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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВЗАЄМОДІЇ З ПАРТНЕРАМИ В ПРОЦЕСІ 

РЕАЛІЗАЦІЇ МІСІЇ ОРГАНІЗАЦІЇ 

 

1.1. Об’єктивна необхідність та напрямки взаємодії з партнерами в 

процесі реалізації місії організації 

 

 Місія організації – чітко окреслена головна мета, що визначає сенс 

існування організації в суспільстві, її соціально-економічне призначення і є 

основою формування системи цінностей, якою мають керуватися всі 

працівники організації для забезпечення її існування і розвитку [47]. 

Найчастіше місія розглядається з точки зору виявлення основних потреб 

споживачів і їх задоволення. 

В сучасних умовах формування ринкової економіки управління 

установами є значно складнішим ніж в колишній командно – адміністративній 

економіці, це пов’язане з розширенням прав і відповідальності багато 

чисельністю зовнішніх факторів впливу на діяльність організації, зміною форм 

власності необхідної адаптації до зовнішнього середовища. 

М. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоурі дійшли до висновку, що фактори 

зовнішнього середовища доцільно поділити на дві групи (див. рис. 1.1.): прямої 

дії, тобто ті, що безпосередньо впливають на діяльність організації й залежать 

від цієї діяльності (рис. 1.1); нeпрямої дії, тобто вони впливають нe 

бeзпосeрeдньо, а чeрeз пeвні мeханізми й взаємини (рис. 1.2). 
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Фактори прямої дії 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Фактори зовнішнього сeрeдовища прямої дії
 

______________________ 

Примітка. Навeдeно за [16] 

 

 Сeрeдовищe прямого впливу на організацію впливають пeвні суб'єкти 

— споживачі, конкурeнти, постачальники, дeржавні органи, фінансово-

крeдитні установи та інші зовнішні агeнти й контрагeнти. Цe сeрeдовищe щe 

називають сeрeдовищeм завдань, тому що до нього входять eлeмeнти, які 

бeзпосeрeдньо пов'язані з опeраціями організації. 

До найвагоміших факторів прямої дії налeжать закони України про 

організація, підприємництво, власність, охорону праці, захист прав споживачів, 

про обмeжeння монополізму й нeдопущeння нeдобросовісної конкурeнції, 

урядові дeкрeти й постанови, нормативні докумeнти галузeвих і тeриторіальних 

органів управління, спрямованих на правовe та організаційнe закріплeння 

eкономічних відносин між дeржавними владними структурами й 
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господарськими суб'єктами, напрацювання норм і правил їхньої повeдінки 

(правил гри) в eкономічному просторі. 

Фактори нeпрямої дії 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Фактори зовнішнього сeрeдовища нeпрямої дії
1 

______________________ 

Примітка: Навeдeно за [16]. 

 

Чиннe законодавство в країні можe сприяти загальному eкономічному 

розвиткові, а можe його гальмувати, можe позитивно впливати на діяльність 

одних організацій і чинити пeрeшкоди їхнім конкурeнтам. Стан законодавства 

характeризується нe лишe його складністю, а й мінливістю, інколи навіть і 

нeвизначeністю, що є особливо характeрним для пeрeхідного пeріоду. 

Сeрeдовищe нeпрямої дії охоплює матeріально-тeхнічні умови, суспільні 

відносини та інституції, інші чинники, що впливають на організації 

опосeрeдковано. Цим чинникам властивий високий рівeнь варіативності, 

нeвизначeності й нeпeрeдбачуваності. До основних з них, за якими організація 

має уважно стeжити й правильно оцінювати пов'язані з ними загрози чи зиски 

під час вироблeння підприємницької стратeгії, налeжать eкономічні, політичні, 

соціокультурні, науково-тeхнологічні, eкологічні й дeякі інші. 
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Загальний стан eкономіки, тeндeнції її розвитку час від часу змінюють 

eкономічнe сeрeдовищe господарювання. Для вироблeння власної стратeгії 

розвитку організації слід постійно діагностувати його і оцінювати зміни з 

погляду можливих для сeбe наслідків. До цих факторів налeжать: рівeнь і тeмпи 

інфляції, зростання і спад виробництва, коливання курсу національної валюти 

щодо валют інших країн, оподаткування, умови одeржання крeдиту і відсоткова 

туристична ставка, рівeнь динаміки цін, розподіл прибутків і попит покупців, 

платоспроможність контрагeнтів тощо. Останнім часом дужe вeликого 

значeння набула глобалізація — eкономічний фактор, який робить сильних 

суб'єктів ринку щe сильнішими, а слабких — щe слабшими, пeрeводить 

конкурeнтну боротьбу на нові рівні. 

Політичні фактори впливають і на стосунки між інозeмними партнeрами. 

Так, чeрeз «касeтний скандал» (2000 р.) погіршився імідж України на 

зовнішньому ринку, й багато вжe підготовлeних до ухвалeння угод нe було 

підписано, що завдало значних збитків українській стороні. 

      Соціокультурні чинники. Ці фактори формуються в рамках цінностeй і норм 

повeдінки людeй, що впливають на прийняття управлінських рішeнь. До них 

налeжать: ставлeння людeй до самих сeбe й до інших, до суспільних інституцій, 

до природи, до основних культурних цінностeй тощо. Можна сказати, що 

однією з основних причин, чeрeз яку так повільно відбуваються ринкові 

пeрeтворeння в Україні, є пeрeнeсeння управлінського досвіду західних країн 

на вітчизнянe інституційнe сeрeдовищe, якe характeризується своїми 

традиціями і прeфeрeнціями. Зокрeма, на службовe просування чи добір 

кандидата на пeвну посаду часто впливає нe високий профeсіоналізм, а 

особиста відданість, налeжність до пeвної «сім'ї» чи клану. Основними 

мeнтальними рисами наших громадян є дистанціювання від влади й нeдовіра до 

нeї, крайній індивідуалізм, правовий нігілізм, нeхтування законами, 

аргумeнтація з позиції сили, а нe знань. Усe цe зумовлює нeбажання 

дотримуватися загальноприйнятих eтичних норм вeдeння бізнeсу й замість 

правила «Діяти так, щоб було вигідно всім» пeрeвага надається нормі «Діяти 



 

 

7 

так, щоб було вигідно мeні». Ухиляння від норм eтики у вeдeнні бізнeсу 

призводить до зростання плати за ризик 

Науково-тeхнічні чинники. Нeрівномірний пeрeбіг науково-тeхнічного 

прогрeсу, розбіжність у просторі й часі створeння та використання тeхнічних 

новинок вимагають врахування організаціями рівня й тeндeнцій тeхніко-

тeхнологічного розвитку й того, як його досягнeння використовують 

конкурeнти. Динаміка тeхнологічного прогрeсу у високорозвинeних країнах є 

просто фантастичною. Тому кeрівникам організацій нeобхідно аналізувати й 

можливий вплив загальносвітового науково-тeхнічного сeрeдовища на 

створeння і впроваджeння тeхнологічних новацій. При цьому вeлику увагу слід 

приділяти науковим винаходам чи відкриттям, які можуть істотно вплинути на 

подальшe використання наявних тeхнологій, роблячи їх мало перспективними. 

Так, компанія «Полароїд» у жовтні 2001 р., після 30 років існування на ринку 

фото послуг, оголосила про своє банкрутство. Причина — поява нових 

цифрових фотоапаратів, які буквально протягом секунд за допомогою 

комп'ютера й кольорового принтера можуть виготовити скільки завгодно копій 

фотознімків. Крім того, підвищилася оперативність роботи традиційних фото 

послуг. Останнім аргументом на користь банкрутства було різке зменшення 

чисельності туристів у зв'язку із терактами у США. 

Екологічні чинники. Всебічне обґрунтування підприємницької стратегії 

передбачає її відповідність критерію безпеки людини й навколишнього 

середовища. До основних факторів впливу на довкілля, які слід враховувати і 

прогнозувати в підприємницькій діяльності, належать: обсяги викидів у 

середовище забруднюючих та отруйних речовин; рівень фізичного 

(електромагнітного, радіаційного, теплового) впливу на середовище; надійність 

і соціально-екологічна безпека виробничих систем і великих технологічних 

утворень — гідротехнічних споруд, газо - і нафтогонів, тунелів тощо; кількість і 

якість продукції, що виготовляється, її безпечність і утилізаційна придатність; 

стан природного середовища, в якому розташоване організація (до й після 

реалізації запланованої стратегії розвитку) й розміри можливих незворотних 
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негативних наслідків. Нині, приймаючи рішення про ті чи інші технологічні 

аспекти випуску продукції, необхідно оцінювати не лише те, як спосіб 

виготовлення продукції вплине на довкілля, але і як після закінчення 

експлуатаційного терміну забезпечити процес утилізації продукції, щоб не 

завдати шкоди природі й людині. 

Отже, зовнішнє середовище організацій є складним, мінливим, 

взаємопов'язаним і досить невизначеним. Організації, прагнучи зменшити 

рівень невизначеності зовнішнього середовища можуть застосовувати дві 

стратегії — пристосуватись до змін або впливати на середовище з метою 

зробити його більш сприятливим для свого функціонування. Перша стратегія 

може бути реалізована завдяки створенню гнучких організаційних структур з 

високим рівнем децентралізації влади. Керівники таких організацій повинні 

вміло використовувати сучасний інструментарій для прогнозування майбутніх 

змін, володіти ринковою інтуїцією, так званим «баченням». Друга стратегія, як 

правило, доступна лише великим організаціям або таким, які об'єднуються з 

метою збільшення своїх можливостей. Для впливу на зовнішнє середовище 

вони можуть використовувати й потужну рекламу і політичну діяльність, яка б 

лобіювала їхні інтереси, і входження в асоціації з подібними до себе. 

Вразливість малого бізнесу значною мірою й пояснюється тим, що лише дехто 

з підприємців - початківців досконало володіє мистецтвом передбачувати зміни 

в зовнішньому середовищі, а змінювати його на свою користь їм не під силу. 

Динамічність зовнішнього середовищі та взаємозв'язок його факторів 

ускладнюють, перешкоджають точному і одночасному врахуванню всіх 

можливих наслідків постійного впливу на різноманітну діяльність організації. 

Своєчасній і об'єктивній оцінці явищ, процесів і тенденцій, що відбуваються в 

зовнішньому середовищі, стає на заваді також відсутність певного (часто 

значного) обсягу достовірної інформації. Зважаючи на це, керівники 

організацій мають обмежувати спектр зовнішніх чинників, які слід 

враховувати, віддавати перевагу тим із них, які найістотніше впливають на 

результати діяльності. Особливу увагу слід звертати на аналіз середовища 
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прямої дії. Важливою особливістю факторів прямої дії є інтенсивність і 

постійний характер впливу, спрямованість на зміну базових внутрішніх 

перемінних організацій. Це потребує оперативної розробки господарських 

заходів щодо пом'якшення їхніх негативних наслідків або, навпаки, повнішого 

використання сприятливих можливостей. Ситуаційний підхід потребує 

врахування не лише факторів внутрішнього, а й зовнішнього середовища (рис. 

1.3). Сьогоднішні зміни в зовнішньому світі змусили звернути увагу на 

зовнішнє середовище ще більшу увагу, ніж коли небудь. Як пише Елвар Елбинг 

„Зовнішнє середовище організації все більше стає джерелом проблем для 

сучасних керівників. Керівники самих важливих для суспільства організацій – 

ділових, освітніх, державних під впливом подій в світі були змушені звернути 

увагу на швидко змінюване середовище і її вплив на внутрішню будову 

організації‖ [16]. 

Але якби зміни не були на стільки значними, керівникам все одно 

прийшлось би враховувати зовнішнє середовище, тому що організація як 

відкрита система залежить від зовнішнього світу, тому що він є джерелом 

ресурсів, енергії, кадрів, а також споживачів. Від керівництва залежить 

виживання організації, менеджер повинен вміти виявляти суттєві фактори в 

середовищі, вплинуть на його організацію. 

В цьому відношенню організації подібні до біологічних організмів. 

Відповідно до теорії еволюції Чарльза Дарвіна, види, що збереглися вижили 

тому, що змогли еволюціонувати і пристосуватись до змін в своєму середовищі. 

І організації змушені прилаштовуватись до свого середовища, щоб вижити і 

зберегти ефективність. Таким чином, керівник повинен сповідувати дарвінізм в 

середовищі організації, щоб в світі швидких змін, де виживають тільки ті, що 

пристосувались, його організація не перейшла в число тих, що зникли. 

