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ОСОБЛИВОСТІ ЦІНОУТВОРЕННЯ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ
В РИНКОВИХ УМОВАХ

Вступ: Основою формування цін на туристичні послуги повинна слугувати цілісна система ці-
ноутворення, яка охоплює можливі послуги, туристичні продукти, які пропонуються споживачам, а
також визначає методи розрахунку рекламних цін, впровадження комплексу комерційних знижок, пе-
редбачає інші прийоми стратегічного і тактичного їх регулювання. Мета: розглянути особливості про-
цесу ціноутворення в туризмі, проаналізувати механізм ціноутворення, визначити чинники впливу на
даний процес, а також здійснити аналіз сучасних методів ціноутворення в ринкових умовах. Методи:
логічного і порівняльного аналізу, метод групування. Результати: В статті розглядаються особливості
процесу ціноутворення туристичних послуг в ринкових умовах. Здійснено аналіз механізму ціноутво-
рення, чинників та основних методів ціноутворення в туризмі. Висновки: Розглянутий процес ціноут-
ворення дозволяє об’єктивно здійснювати вибір підходів до формування цін на традиційні, а головне,
на нетрадиційні туристичні послуги, а відтак, формувати ефективний механізм ціноутворення на під-
приємстві.

Ключові слова: ціноутворення, ціна, методи ціноутворення, туристична діяльність.

 Павлюк Т. Д. – аспірантка кафедри економічної кібернетики Прикарпатського національного універ-
ситету імені Василя Стефаника, м. Івано-Франківськ, Україна.

Pavlyuk T. D. – Postgraduate of Economic Cybernetics Department, Vasyl Stefanyk Precarpathian National
University, Ivano-Frankivsk, Ukraine.



Економіка Менеджмент Підприємництво, № 25 (І) / 2013132

Т. Д. Павлюк

ОСОБЕННОСТИ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ ТУРИСТИЧЕСКИХ УСЛУГ
В РЫНОЧНЫХ УСЛОВИЯХ

Введение: Основой формирования цен на туристические услуги должна служить целостная
система ценообразования, которая охватывает возможные услуги, туристические продукты, которые
предлагаются потребителям, а также определяет методы расчета рекламных цен, внедрение компле-
кса коммерческих скидок, предусматривает другие приемы стратегического и тактического их регули-
рования. Цель: рассмотреть особенности процесса ценообразования в туризме, проанализировать
механизм ценообразования, определить факторы влияния на данный процесс, а также осуществить
анализ современных методов ценообразования в рыночных условиях. Методы: логического и срав-
нительного анализа, метод группировки. Результаты: В статье рассматриваются особенности про-
цесса ценообразования туристических услуг в рыночных условиях. Осуществлен анализ механизма
ценообразования, факторов и основных методов ценообразования в туризме. Выводы: Рассмотрен-
ный процесс ценообразования позволяет объективно осуществлять выбор подходов к формированию
цен на традиционные, а главное, на нетрадиционные туристические услуги, а следовательно, форми-
ровать эффективный механизм ценообразования на предприятии.

Ключевые слова: ценообразование, цена, методы ценообразования, туристическая деяте-
льность.

T. D. Pavlyuk

PRICE FORMATION IN TOURIST SERVICES IN MARKET CONDITIONS

Background: Integral system of price formation that takes into account possible services and travel
products available to consumers, defines methods of advertising prices, introduces complex commercial
discounts, provides other strategic and tactical methods of regulation has been suggested as the basis for
price formation in travel services. Aims and Objectives: To consider the characteristics of price formation in
tourism, to analyze the pricing mechanism, to determine factors influencing this process, and to analyze the
current pricing methods in market conditions. Methods: Logical and comparative analysis, method of group-
ing. Results: The article deals with the pricing process of tourist services in market conditions. Analysis of
the pricing mechanism, factors and basic pricing methods in tourism has been carried out. Conclusion: The
suggested price formation process allows to make possible choice approaches to pricing in traditional, and
most importantly, non-traditional tourist services and, therefore, form an efficient pricing mechanism of the
enterprise.

Keywords: pricing, price, methods of price formation, tourist activity.

