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ВСТУП

Актуальність теми дослідження. В сучасних умовах відбувається постійне вдосконалення методів і прийомів конкурентної боротьби та розширення спектру туристичних послуг. Оскільки ефективність туристичного сектору впливає на розвиток національної економіки, актуалізуються дослідження у сфері розробки ефективних та гнучких стратегій діяльності туристичних компаній на міжнародному ринку. Вибір клієнтів та їх лояльність до туристичних компаній формується під впливом значної кількості цінових та нецінових факторів.

Таким чином, комунікація з клієнтами та формування довіри в процесі надання туристичних послуг сьогодні постає одним із ключових інструментів забезпечення ефективної діяльності туристичних компаній на міжнародному ринку, що обумовлює вибір теми дослідження. 
Мета дослідження полягає в узагальненні теоретичних основ розуміння сутності комунікації з клієнтами та формування довіри як інструментів забезпечення ефективної діяльності туристичних компаній. Реалізація зазначеної мети обумовила необхідність вирішення наступних завдань:

– розкриття теоретичних основ надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг;
– оцінка довіри громадян до туристичних компаній;

– обґрунтування шляхів удосконалення комунікації з клієнтами та підвищення довіри в процесі надання туристичних послуг.

Об’єктом дослідження виступає діяльність туристичних компаній.
Предметом дослідження є організаційно-управлінські та соціально-економічні відносини, що формуються в процесі надання туристичних послуг.
Методи дослідження. Для досягнення визначеної мети використано методи логічного та порівняльного аналізу, діалектичний метод, комплексний і системний підхід, метод експертного опитування, табличне й графічне зображення даних.

Матеріалами для дослідження стали спеціальна література з проблем теорії та практики туризму, нормативні документи, результати соціологічного опитування.

Елементи наукової новизни одержаних результатів полягають в наступному:

– деталізовано чинники успіху клієнтоорієнтованих туристичних послуг;

– обгрунтовано роль клієнтоорієнтованих послуг в ефективній діяльності туристичних компаній;
– запропоновано практичні рекомендації для розробки стратегії надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг.
Практичне значення одержаних результатів. Положення та висновки даного дослідження є підґрунтям для вирішення практичних завдань підвищення ефективності діяльності туристичних компаній, тому важливі як для компаній, так і для їх клієнтів.
Обсяг і структура науково-дослідницької роботи. Робота складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Основний текст роботи займає 17 сторінок, 7 рисунків, 2 таблиці, 2 додатка. Список використаних джерел налічує 11 найменувань.
РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ НАДАННЯ КЛІЄНТООРІЄНТОВАНИХ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ
В сучасних умовах відбувається постійне вдосконалення методів і прийомів конкурентної боротьби та розширення спектру туристичних послуг, особливо у сегменті надання міжнародних послуг. Оскільки ефективність туристичного сектору впливає на розвиток національної економіки, актуалізуються дослідження у сфері розробки ефективних та гнучких стратегій діяльності туристичних компаній. Тому вважаємо за доцільне навести чинники ринку туристичних послуг в Україні: широкий асортимент та висока якість послуг, дієвий маркетинг, застосування новітніх технологій, високий рівень інформування клієнтів про нові технології та послуги. Особливої важливості набуває врахування розміру, специфіки діяльності туристичних компаній, а також етапу його життєвого циклу, оскільки це впливає на вибір виду та стратегії надання послуг (рис. 1.1).
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Рис. 1.1 Види та стратегії надання туристичних послуг
*адаптовано автором з джерела [2, с. 233]

Система заходів при реалізації стратегії надання туристичних послуг змінюється в залежності від типу концепції, яка використовується туристичною компанією. Виділяють наступні концепції [4, с. 8-9]: 

- сервісна концепція (застосовується за умови невисокого рівня доходів клієнтів, відносної рівноваги на ринку туристичних послуг);

- параметрична концепція (реалізація високоприбуткових для туристичних компаній послуг: інноваційних та унікальних);

- комерційна концепція (базується на можливості значно підвищити рівень залучення клієнтів і обсяги реалізації послуг);

- адресна концепція (розробка спеціальних пропозицій для визначених цільових груп клієнтів з врахуванням їх потреб);

- соціально-політична (врахування ризиків соціально-економічного та політичного характеру, виявлених на основі ситуаційного аналізу).