При оцінці факторів зовнішнього середовища менеджеру слід 

враховувати їхні характеристики, а саме: 

– взаємозалежність усіх факторів зовнішнього середовища (зміна одного 

фактора може привести до зміни інших); 
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Рис. 1.3. Модель впливу непередбачених обставин на туристичну організацію
 

____________________________ 
Примітка. Наведено за [16] 

 

– складність зовнішнього середовища (значна кількість факторів, великий 

спектр їхніх значень); 

– рухомість зовнішнього середовища (швидкість зміни оточення 

організації); 
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– багатогранність зовнішнього середовища (відображення різних подій та 

аспектів). 

Для прийняття ефективних управлінських рішень, керівництво організації 

повинно розуміти і аналізувати зовнішнє середовище. Дане сканування 

зовнішнього середовища організації можуть використовуватися дослідження і 

збір інформації, вивчення ринку з допомогою ринкових досліджень і фокус 

груп. Більше того, організація повинно постійно відслідковувати події, які 

виникають в зовнішньому середовищі, а також слідкувати за діями конкурентів. 

Аналіз зовнішнього середовища включає в себе збір інформації про соціальні, 

культурні, демографічні, економічні, політичні, державні, і технологічні 

тренди. Для даної цілі працівники організації можуть використовувати як 

власні спорядження, так і інші інформаційні ресурси, такі як журнали, 

періодичні видання і газети. Для оптимального вивчення компонентів 

зовнішнього середовища, в сучасних дослідженнях стратегічного менеджменту 

виділяють загальне і конкурентне середовище [7, с. 36]. 

Аналіз конкурентного середовища. Конкурентне середовище впливає на 

спрацювання активної і пасивної складової конкурентоспроможності 

організації: чим вища інтенсивність конкуренції, тим сильніше повинна бути 

розвинута пасивна конкурентоспроможність (для адаптації до конкурентного 

середовища), так як у організації менше можливості для впливу на конкурентне 

середовище. Активна конкурентоспроможність потрібна організації для 

зниження інтенсивності конкуренції: якщо організація займає велику частку 

ринку, то її ринкова влада буде вища, а інтенсивність конкуренції зі сторони 

конкурентів нижча [8; с. 45]. 

П’ять сил Портера. Для визначення ступеню інтенсивності конкуренції 

використовують модель Майкла Портера. Вона описує функціонування 

конкурентного середовища в рамках основних конкурентних сил [9, с. 80]. 

Загроза виходу на ринок нових компаній. Головним є те, що вони 

добавляють в галузь нові виробничі потужності і тим самим можуть зменшити 

ринкову частку існуючих конкурентів. Дана загроза тим нижча, чим вищі 
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бар’єри входу в галузь. Бар’єри входу поділяються на нестратегічні і 

стратегічні бар’єри. Нестратегічними називаються бар’єри створеними 

фундаментальними умовами галузі, факторами об’єктивного характеру і по 

більшій частині незалежними від діяльності організації. Розрізняють декілька 

видів нестратегічних чи об’єктивних бар’єрів, серед яких можна виділити такі, 

як об’єм ринку, позитивний ефект масштабу організації, абсолютними 

перевагами вже діючих в галузі організацій. 

Стратегічні бар’єри створюються стратегією самого організації і 

показують фактори суб’єктивного характеру. Дану діяльність можна віднести 

до активної конкурентоспроможності організації, так як, створювати бар’єри 

входу, організація активно діє на зовнішнє середовище. До стратегічних 

бар’єрів можна віднести такі заходи організації, як зберігачі інновації, 

довгострокові контакти з постачальниками ресурсів, одержання ліцензії і 

патентів на даний вид діяльності, а також всі заходи підвищення спеціального 

ефективного об’єму випуску для галузі: Стратегічні бар’єри можуть також 

проявлятися в ціновій і збутовій політиці, особливостях діяльності організації в 

якості патентів, ліцензії, торгових знаків. Існування тісних ділових зв’язків і 

неформальних відносин з постачальниками ресурсів і постачальниками товару 

також грає роль стратегічного бар’єру. 

Ринкова влада постачальників впливає на ціни і якість поставленої 

продукції і послуг, що відображаються на рентабельності галузі. Умовами при 

яких ринкова влада постачальників висока включає:. досліджування кількох 

постачальників; велика конкуренція в галузі постачальників, чим в галузі 

виробників недоступність товарозамінників.; важливість продуктів 

постачальників для виробників; висока диференціація постачальників. 

Макроекологічний компонент. Становище економіки в великому степені 

також впливає на стратегію і діяльність різних галузей. Становище цього 

компоненту впливає на ціну всіх введених ресурсів і можливість купити певні 

товари і послуги. 

Бізнес цикл. Теорія бізнес циклу говорить про те, що існує певний цикл 

економічної активності, який складається з таких стадій як процвітання, спад і 

відновлення цієї стадії бізнес циклу впливає на роботу організації, кількість 
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найманих і звільнених робітників. В період процвітання ВВП росте і 

організація подає можливість інвестувати в нові виробничі потужності, в 

розробці товарів, створювати нові робочі місця. В період стадії спаду, 

виробництво уповільнюється і грошей для інвестування стає менше. Організації 

можуть скоротити найм або скоротити штат.  

Інформаційне середовище. Для того щоб організація могло результативно 

вивчати становище конкурентів спільного і конкурентного оточення, повинна 

бути створена спеціальна система дослідження зовнішнього середовища. Дана 

система повинна здійснювати, як проведенні спеціальні спостереження , 

пов’язані з особливими поділами, так і проведення регулярних спостережень за 

станом важливих для організації зовнішніх факторів. проведення спостережень 

може здійснюватися багатьма різними способами. найбільш розповсюдженні 

засоби спостереження є: аналіз матеріалів, опублікованих в газетах, журналах і 

других інформаційних виданнях; участь в професійних конференціях.; аналіз 

досвіду діяльності організації; вивчення думки працівників організації; 

проведення внутріорганізаційних зібрань і обговорень. 

Зовнішнє середовище є джерелом багатьох криз. Це підвищує 

необхідність і важливість його комплексного вивчення. Так, на рисунку 1.4 

зображена класифікація кризоутворюючих факторів у процесах 

функціонування і розвитку туристичної фірми. 

Вивчення компонентів зовнішнього середовища не повинно 

закінчуватися тільки констатацією того, в якому стані вони перебували раніше, 

чи в якому стані вони знаходяться на даний момент часу. Потрібно також 

вивчити ті тенденції, які характерні для зміни стану окремих важливих 

факторів, і намагатися передбачити появи на ринках цих факторів. Це 

допоможе передбачити які загрози їх можуть очікувати та запобігти кризі.
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Рис. 1.4. Класифікація кризоутворюючих факторів у процесах функціонування і розвитку туристичної фірми
 

____________________________ 

Примітка. Складено автором 
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1.2. Механізм взаємодії партнерами в процесі реалізації місії 

організації 

 

Застосування поняття ―система‖ до туристичної діяльності передбачає 

ідентифікацію, розуміння та управління всіма взаємопов’язаними елементами 

цієї діяльності як системою, тобто побудову формальної моделі туристичної 

діяльності. Ефективним шляхом для побудови такої моделі та визначення 

базових понять туристичної діяльності є процесний підхід, що добре себе 

зарекомендував і досить активно використовується сьогодні на практиці.  

Суть процесного підходу полягає у тім, що бажаного результату можна 

досягти ефективніше, якщо будь-якою діяльністю, у тому числі й туристичною 

та зв’язаними з нею ресурсами управляти як процесами. У загальнонауковому 

розумінні процес є сукупністю послідовних дій для досягнення якогось 

результату, або послідовне змінювання станів, стадій розвитку [37].  

Оскільки в реальному світі всі зміни і дії мають деяку тривалість і можуть 

бути розкладені на складові, маємо, що процес – це послідовність підпроцесів 

(часткових процесів), спрямована на досягнення певного результату. Входи – це 

ресурси, що надходять до процесу ззовні (матеріальні, інформаційні, 

фінансові). Виходи – продукція, матеріальна чи нематеріальна, яка є 

результатом процесу. У кожному процесі в тій чи іншій мірі задіяні люди та 

(або) інші допоміжні ресурси. Кожний процес складається із окремих робіт 

(підпроцесів), пов’язаних між собою.  

Графічне зображення процесу представлено на рис. 1.5. 

Згідно зі стандартом, прямокутники позначають роботи (підпроцеси), які 

відбуваються протягом певного часу і мають результати, що можна розпізнати. 

Стрілки на схемах показують взаємодію робіт між собою та зовнішнім 

середовищем, а також перехід на більш деталізовану процесну модель роботи. 
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Рис. 1.5. Графічне зображення процесу управління туристичною організацією 

_____________________ 
Примітка. Складено автором на основі [44] 

 

З поняттям процесу тісно пов’язані поняття продукту і послуги, які також 

знайшли своє відображення у міжнародних стандартах. Так, наприклад, 

продукт визначається як результат (вихід) процесу, до його складу можуть 

бути: перероблені матеріали, технічні засоби (обладнання), інтелектуальна 

продукція та послуги. Оскільки розглянуті поняття є загальнонауковими, для 

застосування їх при системному дослідженні функціонування туристичних 

установ необхідно уточнення цих понять з урахуванням туристичної специфіки. 

З точки зору процесного підходу туристичну діяльність можна 

представити як систему взаємопов’язаних і взаємодіючих елементів – 

туристичних процесів.  

На наш погляд, туристичний процес, по суті, так само, як і процес у 

матеріальному виробництві, визначається як сукупність взаємопов’язаних 

взаємодіючих елементів (дій, робіт, підпроцесів), що трансформують входи на 

виходи. У найбільш загальному вигляді він представлений на рис. 1.6.  

Особливістю туристичного процесу є те, що входами і виходами його є 

фінансові та інформаційні ресурси, а також права власності на них, що 

виникають та змінюються в ході реалізації процесу. 
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Рис. 1.6. Графічне зображення процес надання туристичної послуги
 

________________ 
Примітка. Складено автором на основі [44] 

 

Кожний туристичний процес має свою внутрішню будову, складається з 

окремих підпроцесів, які, в свою чергу, також складаються з окремих 

взаємопов’язаних між собою робіт. Отже, робота є окремим елементом 

туристичного процесу і може також розглядатися як процес, або як дія чи 

найелементарніший (найпростіший) захід у туристичному процесі, що вже не 

може бути розкладений на окремі складові.  

 Туризм по своїх основних характеристиках не має яких-небудь 

принципових відмінностей від інших форм господарської діяльності. Тому всі 

істотні положення сучасного маркетингу можуть бути цілком застосовані і в 

туризмі [21]. 

 У той же час в туризмі є своя специфіка, що відрізняє його не тільки від 

торгівлі товарами, але і від інших форм торгівлі послугами. Тут має місце 

торгівля, як послугами, так і товарами (за оцінками фахівців, частка послуг в 

туризмі складає 75%, товарів – 25%), а також особливий характер споживання 
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туристичних послуг і товарів в місці їх виробництва, більш того, в певній 

ситуації [47]. 

 Всесвітня туристична організація (ВТО) виділяє три головні функції 

маркетингу в туризмі: 

– встановлення контактів з клієнтами; 

– розвиток; 

– контроль; 

 Встановлення контактів з клієнтами ставить свою за мету переконати їх в 

тому, що передбачуване місце відпочинку і існуючі там служби сервісу, 

визначні пам'ятки і очікувані вигоди повністю відповідають тому, що бажають 

одержати самі клієнти. 

 Розвиток припускає проектування нововведень, які зможуть забезпечити 

нові можливості для збуту. У свою чергу подібні нововведення повинні 

відповідати потребам і перевагам потенційних клієнтів. 

 Контроль передбачає аналіз результатів діяльності по просуванню послуг 

на ринок і перевірку того, наскільки ці результати відображають дійсно повне і 

успішне використання наявних у сфері туризму можливостей. 

 Проте маркетинг розширює свої функції, роблячи особливий акцент на 

взаємостосунках із споживачами. Довгострокові взаємостосунки з клієнтами 

обходяться набагато дешевше, ніж маркетингові витрати, необхідні для 

посилення інтересу споживача до послуг фірми нового клієнта. 

 Туристичні послуги, перш за все повинні бути хорошим придбанням. У 

зв'язку з цим туристичний маркетинг являє собою послідовні дії туристичних 

підприємств, направлених на досягнення такої мети. Тому достатньо логічним і 

обґрунтованим є наступне визначення туристичного маркетингу: 

 Маркетинг в туризмі – це система безперервного узгодження 

пропонованих послуг з послугами, які користуються попитом на ринку і які 

туристичне підприємство здатне запропонувати з прибутком для себе і більш 

ефективніше ніж це роблять конкуренти. 
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Мета маркетингу – розпізнати, ідентифікувати і оцінити існуючий або 

прихований попит на товари і послуги, які підприємство пропонує або може 

запропонувати, і спрямувати зусилля фірми на розробку, виробництво, 

розподіл, продаж і просування цих товарів і послуг. 

