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Особливості формування цін на туристичні послуги в сучасних 

економічних умовах 
 

У статті проаналізовано сучасні методичні підходи до визначення цін на 

туристичні послуги, що слугують теоретичним підґрунтям для формування 

ефективних цінових стратегій туристичних підприємств з врахуванням 

невизначеності зовнішнього середовища. 

We analyze the current methodological approaches to determining prices for 

travel services that serve as the theoretical basis for developing effective pricing 

strategies of tourism enterprises, taking into account the uncertainty of the 

environment. 

Ключові слова: туристичні послуги, туристичні підприємства, 

ціноутворення. 
 

Вступ. Туризм, як одна із провідних галузей світової економіки, має 

значний вплив на формування ВВП, створення додаткових робочих місць, 

забезпечення зайнятості населення і активізації зовнішньоторговельного 

балансу. Постійно зростає значення туризму як джерела валютних надходжень, 

інструменту розширення міжнародних контактів, вирівнювання регіонального 

розвитку. Туризм, як вид підприємницької діяльності, є привабливою і 

прибутковою сферою бізнесу, яка має значні потенційні можливості для 

залучення іноземних інвестицій. 

В умовах ринкової економіки індустрія туризму наділена певною 

специфікою, як спричинена самою природою туристичних продуктів і послуг, 

особливостями їх виробництва, формуванням і реалізації. Усе це в сукупності, 

обумовлює особливу поведінку споживачів туристичних послуг. 

В таких умовах узгодження інтересів туристичного підприємства та його 

клієнтів здійснюється при допомозі інструментів цінової політики від якої 

залежать показники доходу і прибутковості будь-якої компанії. 

Дослідженням різних аспектів розвитку туристичного ринку в цілому і 

процесів ціноутворення, зокрема, присвячено праці Р.І. Балашова [1], 

Л.П. Дядечко [2], О.М. Кальченко [3], О.О. Любіцевої [4], М. П. Мальської, 
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Н.В. Антонюк, Н. М. Ганич [5], І. В. Свиди [6], Т. І. Ткаченко [7], 

А. М. Трамова [8], І.М. Школи [9] та інші.  

Постановка завдання. Метою даної статті є аналіз сучасних методичних 

підходів до формування цін на туристичні послуги, що може слугувати 

теоретичним підґрунтям для формування ефективного механізму 

ціноутворення на послуги вітчизняних туристичних підприємстві. 

Результати. В умовах ринкової економіки ціна є найважливішим 

економічним параметром діяльності туристичного підприємства, причому, 

часто ціна формується під впливом чинників, що складаються на ринку 

незалежно від підприємства, і у більшості випадків є для туристичного 

підприємства заданою. 

До числа найважливіших зовнішніх чинників ціноутворення в туризмі 

слід віднести: 

o співвідношення туристичного попиту та пропозиції; 

o рівень та динаміка конкуруючих цін; 

o державне регулювання ціноутворення в туризмі; 

o споживачі туристичних послуг. 

Окрім цього, на ціну туристичного продукту впливає ціла низка 

чинників: категорія обслуговування, форма обслуговування (групова або 

індивідуальна), кон'юнктура ринку туристичних послуг, сезонність надання 

послуг, транспортний засіб, що використовується, ефективність реклами та 

інші.  

Суттєво впливає на ціну поведінка конкурентів та ціни на їх продукцію 

чи послуги. Як правило, при формуванні ціни на туристичний продукт 

використовують маркетингові дані, що дозволяють контролювати ціни 

конкурентів. До них можна віднести: 

o динаміку обсягів продажів в натуральних і вартісних вимірах; 

o зміни цін конкурентів по різних групах туристичних продуктів; 

o обсяг продажів за заниженими цінами; 

o категорії споживачів, до яких застосовуються занижені ціни; 

o кількість втрачених споживачів у зв'язку з маркетинговими 

заходами конкурентів тощо. 

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 
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знаходяться в сфері впливу державного сектору. Вся соціальна інфраструктура, 

автомобільні дороги, залізниця та і більшість авіакомпаній контролюються 

державою. 

Держава встановлює і регулює ціни в державних готелях, санаторіях, 

пансіонатах, будинках відпочинку. 

Частково держава може вплинути на ціну і за допомогою економічних 

важелів, наприклад, використовуючи валютний контроль, встановлюючи нові 

податки або збільшуючи існуючі.  

Також ціноутворюючими внутрішніми чинниками в туризмі є:  

o вартість (собівартість) пакету туристичних послуг; 

o нормативний дохід туристичної фірми (витрати і прибуток); 

Туристична фірма не надає туристичні послуги самостійно, а виступає як 

посередник між постачальниками туристичних послуг і споживачами. 

