  основу яких  закладенні  особливості формування ринкової ціни на підприємстві з урахуванням  рівня собівартості продукції та попиту . Тактичний фактор має короткострокову дію і впливає на його ціну ,тісно пов’язаний з динамікою кон’юнктурних змін на ринку. Виходячи з цього  цінова політика може проявлятися  в  основних формах ,на що необхідно звертати  увагу при її формуванні на підприємстві.
Згідно з різноманітними  маркетинговими підходами до процесу формування ціни на підприємстві цінова політика повинна зорієнтувати його в одному сегменті ринку, щоб привернути увагу споживачів до продукції, сформувати  стійкі споживчі уподобання  та прихильність до неї. Коли визначається  рівень ціни на продукцію та варіювання ним залежно від конкурентного становища на ринку підприємство повинно забезпечити вирішення всіх  стратегічних і тактичних завдань. Такий підхід  цілеспрямованого використання цін визначає зміст всієї  цінової політики підприємства.
 Формування  цінової політики необхідно розглядати в контексті загального підходу до вирішення проблеми та з урахуванням  основних етапів .
До основних напрямів  належать дії  підприємства, що направленні на: одержання запланованого прибутку в процесі реалізації своєї продукції; швидке відшкодування витрат даного підприємства за рахунок  прибутку; завоювання  частки ринку для своєї продукції. Формуючи цінову політику, потрібно  звертати увагу  на те, що ціна в умовах ринку може використовуватися для підтримки інших сегментів маркетингового комплексу [9, c.151].  Формування цінової політики відповідно до даних цілей та завдань підприємства включає в себе  таких чотири основних етапи . 
Також треба зауважити , що формування цінової політики значно ускладняється в умовах багатономенклатурного виробництва. Головною метою будь-якого підприємства має бути одержання максимально можливого прибутку від реалізації кожного виду своєї  продукції. Аналіз вітчизняних підприємств показав, що на більшості  відбувається дана орієнтація тільки по одному або по декількох основних видах продукції.  Це пояснюється складністю процесу визначення рівнів цін на всі види продукції підприємства в умовах такого виробництва.
При формуванні цінової політики потрібно визначитися в  можливих границях її впливу на економічну діяльність підприємства, враховуючи  необхідну відповідність між різними маркетинговими цілями, але також і обмеження, що встановлюються різноманітними  ринком [16, c.18]. Все це  ускладнює процес формування ціни на підприємстві. 
Також особливою  вимогою до цінової політики є визначення  рівня ціни на продукцію, при якому підприємство одержуватиме  максимальний прибуток при реалізації продукції в довгостроковому та короткостроковому періодах.
Включаючи орієнтацію на беззбиткову діяльність підприємства з нижньою границею ціни є її рівень, що відповідає усі величині всіх витрат підприємства. Верхньою границею служить рівень ціни, що  включає в себе запланований в ціні прибуток ,а також можливий надприбуток від реалізації даної продукції. Зазвичай, процес купівлі-продажу відбувається тоді, коли комерційні інтереси підприємства та споживача продукції відносно рівня ціни збігаються. На сьогоднішній день в умовах ринку ціна, по якій споживач згоден придбати продукцію підприємства, може змінюватися від нуля до  верхньої границі.
У процесі планування  цінової політики потрібно звертати увагу ,як на сильні сторони маркетингової діяльності підприємства так і  враховувати наявність і слабких сторін. Це дозволить підприємству підвищити свою  активність і ефективність цінової стратегії та цінової тактики в умовах постійних змін кон’юнктури ринку.
1.2 Методи, цілі та завдання цінової політики підприємств сфери послуг
Постановка цілей це — один з ключових момент у процесі діяльності даного підприємства. Визначення цілей це досить клопітке та  складне  завдання. Воно характеризується певними   особливостями. Також, підприємство має брати до уваги не тільки відповідність між різними цілями ціноутворення та основними цілями маркетингу, але також обмеження, що викликані впливом маркетингового середовища і ринку в процес реалізації даної продукції. Згідно цього ціна визначає поведінку споживача коли він приймає рішення щодо придбання продукції та впливає на характер формування відношень між підприємством та суб’єктами маркетингового середовища. Також від рівня ціни залежить прибуток та  реалізація даної продукції на ринку. Це все вимагає особливого підходу до дослідження цілей цінової політики і їх формування в умовах маркетингової діяльності підприємства [22, c.50].
Цінові політиці привласню мати певну цілеспрямованість при вирішенні конкретних стратегічних і тактичних завдань.  Також вони проявляється в фіксовані на продукцію  ціни та в її коригуванні. Відповідно до  цілей цінової політики складається  стратегічний напрям на подальшу  перспективу роботи. Цілеспрямованість цінової політики в процесі прийняття тактичного цінового рішення визначається  орієнтованістю на вибраний напрям цінової стратегії [12, c.209]. У даному випадку процес формування ціни на продукцію при плануванні  цінової стратегії  відбувається згідно з визначеною метою підприємства. Коли ми визначаємось з  цілями цінової політики роль ціни повинна розглядатися лише з урахуванням та особливостями процесу реалізації продукції як в довгостроковому, так і в короткостроковому періодах [10, c.182]. Отже, коли ми ціну розглядаєм як стратегічну зброя , нашу увагу необхідно концентрувати на питаннях ціноутворення в довгостроковій перспективі. Коли використовуємо  ціну як  засіб  для одержання певних комерційних результатів на ринку тоді необхідно орієнтуватися на короткострокову перспективу [5, c.228].
Сам процес формування та використання цілеспрямованої цінової політики в умовах підприємства можна виразити графічно. 
Це  буде залежати від орієнтації ціни на довгострокову або короткострокову перспективу його дії , вона  проявляється таким чином. Якщо дана ціна орієнтується на довгострокову перспективу, то в процесі визначення   цілі використовується тільки стратегічний підхід. Також при використанні ціни в короткостроковій перспективі повинен буде враховуватися стратегічний напрям маркетингової політики даного підприємства (рис 1.1).
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Рис. 1.1. Механізм формування цілей цінової політики 
підприємства [15, c.22] 