Важливим аспектом діяльності туристичних компаній має бути формування цінностей в процесі надання туристичних послуг. Чинниками, які формують цінності, є [10]:

- характеристики товарів та послуг (функціональність, ціна та якісні характеристики), при цьому цінність туристичних продуктів та послуг залежить від вподобань та очікувань клієнтів;

- взаємовідносини з клієнтами (процес продажу туристичних продуктів та надавання послуг: час обслуговування, враження від співпраці, довго терміновість взаємовідносин);

- імідж та репутація бренду (відношення до різних груп зацікавлених осіб, своєчасність реагування на запити клієнтів, рівень задоволення клієнтів від попереднього досвіду співпраці, що формують довіру та лояльність клієнтів). 
Важливо розуміти, що сприйняття цінності послуг є різним для туристичної компанії та клієнта, від збалансованості яких залежить рівень задоволеності співпрацею (рис. 1.2). Цінність послуги в процесі надання послуг складається з наступних елементів [8]:

- цінності мети, сформованої туристичною компанією при наданні продуктів та послуг, що мають відповідати очікуванням і потребам клієнтів та/або пропонувати найкраще вирішення його проблем;

- цінності форми надання послуг (можливість вибору терміну, валюти чи додаткових послуг);

- цінності місця та часу (можливість скористатись послугами електронного доступу, нові канали збуту, здатні заощадити час клієнта та знизити його витрати);

- цінності комунікації, що забезпечують взаємне своєчасне надання достовірної інформації, можливість отримання зворотного зв’язку щодо потреб, вподобань та рівня задоволеності;

- цінності досвіду співпраці з брендом, що базуються на раціональних та емоціональних показниках.
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Рис. 1.2 Чинники успіху клієнтоорієнтованих туристичних послуг
Клієнтоорієнтовані туристичні послуги включають як прямі (головні офіси, філії, відділення, он-лайн продажі тощо), так і партнерські канали збуту і комунікації (професійні посередники, страхові компанії тощо). Вважаємо, що надання туристичних послуг можна визначити, як складне та багатогранне явище. 
Проведене дослідження дозволяє виділити такі основні етапи процесу надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг:

- дослідження (визначення основних цілей клієнтів, ґрунтовний аналіз ринку туристичних послуг та виявлення конкурентів), що реалізується з метою  випуску та реалізації нових туристичних продуктів, зростання ресурсної та клієнтської бази, а також збереження та підвищення рейтингу туристичної компанії;

- реалізація (розробка стратегії надання послуг, здійснення управління конкретними заходами), що забезпечить зниження міри ризикованості оточення туристичної компанії та максимізацію прибутку при помірному рівні ризику;

- контроль (контроль за отриманими результатами, аналіз процесів, визначення завдань на перспективу), що дозволить розробити рекомендації з коригування політики надання послуг, а також оперативне та дієве втручання з метою позбавлення відхилень в системі.

Вважаємо, що етапи процесу надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг формуються під впливом існуючого ринкового попиту; необхідності оптимізації туристичних продуктів; планування діяльності туристичних компаній на міжнародному ринку; розробки збутової політики; розвитку іміджу туристичних компаній. Виділення цих функцій дає змогу чіткіше окреслити роль клієнтоорієнтованих туристичних послуг у здійсненні ефективної діяльності туристичних компаній на міжнародному ринку (рис 1.3).