Постановка проблеми. Основою формування цін на туристичні послуги
повинна слугувати цілісна система ціноутворення, яка охоплює можливі послуги,
туристичні продукти, які пропонуються споживачам, а також визначає методи
розрахунку рекламних цін, впровадження комплексу комерційних знижок, перед-
бачає інші прийоми стратегічного і тактичного їх регулювання.

Виходячи із викладеного вище, мета даної статті – розглянути особливості
процесу ціноутворення в туризмі, проаналізувати механізм ціноутворення, визна-
чити чинники впливу на даний процес, а також здійснити аналіз сучасних методів
ціноутворення в ринкових умовах.

Мета статті – розглянути особливості процесу ціноутворення в туризмі,
проаналізувати механізм ціноутворення, визначити чинники впливу на даний про-
цес, а також здійснити аналіз сучасних методів ціноутворення в ринкових умовах.

Виклад основного матеріалу. Ціноутворення в індустрії туризму – це ком-
плексний захід, зумовлений різноманітністю продукту, високим рівнем конкуренції
і складністю визначення точної оцінки майбутнього попиту [1,5].

Процес ціноутворення у сфері туризму має низку відмінних властивостей:
послуги туризму – кінцевий продукт, що призначений безпосередньо для

споживання; ціни на турпослуги – це роздрібні ціни;
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ціни на туристичні послуги включають споживчу вартість, яка не є продук-
тами праці і не набирає безпосередньо товарної форми (наприклад, пам'ятки іс-
торії, культури, архітектури тощо);

на стадії кінцевої реалізації продукту відхилення цін від вартості веде
до перерозподілу прибутків населення між різними групами (споживачів і вироб-
ників);

вартість туристичних послуг має специфічну структуру, а саме високу по-
стійну вартість супроводжують відносно низькі змінні витрати;

стійкий попит на турпослуги багато в чому залежить від індивідуальних
особливостей людини;

значна емоційна заангажованість клієнтів при купівлі туристичного продукту
означає, що спроби раціонального, обдуманого прийняття рішення щодо поїздок
обмежуються порівнянням подібних пропозицій з точки зору ціни;

на рівень цін туристичних продуктів значно впливає державна політика що-
до законодавчих обмежень;

процеси виробництва, реалізації і споживання послуг співпадають в часі,
тому застосовується сезонна диференціація цін і тарифів;

туристичний продукт у більшості випадків є пакетом послуг, розрахованим
на групу людей;

туристичні послуги реалізуються як на внутрішньому, так і на зовнішньому
ринках, тому при оцінці якості і стандартизації беруться до уваги міжнародні ви-
моги, бо ціни для іноземних туристів, як правило, більш високі, ніж для вітчизня-
них, і встановлюються у вільно конвертованій валюті;

високий ризик змін ринкових умов (коливання курсів валют, зростання цін
на пальне, платні візи);

ціни на певні види послуг можуть не входити у вартість турпакету; вони
оплачуються кожним туристом окремо;

ціна туру на одну людину залежить від кількості туроднів. Чим триваліший
тур, тим, за інших рівних умов, він дорожче буде коштувати;

ціна туру залежить від його виду, при цьому ціна індивідуального туру ви-
ща, ніж групового;

ціна туру залежить від вікового складу туристів, оскільки на багато послуг
(проживання, екскурсії) дітям, школярам і студентам надаються знижки (40-50%)
[3, 4, 10].

В умовах ринкової економіки ціна є найважливішим економічним парамет-
ром діяльності туристичного підприємства, причому, часто ціна формується під
впливом чинників, що складаються на ринку незалежно від підприємства, і у бі-
льшості випадків являється для туристичного підприємства заданою [16].