Туристична фірма формує пакет з послуг, законтрактованих у постачальників, і, 

відповідно, не може впливати на умови їх виробництва і собівартість. У своїй 

ціновій політиці туристична фірма багато в чому залежна від рівня цін і тарифів 

постачальників. 

Система цін для окремого туристичного підприємства складається з 

трьох блоків взаємозалежних і взаємодіючих цін: 

o ціни, за якими туристичне підприємство закуповує економічні ресурси, 

необхідні для простого і розширеного відтворення, у тому числі послуги 

окремих підприємств туристичної індустрії, які будуть включені в 

туристичний пакет; 

o ціни, які вживані туристичними підприємствами для здійснення 

внутрішньогосподарських розрахунків між структурними підрозділами, 

наприклад, коли туристичний оператор реалізує туристичний продукт 

через свого агента або коли готель просуває послугу розміщення за 

допомогою власного туристичного агента; 

o ціни, за якими туристичне підприємство по різних каналах реалізує 

туристичний продукт або окремі послуги безпосередньо туристу.  

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. 

Отже, маркетингова складова ціноутворення на туристичний продукт є 

не що інше, як віддзеркалення впливу зовнішнього середовища на формування 
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механізму ціноутворення на туристичних підприємствах. Причому при 

ринковому ціноутворенні реальний процес формування цін відбувається не у 

сфері розробки туристичного продукту, а у сфері його реалізації з орієнтацією 

на принципи науковості, цільової спрямованості, безперервності і єдності 

процесу ціноутворення. В той же час економічна і бухгалтерська складові ціни 

туристичного продукту безперервно змінюються під впливом зовнішніх 

ринкових чинників. При цьому слід враховувати, що система цін є сукупністю 

взаємозв'язаних і взаємообумовлених цін, які дозволяють усім підприємствам 

туристичної сфери нормально здійснювати свою діяльність і реалізовувати 

туристичний продукт з найбільшою вигодою.  

Проте процеси формування ефективного механізму ціноутворення на 

туристичному підприємстві повинні враховувати увесь комплекс 

маркетингових, бухгалтерських і економічних складових з обов'язковим 

обліком багатосторонньої одночасної дії усієї сукупності зовнішніх і 

внутрішніх чинників, що впливають на діяльність 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 

представити таким чином: 

1) постановка задач ціноутворення; 

2) визначення попиту; 

3) оцінка витрат; 

4) аналіз цін і витрат конкурентів; 

5) вибір методів ціноутворення; 

6) встановлення остаточної ціни. 

Визначення цілей і завдань ціноутворення обумовлене тим, що фірма 

повинна, 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 витрати підприємств. Оцінка витрат, здійснюється за допомогою 

розрахунку прямих змінних витрат та розподілу непрямих умовно-постійних 

витрат на окремі види турів. 
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У туристичній практиці прямі змінні витрати туру включають складові 

ціни «нетто», передбачені у складі туру контрактною, агентською чи іншою 

туристичною угодою, а також прямі виробничі витрати туристичної фірми на 

придбання прав на послуги сторонніх організацій, оплату праці виробничого 

персоналу з відрахуваннями на соціальні заходи, вартість послуг гіда, 

екскурсовода, перекладача та комісійну винагороду іншим посередникам — 

вітчизняним чи іноземним фірмам-партнерам. 

Типова структура непрямих умовно-постійних адміністративних, 

комерційних та інших загальних витрат вітчизняних туристичних фірм на 

виробництво і реалізацію туристичної продукції (Вп) включає такі складові  

Вп = Воп + Всз + Вр + Взб + Він, 

де Воп — витрати на оплату праці працівників адміністративного апарату 

турфірми — 30 - 35%; 

Всз — відрахування на соціальні заходи — 12 - 15%; 

Вр — витрати на рекламу — близько 20%; 

Взб  — витрати на інші заходи щодо стимулювання збуту — близько 

10%; 

Він — усі інші витрати, в т. ч. оренда офісу, комунальні послуги, 

опалення, банківські послуги, амортизаційні відрахування та ін. — близько 

20%. 

Отже, понад дві третини умовно-постійних витрат туристичних фірм — 

це витрати на рекламу та на оплату праці працівників адміністративного 

апарату з відрахуваннями на соціальні заходи. 