Рис. 1.3 Роль клієнтоорієнтованих послуг в ефективній діяльності туристичних компаній
При цьому роль клієнтоорієнтованих послуг може бути правильно визначена, тільки якщо враховувати етапи процесу їх надання. На наш погляд, виходячи з наведених етапів, надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг можна тлумачити як інструмент регулювання розвитком туристичних компаній, підвищення їх конкурентоспроможності та прибутковості, а також контролю за ефективним використанням фінансових ресурсів. Однак, ефективність застосування концепцій надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг залежить від рівня довіри, як клієнтів, так і інших зацікавлених сторін (персоналу, партнерів, ЗМІ, суспільства тощо) [6]. В сучасних умовах саме довіра є основою лояльності, а, відповідно, стратегічного розвитку туристичного сектору. Так, в процесі розробки нових туристичних продуктів варто дотримуватись методики AIDCA [3, с. 221]: A (attention) – увага, I (interest) – інтерес, D (desire) – бажання, C (confidence) – довіра, A (action) – дія. Вдало розроблена маркетингова стратегія здатна підвищити рівень довіри шляхом покращення іміджу туристичних компаній. При цьому імідж оцінюють з точки зору клієнтів, партнерів, держави та всього суспільства (рис. 1.4).
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Рис. 1.4 Складові іміджу туристичних компаній
*складено автором з джерел [1, с. 846]

Отже, позитивний імідж туристичних компаній формує її сприйняття як прибуткової, стабільної та надійної установи, що в повній мірі виконує свої зобов’язання перед всіма зацікавленими сторонами при наданні якісних послуг у довготерміновій перспективі. 
РОЗДІЛ 2. А ОЦІНКА ДОВІРИ ГРОМАДЯН ДО ТУРИСТИЧНИХ КОМПАНІЙ
Основними  факторами впливу на формування культури довіри є:

- економічна ситуація у країні в цілому, а також у туристичному секторі;

- макроекономічні диспропорції;

- політична нестабільність;

- криза довіри на різних рівнях соціально-економічних відносин;

- незадовільний рівень фінансової грамотності населення;

- асиметричність інформації про стан та перспективи туристичного сектору;

- рейтинги відомості брендів, інформаційна прозорість та відкритість їх діяльності, а також різноманіття, зрозумілість та доступність послуг.

Побудову культури довіри ускладнює неетична поведінка туристичних компаній, приклади та наслідки якої наведено в табл. 2.1.

Таблиця 2.1 

Неетична діяльність та її наслідки

	Приклад неетичної діяльності
	Наслідки неетичної діяльності

	Невідповідальне та неякісне надання послуг
	Зменшення матеріальних та нематеріальних доходів та/або збільшення витрат  партнерів та клієнтів, формування атмосфери недовіри

	Надання недостовірної інформації зовнішнім зацікавленим сторонам
	Трансакційні витрати (в інвестуванні, кредитуванні, торговельних умовах) і витрати співпраці (в доставках, замовленнях), формування атмосфери обережності та посилення контролю

	Спекуляції 
	Зменшення вартості установи, погіршення репутації

	Змови 
	Перешкоди в діяльності, втрати при реалізації власних проектів, формування атмосфери обережності та відсутності співпраці

	Шахрайство 
	Захоплення власності або фінансових ресурсів, формування клімату непокою та відсутності зобов’язань 

	Корупція 
	Зменшення вартості установи, неетична конкуренція

	Поширення конфіденційної інформації
	Зростання прибутковості конкурентів, втрата конкурентної позиції на ринку, зменшення рівня довіри та співпраці в установі

	Нелегальна діяльність
	Формування атмосфери недовіри, фінансові втрати

	Прихована співпраця з конкурентами
	Зменшення долі ринку, втрата конкурентних переваг та послаблення моральності


* складено на основі [11, с. 18]

Як свідчать результати досліджень [5], якість обслуговування клієнтів туристичних компаній дозволяє підвищити рівень їх лояльності та довіри, оскільки:

– збільшення питомої ваги постійних клієнтів на 5% збільшує обсяги продажу на 25%;