В нашій ситуації   використовується багато  різноманітних підходів до визначення цілей цінової політики підприємства, що зумовлено  особливостями маркетингової діяльності в самому  процесі реалізації продукції. Для розподілу   цілей цінової політики підприємства можуть бути відповідним чином зорієнтовані по трьох основних напрямах діяльності (рис. 1.2). Розглянемо особливості кожної групи цілей.
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Рис 1.2. Основні напрями, по яких групуються цілі цінової політики підприємства [15, c.26]

Цілі за рівнем продажів підприємства представляють   собою кількісну міру впливу  на конкретний ринок продукції. Цей прогноз у межах обсягу реалізації продукції, що являє  собою певну величину обсягу, до досягнення якої повинно прагнути дане підприємство. Отже, цілі можуть бути задані у різних виглядах: обсягів продажів у фізичному або грошовому вираженні; величини продаж при реалізації продукції.
Цілі за прибутком повинно  підприємство вивчати ,як процес реалізації продукції до планового рівня його рентабельності. Вони  визначають рівень фінансових показників маркетингової діяльності підприємства і його фінансовий стану в цілому.
Формулювання цілей за прибутком потребує якісної між функціональної фінансової координації на підприємстві. Для того щоб зробити   фінансову оцінку потрібний глибокий аналіз зв’язку між витратами і обсягом виробництва, а також виробничими можливостями. Маркетингові цілі  споживача формуються згідно з рішенням підприємства відносно особливостей його позиціонуванню на ринку. Вони оприділяють  тип його ставлення до споживачів і характер поведінки, за допомогою цього підприємство планує та намагається звернути  увагу споживачів до своєї продукції при її реалізації. 
У статистиці доведено , що робота вітчизняних підприємств існує сукупністю цілей ціноутворення, що  часто використовуються при формуванні цінової політики . Залежно від змісту кожна з них формує конкретні завдання підприємства , які відповідають певному напряму цінової діяльності . Отже, незалежно від змісту кожної цілі при визначенні напряму цінової політики завжди  Потрібно мати на увазі цільову  настанову на одержання максимальної величини доходу в процесі реалізації даної продукції. Цей підхід корисний тим ,що прибуток використовується в більшості відомих моделей цінової політики.
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Рис 1.3. Найбільш поширені цілі цінової політики, що використовуються в практиці вітчизняних підприємств

Таким чином, цілі цінової політики підприємства є основою та стимулом для маркетингової діяльності підприємства при реалізації продукції  в довгостроковій та короткостроковій перспективі, орієнтуючись   на забезпечення і зосередження сил та засобів на пріоритетних напрямах діяльності. Згідно цього їх необхідно складати з урахуванням одержання відповідей на питання: що являє собою бізнес підприємства, в якому напрямі він повинен розвиватися; яким йому необхідно бути в конкретній перспективі [1, c.328].