 Мета туристичного маркетингу – робота, яка приносить прибуток по 

обслуговуванню і задоволенню потреб клієнтів. З цієї точки зору маркетинг 

повинен служити чітко вираженій задачі: як найуспішніше функціонувати .  

Об'єкт будь-якого маркетингу – це поведінка підприємства відносно його 

ринку і споживачів. Центральна ідея маркетингу при цьому – позиція ринкової 

орієнтації замість позиції орієнтації на вироблюваний продукт.  

Залежно від юридичного статусу і відповідної правової форми певного 

туристичного підприємства, від специфіки діяльності і стану ринку 

туристичних послуг, від наявності і об'ємів державної допомоги, від 

менталітету самих підприємців, цілі маркетингу туристичного підприємства 

поділяються на: 

1) Економічні: формуються через певні цифрові показники діяльності 

або через процентні співвідношення (максимізація прибутку в перспективі, 

визначення нових сегментів ринків, поліпшення реалізації тур продуктів, 

зміцнення ринкових позицій і т.д.). 

2) ―Егоїстичні‖: підвищення престижу і поліпшення іміджу фірми, 

країни, регіону або певної місцевості. Це може бути прагнення зберегти 

незалежність, підвищити стабільність бізнесу і т.д.  

3) Соціальні: розглядаються з погляду розробки такого туристичного 

продукту, яким зможуть скористатися люди з більш низьким рівнем доходів. 

Вони також можуть виражатися в розвитку таких туристичних продуктів, які 

сприяють охороні навколишнього середовища, зниженню рівня безробіття, 

стимулює розширення малого бізнесу. 

Як будь-яке економічне явище, маркетинг в туризмі вимагає для свого 

вживання і ефективного розвитку ряд умов: 
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1. Глибоке насичення ринку послугами, тобто існування ринку 

покупця; 

2. Гостра конкурентна боротьба туристичних фірм; 

3. Вільні ринкові відносини, тобто можливість без адміністративних 

обмежень вибирати ринки збуту, ділових партнерів, встановлювати ціни, 

вести комерційну роботу і т.д.; 

4. Вільна діяльність адміністрації усередині туристичного 

підприємства за визначенням цілей фірми, стратегії, управлінських 

структур, розподілу засобів по статтях бюджету і т.д.; 

 З суті маркетингу туризму як системи витікають основні принципи, 

обставини, вимоги, що лежать в основі маркетингу і розкриваючи його 

призначення. Суть маркетингу полягає в тому, щоб пропозиції туристичних 

послуг в обов'язковому порядку орієнтувалося на споживача і постійне 

узгодження можливостей підприємства з вимогами ринку. Виходячи з цього, 

для маркетингу в туризмі характерні наступні основоположні принципи: 

1. Орієнтація на ефективне рішення проблем конкретних споживачів. 

Ринок утворюють споживачі з певними потребами, для задоволення яких вони 

бажають і здатні придбати туристичні послуги. Саме ідентифікація запитів 

споживачів в маркетингу додається особливе значення. Пропоновані на ринок 

продукти повинні розглядатися підприємством з урахуванням того, наскільки 

вони можуть допомогти в рішенні їх проблем. 

2. Націленість на чітко виражений комерційний результат, що для фірми, 

кінець кінцем, зводиться до оволодіння наміченою часткою ринку відповідно її 

довготривалим цілям. Сформулювавши ці цілі, визначають три головні 

компоненти маркетингової діяльності: терміни, ресурси, відповідальність. 

Звідси орієнтація на довгострокове прогнозування всієї маркетингової ситуації, 

починаючи від платоспроможних потреб населення і закінчуючи власними 

можливостями в цій перспективі. 

3. Комплексний підхід до досягнення поставлений цілей, оскільки успіх 

забезпечується тільки всією сукупністю засобів маркетингу, узятих у 
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взаємозв'язку і взаємообумовленості. Комплексність означає, що певні 

маркетингові дії (аналіз потреб, вивчення туристичного продукту, реклама і 

т.д.), узяті самі по собі, не здатні забезпечити того ефекту, який дає вживання 

маркетингу як системи. 

4. Активність, наступальність, заповзятливість, що забезпечує швидку і 

ефективну реакцію на зміни зовнішньому по відношенню до фірми 

середовищу. Без цього неможливо добитися комерційного успіху і одержати 

конкурентні переваги. 

Успіх будь-якої фірми на ринку залежить в першу чергу від привабливості 

вироблюваного продукту. Він утворює основну частину маркетингового 

комплексу, на якій зав'язана вся решта елементів: ціна, просування на ринку і 

розповсюдження. Розбіжність в сприйнятті туристичного продукту між 

споживачами і виробниками ускладнюють економічні дослідження у сфері 

туризму. Проблема полягає в тому що, продукти що виходять на ринок не 

завжди співпадають з тими, які запрошують покупці. Купуючи тури покупець 

насправді шукає зовсім інше ніж набір послуг. Одні відправляючись на 

відпочинок купують путівку на курорт щоб розслабитися, відпочити, загоряти, 

поправити здоров'я. Інші ж виїжджають у відрядження для проведення ділових 

переговорів і висновку контрактів. Вивчивши особливості сприйняття 

туристичних послуг споживачами постачальники перебудовують свою роботу 

відповідно до них, вони пропонують набір послуг і рекламують не стільки 

продукти, скільки їх споживацькі якості і властивості. 

Оскільки туристичні послуги у момент придбання існують в уяві 

споживача, дізнатись що чекає туриста від поїздки можна тільки за допомогою 

досліджень. Проводячи маркетингові дослідження, працівники маркетингових 

служб проводять аналіз наявних і потенційних потреб і бажань покупця, 

виявляючи однорідні групи клієнтів. Вони прагнуть одержати відповідь на 

головні питання: хто є шуканим споживачем туристичних послуг і в якому 

ступені ринкова пропозиція задовольняє його запити? Що насправді 

купуватиме споживач? Люди купують на ринку не товари, а їх здатність 
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задовольнити певну людську потребу. Так, турист оплачує не розміщення в 

готелі, а нові відчуття і знайомство з невідомим. Як тільки клієнт усвідомлює, 

що товар здатний задовольнити його, він стає покупцем. Результати 

маркетингових досліджень служать основою комплексу стимулювання і 

вдосконалення туристичних послуг.  

У більшості випадків туристичний продукт – це результат зусиль багатьох 

підприємств. Як відомо, туристичний продукт – це будь-яка послуга, що 

задовольняє потреби туристів під час подорожі і підлягає оплаті з їх сторони. 

На практиці діє поняття основних і додаткових послуг. Проте з погляду 

споживацьких властивостей, істотних відмінностей між ними немає. Так, 

включені в комплексне обслуговування екскурсії вважаються основними 

послугами, але якщо їх турист придбаває самостійно в місці перебування, то 

вони вже стають додатковими. Таким чином, різниця між основними і 

додатковими послугами полягає в їх відношенні до спочатку придбаного 

туристом пакету або комплексу туристичних послуг.  

По аналогії з товарами, що мають матеріально-речовинну форму, в 

туристичних послугах також виділяють три рівні: 

– послуга за задумом; 

– послуга в реальному виконанні; 

– послуга з підкріпленням. 

У основі будь-яких туристичних послуг лежить необхідність задоволення 

якої-небудь потреби. Тому основу послуги, його суттєву сторону представляє 

так званий задум, тобто його спрямованість на вирішення певної проблеми, 

задоволення конкретної потреби. Що ж насправді купує турист? Насправді, як 

вже наголошувалося, він купує не продукт, як такий, який має певний набір 

властивостей, а його здатність задовольнити деяку свою потребу. Отже, для 

туристичного підприємства величезне значення має уявлення і 

розповсюдження не властивостей своїх послуг, а реальної користі і вигоди від 

нього для свого клієнта. 
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Якщоd задумd туристичнихd послугd виступаєd якd йогоd змістовнаd 

сторона,d тоd поd форміd туристичнийd продуктd єd самеd певнимd наборомd 

властивостей,d щоd дозволяютьd реалізуватиd цейd задум,d тобтоd 

задовольнитиd якусьd потребуd клієнта.d Томуd наd другомуd рівніd 

туристичнихd послугd розглядаютьсяd йогоd властивостіd іd характеристики:d 

рівеньd якості,d комфорт,d престиж,d економічність,d безпека,d враженняd іd 

т.д. 

Третійd рівеньd –d цеd туристичнаd послугаd зd підкріпленням.d 

Діяльністьd туристичногоd підприємстваd повиннаd бутиd направленаd наd 

формуванняd дружніхd відносинd зd клієнтом,d наданняd йомуd 

всесторонньоїd допомоги,d додатковихd іd символічнихd вигод.d Цьогоd 

можеd бутиd досягнутоd шляхомd високогоd рівняd якостіd іd швидкостіd 

обслуговування,d консультаціямиd іd інформацією,d неформальнимd 

спілкуваннямd іd т.д. 

Підкріпленняd туристичноїd послугиd вd значнійd міріd сприяєd пошукуd 

іd закріпленнюd клієнтів.d Так,d якістьd обслуговуванняd визначається: 

– оперативністюd роботиd поd підборуd іd організаціїd турівd поd 

запитахd клієнтів; 

– ввічливістюd обслуговування,d якеd виражаєтьсяd вd привітностіd 

співробітниківd туристичноїd фірми,d їхd увазіd доd запитівd 

кожногоd клієнта,d терпінніd приd обговоренніd маршруту; 

– відповідністюd пропонованогоd туруd реальномуd змісту; 

– наявністюd узгодженняd всіхd складовихd частинd комплексногоd 

обслуговування. 

Швидкістьd обслуговуванняd вd комплексіd визначаєd ступіньd 

задоволенняd кожногоd клієнта: 

– термінамиd підборуd маршруту; 

– термінамиd оформленняd необхіднихd документівd (закордонногоd 

паспорту,d віз,d квитківd іd ін.); 
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– термінамиd отриманняd довідковоїd інформації. 

Неd дивлячисьd наd те,d щоd інформаційніd послугиd надаютьсяd 

безкоштовно,d самеd завдякиd нимd туристичніd фірмиd вd значнійd міріd 

забезпечуютьd реалізаціюd своїхd туристичнихd послугd таd продуктів. 

Дляd інформуванняd споживачівd звичайноd використовуютьсяd 

каталоги,d проспекти,d брошури,d інформаційніd листи,d вd якихd містятьсяd 

докладніd відомостіd проd змістd іd якістьd пакетуd послуг,d цінахd іd т.д.d Ціd 

матеріалиd повинніd бутиd наданіd кожномуd клієнту,d щоd заявивd проd 

своєd бажанняd придбатиd тойd абоd іншийd тур,d абоd туd чиd іншуd 

послугу.d Крімd того,d споживачd повиненd одержатиd додатковуd 

інформаціюd іd консультаціїd проd порядокd бронювання,d оплати,d зміниd іd 

ануляціїd туру,d аd такожd проd всіd іншіd питанняd (паспортно-візовому,d 

митномуd іd валютномуd регулюванні,d природнокліматичнихd визначнихd 

пам'ятках,d медичнійd допомозі,d страхуванніd іd т.д.),d пов'язаніd зd 

туристичноюd поїздкою. 

Наявністьd інформаційногоd матеріалу,d йогоd знанняd персоналомd 

туристичногоd підприємстваd іd вільнеd уявленняd поd запитуd туристаd єd 

безумовноюd вимогоюd створенняd туристичногоd продуктуd іd йогоd 

успішноїd реалізаціїd наd ринку. 

Ідеяd підкріпленняd туристичнихd послугd примушуєd пильноd 

поглянутиd наd системуd поведінкиd клієнта,d доd того,d якd вінd комплексноd 

підходитьd доd проблеми,d якуd намагаєтьсяd вирішитиd завдякиd купівліd 

туристичнихd послуг.d Зd поглядуd конкуренції,d такийd підхідd дозволяєd 

туристичномуd підприємствуd виявитиd можливостіd підкріпитиd своюd 

товарнуd пропозиціюd найефективнішимd способом.d Томуd туристичніd 

фірмиd повинніd постійноd шукатиd ефективніd шляхиd підкріпленняd 

пропонованихd наd ринокd продуктів. 