– витрати на залучення нового клієнта, які зростають з підвищенням рівня насичення ринк, є більшими в 5–10 разів ніж на утримання наявного;

– зменшення відпливу клієнтів на 5–10% забезпечує до 75% додаткового прибутку;

– задоволений клієнт поділиться досвідом в середньому з 5 особами, а незадоволений – мінімум з 10;

– наявність системи управління відносинами з клієнтами дозволяє підвищити якість обслуговування до 40%;

– стійка клієнтська база призводить до стабільної діяльності та сприяє зміцненню конкурентоспроможності.
З метою оцінки довіри громадян до туристичних компаній та їх роздрібних послуг було опитано 100 осіб, з них: 54 особи у віці 18-30 років; 24 особи у віці 31-50 років; 22 особи – від 51 року. З опитаних осіб: у віці 18-30 років: вищу освіту мають 24 %, а незакінчену вищу – 76 %; у віці 31-50 років: 92 % мають вищу освіту, а 8 % - середню спеціальну; у віці старше 51 року: середню спеціальну мають 77 %, вищу – 23 %. 

В результаті проведеного соціологічного опитування у м. Кременчук було встановлено наступне:

– 30 % респондентів не довіряють туристичних компаній;

– 70 % респондентів зазначили, що розуміють принципи та процес надання туристичних послуг;

– 37 % респондентів користувались туристичними послугами;

– 6 % респондентів задоволені співпрацею зі туристичними компаніями.

Анкета та результати опитування наведені в дод. А. Зазначені результати свідчать про необхідність розробки заходів з інформування громадян та популяризації туристичних послуг.

РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЇ З КЛІЄНТАМИ ТА ПІДВИЩЕННЯ ДОВІРИ В ПРОЦЕСІ НАДАННЯ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ
Проведений аналіз дозволяє розробити стратегію надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг, що базується на удосконаленні комунікації з клієнтами та врахуванні цінностей (рис. 3.1). Стратегія полягає у зосередженні зусиль на вдосконаленні послуг, їх параметрів, повному використанні якісних характеристик. В результаті, туристична компанія зможе оптимізувати фінансові показники, удосконалити інноваційні продукти та покращити рівень надання послуг. Це надасть можливість зростанню клієнтської бази та зміцнення рейтингу компанії.

Рис. 3.1 Стратегія надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг
Для налагодження тісних стосунків із споживачами можуть бути використанні наступні засоби маркетингу:

· використання матеріальних стимулів (використання знижок, впровадження пільг для вигідних клієнтів);

· моральне стимулювання (вивчення потреб, уподобань споживачів і пропонування індивідуалізованих товарів, орієнтованих на конкретного споживач);

· створення структурних зв’язків, які полегшували б взаємодію з покупцем (забезпечення клієнтів засобами електронного зв’язку для спрощення системи замовлення послуг тощо).

Узагальнюючи все вище сказане, комунікацію з клієнтами доцільно розглядати як комплексний підхід до управління туристичною діяльністю, спрямований на ефективне задоволення потреб клієнтів та суспільства шляхом цілеспрямованого використання маркетингових інструментів.