В одних випадках ці чинники обмежують свободу підприємництва в ціноут-
воренні, в інших – забагато розширюють. До числа найважливіших зовнішніх чин-
ників ціноутворення в туризмі слід віднести:

співвідношення туристичного попиту та пропозиції;
рівень та динаміка конкуруючих цін;
державне регулювання ціноутворення в туризмі;
споживачі туристичних послуг [2,4].
Суттєво впливає на ціну поведінка конкурентів та ціни на їх продукцію чи

послуги. Як правило, при формуванні ціни на туристичний продукт використову-
ють маркетингові дані, що дозволяють контролювати ціни конкурентів. До них мо-
жна віднести:

динаміку обсягів продажів в натуральних і вартісних вимірах;
зміни цін конкурентів по різних групах туристичних продуктів;
обсяг продажів за заниженими цінами;
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категорії споживачів, до яких застосовуються занижені ціни;
кількість втрачених споживачів у зв'язку з маркетинговими заходами конку-

рентів і т. д. [1].
Значний вплив на ціноутворення в туристичній індустрії має держава, яка

через систему важелів може регулювати ціни на туристичну продукцію. Так, в
Україні майже всі пам'ятки природи, історії, культури, архітектури знаходяться в
сфері впливу державного сектора. Вся соціальна інфраструктура, автомобільні
дороги, залізниця та і більшість авіакомпаній контролюються державою. Держава
встановлює і регулює ціни в державних готелях, санаторіях, пансіонатах, будин-
ках відпочинку. Частково держава може вплинути на ціну і за допомогою економі-
чних важелів, наприклад, використовуючи валютний контроль, встановлюючи нові
податки або збільшуючи існуючі [6, 8, 9].

Також ціноутворюючими внутрішніми чинниками в туризмі є:
вартість (собівартість) пакету турпослуг;
нормативний дохід турфірми.
Туристична фірма не надає турпослуги самостійно, а виступає як посеред-

ник між постачальниками турпослуг (підприємствами туріндустрії) і споживачами.
У своїй ціновій політиці турфірма багато в чому залежна від рівня цін і тарифів
постачальників.

Для туристичної фірми собівартість туристичного пакета визначається як
сума цін на послуги, які законтрактовані постачальниками і включені в пакет. Ту-
ристична фірма не може продавати пакети послуг за цінами, нижче собівартості,
тому що тоді діяльність стане збитковою.

Окрім собівартості турпослуг, ціна пакету включає нормативний дохід тур-
фірми, призначений для покриття її власних витрат і формування прибутку.

Оптимально встановлена ціна на туристичний продукт повинна повністю
забезпечувати повернення всіх витрат, пов'язаних з виробництвом і реалізацією
цього продукту, а також отримання певного прибутку.

Процеси формування ефективного механізму ціноутворення на туристич-
ному підприємстві повинні враховувати увесь комплекс маркетингових, бухгал-
терських і економічних складових з обов'язковим обліком багатосторонньої одно-
часної дії усієї сукупності зовнішніх і внутрішніх чинників, що впливають на діяль-
ність туристичного підприємства з позицій не лише досягнення його цілей, але і
забезпечення стійкої конкурентоспроможності.

Будь-яке підприємство повинно мати впорядковану методику встановлення
ціни на вироблену ним продукцію чи послуги.

Найбільш загальний алгоритм методики розрахунку ціни можна представи-
ти таким чином (рис. 1) [17].

Визначення цілей і завдань ціноутворення обумовлене тим, що фірма по-
винна, передусім, визначити, яких цілей вона хоче досягти за допомогою продажу
цього продукту за відповідною ціною.

Надалі необхідно визначити попит на туристичний продукт та послуги, який
визначає верхній рівень ціни. Мінімальний рівень ціни окреслюють загальні ви-
трати підприємств [18].

Оцінка витрат здійснюється за допомогою розрахунку прямих змінних ви-
трат та розподілу непрямих умовно-постійних витрат на окремі види турів.

У туристичній практиці прямі змінні витрати туру включають складові ціни
«нетто», а також прямі виробничі витрати турфірми на придбання прав на по-
слуги сторонніх організацій, оплату праці виробничого персоналу з відрахуван-
нями на соціальні заходи, вартість послуг гіда, екскурсовода, перекладача та
комісійну винагороду іншим посередникам – вітчизняним чи іноземним фірмам-
партнерам.
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Понад дві третини умовно-постійних витрат турфірм – це витрати на рекла-
му та на оплату праці працівників адміністративного апарату з відрахуваннями на
соціальні заходи [7, 9, 12, 13].