РОЗДІЛ 2. ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО КОМПЛЕКСУ(НА ПРИКЛАДІ  «ДЖЕНТЛЬМЕН»)

2.1. Організаційно-економічна характеристика діяльності готельно-ресторанного комплексу «ДЖЕНТЛЬМЕН»
Практичні аспекти організації цінової політики підприємства здійснимо на прикладі готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен».
 Готельно-ресторанний комплекс «Джентльмен» у Тернополі— це комплекс новітнього  зразка з європейським рівнем обслуговування, широким діапазоном послуг, сучасними різноманітними розвагами та унікальною концепцією роботи з великими та маленькими гостями. Заклад розташований у тихому районі Тернополя ,неподалік від Тернопільського озера та центру міста . 
Особливістю  «Джентльмен» є високоякісне обслуговування гостей, яке досягається наступним чином: впроваджені стандарти обслуговування клієнтів, які дозволяють оптимально точно організувати відпочинок клієнту, на який він розраховує [16]. 
Постійне навчання працівників ,проходження різноманітних тренінгів у різних напрямках. Постійний контроль над роботою менеджерів, на предмет якості обслуговування туристів. 
Одною з переваг готелю «Джентльмен», безумовно, є його місце розташування в самому серці Тернополя, поруч з історичними пам'ятками, залізничним вокзалом, адміністративними будівлями, численними шопінг-центрами та розважальними комплексами.
Також варто зауважити , простоту побудови організаційної структури готельно-ресторанного комплексу. Так, управлінська роль відведена генеральному  директору готелю «Джентльмен» , який слідкує за діяльністю функціональних служб .
Для більш детального ознайомлення з діяльністю готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» за період 2018 - 2020 рр., проведемо аналіз показників фінансової звітності представлених у додатку А та узагальнимо основні фінансово-економічні показники господарської діяльності даного підприємства, відповідно основні дані оцінки занесемо  у додаток Б.
  Відповідно до показників, представлених у таблиці 2.1., слід зазначити динаміку зниження показника чистого доходу від реалізації послуг зокрема показник знижується на 3080 тис.грн. за період 2018-2019 рр., проте пожвавлення ринку від послуг обумовило приріст реалізації послуг за період 2019-2020 рр. на 2017 тис.грн. або на 15,59% (рисунок 2.1).


Рис. 2.1. Динаміка зміни доходу від реалізації послуг готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»  за період 2018-2020 рр.

Основними чинниками зростання попиту на підприємство  стали: помірна цінова політика підприємства, урізноманітнення асортименту , перспективне бронювання.
Зокрема за останні два роки собівартість надання послуг збільшилася із 10445 тис.грн. до рівня 11969 тис.грн., при цьому показник зростання складав 1524 тис.грн. або на 14,59% (рис. 2.2).

Рис. 2.2. Собівартість від реалізації послуг готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» за період 2018-2020 рр.

Сформований фінансовий результат діяльності підприємства –це чистий прибуток який збільшується, що обумовлено наступними чинниками: зростанням рівня реалізації послуг, зростанням попиту на різноманітну туристичні послуги, диверсифікація цін на послуги, урізноманітнення асортименту послуг, зростання курсу валют, зростання продуктивності праці персоналу тощо. При цьому, за звітній період спостерігається зростання показника чистого прибутку, яке складає 224 тис.грн., при цьому у базовому періоді показник становив 413 тис.грн., а у звітному значення показника становить 573 тис.грн., а приріст показника становить 64,18% (рис. 2.3).

Рис. 2.3. Чистий прибуток готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» за період 2018-2020 рр.
Про підвищення ефективності діяльності фірми свідчать зростання показника вартості активів та власного капіталу підприємства, а також показників рентабельності активів та власного капіталу. 
Перший показник збільшується із значення 18098 тис.грн. до рівня 23689 тис.грн., при цьому рентабельність активів (господарської діяльності) зростає із показника 2,28% до рівня 2,42%, інший показник у базовому періоді становить 7602 тис.грн. і збільшується до рівня 8524 тис.грн., при цьому рентабельність власного капіталу зростає із 5,43% до рівня 6,72% відповідно (рис. 2.4). Приріст показників рентабельності свідчить про зростання ефективності використання наявних активів та власного капіталу фірми. 

Рис. 2.4. Показники рентабельності прибуток готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»за період 2018-2020 рр.