В умовах змін навколишнього середовища необхідно постійно вдосконалювати інструменти популяризації туристичних послуг. Однак, можливість їх ефективного використання залежить від рівня довіри клієнтів до туристичних компаній. На нашу думку, довіра у туристичному секторі є основою стабільного розвитку компаній, що формується на взаємній повазі зацікавлених сторін як при короткострокових, так і при довгострокових відносинах. 
Відповідно, формування лояльності та відновлення  довіри  до  вітчизняних туристичних компаній  є  необхідною  умовою  зміцнення  стійкості туристичного сектору, що дозволить забезпечити збалансований розвиток національної економіки. Модель лояльності клієнтів (Модель Діка та Басу [6], яка була перевірена на достовірність закордонними вченими [8, с. 86]), адаптовану для туристичного сектору, наведено в табл. 3.1.
В залежності від рівня довіри та періодичності отримання туристичних послуг прийнято виділяти чотири типи лояльності: справжню, приховану, фіктивну лояльність, а також відсутність лояльності. Особливу увагу варто приділяти клієнтам з прихованою лояльність, оскільки вона може бути спричинена не лише дією обмежуючих індивідуальних чинників (обмеженість фінансових ресурсів, брак часу тощо), але також і зовнішніх, що залежать від туристичних компаній (висока вартість послуг, обмеженість доступу, недостатня поінформованість про послуги тощо). Тому необхідно забезпечувати стимулювання попиту вищезазначених клієнтів за допомогою різноманітних маркетингових програм та мінімізації негативного впливу зовнішніх чинників на рівні суб’єктів туристичного сектору. При цьому обов’язковими є дослідження рівня довіри клієнтів, а також виявлення причин зміни її рівня.
Таблиця 3.1 
Модель лояльності Діка та Басу, адаптована для туристичного сектору
	
	Періодичність отримання послуг

	
	Висока
	Низька

	Рівень довіри
	Високий
	Справжня лояльність: 

- низька мотивація для розгляду альтернативних послуг;

- високий рівень стійкості споживання обраного бренду;

- висока вірогідність поширення позитивних відгуків.
	Прихована лояльність:

- надання сильної переваги бренду / послузі;

- мотивом є ситуаційні та екологічні чинники.

	
	Низький
	Фіктивна лояльність:

- клієнт не відчуває різниці між брендами;

- мотивом до вибору послуг є звичка.
	Відсутність лояльності: 

- клієнт відчуває відмінності між брендами;

- мотивом є випадковий вибір.


На наш погляд, при формуванні рівня довіри не лише клієнтів, а також і інших зацікавлених сторін (персоналу, партнерів, ЗМІ, суспільства тощо) доцільно застосовувати концепцію соціальної відповідальності бізнесу (рис. 3.2).

Рис. 3.2 Застосування стратегії корпоративної соціальної відповідальності як інструменту формування культури довіри
Проведене дослідження свідчить, що довіра у туристичному секторі є основною передумовою надання туристичних послуг та формується на двосторонній основі між зацікавленими сторонами.
Тому, враховуючи досвід ЄС щодо формування нефінансових та інтегрованих звітів, вважаємо за доцільне впроваджувати у практику діяльності суб’єктів туристичного сектору концепції соціальної відповідальності, а також її відображенні у нефінансових звітах. Вважаємо, що в умовах посилення конкуренції на ринку туристичних послуг, формування та ведення соціальної відповідальної діяльності дозволить залучити потенційних клієнтів, партнерів та інвесторів, а також підвищити довіру та лояльність до сектору. Отже, при достатньо високому рівні довіри туристичні компанії можуть використовувати комплекс інструментів для популяризації туристичних послуг (рис. 3.3).


[image: image4]
Рис. 3.3 Комплекс інструментів для популяризації туристичних послуг 
Підвищення якості роздрібних послуг відображає націленість всіх учасників бізнес-процесів на кінцевого споживача. Оскільки у сфері послуг оцінка якості послуги невіддільна від оцінки її постачальника, це для туристичного ринку знаходить свій вираз в тому, що:

- якість туристичної послуги пов’язана з фінансовим положенням, популярністю, положенням в рейтингу, брендом, престижністю офісу компанії;

- якість послуг визначається культурою обслуговування в процесі оформлення, супроводу і, безумовно, врегулювання збитків;