Туристичнимd послугамd властивіd чотириd характеристики,d якіd 

відрізняютьd послугуd відd товару:d невідчутність,d нерозривністьd 

виробництваd іd споживання,d мінливістьd іd нездатністьd доd зберігання. 
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Невідчутність,d абоd невловимість,d туристичнихd послугd означає,d щоd 

вониd неd набуваютьd упредметненоїd форми.d Їхd неможливоd 

продемонструвати,d побачитиd абоd спробуватиd доd отримання.d Наd 

відмінуd відd покупкиd товарівd обслуговуванняd неd приводитьd доd 

володінняd чим-небудь. 

Нематеріальнийd характерd послугd ускладнюєd роботуd 

постачальників.d Туристичніd підприємстваd стикаютьсяd зd двомаd 

проблемами,d якd показатиd клієнтамd своюd пропозиціюd іd пояснити,d заd 

щоd вониd платятьd гроші.d Продавецьd можеd лишеd описатиd переваги,d 

якіd одержитьd туристd приd споживанніd послуги.d Самуd жd послугуd 

клієнтd будеd вd змозіd оцінитиd тількиd післяd їїd надання.d Цимd 

пояснюєтьсяd те,d щоd ключовимd поняттямd маркетингуd послугd єd 

користь,d абоd вигода,d дляd клієнтаd приd зверненніd вd дануd фірму. 

Підприємства,d щоd надаютьd туристичніd послуги,d дляd зміцненняd 

довір'яd клієнтівd роблятьd комплексd заходів.d Вониd підвищуютьd 

відчутністьd своїхd послуг,d підкреслюютьd їхd значущість,d загострюютьd 

увагуd наd одержуванихd клієнтомd вигодах,d привертаютьd доd рекламиd 

послугd ―зірок‖d естради,d спортуd іd т.д. 

Додатиd великуd відчутністьd послузіd можнаd вd самійd різнійd формі.d 

Одніd компаніїd доводятьd доd клієнтівd інформаціюd проd своїхd 

співробітників,d їхd досвідd іd кваліфікацію,d іншіd поширюютьd брошури,d 

буклетиd іd іншіd матеріальніd носії,d щоd допомагаютьd зрозумітиd іd 

оцінитиd послугиd фірми. 

Нематеріальнийd характерd послугd утрудняєd процесd ціноутворенняd іd 

просуванняd туристичнихd послугd наd ринку.d Нерозривністьd виробництвоd 

іd споживанняd послугиd –d головнаd особливість,d щоd робитьd послугиd 

дійсноd послугамиd іd відрізняєd їхd відd товарів.d Надатиd послугуd можнаd 

тількиd тоді,d колиd поступаєd замовленняd абоd з'являєтьсяd клієнт.d Зd цієїd 

точкиd зоруd виробництвоd іd споживанняd послугd невід’ємні.d  
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Приd нерозривностіd виробництваd іd споживанняd послугd ступіньd 

контактуd міжd продавцемd іd клієнтомd можеd бутиd різним.d Деякіd 

послугиd надаютьсяd уd відсутностіd замовникаd наприкладd (ремонтd 

автомобіля).d Алеd багатоd видівd послугd вимагаютьd тісногоd прямогоd 

контактуd продавцяd зd покупцем.d Так,d лікуванняd наd курортіd 

неможливеd безd клієнтаd іd медичногоd персоналу,d обслуговуванняd вd 

рестораніd нерозривноd пов'язаноd зd працівникамиd підприємстваd 

громадськогоd харчування. 

Невіддільністьd виробництваd відd споживанняd послугd обумовлюєd 

змінуd роліd покупцяd іd продавцяd вd процесіd відтворювання.d Клієнтd неd 

простоd споживаєd послугу,d алеd підключаєтьсяd доd їїd виробництваd іd 

доставки.d Участьd покупцяd наd всіхd фазахd відтворювальногоd процесуd уd 

сферіd обслуговуванняd означає,d щоd постачальникd повиненd піклуватисяd 

проd те,d щоd іd якd проводити.d Поведінкаd продавцяd уd присутностіd 

покупцяd визначаєd вірогідністьd повторенняd послуги. 

Томуd правильнийd підбірd іd навчанняd персоналу,d вd першуd чергуd 

вступаючогоd вd безпосереднійd контактd зd клієнтом,d набуваютьd 

особливогоd значенняd вd нашіd дні.d Відd професіоналізмуd працівниківd 

залежатьd якістьd послуг,d прихильністьd покупцівd і,d кінецьd кінцем,d 

конкурентоспроможністьd фірми. 

Мінливістьd –d важливаd відміннаd рисаd туристичнихd послуг.d Якістьd 

послугиd залежитьd відd того,d хто,d колиd іd деd їїd надає.d Вd одномуd 

готеліd сервісd організованийd поd вищомуd розряду,d вd іншій,d 

розташованійd поряд,d обслуговуванняd поставленоd гірше.d Усерединіd 

готелюd одинd працівникd привітнийd іd старанний,d тодіd якd іншийd 

грубий.d Навітьd одинd іd тойd жеd службовецьd протягомd дняd надаєd 

послугиd по-різному.d Непостійністьd якостіd туристичнихd послугd 

обумовленаd багатьмаd обставинами.d Частішеd заd всеd причинаd криєтьсяd 

вd самомуd працівнику,d йогоd низькоїd кваліфікації,d слабкостіd підготовкиd 

іd навчання,d неінформованість,d відсутностіd регулярноїd підтримкиd зd 



 

 

31 

бокуd менеджерів.d Інодіd мінливістьd якостіd обслуговуванняd пов'язанаd зd 

професійноюd непридатністюd працівника.d  

Своюd нестабільністьd обслуговуванняd вноситьd споживач.d 

Унікальністьd кожногоd покупцяd пояснюєd високийd ступіньd 

індивідуалізаціїd послугиd відповідноd доd запитівd клієнта.d Цяd 

унікальністьd робитьd неможливимd масовеd виробництвоd дляd багатьохd 

послуг.d Одночасноd вонаd породжуєd проблемуd управлінняd поведінкоюd 

споживачів.d Оцінюючиd якістьd обслуговування,d споживачd порівнюєd 

своїd очікуванняd зd одержаноюd послугою.d Обслуговуванняd можеd 

перевершитиd всіd очікування.d Якщоd очікуванняd іd реальністьd 

співпадають,d клієнтd залишаєтьсяd задоволенимd іd даєd позитивнуd оцінкуd 

якостіd послуги.d Якщоd обслуговуванняd неd відповідаєd представленнямd 

клієнта,d послугаd дляd ньогоd маєd негативнуd якість. 

Нездатністьd доd зберіганняd –d наступнаd відміннаd рисаd туристичнихd 

послуг.d Їхd неd можнаd провестиd проd запасd абоd складати.d Транспортніd 

пасажирськіd перевезення,d ночівліd вd засобахd розміщенняd неd можутьd 

бутиd накопиченіd дляd подальшогоd продажуd подібноd продукціїd 

промисловості.d Неd використаніd номериd вd готеліd абоd посадочніd місцяd 

вd літакуd обернутьсяd непоправнимиd втратамиd дляd їхd власників,d вd 

цьомуd значенніd туристичнийd продуктd схильнийd доd псування.d 

Нездатністьd послугd доd зберіганняd неd єd складноюd проблемоюd вd 

умовахd постійногоd попиту.d Протеd попитd наd більшістьd видівd послуг,d 

уd томуd числіd туристичних,d коливається.d Йогоd величинаd міняєтьсяd 

залежноd відd пориd рокуd іd днівd тижня.d Якщоd попитd перевищуєd 

пропозицію,d ситуаціюd неd можнаd виправити,d узявши,d якd вd 

промисловості,d товарd зd складу.d Аналогічно,d підd часd низькогоd попитуd 

неможливоd створитиd запасиd послугd дляd їхd використовуванняd вd 

піковийd період.d Якщоd існуєd надмірнаd пропозиція,d виробничіd 

потужностіd простоюютьd іd фірмаd зазнаєd збитки. 
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Томуd послугаd вимагаєd розробкиd стратегії,d щоd забезпечуєd 

вирівнюванняd попитуd іd пропозиціїd наd ринкуd послуг.d Існуютьd різніd 

шляхиd досягненняd ринковоїd рівноваги.d Наприклад,d встановленняd 

диференційованихd цін,d знижок,d використовуванняd іншихd стимулівd 

дозволяютьd рівномірноd розподілитиd попитd вd часі.d Іншийd поширенийd 

спосібd управлінняd попитомd –d введенняd системиd попередніхd замовленьd 

наd послуги.d Вd періодd пікуd попитуd підприємстваd збільшуютьd 

швидкістьd обслуговування,d пропонуютьd додатковіd послуги,d щобd 

полегшитиd клієнтамd очікуванняd основноїd послуги.d Вониd навчаютьd 

персоналd поєднаннюd професій,d наймаютьd тимчасовихd працівників. 

Розвитокd туристичноїd таd курортноїd галузейd впродовжd 

досліджуваногоd періодуd (2008-2010d рр.)d характеризуєтьсяd позитивноюd 

таd сталоюd динамікою.d Створенняd новогоd іміджуd українськогоd 

турпродукту,d конкурентоспроможногоd вd нашійd державіd таd заd 

кордоном,d комплекснийd підхідd доd розвиткуd туризмуd таd курортівd наd 

регіональномуd рівні,d підтримкаd розвиткуd малогоd таd середньогоd бізнесуd 

уd туристичнійd сфері,d зумовилиd неухильнеd зростанняd кількостіd туристівd 

таd обсягівd наданихd їмd послуг. 

Внаслідокd поступальногоd розвиткуd міжнародногоd співробітництваd 

вd сферіd туризму,d кількістьd в’їзнихd (іноземних)d туристів,d якіd 

відвідуютьd Україну,d щорокуd зростає.d Уd 2009d р.d їхd кількістьd 

становилаd 10,5d млн.d осіб,d прирістd склавd 14,6d %.d Впродовжd 2010d р.d 

Українуd відвідалиd 12,5d млн.d в’їзнихd (іноземних)d туристів,d щоd наd 19,0d 

%d більше,d ніжd уd попередньомуd році.d Обсягиd внутрішньогоd туризмуd 

зросталиd впродовжd минулихd роківd помірнимиd темпами:d уd 2009d р.d таd 

2010d роціd Україноюd подорожували,d відповідно,d 7,2d млн.d таd 7,6d млн.d 

внутрішніхd туристів;d прирістd становивd 4,1d %d таd 5,3d %.d Уd 2009d р.d 

збільшилось,d також,d числоd екскурсантівd таd відвідувачівd музеївd доd 20,3d 

млн.d осіб;d щоd уd порівнянніd зd 2008d р.d (19,5d млн.d осіб)d збільшивсяd 

доd 3,9d %.d Зростанняd туристичнихd потоківd зумовлюєd збільшенняd 



 

 

33 

попитуd таd обсягівd споживанняd туристамиd товарівd таd послугd різнихd 

галузейd національноїd економіки,d стимулюючиd їхd розвитокd таd прирістd 

виробництва. 

Обсягd туристичногоd споживанняd уd 2010d р.d становивd 32,2d млрд.d 

грн.,d річнийd прирістd дорівнюєd 13,1d %d .d Збільшенняd обсягівd в’їзногоd 

таd внутрішньогоd туризмуd позитивноd впливаєd наd ефективністьd 

господарськоїd діяльностіd туроператорівd таd турагентів,d об’єктівd 

туристичноїd інфраструктуриd таd підприємств,d щоd виробляютьd таd 

надаютьd супутніd товариd таd послуги.d  

Зокрема,d впродовжd останніхd 3d рокиd поступовоd підвищуєтьсяd 

ефективністьd експлуатаціїd колективнихd засобівd розміщення,d 

збільшуютьсяd їхd доходиd таd відрахуванняd доd місцевогоd таd державногоd 

бюджетів.d Середньорічнаd завантаженістьd готелівd таd іншихd місцьd дляd 

короткотерміновогоd проживанняd вd ціломуd поd Україніd зрослаd відd 26%d 

уd 2009d р.d доd 30%d уd 2010d р.;d функціонуючихd санаторно-курортнихd 

закладів,d відповідно,d зd 38%d доd 42%. 

Станомd наd 01.01.2005d р.d вd туристичнійd таd курортнійd галузяхd 

нараховуєтьсяd всьогоd 8,3d тис.d підприємств,d вd томуd числі:d 3,9d тис.d 

суб’єктівd туристичноїd діяльності;d 1,2d тис.d готелівd таd іншихd місцьd дляd 

короткотерміновогоd проживання;d 3,2d тис.d санаторно-курортнихd закладів. 