За рахунок зниження обсягів реалізації послуг меншими темпами ніж зниження кількості персоналу збільшується продуктивність праці на підприємстві, зокрема у базовому періоді продуктивність праці становила 761,9 тис.грн. / чол., а у звітному періоді показник знижується до рівня 746,7 тис.грн. / чол., при цьому зниження показника за період 2018-2019 рр. становив 116,9 тис.грн. / чол., а темп зниження показника складав 15,34%, за період 2019-2020 рр. приріст показника становив 101,7 тис.грн. / чол., а темп зростання показника становив 15,77%. 
Зміна продуктивності праці обумовило приріст стимулів для працівників підприємства, зокрема фонд оплати праці збільшується із показника 2469,15 тис.грн. до рівня 2933,77 тис.грн., при цьому зростає рівень середньомісячної заробітної плати працівника підприємства із 9,8 тис.грн. до рівня 12,22 тис.грн. у звітному періоді, що є вищим показником ніж середній рівень оплати праці у даному регіоні. Узагальнюючи основні результати дослідження необхідно відмітити позитивні тенденції до зростання доходу від реалізації послуг  фірми, зростання розмір чистого прибутку, власного капіталу та активів досліджуваного підприємства. 
Формування інформативної частини в операційній системі прибуток готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» реалізується «знизу в гору». При цьому, найбільш важливішою інформацією, котра передається в напрямку керуючої системи виступає інформація про стан об’єкта на поточну дату. Дане інформування реалізовується фінансовим відділом, при цьому про результати  діяльності доповідається кожного місяця функціональними підрозділами.
Формування ресурсного потенціалу здійснюється за безпосередньою участю директора  готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен», що дає можливість скрупульозніше підібрати та оцінити людський потенціал операційної системи. Основою виробничого процесу  готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» - є надання послуг розміщення  які включають , харчування, розваги та програмне забезпечення . 
Отже,  готельно-ресторанний комплекс «Джентльмен» достатньо мобільний, оскільки володіє значним набором засобів розміщення гостей . 
Найбільш часто зазначені розваги передбачають екскурсійну програму спрямовану на відвідування музеїв, огляд історичних пам’ятників, а також природних визначних пам’яток. Вечірки, що мають розважальний характер переважно плануються на основі відвідування ресторану, здійснення спеціального концерту та також інших розважальних закладів. 
2.2. Особливості реалізації цінової політики готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»
Цінова політика  готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» достатньо диверсифікована, оскільки вона  орієнтується на широке коло споживачів, що обумовлює вибір інструментарію ціноутворення.
Згідно цього  ціни на послуги встановлюються залежно від періоду року,класу номеру,тривалістю перебування. Нижньою межею ціни є сума всіх витрат, які несе готель.
При формуванні даної цінової політики готельно-рестораний  комплекс «Джентльмен» дотримується наступних правил. Ціни фіксовані. Відхилення від представленої ціни , погодженої сторонами, можлива лише у випадках, передбачених договором.
Також великий та вагомий вплив на прийняття рішень за цінами надають споживачі. Тому для ефективної цінової політики необхідно враховувати те , що ціна товару в умовах ринку встановлюється в результаті взаємного тиску продавця та покупця. Першого цікавить вартість, обумовлена витратами, другого - споживча вартість, яка показує , чи є ці витрати суспільно необхідними і чи здатний продукт задовольняти суспільні потреби.
Ми бачимо тісний взаємозв'язок між цінами і ринковим попитом, який має характер обернено пропорційної залежності. Цей взаємозв'язок пояснюється двома економічними положеннями: законом попиту і ціновою еластичністю.
Готельно-ресторанний комплекс «Джентльмен»  найбільше використовує метод ціноутворення - покриття витрат та забезпечення максимального рівня прибутку, враховуючи при цьому ціни конкурентів на такий же продукт.
Отже, цінова політика готельного підприємства - це обґрунтоване передбачення  зміни вихідної ринкової ціни пропонованого продукту, що буде оптимально відповідати головній меті підприємства на ринку.
Також у готелях широко застосовуються є різноманітні системи знижок, надання яких стало останнім часом все частіше. Також , що стосується конкуруючих готельних підприємств, то середні розміри знижок і умови їх надання у них майже однакові.
Тому ціна може залежати від відсотка зайнятості номерів в даному готелі. Очевидно, що, якщо є попит, велика кількість бажаючих оселитися, ціна навряд чи буде знижуватися, і навпаки.
Вартість також залежить від сезону і дня тижня. Бувають періоди високого (High season) і низького попиту (Low season).
           Цінова політика підприємства характеризується певною цілеспрямованістю при вирішенні конкретних стратегічних та тактичних завдань. Вона проявляється в установленні на продукцію певного рівня ціни і  в його коригуванні. Відповідно до цілей цінової політики формується її стратегічний напрям на перспективу.