- менеджмент якості застосовний тільки до організацій, що працюють на принципі добросовісного виконання своїх зобов’язань, здатен забезпечити знаходження оптимальної відповідності інтересів клієнтів, керівників і персоналу, власників і найнятих робітників. Цей оптимум дозволить ліквідовувати конфлікт інтересів всіх учасників туристичного бізнесу, що буде гарантією його надійності в довгостроковій перспективі. 
В табл. 1 дод. Б наведено критерії, які використовуються споживачами для оцінки якості туристичних послуг. Інтернет-маркетинг дозволяє швидко та ефективно популяризувати туристичні послуги через веб-ресурси, охоплюючи величезну аудиторію при відносно незначних зусиллях, витратах часу й засобів (дод. Б, рис. 1). У формі різноманітних вірусних елементів потрібна інформація швидко розповсюджується у мережі за мінімального втручання її ініціаторів й за мінімальних операційних витрат. Спілкування з населенням за цих умов максимально спрощується завдяки можливості негайного реагування на запити та зауваження без затримки у часі та у будь-якому доступному форматі. 
Наступним інструментом для популяризації туристичних послуг є мотивація працівників. Адже особливості роботи у сфері продажу туристичних продуктів, індивідуальні особливості кожного співробітника, різноманіття цілей компанії, постійні зміни економічного середовища роблять мотивацію продавців туристичних послуг досить складним та важливим завданням. Топ-менеджери компаній сходяться на думці, що мотивація персоналу, який займається продажем роздрібних послуг, відіграє важливу роль у їх реалізації. Для успішного, прибуткового, ефективного ведення діяльності необхідним є розробка ефективної системи мотивації персоналу (дод. Б, рис. 2).

Отже, туристичні компанії для підвищення своєї конкурентоспроможності на ринку туристичних послуг, повинні досягти підвищення ефективності роботи персоналу; зниження собівартості послуг; оптимізації управління бізнес-процесами компанії; підвищення своїх рейтингів.
ВИСНОВКИ

Результати науково-дослідної роботи дають змогу зробити наступні висновки та пропозиції, які мають наукове та практичне значення:

1. Розкрито теоретичні основи надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг. Встановлено, що важливим аспектом діяльності туристичних компаній має бути формування цінностей в процесі надання послуг. Чинниками, які формують цінності, є: характеристики товарів та послуг; взаємовідносини з клієнтами; імідж та репутація бренду.
Вважаємо, що етапи процесу надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг формуються під впливом існуючого ринкового попиту; необхідності оптимізації туристичних продуктів; планування діяльності туристичних компаній; розробки збутової політики; розвитку іміджу компаній. Виділення функцій дало змогу чіткіше окреслити роль клієнтоорієнтованих туристичних послуг у здійсненні ефективної діяльності.
2. Оцінено довіру громадян до туристичних компаній. Встановлено, що основними  факторами впливу на формування культури довіри є: економічна ситуація у країні в цілому, а також у туристичному секторі; макроекономічні диспропорції; політична нестабільність; криза довіри на різних рівнях соціально-економічних відносин; незадовільний рівень фінансової грамотності населення; асиметричність інформації про стан та перспективи туристичного сектору; рейтинги відомості брендів, інформаційна прозорість та відкритість їх діяльності, а також різноманіття, зрозумілість та доступність послуг. Побудову культури довіри ускладнює неетична поведінка туристичних компаній.
В результаті проведеного соціологічного опитування у м. Кременчук було встановлено наступне: 30 % респондентів не довіряють туристичним компаніям;      70 % респондентів зазначили, що розуміють принципи та процес надання туристичних послуг; 37 % респондентів користувались туристичними послугами;      6 % респондентів задоволені співпрацею зі туристичними компаніями.
3. Обґрунтувано шляхи удосконалення комунікації з клієнтами та підвищення довіри в процесі надання туристичних послуг: підвищення якості послуг, застосування інтернет-маркетингу, корегування системи мотивації персоналу.
Розроблено стратегію надання клієнтоорієнтованих туристичних послуг, що базується на удосконаленні комунікації з клієнтами та врахуванні цінностей. Стратегія полягає у зосередженні зусиль на вдосконаленні послуг, їх параметрів, повному використанні якісних характеристик. В результаті, туристична компанія зможе оптимізувати фінансові показники, удосконалити інноваційні продукти та покращити рівень надання послуг. Це надасть можливість зростанню клієнтської бази та зміцнення рейтингу туристичних компаній.
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Додаток А

Анкета соціологічного дослідження

Вельмишановний(а) пан(і)!