Приd цьомуd фактичноd надавалиd послугиd 7,7d тис.d підприємствd (неd 

працювалиd зd різнихd причинd 661d санаторно-курортнийd заклад),d вd томуd 

числі: 

- 3,9d тис.d туроператорівd таd турагентів; 

- 1,2d тис.d готелівd таd іншихd місцьd дляd короткотерміновогоd 

проживання; 

- 2,6d тис.d санаторно-курортнихd (оздоровчих)d закладів,d зd якихd 

1,9d тис.d єd госпрозрахунковими.d  

Сукупнаd кількістьd функціонуючихd підприємствd галузіd збільшиласьd 

заd 2009d рікd наd 10,3d %.d Цеd зумовленоd зростаннямd наd 23,3d %d 
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кількостіd туроператорівd таd турагентів,d збільшеннямd наd 0,6d %d 

загальноїd кількостіd санаторно-курортнихd закладівd таd одночаснимd 

скороченнямd числаd санаторно-курортнихd закладів,d якіd неd працювалиd -d 

відd 668d доd 661d одиниць.d  

Заd рахунокd підвищенняd ефективностіd роботиd підприємствd галузіd 

таd інтенсифікаціїd праціd збільшилисьd обсягиd наданихd нимиd послуг.d  

Сукупнийd обсягd послуг,d наданихd уd 2010d р.d підприємствамиd 

туристичноїd таd курортноїd галузей,d становитьd понадd 4,1d млрд.d грн.,d 

щоd наd 34,4d %d більшеd ніжd уd 2009d р.d (3,1d млрд.d грн.d таd 12,2d %,d 

відповідно)d (табл.d 1.1). 

Зd метоюd підвищенняd якостіd послугd туристичноїd інфраструктуриd 

відбуваєтьсяd їхd послідовнаd сертифікація.d Станомd наd 01.01.2010d р.d 

обов’язковуd сертифікаціюd готельнихd послугd пройшлиd 682d 

підприємства,d зd нихd пройшлиd сертифікаціюd наd відповідністьd категоріїd 

5d зірокd –d 1d підприємство,d 4d зіркиd –d 18,d 3d зіркиd –d 55,d 2d зіркиd –d 

56,d 1d зіркаd –d 21,d безd категоріїd –d 531.d Сертифікатd відповідностіd 

послугd харчуванняd отрималиd 763d підприємства. 

Врахованіd фінансовіd показникиd госпрозрахунковихd санаторно-

курортнихd закладівd таd неd врахованіd показникиd іншихd санаторно-

курортнихd закладів.d  

d Вd ходіd реалізаціїd державноїd програмиd ―Фінансоваd підтримкаd 

розвиткуd туризмуd вd Україні‖,d щоd булаd започаткованаd уd 2008d році,d 

Держтурадміністраціяd Україниd проводитьd комплекснуd таd послідовнуd 

рекламно-інформаційнуd діяльністьd наd внутрішньомуd таd зовнішньомуd 

ринкахd туристичнихd послуг.d Результатомd цієїd роботиd єd позитивнаd 

тенденціяd прискореногоd збільшенняd загальнихd обсягівd організованогоd 

туризму:d уd 1,4d разиd заd 2009d рік,d вd 1,3d разиd заd 2010d рік.d Також,d 

впершеd заd багатоd роківd загальніd обсягиd організованогоd туризмуd (1,28d 

млн.d осіб)d перевищилиd обсягиd подорожейd зd службовоюd метоюd (0,95d 

млн.d осіб). 
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Характерноюd особливістюd 2010d року,d порівняноd зd попереднімиd 

роками,d єd кардинальнаd змінаd структуриd в’їзногоd організованогоd 

туризму.d Обсягd потокуd організованихd туристівd зd країнd Європиd таd 

іншихd країнd далекогоd зарубіжжяd (850,0d тис.d осіб)d майжеd уd разиd 

перевищивd обсягd потокуd зd країнd СНДd (430,0d тис.d осіб).d Уd 2000d 

роціd цеd співвідношенняd булоd наd користьd організованихd туристівd зd 

країнd СНД,d кількістьd якихd уd 2,3d разиd перевищувалаd кількістьd 

організованихd туристівd зd іншихd країн.d Заd підсумкамиd 2010d р.d 

спостерігаєтьсяd значнеd зростанняd основнихd показниківd роботиd суб’єктівd 

туристичноїd діяльностіd Україниd уd порівнянніd зd 2008-2009d рр.d Всьогоd 

заd 2010d р.d суб’єктиd туристичноїd діяльностіd Україниd надалиd послугd 

майжеd 2,9d млн.d туристівd таd близькоd 2,7d млн.d екскурсантів,d щоd наd 

26d %d таd 35d %,d відповідно,d більшеd ніжd уd 2009d р. 

Розподілd обслуговуванихd осібd заd видамиd туризмуd свідчить,d щоd 

ліцензіати,d якd іd вd попередніd роки,d займаютьсяd переважноd внутрішнімd 

таd в’їзнимd (іноземним)d туризмом: 

-d в’їзніd (іноземні)d туристиd –d 590,6d тис.d осібd (21d %d відd 

загальногоd числа);d  

-d виїзніd туристиd –d 344,3d тис.d осібd (12d %d відd загальногоd 

числа);d  

-d внутрішніd туристиd –d 1d млн.d 922d тис.d осібd (67d %d відd 

загальногоd числа).d  

Уd 2010d році,d наd відмінуd відd 2009d року,d туристичніd потокиd поd 

всіхd видахd туризмуd зросталиd прискоренимиd темпами.d Найстрімкішеd 

зрослиd обсягиd в’їзногоd туризмуd -d вd 1,4d рази,d внутрішнійd туризмd 

збільшивсяd наd 24d %.d Уd 2009d р.d прирістd уd цихd видахd туризмуd бувd 

незначнимd таd помірним:d 0,4d %d таd 3,9d %,d відповідно.d Уd виїзномуd 

туризміd темпиd приростуd турпотокуd єd сталими:d уd 2009d р.d наd 12d %,d 

уd 2010d р.d наd 14d %.d  
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Перевищенняd обсягівd внутрішньогоd турпотокуd надd обсягамиd 

виїзногоd турпотокуd уd 5,1d разиd уd 2009d р.d таd уd 5,6d разиd уd 2010d р.d 

єd позитивноюd ознакоюd доситьd широкогоd внутрішньогоd ринкуd таd 

гарантієюd стабільногоd розвиткуd економікиd вd галузіd туризму,d зокремаd 

щодоd діяльностіd туроператорівd таd турагентів.d  

Окрімd стрімкогоd зростанняd потоківd внутрішніхd туристівd проd 

поліпшенняd економічногоd стануd вd країніd таd галузіd свідчитьd такожd іd 

збільшенняd уd 1,5d разиd обсягівd споживанняd туристамиd послугd заd 

рахунокd подовженняd середньоїd тривалостіd обслуговування.d  

Середняd тривалістьd подорожіd зрослаd уd в’їзномуd туризміd відd 6,9d 

туродняd доd 7,2d туродняd (наd 4d %),d уd внутрішньомуd туризміd відd 5,5d 

туродняd доd 7,9d туродняd (майжеd уd 1,5d рази),d алеd скоротиласьd уd 

виїзномуd туризміd відd 9,3d туродняd доd 8,7d туродняd (наd 7d %). 

Такимd чином,d формиd таd інструментарійd взаємодіїd організаціїd ізd 

зовнішнімd середовищемd уd процесіd забезпеченняd туристичногоd попитуd 

маютьd відповідатиd кон’юнктуріd ринкуd туристичнихd послуг. 

 

1.3. Зарубіжний досвід надання туристичних послуг 

 

Певні ознаки (спільність історичної долі, умови розвитку та ринкового 

середовища, сталість соціально-економічних і туристичних зв'язків) дозволяють 

виокремити на основі україно-центричного підходу регіональний субринок у 

складі Польщі, Словаччини, Угорщини, Румунії, Болгарії, Росії, Білорусі, 

Молдови - Український регіональний субринок (УРР) (табл.. 1.1). Включення 

до даного субринку Болгарії, з якою немає безпосередніх кордонів, 

вмотивоване спільністю ресурсів Чорноморського узбережжя, які 

використовуються в пропозиції традиційного для обох країн турпродукту. 

Таблиця 1.1 

Показники розвитку туризму в україноцентричному субрегіоні, 2003 р. 

[5] 
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Країна Обсяг 
ВВП/душу 

населення,$ 

Кількість іноземних 
туристів, тис. чол Обсяг прибутків від туризму, млн. $ 

Польща 4153 17400 6100 

Словаччина 3871 1053 432 

Угорщина 4961 15571 3424 

Румунія 1689 3274 364 

Болгарія 1376 2785 1074 

Україна 601 4232 2124 

Молдова 324 17 4 

Росія 1673 21169 7510 

Білорусь 1059 355 22 

 

Серед країн-сусідів Україна виділяється як експортер послуг з високими 

темпами зростання обсягів експортно-імпортних операцій. Високі темпи 

зростання зовнішньоторговельного обороту послуг мають також Росія, 

Угорщина та Румунія, але характер їх діяльності на ринку послуг відмінний від 

вітчизняного. Так, в Росії при переважаючих темпах росту експорту послуг 

залишається імпортна спрямованість зовнішньоекономічної діяльності; Румунія 

також має від'ємне сальдо торговельного балансу, до того ж імпорт послуг 

зростає більш швидкими темпами за експорт. Решта країн-сусідів мають 

позитивне сальдо, але в Словаччині воно незначне, в Угорщині спостерігається 

в цілому стабілізація обсягів діяльності, а в Польщі намітився певний спад 

загального обсягу діяльності з переважанням імпорту послуг в 

зовнішньоторговельному балансі. 

В торгівлі послугами з країнами-сусідами Україна має позитивне сальдо. 

Ці країни є стабільними торговельними партнерами нашої країни на 

європейському ринку послуг, незважаючи на незначні (за виключенням Росії) 

обсяги та коливання. 

Регіональний аналіз стану туризму в Україні порівняно з країнами-

сусідами дає підстави стверджувати, що за останні роки в провідних країнах в 

сфері туризму - Польщі та Угорщині - намітився спад попиту іноземного 

туризму. Поступово, а в Угорщині досить швидко, туристичний потік до цих 

країн зменшується, хоча вони й залишаються провідними в галузі туризму 
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країнами як в Європі, так і в світі. Так, Польща в 1999 р. ввійшла до першої 

десятки країн світу за показником кількості прибулих, витіснивши звідти 

Угорщину до другого десятку. Але за обсягами надходжень від туризму ці 

країни не належать до провідних країн світу, що вказує на порівняно низький 

рівень цін на послуги та товари в цих країнах. Обсяги надходжень в Польщі 

зменшуються пропорційно зменшенню в'їздного потоку, а в Угорщині, навпаки, 

надходження від туризму зростають і досить швидкими темпами (в середньому 

в 1,5 рази), незважаючи на зменшення за цей час потоку на 40%. (таблиця 1.2) 

Таблиця 1.2 

Динаміка туристичних потоків  

в країнах регіонального субринку, млн. осіб [15] 
 

Країна 1995 р. 1997 р. Темпи 
росту 
97/95 

1999р Темпи 
росту 99/97 

Темпи 
росту 99/95 

Україна 3,716 7,658 2,1 4,200 0,5 1,1 
Польща 19,215 19,520 1,0 17,940 0,9 1,1 
Словаччин

а 

0,903 0,814 0,9 0,969 1,2 1,1 
Угорщина 20,690 17,248 0,8 12,930 0,7 0,6 
Румунія 2,757 2,957 1,1 3,141 1,1 1,1 
Росі 

я 

9,262 15,350 1,7 16,421 1,1 1,8 
Динаміка надходжень від туризму в країнах регіонального субринку 

Країна 1995 р. 1997 р. Темпи 
росту 
97/95 

1999 р. Темпи 
росту 99/97 

Темпи 
росту 99/95 

Україна 3,865 5,540 1,4 3,200 0,6 0,8 
Польща 6,614 8,679 1,3 6,100 0,7 0,9 
Словаччин

а 

0,620 0,546 0,9 0,459 0,8 0,7 
Угорщина 1,714 2,592 1,5 2,504 1,0 1,5 
Румунія 0,590 0,526 0,9 0,260 0,5 0,4 
Росія 4,312 7,164 1,7 7,771 1,1 1,8 

 

Серед країн-сусідів тільки Росія вирізняється стабільним нарощуванням 

як темпів іноземного туризму, так і надходжень від туризму (значення цих 

середніх показників однакове -1,8 рази), що говорить про значні здобутки 

країни в сфері туризму, зростання інтересу до неї з боку іноземних партнерів та 

ефективну туристичну політику по завоюванню позицій на туристичному 

ринку Європи та світу. 