РОЗДІЛ 3. ПЕРСПЕКТИВИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ЦІНОВОЇ ПОЛІТИКИ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО КОМПЛЕКСУ«ДЖЕНТЛЬМЕН»
3.1. Удосконалення цінової політики готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен» з урахуванням маркетингових підходів
Підприємство «Джентльмен» має великий вплив  на український  ринок, тому воно потребує при визначені параметрів своєї діяльності   орієнтуватися на економічно сильніші підприємства,а також  більше уваги приділяти оптимізації цінової політики. Однією із важливих складових даної нестабільності є ціна. Також, ціна  є одним з факторів, що формують конкуренто-спроможність послуг даного підприємства на ринку. (рис.3.1).
При розробці оптимальної цінової політики підприємству «Джентльмен» слід також враховувати комплекс різноманітних заходів впливу на цінову позицію по даному асортименту  послуг, отже обрана політика в ряді  випадків може не досягати поставленої мети. Це також може бути зумовлене недоліками застосування тактичних заходів. Так, у сучасних умовах господарювання діяльність підприємницьких структур здебільшого бере до уваги   зростання рівня майбутніх ринкових цін. 

Якість послуг
Корисний ефект
Ціна
Витрати 
діяльності
Маркетингова діяльність
Конкурентоспроможність 
Готельних  послуг

Рис. 3.1. Вплив фактору ціни на рівень конкурентоспроможності готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»

Отже ,таке  зростання зумовлене не тільки потребами отримати більше  прибутків за результатами діяльності, але і забезпеченням компенсації втрат від інфляційних процесів та інших непередбачених витрат. Але за умови обмеження споживчого попиту на  послуги через низьку платоспроможність покупців і зростаючу конкуренцію, суб’єктам господарювання не завжди вдається здійснювати реалізацію послуг за стратегічно передбаченими цінами [20, c.93].
В даній ситуації, як правило, надаються переваги короткотерміновим тактичним заходам пов’язаних із формування ринкових цін у межах програми довгострокової стратегії. З цією метою підприємство повинно обирати такий тактичний напрямок маркетингової цінової політики, котра найбільше відображає переваги для реалізації своїх стратегічних цілей. Перевага тактичних заходів перед стратегічною метою перспективного характеру в сучасному ціноутворенні  зумовлена також психологією покупців, котрі, досліджуючи ситуацію зростання рівня цін на визначений туристичний продукт, перш за все поспішають їх купувати, припускаючи, що ціни в межах регіонального ринку можуть зростати ще більше [22, c.129].
Залежно від ринкової конкуренції суб’єкти господарювання змінюють ціни на свої товари (послуги) з метою збереження або збільшення  ринку з забезпеченням отримання передбаченого прибутку та виконання інших оперативних завдань фінансово-господарської діяльності. Підприємству «Джентльмен» слід оптимізувати ціни на ряд послуг (зокрема, що мають сезонний характер), забезпечивши не тільки поступове зростання, але й зниження цінової позиції на послуги у межах відпускної ціни. 
В даному випадку, практика діяльності підприємств засвідчує, що найбільш дієвою винагородою для споживачів т послуг є стимулювання за рахунок цінової знижки. 
Цінові знижки на «Джентльмен» також  можуть використовуються для вирішення різноманітних  тактичних завдань цінової політики, це виявляється , як реагування на зміну рівня цін конкурентами.
Залежно від характеру стимулювання суб’єктів ринку всі цінові знижки умовно можна поділити на такі три основні групи: знижки для споживачів; торгово-збутові знижки для організацій товароруху; комбіновані знижки, котрі впливатимуть на рівень цін кінцевої реалізації продукту [6, c.225].
Часто коли  випадках для стабілізації та збільшення  попиту на послуги підприємства «Джентльмен» можуть бути застосовані цінові надбавки. Вони являють собою конкретну частку  вартості  яка додається до ціни в процесі здійснення її реалізації.. Надбавки можуть встановлюватися за підвищену якість  послуги та виконання інших додаткових вимог покупців. 
Також вибір методу або групи методів організації заходів ринкового ціноутворення на підприємстві «Джентльмен» може відбуватися відповідно до  мети цінової політики та її досягнення в умовах існуючої ринкової ситуації на даному етапі життєвого циклу підприємства. 
Отже у практичній діяльності даного підприємства необхідно розглядати альтернативні варіанти тактичних заходів із заохоченням клієнтів до придбання .
При цьому слід мати на увазі, що маркетингова діяльність даного підприємства щодо регулювання фактичного ходу процесу реалізації послуг з метою виконання ,прийнятя рішень та поставлених завдань цінової політики , визначає напрями оперативного управління процесом ціноутворення [7, c.91].
При реалізації послуг на ринку основні відхилення цінової тактики від стратегічного напряму цінової політики можуть проявлятися також в таких випадках: заплановане зниження цін, викликане виконанням конкретних дій посередницькими підприємствами .
Також  відхилення політики тактики від стратегічного напряму цінової політики в умовах діяльності підприємства  «Джентльмен» пояснюється особливостями процесу 
При впровадженні цінової тактики «Джентльмен»  стимулювання процесу реалізації послуг здійснюється на основі методів непрямого ціноутворення. 
Отже, основна мета в створенні відповідних пільгових умов для  споживачів, аби їх заохотити до придбання туристичних послуг підприємства. 
 Вони мають відверте  спрямування і спрямовані  на використання як прогнозної, так і скоригованої ціни. Використання розглянутого методичного підходу, зорієнтованого на уточнення рівня ціни та забезпечення її відповідності реальним умовам процесу реалізації послуг і дає змогу в умовах реальної ринкової ситуації застосовувати цінові знижки та надбавки як дієвий інструмент при впровадженні цінової тактики. 
При цьому важливо визначити роль кожного учасника товароруху в процесі формування ціни пропонування, розробити відповідну систему цінових знижок чи надбавок залежно від визначеної цілі цінової тактики та досягти певного узгодження з усіма учасниками формування ціни остаточної. 
При використанні даної системи поправок до ціни необхідно враховувати наявні альтернативні варіанти каналів збуту і час від часу переглядати своє ставлення до рівня ціни залежно від тих змін, що відбуваються на ринку туристичних продуктів. Невиконання цих вимог може призвести підприємство «Джентльмен»  до часткової або повної втрати своєї частки на ринку та завдавати відповідних збитків, що потребує поміркованого підходу до використання даного методу непрямого ціноутворення.