Інколи сума умовно-постійних витрат туристичних фірм розподіляється 

між різними турами рівними частками, але такий метод розподілу витрат не 

можна вважати виправданим, тому що асортимент турів, які реалізує 

підприємство, суттєво відрізняється за ціною «нетто», за інтенсивністю 

продажу та іншими чинниками. Некоректний розподіл умовно-постійних 

витрат спричиняє помилки у планових розрахунках цін на тури, валового 

прибутку та інших показників діяльності на наступний період. Більш 

об'єктивним та економічно виправданим є метод розподілу умовно-постійних 

витрат пропорційно до маржинального доходу, що входить до ціни пропозиції 

туру та обумовлюється туристичними угодами й контрактами.  
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При розробці ціни на туристичний продукт, який реалізувався через 

посередників, враховують загальний розмір комісійної винагороди 

посередників. 

Туристична фірма, здійснюючи свою діяльність, повинна не лише 

зіставляти структуру витрат (співвідношення змінних і постійних витрат) з 

планованими обсягами виробництва туристичного продукту і розраховувати 

короткострокові середні витрати одного туру, але і враховувати цю 

закономірність при виборі цінової політики. 

Отже, ціна туристичного продукту визначається із врахуванням трьох 

головних груп чинників: 

o витрат виробництва та збуту; 

o туристичного попиту і пропозиції; 

o рівня конкуренції на туристичному ринку. 

Із врахуванням цих чинників розроблені наступні методи ціноутворення: 

o на основі витрат; 

o з орієнтацією на попит; 

o з орієнтацією на конкуренцію; 

o міжнародних порівнянь; 

o порівняння змінної вартості. 

Найбільш поширеним є метод, орієнтований на витрати. В цьому 

випадку ціна туристичного продукту дорівнює собівартості плюс фіксований 

відсоток прибутку. Цей метод є поширений з низки причин: туристичні 

підприємства знають свої витрати, а інформацією про попит володіють не 

завжди; при використанні цього методу більшістю виробників товару їх ціни, 

швидше за все, будуть наближені між собою, що зводить цінову конкуренцію 

до мінімуму; багатьом учасникам цього процесу здається, що такий підхід до 

встановлення ціни справедливий як до покупців, так і до продавців.  

Серед витратних методів ціноутворення можна виділити такі, як 

«середні витрати плюс», метод мінімальних витрат, цільового ціноутворення, 

рівня поточних цін, агрегатний, структурних аналогії, тощо. 

Визначення ціни за методом «середні витрати плюс» є одним з найбільш 

простих і поширених методів ціноутворення. Процес формування ціни можна 

виразити за наступною формулою: 

Ц = С + П + Н, 
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де Ц - ціна; С - собівартість; П - прибуток туристичного підприємства; Н - 

податки. Специфікою цього методу є те, що спочатку виробники встановлюють 

відносно високу ціну на продукт, що просувається на ринок. 

Розрахунок ціни на основі фіксованого прибутку полягає в тому, що 

ціну поставлено в жорстку залежність від загального розміру прибутку, який 

підприємство планує отримати від надання послуг і визначається за формулою: 

Ц=Вз+(Вп+Пз)/ N, 

де Вз - змінні витрати на одиницю продукту (послугу); 

Вп - постійні витрати на весь туристичний продукт за певний період; 

Пз - загальна сума прибутку, яку можна одержати від продажу за той 

самий час; 

N - обсяг продажу продукту (послуг) в натуральному вимірі. 

Ціноутворення з орієнтацією на попит передбачає аналіз запитів клієнтів 

і встановлення цін, припустимих для цільового ринку. Даний метод 

використовується у тому випадку, коли ціна є головним критерієм при покупці. 

При цьому виясняється максимальна сума, яку споживач готовий заплатити за 

туристичний продукт. 

Ціна встановлюється для конкретного сегменту ринку. Відмінна 

особливість цього методу - відсутність прямої залежності ціни від витрат 

виробництва.  

Метод ціноутворення "за рівнем попиту" передбачає встановлення ціни 

за допомогою пробного продажу туристичного продукту або послуг в різних 

сегментах ринку. При цьому враховуються умови продажу, кон'юнктура ринку, 

супутні послуги. 

Ціноутворення, яке зорієнтовано на рівень конкуренції полягає в тому, 

що ціни встановлюються на рівні ринкових, нижче чи вище ринкових – у 

залежності від цілей туристичної фірми. Особливістю даного методу є те, що не 

зберігається розрив між собівартістю та ціною. 

Ціноутворення з орієнтацією на рівень конкуренції враховує структуру 

аналогічного туристичного продукту конкурента, його особливості і ціну при 

остаточному рішенні про встановлення рівня ціни. 