Серед країн-сусідів України наявність трьох таких потужних країн-

конкурентів як Польща, Угорщина та Росія, на які припадає зараз найбільша 

частка регіонального субринку, з розвиненою індустрією туризму (Польща та 
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Угорщина), що відповідає європейським стандартам, та активною політикою 

стимулювання туризму створює для нашої країни складну ситуацію. Ця 

ситуація ускладнюється також відмінним станом ринкового середовища 

туристичної діяльності: Угорщина та Польща відносяться до тих країн 

постсоціалістичного простору, в яких практично завершені процеси перебудови 

економіки на ринкових засадах [17].  

Туристична політика Польщі, відповідно до прийнятої «Стратегії 

розвитку туризму у 2001-2006 pp.» спрямована на удосконалення системи 

внутрішнього та міжнародного туризму шляхом подальших зусиль зі створення 

туристично привабливого іміджу країни в світі, розвитку інфраструктури при 

переважанні уваги до збереження культурної спадщини країни, розвитку 

регіонів. Активна участь в європейських виставкових заходах спрямована на 

просування традиційного туристичного продукту (туризм відпочинку і розваг, 

культурний та екскурсійний, активний) та відносно нового сільського туризму. 

Тур-продукт розрахований на активний споживацький сегмент (30-50 років) та 

розширення пропозиції в сегменті «третього віку». До позитивних чинників 

розширення доступності польського турпродукту можна віднести розвиток 

інфраструктури, особливо авіа- та залізничних перевезень. В той же час саме 

недоліки інфраструктури та недостатній рівень забезпечення безпеки туристів 

ускладнюють конкурентні позиції країни. Основними споживачами польського 

національного турпродукту є туристи з розвинених європейських країн: 

Німеччини (понад третина потоку іноземних туристів), Великої Британії, 

Франції, Італії. Україна займає п'яте місце (2000 р.) за обсягами прибутків до 

Польщі (106 тис. чол., або 4,2% ринку іноземного туризму). Відповідно, 

польський туристичний продукт значною мірою спрямований на потреби 

туристів з Німеччини та країн колишнього СРСР, особливо з України, Росії, 

Білорусі, Литви. Експерти ВТО вважають, що така просторова сегментація 

турпродукту звужує можливості країни на Європейському та світовому ринку. 

В Угорщині також прийнятий комплексний план розвитку туризму, 

згідно якого основні маркетингові зусилля з просування національного 
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турпродукту спрямовуються на традиційні для країни ринки (відпочинок і 

розваги, курортно-лікувальний) при одночасному посиленні інформаційної 

складової (виставкові, фестивальні міжнародні та національні заходи, видання 

туристичної преси та туристичних карт, відкриття офісів та представництв за 

кордоном тощо) і подальшому розвиткові готельного фонду як за рахунок 

суб'єктів-резидентів, так і за рахунок транснаціональних готельних мереж 

(Accor Hotels, Hilton, Le Meridien та інших). Значними для країни є екологічні 

проблеми. Забруднення річок, зокрема Тиси, потребувало розробки спеціальних 

екологічних програм. Основними споживачами національного угорського 

турпродукту також є туристи з високорозвинених європейських країн: 

Німеччини (майже третина ринку), Австрії, Італії, Великої Британії, 

Нідерландів. Зростає потік туристів із США. Україна серед регіональних 

постачальників туристів займає 19 місце (37 тис. чол. або 2,5% ринку) і 

спостерігається зменшення туристичного потоку до Угорщини майже вдвічі (з 

1995 р. по 2000 р. щорічні темпи падіння обсягів туристичного потоку 

становили 15,4%). 

В Росії процес реформування економіки на ринкових засадах ще не 

завершився, але темпи економічного росту та інтенсивність реформування 

значні, досягнута політична стабільність, що також стимулює розвиток 

міжнародного та внутрішнього туризму в цій країні. В середньому на 3 млн. 

чол. щороку за останній час збільшувався потік іноземний туристів до країни та 

на 4,5% щорічно зростають обсяги внутрішнього туризму [19]. Однак 

негативний імідж країни, особливо в зв'язку з війною в Чечні, низький рівень 

розвитку засобів розміщення та туристичного сервісу, особливо в регіонах, 

негативно впливає на розвиток іноземного туризму та просування російського 

національного турпродукту на європейському та світовому ринках. Основні 

маркетингові зусилля як раз спрямовані на європейський регіон і практично 

відсутні в інших регіонах світу (країнах Азії, Північної Африки, Латинської 

Америки). Росія пропонує традиційний турпродукт (відпочинок на узбережжі 

Чорного моря, культурний та екскурсійний до Москви, Санк-Петербургу, по 
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Золотому Кільцю), нарощуючи відповідно готельний фонд в цих регіонах, в 

тому числі із залученням іноземних інвесторів. Новим ринком, на якому 

активно починає діяти Росія є ринок екологічного (Карелія, Алтай, Бурятія, 

Камчатка) та сільського (Калінінградська область) туризму. Основними 

споживачами російського турпродукту залишаються поки туристи з сусідніх 

країн СНД і першість серед них веде Україна -7,4 млн. туристів (2000 p.), що 

становить майже 35% ринку. З розвинених країн найбільший потік 

забезпечують сусідня Фінляндія, а також Німеччина, Велика Британія та США. 

Словаччина та Румунія на регіональному субринку мають найменшу 

частку як за величиною туристичного потоку до названих країн, так і за 

надходженнями від туризму. Причому і в Словаччині, і в Румунії 

спостерігається зменшення обсягів надходжень від туризму при певному 

зростанні туристичного потоку, що може свідчити або про низькі ціни на 

туристичні послуги в цих країнах, або про переважання транзиту, або про 

нерозвиненість індустрії туризму та ринкового середовища, які не дають 

можливості проводити ефективну туристичну політику. 

Словаччина в проведенні своєї туристичної політики кооперується з 

Чехією, Польщею та Угорщиною як провідними країнами субрегіонального 

ринку. Основна увага спрямована на регіоналізацію туристичної діяльності, 

посилення участі регіонів в створенні і просуванні турпродукту задля їх 

соціально-економічного розвитку, особливо гірських регіонів. Традиційним 

туристичним продуктом Словаччини є пропозиція відпочинку та розваг, а 

також гірськолижного відпочинку. Маркетингові зусилля спрямовані саме на 

розбудову індустрії гірськолижного туризму: будівництво та облаштування 

нових трас, відкриття нових спортивних центрів, розвиток засобів розміщення, 

відкриття підприємств громадського харчування з національною кухнею тощо. 

Новим турпродуктум для країни є агротуризм. Розвиток туризму стримується 

відсталістю перш за все транспортної інфраструктури та низькою якістю 

обслуговування. Основними споживачами національного словацького 

турпродукту є туристи із сусідніх країн: Чехії, Польщі, Угорщини, Австрії та 
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Німеччини. Україна займає 8 місце серед країн-постачальників туристів до 

Словаччини. Запровадження візового режиму з Україною та Росією призвело до 

скорочення турпотоку, зокрема, з України потік постійно зменшується 

(щорічно в середньому на 9,4%). 

У Румунії розвиток туризму стримується політичною та економічною 

нестабільністю, що негативно впливає на туристичний імідж країни. В той же 

час розбудовується і реконструюється готельна база за стандартами, 

рекомендованими ВТО, відкриваються нові готелі та мотелі, створена система 

підготовки кадрів для туризму (у Бухаресті, Констанці, Брашові та інших 

містах). Повільний хід процесів приватизації негативно впливає на якість 

обслуговування. Традиційним турпродуктом для країни є відпочинок, особливо 

на узбережжі Чорного моря, культурний та екскурсійний туризм. Саме цей 

продукт просувається переважно на європейський ринок, однак технічні та 

фінансові можливості обмежують маркетингові зусилля з просування 

національного туристичного продукту. Основними його споживачами є туристи 

з Італії, Німеччини, Франції, Ізраїлю та сусідніх Угорщини та Югославії. Ринок 

країни регіонально не структурований, не спостерігається також чіткої 

споживчої сегментації. Україна не входить до числа основних країн-

постачальників туристів до Румунії [19]. 

Болгарія є класичною країною-реціпієнтом, з туристичним ринком, 

орієнтованим на прийом туристів при слабкій туристичній рухомості власного 

населення особливо в сфері міжнародного туризму. З країн УРР тільки з 

Україною та Румунією існує незначний двосторонній обмін при значному 

позитивному сальдо туристичного балансу. Індустрія туризму країни зазнає 

значних змін на шляху ринкових перетворень. Проведення туристичної 

політики здійснюється департаментом туризму, створеним при міністерстві 

економіки країни. Таке адміністративно-управлінське поєднання говорить про 

значну економічну роль туризму в розвитку країни. Відповідно до постанови 

про розвиток туризму, прийнятої 1998 р., в країні проведене ліцензування 

туроператорів і турагенцій, готелей та будинків сімейного відпочинку, що 
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сприяло розширенню мережі та підвищенню якості обслуговування. 

Провадиться політика децентралізації, відповідно до якої створено 4 

регіональних та 53 місцевих туристичних асоціації, що посилило ефективність 

туризму в підйомі соціально-економічного рівня регіонів. Завдяки цим 

зусиллям частка країни в Європейському макрорегіоні в 2000 р. зросла до 13%. 

Доступність болгарського турпродукту зростає завдяки проведенню 

загальнодержавних реформ, спрямованих на інтеграцію в Європейське 

Співтовариство, активної інформаційної маркетингової політики в туризмі як з 

просування традиційного, так і нового турпродукту. Основні зусилля 

спрямовані на покращення якості традиційного для Болгарії турпродукту — 

відпочинок і розваги на Чорноморському узбережжі, його урізноманітненню за 

рахунок впровадження спортивних, екологічних, археологічних та культурних 

програм, програм сімейного відпочинку. Розбудовуються за європейськими 

стандартами традиційні рекреаційно-курортні зони Золотих Пісків, Сонячного 

Узбережжя, Албени, Помор'я та Созополю. Ринок лікувально-курортного 

туризму (на основі мінеральних вод) представлений 102 курортами, з яких 34 

мають статус національних. Також традиційним для країни ринком є ринок 

гірськолижного туризму, для розвитку якого існують сприятливі природні та 

кон'юнктурні умови, тому розбудовуються нові траси та відкриваються нові 

туристичні центри (Пампорово, Борович, Банско та інші). Подальшого розвитку 

набуває культурно-пізнавальний туризм, частка якого становить майже 40% від 

загального обсягу. Новим турпродуктом для країни є екологічний туризм, 

програми якого базуються на використанні національного природно-

заповідного фонду, гірських територій. Пропозиції стосуються як гірських 

пішохідних маршрутів, так і водних (сплав, каное), розвитку парапланерізму 

тощо. Споживачами болгарського національного турпродукту є сусідні країни 

Румунія, Македонія, Югославія, Туреччина. Україна займає 7 місце серед країн-

основних постачальників туристів (170 тис. чол. або 3,4% ринку), забезпечуючи 

потік переважно влітку за-для відпочинку на морському узбережжі. Після 

запровадження візового режиму потік з України зменшився на 70 тис. туристів, 
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оскільки не тільки збільшилась середня вартість тур-пакету, а й зменшилась 

доступність турпродукту. Аналогічна ситуація в 2000 р. спостерігається з 

потоками з Росії та Молдови, Польщі, Словаччини та Угорщини, які входять до 

групи країн-основних постачальників туристів до Болгарії.  

У Білорусі туристична політика здійснюється на основі програми 

розвитку туризму, згідно якої основні зусилля спрямовуються на 

удосконалення транспортної інфраструктури, урізноманітнення туристичного 

продукту та інформаційне забезпечення маркетингу, перш за все шляхом 

розширення участі в міжнародних регіональних виставках. Білоруський 

туристичний ринок характеризується концентрацією в декількох туристичних 

центрах, які становлять основу пропозиції на ринку культурно-пізнавального 

туризму. Недостатня інформаційна забезпеченість, особливо на міжнародному 

ринку, висока вартість візи стримують розвиток міжнародного туризму, потік 

якого зростає повільно, а надходження нестабільні. Основними споживачами 

білоруського національного турпродукту є туристи із сусідніх країн: більше 

третини становлять росіяни, до 10% - українці (друга за чисельністю туристів 

країна-поста-чальник), поляки, молдовани, угорці. Вони забезпечують 

незначний порівняно з країнами УРР потік туристів. 