3.2. Розробка та особливості впровадження цінової стратегії в готельно-ресторанному комплексі  «Джентльмен»
В аспекті підвищення ефективності маркетингової діяльності та конкурентних позицій підприємства важливим є удосконалення цінової політики із урахуванням етапів формування цінової політики, визначенням цілі ціноутворення та цінових стратегій
      Зростання ціни може бути зумовлене необхідністю короткострокового вирішення даного підприємством проблеми збільшення його матеріально-технічної бази чи вдосконалення технічного рівня надання послуг з метою підвищення рівня якості  продуктів.
Вибір стратегії ціноутворення «Джентльмен»
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Рис. 3.2. Дерево рішень щодо вибору цінової стратегії для готельно-ресторанного комплексу «Джентльмен»  впровадження на ринок нового товару

Якщо підприємство  в перспективному періоді буде планувати підвищення цін на послуги, то це йому дасть можливість забезпечити в короткий термін бажаний хороший прибуток. Але при наявності недостатнього попиту на послуги та при зростаючій конкуренції на вітчизняному ринку їм цього часто досягти не вдасться. 
Високі ціни стають своєрідним бар’єром до збільшення обсягу реалізації  послуг. Отже, при такій і ціні особливу увагу слід приділяти ціновій еластичності попиту. Тому, необхідно звертати увагу  на нееластичний попит, при якому в процесі швидкого зростання ціни обсяги реалізації  послуг змінюються поступово .
Використання високих цін при стратегічних діях на ринку актуально за умови значного зростання витрат підприємства для організації та реалізації  послуг, а також при надмірному попиті на неї. В основі корегування прогнозної ціни на підприємстві з метою покращення  її рівня лежить ініціативне ціноутворення. 
Це слід проводити  з урахуванням впливу чинників на даний процес. Зазвичай, реалізація  послуг за досить високими цінами забезпечуватиме підприємству  «Джентльмен» отримання запланованої величини прибутку в більш віддаленій перспективі, чим при використанні низьких цін.