Наступним з перерахованих методів є встановлення цін на рівні, 

адаптованому до міжнародних порівнянь. Згідно з цим методом надання 

туристичних послуг, на внутрішньому ринку, пропонується на рівні цін, що 

існують в сусідніх країнах. Найпоширенішим  врегулюванням в цій сфері є 
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пропозиція міжнародних туристичних бюро, які в каталогах пропонують ціни у 

світовій валюті (на даний час переважно в євро). Ціна каталогу перераховується 

згідно курсу НБУ (Національного Банку України) на українську валюту. 

Подібне врегулювання використовується європейською мережею готелів.  

Останнім з перерахованих методів в туризмі є метод порівняння змінної 

вартості. 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. Прикладом, що найповніше розглядає 

цей спосіб встановлення цін, є порівняння між послугами пасажирського 

транспорту різних видів, наприклад, переїзди на великі відстані поїздами та 

авіаперевезення. Вирішальним фактором порівняння є стандарт послуги та 

сукупний час поїздки між двома агломераціями, який зорганізований як 

засобами транспорту, так і перевізними засобами (як правило, автомобільним 

транспортом). 

Механізм ціноутворення має певну специфіку при формуванні цін на 

вітчизняні, іноземні чи закордонні тури. Наприклад, при калькулюванні ціни 

закордонного туру ціна пакету послуг має валютне вираження, а частина витрат 

(деякі види страхування, консульський збір, транспортні тарифи) 

встановлюється у національній валюті. Всі ці витрати підсумовуються за 

діючим валютним курсом до загальної ціни туру в іноземній валюті. Варто 

відзначити, що на сьогодні, при реалізації закордонних турів через постійну 

інфляцію, туристична фірма може зазнати певних збитків при одержанні оплати 

туру в національній валюті, оскільки за проміжок часу між оплатою туру 

споживачем і конвертацією туристичною фірмою отриманих гривень в 

іноземну валюту для розрахунку з фірмою, що приймає, може відбутися 

падіння курсу гривні. 

Особливо часто ризик втрат виникає для українських туристичних фірм 

коли оплата туру здійснюється за безготівковим розрахунком через банк, що 

подовжує термін надходження грошей. Тому туроператор до своєї кінцевої ціни 

часто додає певну валютну надбавку, що на сьогодні становить приблизно до 

5% від ціни пакету послуг. 

Важливим процесом регулювання цін у ринкових умовах є адаптація 

ціни. Вона полягає у зниженні основної ціни як для посередників, так і для 

кінцевих споживачів. Підставами для адаптації цін є відмінності в сприйнятті 
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споживачами цінності туристичного продукту і відмінності в їх можливості 

платити. 

Метою адаптації цін є стимулювання попиту і збільшення прибутку 

компанії. Завдання: спонукати клієнтів, що сприймають високу цінність 

пропозиції, платити більше, одночасно пропонуючи нижчу ціну для інших. 

Ринок впливає на виробника і примушує його коригувати ціну різними 

методами. Можна виокремити такі основні методи корекції ціни, що 

допомагають зменшити витрати: 

 Метод встановлення довготривалих і гнучких 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 методу 

підприємець розраховує на психологію покупця. 

 Метод ступінчастого диференціювання. Визначають такі проміжки між 

цінами в межах яких споживчий попит залишається незмінним. 

 Метод перерозподілу асортиментних витрат. Ставка робиться на 

різноманітність асортименту однакового продукту, що призводить до 

незначних витрат, але значному підвищенню ціни. 

 Метод перерозподілу номенклатурних витрат. Підприємець заздалегідь 

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 

транспортних витрат і прибутку. 

 Метод знижок. Метою використання даного методу є стимулювання 

збуту продукції. Знижки можуть бути як наслідок кількості купленого 

товару, так і за попередню оплату.  

При визначенні ціни, при прогнозі її подальшої зміни, при її коригуванні 

дуже важливо не лише не помилитися, але і не завищити ціну, що може прямим 

чином відбитися на попиті і відношенні до фірми покупців. Тому слід 

аналізувати усі зміни і розробити стратегії до встановлення і коригування цін, 

що сприяють підвищенню прибутковості і ефективності. 
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Висновки. Таким чином, головною особливістю туристичних послуг є їх 

індивідуальне призначення, направлене на задоволення конкретних потреб, 

бажань споживача, орієнтація цін на туристичний продукт на певного 

споживача. А тому, аналіз процесу ціноутворення дозволяє об’єктивно 

здійснювати вибір підходів до формування цін на традиційні, а головне, на 

нетрадиційні туристичні послуги, а відтак, формувати ефективні цінові 

стратегії туристичних підприємств. 
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