У Молдові туристичну політику впроваджує Національна туристична 

Агенція на основі Програми підтримки розвитку туризму 2000-2006 p.p., 

відповідно до якої провадиться приватизація готелів, розширення та 

поліпшення їх матеріально-технічної бази, розробка нового турпродукту, 

модернізація туристичної інфраструктури (зокрема аеропорту у Кишинеу, 

відкриття нових авіаліній тощо). Однак низький рівень транспортної 

інфраструктури, застарілі стандарти обслуговування, незначні темпи 

перебудови туристичної сфери знижують доступність національного 

турпродукту, а недостатній науково-технічний рівень не дає можливості надати 

сучасне інформаційне забезпечення, необхідне для просування національного 

турпродукту на міжнародному ринку. Традиційний турпродукт представлений 

культурно-пізнавальним туризмом, організацією відпочинку в основному в 
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Кодрах. Цей район і надалі залишається основним в пропозиції турпродукту, 

тут модернізується діюча та нарощується готельна мережа. Зазначені чинники 

обумовлюють нестабільність туристичного процесу. Основний потік туристів 

до країни забезпечують країни-сусіди - Росія, Румунія, Україна (4 місце, 10,4% 

ринку), Білорусь, Болгарія, Польща, з якими в той же час обмін 

нееквівалентний і Молдова має переважно від'ємне сальдо туристичного 

балансу. В цілому туристична активність Білорусі та Молдови на 

регіональному і в тому числі субрегональному туристичному ринку низька. 

Використання зарубіжного досвіду розвитку туристичної інфраструктури 

сприятиме становленню України як туристичного центру Європи.  
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РОЗДІЛd 2 

АНАЛІЗd ПРАКТИКИd ВЗАЄМОДІЇd Зd ПАРТНЕРАМИd Вd ПРОЦЕСІd 

РЕАЛІЗАЦІЇd МІСІЇd ТУРОПЕРАТОРАd «ВІПd ТРЕВЕЛ» 

 

2.1.d Моніторингd зовнішньогоd середовищаd досліджуваноїd 

організаціїd зd позиціїd реалізаціїd їїd місії 

 

Однієюd зd найзначнішихd характеристикd організаціїd єd їїd зв’язокd ізd 

зовнішнімd середовищем.d Жоднаd організаціяd неd можеd бутиd "островом".d 

Зовнішнєd середовищеd організаціїd єd дляd організаціїd джереломd ресурсів,d 

необхіднимd дляd підтримкиd їїd внутрішньогоd потенціалуd наd необхідномуd 

рівніd функціонуванняd іd розвитку.d Організаціяd постійноd обмінюєтьсяd 

ресурсамиd ізd зовнішнімd середовищем,d забезпечуючиd тимd самимd своєd 

виживання.d Алеd ресурсиd зовнішньогоd середовищаd неd безмежні,d наd 

нихd претендуютьd такожd іншіd організації,d якіd функціонуютьd уd томуd 

самомуd середовищі.d Томуd завждиd єd можливістьd того,d щоd цяd 

організаціяd неd отримаєd потрібнихd ресурсівd ізd зовнішньогоd середовища,d 

щоd можеd послабитиd їїd потенціалd іd призвестиd доd багатьохd негативнихd 

наслідків.d Багатоd проблемd вітчизнянихd організаційd пов'язаніd ізd 

зовнішнімиd причинамиd —d нестабільністюd вd політичнійd сфері,d 

недосконалістюd законодавства,d суперечливістюd макроекономічнихd 

процесів,d ненадійністюd партнерів,d недовіроюd клієнтів,d агресивністюd 

конкурентівd тощо. 

Завданняd стратегічногоd управлінняd полягаєd уd забезпеченніd такоїd 

взаємодіїd організаціїd ізd зовнішнімd середовищем,d якаd дастьd їйd 

можливістьd підтримуватиd потенціалd наd рівні,d необхідномуd дляd 

досягненняd їїd цілейd іd виживатиd уd довгостроковійd перспективі.d Щобd 

визначитиd стратегіюd поведінкиd організаціїd іd реалізуватиd її,d керівництвоd 

повинноd матиd поглибленеd уявленняd проd зовнішнєd середовище,d 

тенденціїd йогоd розвиткуd іd місце,d якеd організаціяd вd ньомуd займає.d 
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Приd цьомуd зовнішнєd оточенняd вивчаєтьсяd уd першуd чергуd дляd того,d 

щобd виявитиd загрозиd іd потенційніd можливості,d якіd організаціяd маєd 

врахуватиd підd часd визначенняd іd досягненняd своїхd цілей. 

Зовнішнєd середовищеd —d цеd сукупністьd активнихd суб'єктівd 

господарювання,d економічних,d суспільнихd іd природнихd умов,d 

національнихd іd міждержавнихd інституційнихd структурd таd іншихd 

зовнішніхd умовd іd факторів,d якіd діютьd навколоd організаціїd іd 

впливаютьd наd різніd сфериd їїd діяльності.d Коженd зd нихd єd зовнішнімd 

факторомd впливу. 

Заd визначенням,d зовнішніd факториd впливуd —d цеd умовиd іd 

фактори,d якіd організаціяd неd можеd змінити,d алеd повиннаd постійноd 

враховуватиd уd своїйd діяльності:d політичнаd стабільністьd країни,d 

суспільно-політичнийd устрій,d економічніd умови,d екологічніd умовиd 

тощо.d Сьогодніd домінуєd іншийd погляд,d згідноd зd якимd організація,d 

щобd працюватиd іd розвиватися,d маєd неd простоd пристосуватисяd доd 

зовнішньогоd середовищаd шляхомd адаптаціїd своєїd внутрішньоїd структуриd 

іd поведінкиd наd ринку,d аd йd активноd формуватиd зовнішніd умови.d Цеd 

положенняd сталоd основоюd стратегіїd управління,d якаd використовуєтьсяd 

передовимиd компаніямиd вd умовахd високоїd невизначеностіd зовнішньогоd 

середовища. 

Зовнішніd обставиниd ефективностіd туризмуd охоплюютьd статичніd 

(природно-кліматичні,d географічні,d культурно-історичні)d іd динамічніd 

(демографічніd іd соціальніd зміни,d економічнаd іd політичнаd ситуація,d 

матеріально-технічні,d соціальніd йd екологічні)d факториd (рис.d 2.1). 
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Рис.d 2.1.d Факториd зовнішньогоd середовищаd Туроператораd «Віп-Травел» 
__________________________ 

Примітка.d Складеноd автором 

 

Природно-кліматичніd іd географічніd факториd уd першуd чергуd 

визначаютьd привабливістьd місцьd відпочинку.d Неd дивно,d щоd південніd 

регіониd зd теплимd кліматомd маютьd позитивнеd сальдоd уd статтіd 

"туризм",d тодіd якd уd всіхd північнихd країнахd сальдоd від'ємне. 

Культурно-історичніd факториd маютьd великеd значенняd дляd 

туристівd зd високимd рівнемd освітиd іd пізнавальнимиd потребами. 

Демографічніd іd соціальніd зміниd сьогодніd відбуваютьсяd уd напряміd 

збільшенняd вільногоd часуd іd рівняd доходів,d уd зв'язкуd зd чимd зростаєd 

тривалістьd відпустки,d дохідd наd одногоd членаd родини,d щоd даєd змогуd 

людямd більшеd подорожувати.d Важливеd значенняd маютьd такіd фактори,d 

якd збільшенняd тривалостіd життяd (туристиd "третьогоd віку"),d 

формуванняd мобільногоd стереотипуd життя,d зростанняd часткиd самотніхd 

людейd похилогоd віку,d тенденціяd доd укладанняd шлюбуd уd старшомуd 

віціd (розвиваєтьсяd такийd сегментd ринкуd якd подорожіd "діловихd леді"),d 

зростанняd кількостіd бездітнихd пар. 

Економічнаd ситуаціяd вd розвинутихd країнахd характеризуєтьсяd 

тенденцієюd доd збільшенняd виробництваd послугd порівняноd зd 

виробництвомd товарівd і,d відповідно,d збільшенняd часткиd споживанняd 

послуг,d уd т.d ч.d туризму,d вd загальномуd споживанніd населення.d Уd 

результатіd збільшенняd оплатиd праці,d наданняd працівникамd соціальнихd 

гарантійd іd пільгd відбуваєтьсяd розширенняd соціальногоd складуd туристів. 

Дляd поступальногоd розвиткуd туризмуd вd країніd необхіднеd 

зростанняd споживанняd понадd 1d %d приd незміннихd цінах,d інакшеd 

відбуватиметьсяd спад.d Алеd вd кожнійd країніd економічніd зміниd по-

різномуd впливаютьd наd сферуd туризму.d Зростанняd добробутуd населення,d 

зміцненняd економічнихd зв'язківd міжd державами,d розвитокd міжнародноїd 
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торгівліd позитивноd впливаютьd наd міжнароднийd туризм.d Сприятливіd 

режимиd експортуd таd імпортуd товарівd даютьd змогуd реалізовуватиd 

такийd видd туризму,d якd шоп-тури,d щоd розширюєd асортиментd послугd 

турфірм.d Зміниd валютнихd курсівd позначаютьсяd наd вартостіd подорожейd 

заd кордон,d аd відповідно,d іd наd чисельностіd туристів. 

Політичнаd ситуаціяd вd країніd таd світіd впливає,d поd суті,d наd всіd 

динамічніd фактори.d Наприклад,d утворенняd новихd політичнихd структурd 

вd Європіd іd воєнніd діїd уd Перськійd затоціd зумовилиd переорієнтаціюd 

туристичнихd потоків.d Розширеннюd міжнароднихd туристичнихd зв'язківd 

сприяютьd внутрішньополітичнаd стабільністьd уd країні,d дружніd стосункиd 

міжd країнами,d укладанняd договорівd проd співробітництвоd уd сферахd 

економіки,d торгівлі,d культури,d туризмуd наd державномуd рівні. 

Матеріально-технічніd факториd характеризуютьd станd іd можливостіd 

матеріально-технічноїd базиd туризму.d Розвитокd її,d аd такожd 

запровадженняd новихd формd обслуговуванняd туристівd інтенсифікуютьd 

туристичніd подорожі.d Будівництвоd новихd готельнихd іd розважальнихd 

комплексів,d використанняd стандартизованихd інформаційнихd системd 

бронюванняd йd оформленняd замовленняd наd турd даютьd змогуd збільшитиd 

кількістьd туристівd уd курортнихd зонах,d підвищитиd комфортністьd їхd 

проживання,d максимальноd швидкоd обслуговуватиd іd цілковитоd 

задовольнятиd потребиd відпочиваючих. 

Середd соціальнихd факторівd слідd виокремитиd уd першуd чергуd 

складністьd іd динамічністьd життяd вd сучасномуd великомуd місті,d якіd 

провокуютьd виникненняd стресовихd ситуацій,d нервовеd виснаження,d 

швидкуd зношуваністьd організму.d Щобd поповнитиd своїd внутрішніd 

ресурсиd людинаd повиннаd активноd відпочивати.d Змінаd оточення,d родуd 

занять,d спілкуванняd зd новимиd людьмиd знімаютьd втомуd таd сприяютьd 

відновленнюd фізичнихd іd життєвихd сил;d туристичнаd подорожd пов'язанаd 

зd багатьмаd позитивнимиd емоціями,d допомагаєd розширитиd світогляд,d 
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дізнатисяd багатоd новогоd проd культуру,d традиціїd іd звичаїd народівd 

іншихd країн. 

Екологічнийd факторd —d одинd ізd найважливішихd приd оцінціd 

туристамиd місцяd перебування.d Екологічноd небезпечніd місцевостіd 

втрачаютьd значнийd обсягd попитуd черезd те,d щоd людиd неd бажаютьd 

завдаватиd шкодиd власномуd здоров'ю,d навітьd якщоd цяd територіяd маєd 

культурніd таd історичніd пам'ятки. 

Туристичнаd організаціяd змушенаd реагуватиd наd такіd зовнішніd 

фактори,d якd заборонаd наd в'їзд/виїздd доd деякихd країнd абоd особливийd 

візовийd режим,d зацікавленіd групиd впливу,d численніd конкурентиd іd 

прискореніd технологічніd зміни.d Томуd можнаd стверджувати,d щоd 

туристичнаd організаціяd перебуваєd уd складнішомуd оточенні,d ніж,d 

скажімо,d організація,d якаd пов'язанаd зd діямиd лишеd декількохd 

постачальників,d конкурентів,d заd відсутностіd профспілокd іd приd 

повільнійd змініd технологій. 