ВИСНОВКИ

Отже, цінова політика в широкому розумінні – це комплекс заходів спрямований на адаптацію цін до вимог зовнішнього середовища. Це залежить від конкретних маркетингових цілей , а також цілей ціноутворення для виконання поставлених  завданнь , вибираєм  вид функціонального призначення цінової політики підприємства та визначаєм  відповідні її функції. 
В  маркетингові діяльності підприємства ціноутворення проявляються через динаміку ціни, яка створюється  під впливом стратегічних і тактичних факторів 
Також до основних напрямів цінової політики входять дії підприємства, що націлені на: одержання запланованого прибутку в процесі реалізації продукції; швидке відшкодування витрат підприємства за рахунок даного прибутку; завоювання визначеної частки ринку для своєї продукції.
Вона виявляється  в фіксовані  на продукцію певного рівня ціни та в його коригуванні. Також до цілей цінової політики складається та формується її стратегічний напрям на перспективу.
Дані методи ціноутворення, які досліджуються маркетологами, класифікують наі: прямі та непрямі. Пряме  ціноутворення включає отримання кількісної характеристики ціни. Ці методи базуються на дослідженні якостей товару та пов’язаних із ним категорій (попит, собівартість, конкуренція). Непряме  ціноутворення - це політика в середині підприємства на рахунок  знижок, торговельного кредитування, а також кондицій. Головною метою є заохотити споживачів до тривалої співпраці з підприємством щодо придбання його продукції, збільшення обсягів збуту, поліпшення іміджу підприємства.
Практичні аспекти організації цінової політики підприємства нами здійснено на прикладі  готельно-ресторанного комплексу  «Джентльмен».
 Особливістю «Джентльмен» є високоякісне обслуговування туристів, яке досягається наступним чином: впроваджені стандарти обслуговування клієнтів, які дозволяють оптимально точно організувати відпочинок, на який він розраховує.
Аналізуючи показники фінансово-господарської діяльності підприємства слід відмітити динаміку зниження показника чистого доходу від реалізації послуг «Джентльмен» зокрема показник знижується на 3080 тис.грн. за даний період 2018-2019 рр., проте пожвавлення ринку туристичних послуг обумовило приріст реалізації послуг за період 2019-2020 рр. на 2019 тис.грн. або на 15,59%. Основними чинниками зростання попиту на підприємство «Джентльмен» стали: помірна цінова політика, урізноманітнення асортименту послуг, перспективне бронювання .
Сформований фінансовий результат діяльності підприємства – чистий прибуток збільшується, що обумовлено наступними чинниками: зростанням рівня реалізації послуг, зростанням попиту на різноманітну туристичні послуги, диверсифікація цін на послуги, урізноманітнення асортименту туристичних послуг, зростання курсу валют, зростання продуктивності праці персоналу тощо.
Цінова політика  підприємства «Джентльмен» достатньо диверсифікована, оскільки орієнтується на широке коло споживачів послуг , що обумовлює вибір інструментарію ціноутворення. 
«Джентльмен»  найбільше використовує метод ціноутворення - покриття витрат та забезпечення максимального рівня прибутку, враховуючи при цьому ціни конкурентів на аналогічний продукт.
Для удосконалення цінової політики підприємства  нами пропонується ряд заходів, зокрема:
1. Особливу увагу слід приділяти ціновій еластичності попиту. Більш того, необхідно орієнтуватися на нееластичний попит, при якому в процесі швидкого зростання рівня ціни обсяги реалізації туристичного продукту змінюються поступово. В окремих випадках рівень попиту на послуги при повільній зміні ціни певний час може навіть залишатися без зміни. 
2. Використовувати тактичний підхід з орієнтацією на високі ціни дає можливість підприємству одержати значно більший дохід при реалізації туристичних послуг, ніж при низьких цінах.
3. Більш інтенсивніше використовувати різноманітні методи ціноутворення, при цьому варіювати їх для різних ринків. 
Впровадження даних методичних підходів дасть можливість підприємству   «Джентльмен» підвищити ефективність цінової політики та  визначити новий рівень ціни, що найбільше відповідає реальним умовам реалізації його  послуг на вітчизняному ринку.
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ДОДАТОК А

Група методів ціноутворення
[image: ]



ДОДАТОК Б

Показники господарської діяльності готельно-ресторанного комплексу «Avalon Palace» за період 2018 - 2020 р.
	№
	Показники
	Роки
	Абсолютне 

відхилення, 
	Відносне
відхилення, %
 

	
	
	2016
	2017
	2018
	
	

	
	