Рис. 1. Алгоритм методики розрахунку ціни

При розробці ціни на туристичний продукт, який реалізувався через посе-
редників, враховують загальний розмір комісійної винагороди посередників.

Практика вітчизняного туристичного бізнесу розрізняє такі види комісійних
винагород [1, 2]:

комісійна винагорода туроператорів, що розробляють програми турів та ре-
алізують їх самостійно або через посередників, – 15–30% від ціни «нетто»;

роздрібна комісійна винагорода, що виплачується турагентам, які реалізу-
ють тури, – 5–10% від ціни «нетто»;

комісійна винагорода інших посередників між туристом та готелем, екскур-
сійним бюро, розважальним закладом тощо – від 5% до 15% від ціни «нетто», з
урахуванням обсягу реалізації послуг.

Аналіз витрат і цін конкурентів дає інформацію, яка використовується як по-
чаткова для ціноутворення і визначення свого місця серед конкурентів. Різниця між
верхньою межею ціни, що утворюється попитом, і нижньою межею, що утворюється
витратами, – це «поле гри» туристичної фірми по встановленню ціни [7, 15].

Отже, ціна туристичного продукту визначається із врахуванням трьох голо-
вних груп чинників:

витрат виробництва та збуту;
туристичного попиту і пропозиції;
рівня конкуренції на туристичному ринку.
Із врахуванням цих факторів розроблені наступні методи ціноутворення.
Найбільш поширеним є метод, орієнтований на витрати. В цьому випадку

ціна туристичного продукту дорівнює собівартості плюс фіксований відсоток при-
бутку.

Ціноутворення з орієнтацією на попит передбачає аналіз запитів клієнтів і
встановлення цін, припустимих для цільового ринку. Даний метод використову-
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завдань

ціноутворення

Визначення
попиту

Оцінка витрат

Аналіз цін і
витрат

конкурентів

Вибір методів
ціноутворення

Встановлення
остаточної

ціни



Економіка Менеджмент Підприємництво, № 25 (І) / 2013136

ється у тому випадку, коли ціна є головним критерієм при покупці. При цьому вия-
сняється максимальна сума, яку споживач готовий заплатити за турпродукт.

Ціна встановлюється для конкретного сегменту ринку. Відмінна особливість
цього методу – відсутність прямої залежності ціни від витрат виробництва [12, 13,
14, 15].

Ціноутворення, яке зорієнтовано на рівень конкуренції, полягає в тому, що
ціни встановлюються на рівні ринкових, нижче чи вище ринкових – залежно від
цілей туристичної фірми. Особливістю даного методу є те, що не зберігається
розрив між собівартістю та ціною. Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуре-
нції враховує структуру аналогічного туристичного продукту конкурента, його осо-
бливості і ціну при остаточному рішенні про встановлення рівня ціни.

Наступним з методів є встановлення цін на рівні, адаптованому до міжна-
родних порівнянь. Згідно з цим методом надання туристичних послуг на внутріш-
ньому ринку пропонується на рівні цін, що існують в сусідніх країнах. Найпошире-
нішим  врегулюванням в цій сфері є пропозиція міжнародних туристичних бюро,
які в каталогах пропонують ціни у світовій валюті (на даний час переважно в євро)
[2, 7].

Останнім з розглянутих методів в туризмі є метод порівняння змінної варто-
сті. Основою для встановлення цін на конкретну туристичну послугу є порівняння
рівня цін з безпосередніми змінами на ринку. Цей метод може стосуватися тих
положень, які чітко задовольняють ті самі потреби споживачів і запропоновані на
тому ж якісному рівні.

У ціновій політиці туристичних підприємств жоден з перерахованих методів
не використовується в «чистому» вигляді. Вони застосовуються одночасно у взає-
модії один з одним, що дозволяє підприємству проводити гнучку цінову політику.

Вибравши один з методів ціноутворення, необхідно ухвалити рішення про
встановлення остаточної ціни.

Отже, при встановленні відпускної вартості пакету туристичних послуг і ціни
туру використовується два варіанти цін:

ціна – “нетто” є сумую цін, розцінок та тарифів на всі види послуг, що нада-
ються туристам, включаючи податок на додану ватрість, готельний збір, митні
збори, страхові платежі.