Кременчуцький національний університет імені Михайла Остроградського досліджує ринок туристичних послуг. Це анкетування дозволить оцінити рівень довіри громадян до туристичних послуг і врахувати Ваші побажання в процесі розробки перспективних напрямів розвитку ринку. Просимо Вас висловити свою думку у відповідях на запитання цієї анкети, проти обраного варіанта поставте знак "+" (якщо не вказано інше).

Дякуємо за участь у роботі!


	№
	Питання 
	Відповідь 

	1
	Чи довіряєте Ви туристичним компаніям?

	
	Так 
	

	
	Ні 
	

	2
	Чи розумієте Ви принципи та процес надання туристичних послуг?

	
	Так 
	

	
	Ні 
	

	3
	Чи користувались Ви туристичними послугами?

	
	Так 
	

	
	Ні 
	

	4
	Чи задоволені Ви співпрацею з туристичними компаніями?

	
	Так 
	

	
	Ні 
	

	5
	Ваш вік:

	
	18-30 років
	

	
	31-50 років
	

	
	Понад 51 рік
	

	6
	Ваша освіта:

	
	вища
	

	
	незакінчена вища
	

	
	середня спеціальна
	


Дякуємо за відповіді! Бажаємо Вам успіхів!

Додаток Б
Таблиця 1

Критерії, які використовуються клієнтами для оцінки якості туристичних послуг
	Назва
	Сутність

	Оцінка кінцевого результату (технічної якості)

	надійність
	визначає здатність фірми виконати обіцяну послугу точно 

	доступність
	характеризує можливість отримання клієнтом послуги без тривалого очікування

	безпека
	оцінює, чи не піддає дана послуга клієнта небезпеці або ризику, чи не є вона сумнівною

	довіра
	показує, наскільки можна довіряти компанії або особам, що надають послугу

	розуміння клієнта
	оцінює зусилля компанії, направлені на те, щоб дізнатися своїх клієнтів і зрозуміти їх потреби

	Оцінка процесу надання послуг (функціональної якості)

	реакція у відповідь
	характеризує бажання і прагнення співробітників компанії допомогти споживачам у рішенні їх проблем

	компетентність
	визначає, якою мірою персонал володіє навичками і знаннями, необхідними для кваліфікованого надання послуг

	ввічливість
	показує, наскільки люб'язні і чемні співробітники компанії, наскільки вони уважні до своїх клієнтів

	матеріальне оточення
	оцінює відчутний компонент послуги: інтер'єр, освітленість, зовнішній вигляд персоналу і так далі

	комунікації
	характеризує систему інформаційного забезпечення компанії
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Рис. 1 Класифікація інструментів інтернет-маркетингу 
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Рис. 2 Ефективна система мотивації працівників 






Вид 





+





-





Стратегія 





Концентрований





- відносна незалежність від дій конкурентів;


- врахування потреб і інтересів клієнтів;


- пропонування унікальних послуг;


- стабільність.





- однотипність послуг;


- виключення окремих груп клієнтів.





Концентрація на певному сегменті





Диференційований 





- сегментування ринку за клієнтами, послугами, цінами;


- оперативність реагування на зміни структури ринку, а також пріоритетів клієнтів чи компанії.





- значні витрати;


- високий рівень конкурентної боротьби.





Концентрація на декількох сегментах





Масовий 





- широка цільова аудиторія та велика кількість потенційних клієнтів;


- незначні витрати на реалізацію стратегії маркетингу;


- універсальність.





- пошук придатних працівників;


- низький рівень інноваційності.