	План
	Факт
	% виконання
	План
	Факт
	% виконання
	План
	Факт
	% виконання
	2017/2016
	2018/2017
	2017/2016
	2018/2017

	1.
	Чистий дохід (виручка) від реалізації послуг, тис.грн.
	16000
	16000
	100
	15000
	12920
	86,13
	15000
	14934
	99,56
	-3080
	2016
	-19,25%
	15,59%

	2.
	Собівартість реалізованих послуг, тис. грн.
	12800
	13018
	101,7
	12000
	10445
	87,04
	11400
	11969
	104,99
	-2573
	1524
	-19,76
	14,59

	3.
	Валовий прибуток, тис.грн.
	3200
	2982
	93,19
	3000
	2475
	82,5
	3600
	2965
	82,36
	-507
	490
	-17
	19,8

	4.
	Рентабельність реалізованих послуг, % (р.3/р.1*100%)
	20
	15,53
	77,65
	20
	15,97
	79,85
	24
	16,54
	68,67
	0,44
	0,57
	2,82
	3,59

	5.
	Податок на прибуток, тис.грн.
	220
	165
	75
	200
	104
	52
	200
	152
	76
	-61
	48
	-36,97
	46,15

	6.
	Чистий прибуток, тис.грн.
	500
	413
	82,6
	450
	349
	77,56
	600
	573
	95,5
	-64
	224
	-15,5
	64,18

	7.
	Вартість активів, тис.грн.
	19000
	18098
	95,25
	20000
	20870
	104,35
	22000
	23689
	107,68
	2772
	2819
	15,32
	13,51

	8.
	Рентабельність господарської діяльності, % (р.6/р.7*100%)
	2,63
	2,28
	86,64
	2,25
	1,67
	74,22
	2,73
	2,42
	88,33
	-0,61
	0,75
	-26,72
	44,65

	9.
	Власний капітал, тис.грн.
	7700
	7602
	98,73
	8150
	7951
	97,56
	8750
	8524
	97,42
	349
	573
	4,59
	7,21

	10.
	Рентабельність власного капіталу, % (р.6/р.9)
	6,49
	5,43
	83,62
	5,52
	4,39
	79,51
	6,86
	6,72
	98
	-1,04%
	2,33%
	-19,21
	53,15

	11.
	Дебіторська заборгованість, тис.грн.
	600
	878
	146,33
	2000
	2827
	141,35
	1200
	1201
	100,08
	1949
	-1626
	221,98
	-57,52

	12.
	Кредиторська заборгованість, тис.грн.
	6000
	6448
	107,47
	7000
	8871
	126,73
	8000
	10108
	126,35
	2423
	1237
	37,58
	13,94

	13.
	Середньооблікова чисельність працівників, чол.
	21
	21
	100
	21
	20
	95,24
	20
	20
	100
	-1
	0
	-4,76%
	0,00%

	14.
	Продуктивність праці, грн. / чол. (р.1/р.13)
	761,9
	761,9
	100
	714,29
	646,00
	90,44
	750,00
	746,70
	99,56
	-116,90
	101,70
	-15,34
	15,77

	15.
	Фонд оплати праці на підприємстві, тис.грн.
	2500
	2469,15
	98,77
	2750
	2758,73
	100,32
	3000
	2933,77
	97,79
	289,58
	175,04
	11,73
	6,34

	16.
	Середньорічна заробітна плата, тис.грн. на міс. (р.15/р.13)
	10
	9,8
	98
	12
	11,49
	95,75
	13,1
	12,22
	93,28
	1,7
	0,73
	0,17
	0,06

	17.
	Операційні витрати, тис.грн.
	14000
	13791
	98,51
	12000
	11174
	93,12
	13000
	12232
	94,09
	-2617
	1058
	-18,98
	9,47




[bookmark: _GoBack][image: ]


2016	2017	2018	16000	12920	14934	тис.грн.



2016	2017	2018	13018	10445	11969	тис.грн.



2016	2017	2018	413	349	573	тис.грн.


Рентабельність реалізованих послуг, % (р.3/р.1*100%)	
2016	2017	2018	2.2800000000000018E-2	1.6700000000000013E-2	2.4199999999999989E-2	Рентабельність господарської діяльності, %	
2016	2017	2018	5.430000000000005E-2	4.3900000000000002E-2	6.720000000000001E-2	Рентабельність власного капіталу, %	
2016	2017	2018	0.1553000000000001	0.15970000000000012	0.16539999999999999	
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