ціна – “брутто” включає повну собівартість туру, прибуток туроператора, всі
види його податкових платежів, комісійну винагороду турагентам та іншим посе-
редникам, сезонні та інші комерційні знижки для окремих туристів і туристичних
груп, суму ПДВ [7, 12, 13].

Розрахунок ціни – завершальний, але не кінцевий етап встановлення рівня
ціни на туристичний продукт. На ринок в період споживання туристичного продук-
ту постійно впливають різні чинники – економічні, природні, тощо. Виникає необ-
хідність управління цінами, що призводить до модифікації базової ціни. Вносяться
зміни в прейскуранти цін, прайс-листи, каталоги; надаються знижки, компенсації
[19].

Отже, ринок впливає на виробника і примушує його коригувати ціну різними
методами. Маркетологи виявили вісім основних методів для корекції ціни, що до-
помагає підприємцеві вибрати найбільш оптимальний і зменшити витрати:

Метод встановлення довготривалих і гнучких (flexible) цін. Виробник
може встановити гнучку ціну на товар залежно від часу або місця продажу, або
встановити стандартну ціну, але при цьому змінити якість продукту.

Метод встановлення ціни по сегментах ринку. Суть цього методу –
ціни розрізняються по сегментах ринку, в основному по споживчому сегменту.

Психологічний метод встановлення ціни. При використанні цього ме-
тоду підприємець розраховує на психологію покупця.
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Метод ступінчастого диференціювання. Визначають такі проміжки між
цінами в межах яких споживчий попит залишається незмінним.

Метод перерозподілу асортиментних витрат. Ставка робиться на рі-
зноманітність асортименту однакового продукту, що призводить до незначних ви-
трат, але значному підвищенню ціни.

Метод перерозподілу номенклатурних витрат. Підприємець заздале-
гідь встановлює низьку ціну на основний товар, але більш високу на супутні йому
товари.

Метод франкування. Франкування – плата за перевезення товару від
продавця покупцеві. Ціна складається з собівартості товару, реальних транспорт-
них витрат і прибутку.

Метод знижок. Метою використання даного методу є стимулювання збуту
продукції. Знижки можуть бути як наслідок кількості купленого товару, так і за по-
передню оплату [2, 11].

Завершальний етап ціноутворення – страхування остаточної ціни. Його не-
обхідність викликана тим, що між моментом укладення угоди купівлі-продажу і
часом реалізації існує значний розрив, що обчислюється іноді місяцями. Після
підписання угоди можуть зміниться умови розміщення, складеться інша ринкова
ситуація, що призведе до зміни ринкових цін на цей тур. Договірна ціна, зафіксо-
вана в угоді, на момент його виконання виявиться не відповідною ринковій ціні.
Щоб уникнути подібної ситуації, сторони, що уклали угоду купівлі-продажу, вклю-
чають в нього умови, які дають можливість коригувати встановлену остаточну ці-
ну з урахуванням ринкової ситуації, що склалася, і тим самим захистити себе від
можливих втрат, пов'язаних з рівнем ціни [19].

Висновки. Отже, при визначенні ціни, при прогнозі її подальшої зміни, при її
коригуванні підприємцеві дуже важливо не лише не помилитися, але і не завищити
ціну, що може прямим чином відбитися на попиті і відношенні до фірми покупців.
Тому маркетологи аналізують усі зміни і розробляють стратегії до встановлення і
коригування цін, що сприяють підвищенню прибутковості і ефективності [20].

Вітчизняний досвід при формуванні ціни на турпродукт передбачає враху-
вання не тільки маркетингової складової, а й бухгалтерської та економічної, і роз-
глядає їх у взаємозв’язку. Підтвердженням цьому є етапи ціноутворення, а саме:
етап «Визначення попиту», «Оцінка витрат», «Аналіз цін і витрат конкурентів».

Розглянутий процес ціноутворення дозволяє об’єктивно здійснювати вибір
підходів до формування цін на традиційні, а головне, на нетрадиційні туристичні
послуги, а відтак, формувати ефективний механізм ціноутворення на підприємстві
[16].
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