Єдина програма для всього ринку





Клієнтоорієнтовані туристичні послуги





Аналіз та прогнозування попиту на послуги








Вивчення потреб 


та 


цінностей клієнтів





Якість туристичних послуг та обслуговування





Стимулювання     попиту на туристичні послуги





Максимальне задоволення виявлених потреб та цінностей





Вдосконалення послуг та 


технологій співпраці








Клієнто-орієнтовані





туристичні 





послуги








Ефективна





діяльність





туристичних





 компаній





Рейтинг





Інновації





Якість





Імідж





Стабільність





Загальний імідж туристичних компаній





Складова: клієнти 





Якість послуг та обслуговування, цінова політика, акції, фірмовий стиль, очікування клієнтів 





Складова: партнери 





Лояльність туристичних компаній до партнерів, прозорість, дотримання умов і термінів контрактів, очікування партнерів 





Складова: держава 





Значимість послуг для розвитку туристичного ринку чи регіону, дотримання законодавства, очікування держави 





Складова: суспільство 





Соціальна відповідальність компаній, дотримання гарантій та зобов’язань, інформаційна відкритість  





Стратегія





Вдосконалення процесу надання послуг








Удосконалення


туристичних послуг





Інтенсифікація зусиль





Соціальний маркетинг





Дослідження якості обслуговування клієнтів





Покращення умов, процедур, розробка технологій





Оптимізація вартості туристичних послуг





Розширення асортименту послуг та якість продуктів





Дослідження асортименту туристичних продуктів





Зростання рівня інновацій туристичних продуктів





Дослідження потреб клієнтів та 


стану ринку





Розвиток та реалізація соціальних інновацій





Удосконалення інструментів туристичного маркетингу





Дослідження рівня довіри до туристичної компанії





Підвищення рівня соціальної відповідальності компанії





Максимізація продажу туристичних послуг





Зростання рівня задоволеності клієнтів





Якість послуг


Надійність 





Довіра 


Імідж  





Лояльність клієнтів/персоналу 





Соціальна відповідальність  





Розвиток туристичного сектору 





Базові інструменти популяризації роздрібних туристичних послуг





Якість 


послуг





Інтернет-


маркетинг





Система мотивації персоналу





Контекстна, пошукова, медійна / банерна, відео / флеш, дошки оголошень





Інструменти інтернет-маркетингу





Програмно-інформаційні





Веб сайт, е-мейл, прес-релізи, статті, вебінари, веб-додатки





Соціальні 





Блог, відео блог, соціальні мережі, форуми, чати, інтернет-портали, віртуальні світи, он-лайн ігри та конкурси, подкасти





Реклама 





Загальна система мотивації персоналу





Матеріальна 





1. Стабільна конкурентна заробітна плата, що відповідає кваліфікації працівника банківської установи. 


2. Гнучка система бонусів та премій (при цьому вона повинна бути доступною та зрозумілою усім працівникам для їх мотивування). 


3. Знижки на послуги працівникам банківської установи (даний вид матеріальної мотивації - одночасно виступає засобом мотивування працівників і способом популяризації роздрібних послуг). 


4. Проведення семінарів, тренінгів, конференцій, оплата курсів підвищення кваліфікації тощо, що дасть змогу виходу на новий професійний рівень співробітників банківської установи.





Нематеріальна 





1. Наради мотивуючого змісту. 


2. Змагальні програми для персоналу (працівник місяця, розміщення фотографії в офісі та на сайті тощо). 


3. Створення сприятливого клімату в колективі. Досягти цього можна, приділяючи якомога більше уваги спільним досягненням і індивідуальним подіям (ввівши традицію поздоровлень зі святами, посилюється впевненість працівників і отримання від роботи позитивних емоцій). 


4. Заохочувальні вихідні та допомога нематеріального характеру (додатковий вихідний, порада і розуміння в скрутну хвилину. Можливо погані темпи роботи - це наслідок особистих потрясінь. Висновок простий: будьте уважні до своїх співробітників.)
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