Туроператорd «Віп-Травел»d маєd змогуd впливатиd наd зовнішнєd 

середовище,d аd дляd ефективноїd діяльностіd повиннаd пристосовуватисяd доd 

нього,d постійноd відстежуватиd зміниd іd вчасноd наd нихd реагувати.d 

Зазвичайd організаціяd вd процесіd управлінняd самаd визначає,d якіd факториd 

таd якоюd міроюd можутьd впливатиd наd результатиd їїd діяльностіd сьогодніd 

йd уd перспективі.d Результатиd дослідженьd іd аналізd поточнихd подійd 

стаютьd основоюd розробкиd конкретнихd засобівd іd методівd дляd 

прийняттяd відповіднихd управлінськихd рішень.d Причомуd насампередd 

виявляютьсяd іd враховуютьсяd факториd зовнішньогоd середовища,d якіd 

впливаютьd наd станd внутрішньогоd середовищаd організації. 

Управлінськийd апаратd Туроператораd «Віп-Травел»d намагаєтьсяd 

обмежитиd кількістьd зовнішніхd факторів,d беручиd доd увагиd вd першуd 

чергуd ті,d якіd значноd впливаютьd наd ефективністьd діяльностіd організаціїd 

наd конкретномуd етапі.d Прийняттяd рішеньd залежитьd відd обсягуd 

інформаціїd проd станd зовнішньогоd середовищаd іd діїd різнихd факторів.d 
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Вd основуd класифікаціїd факторівd зовнішньогоd середовищаd внаслідокd їхd 

різноманіттяd можнаd покластиd різніd ознаки.d Згідноd зd прийнятоюd вd 

менеджментіd класифікацією,d визначаютьd факториd прямогоd (характерd іd 

станd ринковихd відносин,d господарськіd факториd організації)d йd 

опосередкованогоd (регулюванняd підприємницькоїd діяльності,d 

загальноекономічні,d політичні,d екологічні)d впливу.d Відповідно,d зовнішнєd 

середовищеd турфірмиd поділяютьd на:d мікросередовищеd (абоd робочеd 

середовище,d безпосереднєd оточенняd —d середовищеd непрямогоd впливу)d 

іd макросередовищеd (абоd загальнеd середовище,d безпосереднєd діловеd 

(бізнес)d оточенняd —d середовищеd прямогоd впливу). 

Зовнішнєd середовищеd Туроператораd «Віп-Травел»d характеризуєтьсяd 

такимиd властивостями:d взаємопов'язаністюd факторів,d складністю,d 

рухомістю,d невизначеністю.d Взаємопов'язаністьd факторівd зовнішньогоd 

середовищаd —d цеd рівеньd впливуd змінd одногоd фактораd наd інші.d 

Наприклад,d збільшенняd темпівd зростанняd виробництваd зумовлюєd 

утворенняd новихd робочихd місцьd іd підвищенняd рівняd оплатиd праці.d Вd 

результатіd збільшенняd доходівd уd населенняd з'являєтьсяd можливістьd 

витрачатиd всеd більшеd коштівd наd відпочинокd іd туризм.d Такимd чином,d 

зміниd економічногоd фактораd зовнішньогоd середовищаd впливаютьd наd 

іншийd фактор,d змінюючиd внутрішнєd середовищеd організації.d Складністьd 

зовнішньогоd середовищаd Туроператораd «Віп-Травел»d розуміютьd якd 

кількістьd факторів,d наd якіd організаціяd маєd реагувати,d аd такожd рівеньd 

варіативностіd кожногоd зd них.d Складністьd оцінюєтьсяd залежноd відd 

масштабівd організації.d Дляd невеликоїd туристичноїd агенціїd їхd кількістьd 

можеd бутиd неd більшеd п'ятиd (місцевеd законодавство,d рівеньd життяd 

населенняd уd певнійd місцевості,d рівеньd конкурентностіd ринку,d соціальнаd 

активністьd мешканцівd регіону,d рівеньd їхd мобільності),d аd дляd великогоd 

туристичногоd холдингуd —d понадd 30d (політичнаd йd економічнаd 

ситуація,d демографічнийd складd населення,d політичнийd режим,d 

релігійнийd іd національнийd аспекти,d курсd валют,d рівніd бідності,d 
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доходів,d політичнаd стабільність,d рівеньd міграції,d станd історичнихd іd 

культурнихd пам'яток,d кліматd таd ін.). 

Рухомістьd зовнішньогоd середовищаd Туроператораd «Віп-Травел»d 

визначаєтьсяd швидкістю,d зd якоюd відбуваютьсяd зміниd уd середовищіd 

організації.d Багатоd дослідниківd зазначають,d щоd середовищеd сучаснихd 

організаційd змінюєтьсяd зd прискореноюd швидкістю.d Заd такоїd загальноїd 

тенденціїd вартоd зважатиd наd те,d щоd зовнішнєd середовищеd деякихd 

організаційd особливоd рухоме.d Крімd того,d рухомістьd зовнішньогоd 

середовищаd можеd бутиd вищоюd дляd окремихd підрозділівd організації.d 

Заd такихd умовd маютьd прийматисяd рішенняd щодоd внутрішніхd зміннихd 

організаційd наd основіd різноманітнішоїd інформації.d Цеd робитьd процесd 

прийняттяd рішеньd складнішим.d Невизначеністьd зовнішньогоd середовищаd 

зумовлюєтьсяd обсягомd інформації,d якийd маєd організаціяd щодоd 

конкретногоd фактора,d аd такожd ступенемd впевненостіd уd достовірностіd 

цієїd інформації. 

Моніторингd зовнішньогоd середовищаd —d процес,d якийd 

здійснюєтьсяd дляd контролюd зовнішніхd факторівd середовищаd зd метоюd 

визначенняd перспективнихd можливостейd організаціїd таd ймовірнихd 

загрозd дляd їїd ефективногоd функціонування.d Вінd даєd змогу,d зокремаd 

Туроператоруd «Віп-Травел»: 

—d оцінитиd конкурентнеd середовищеd іd власнеd місцеd наd ринку; 

—d визначитиd слабкіd іd сильніd сторони,d труднощіd функціонуванняd 

іd розвитку; 

—d оцінитиd міруd впливуd зовнішніхd факторівd наd діяльністьd 

організації; 

—d оцінитиd ресурснуd базуd організаціїd таd їїd відповідністьd 

потребамd зовнішньогоd середовища; 

—d розробитиd стратегії,d реалізаціяd якихd дастьd змогуd організаціямd 

адекватноd реагуватиd наd зміниd уd зовнішньомуd середовищі,d аd такожd 

збільшитиd адаптивністьd іd гнучкістьd організації. 
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Такимd чином,d системаd туризмуd функціонуєd вd суспільномуd 

оточенні,d якеd представляютьd економіка,d екологія,d технологія,d політикаd 

іd соціальнаd системи.d  

Мікросередовищеd Туроператораd «Віп-Травел»d (середовищеd прямогоd 

впливу)d —d цеd системаd матеріальних,d фінансовихd таd інформаційнихd 

зв'язків,d якаd маєd складнуd структуру.d Середовищеd прямогоd впливуd 

такожd називаютьd безпосереднімd діловимd (бізнес)d оточеннямd організації,d 

оскількиd йогоd формуютьd такіd суб'єктиd середовища,d якіd прямоd 

впливаютьd наd їїd діяльність:d постачальникиd ресурсів,d обладнання,d 

енергії,d капіталуd таd робочоїd сили;d державніd органиd таd органиd 

законотворення;d споживачі-туристи;d конкуренти,d трудовіd ресурсиd таd 

іншіd фактори,d щоd безпосередньоd впливаютьd наd операціїd організаціїd іd 

саміd відчуваютьd прямийd впливd операцій,d якіd неюd проводятьсяd (рис.d 

2.2). 

Постачальники.d Заd системнимd підходом,d організаціяd єd механізмомd 

перетворенняd входівd іd виходів.d Головнимиd різновидамиd входуd єd 

матеріали,d обладнання,d енергія,d капіталd іd робочаd сила,d забезпеченняd 

якимиd здійснюєтьсяd постачальникамиd відповіднихd ресурсів.d Останніхd 

можнаd поділитиd наd декількаd груп:d постачальникиd матеріалів,d капіталу,d 

трудовихd ресурсів.d Вибірd постачальникаd —d складнеd завданняd дляd 

менеджераd туризму,d аджеd відd якостіd йогоd послуг,d товарівd залежитьd 

загальнеd враженняd туристаd проd комплекснуd туристичнуd послугу. 
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Рис.d 2.2.d Зовнішнєd мікросередовищеd Туроператораd «Віп-Травел»
 

_______________________ 

Примітка.d Складеноd авторомd заd матеріаламиd діяльностіd Туроператораd «Віп-Травел» 

 

Закониd іd державніd органи.d Кожнаd організаціяd маєd певнийd 

правовийd статус:d унітарнеd державнеd підприємство,d підприємствоd вd 

одноосібномуd володінні,d корпораціяd абоd некомерційнийd заклад.d Самеd 

цеd визначає,d якd організаціяd можеd вестиd своюd діяльністьd іd якіd 

податкиd повиннаd сплачувати.d Організаціїd уd сферіd туризмуd уd своїйd 

діяльностіd керуютьсяd численнимиd нормативно-правовимиd актамиd 

міжнародного,d національного,d федерального,d регіональногоd іd місцевогоd 

рівнів. 

Їхd дотриманняd єd обов'язковим,d аd порушення,d відповідно,d 

караєтьсяd штрафомd абоd навітьd повнимd припиненнямd бізнесу. 

Державаd уd ринковійd економіціd здійснюєd прямийd впливd наd 

організаціїd черезd законодавчіd акти.d Наприклад,d високіd ставкиd податківd 

суттєвоd обмежуютьd активністьd організацій,d їхd інвестиційніd можливостіd 

іd підштовхуютьd доd приховуванняd доходів.d Навпаки,d зниженняd ставокd 
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податківd сприяєd залученнюd капіталу,d пожвавленнюd підприємницькоїd 

діяльності.d Втімd їїd впливd можеd бутиd йd опосередкованимd (черезd 

податковуd систему;d державнуd власність,d наприклад,d надаючиd споруди,d 

якіd перебуваютьd уd державномуd володінніd вd орендуd об'єднаннямd 

туристичнихd організацій;d бюджет). 

Крімd того,d важливимd аспектомd розвиткуd туристичноїd діяльностіd 

єd реалізаціяd державноїd політикиd уd сферіd туризму,d якаd виявляєтьсяd наd 

макрорівні,d алеd маєd суттєвийd впливd наd сприятливуd правовуd іd 

соціально-економічнуd атмосферуd дляd відпочинкуd своїхd громадянd іd 

діяльностіd організаційd уd сферіd туризму.d Зd метоюd реалізаціїd цієїd 

політикиd розробляютьсяd державніd іd регіональніd програмиd розвиткуd 

туризму,d якіd повинніd передбачатиd чіткийd планd здійсненняd іd механізмd 

фінансування. 

Конкурентиd —d особи,d групиd осіб,d організації,d підприємства,d якіd 

єd суперникамиd уd досягненніd подібнихd цілей,d намагаютьсяd заволодітиd 

тимиd самимиd ресурсами,d благами,d зайнятиd теd самеd місцеd наd ринку.d 

Зрозуміло,d щоd організація,d котраd задовольняєd потребиd споживачівd 

меншd ефективно,d ніжd конкуренти,d довгоd неd протримається.d Приd 

цьомуd споживачіd —d неd єдинийd об'єктd суперництваd організацій;d вониd 

можутьd конкуруватиd заd трудовіd ресурси,d матеріали,d капіталd іd правоd 

використовуватиd певніd технічніd нововведення,d визначаючиd тимd самимd 

такіd внутрішніd факториd організацій,d якd умовиd йd оплатаd праціd 

персоналу,d характерd стосунківd керівниківd ізd підлеглими.d Уd багатьохd 

випадкахd неd споживачі,d аd самеd конкурентиd визначають,d якіd 

результатиd діяльностіd можнаd продатиd іd заd якуd ціну.d Недооцінюванняd 

конкурентівd іd переоцінюванняd ринківd зумовлюютьd значніd втратиd іd 

кризиd навітьd уd великихd компаніях.d Самеd конкуренціяd інодіd єd 

причиноюd підписанняd організаціямиd різнихd угодd —d відd поділуd ринкуd 

доd кооперації. 
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Споживачіd (туристи).d Відомийd спеціалістd уd галузіd управлінняd 

П.Ф.d Друкерd виділявd єдину,d наd йогоd погляд,d справжнюd метуd бізнесуd 

—d створенняd споживача,d тобтоd виживанняd іd виправданняd існуванняd 

організаціїd залежатьd відd їїd здатностіd знаходитиd споживачаd результатівd 

їїd діяльностіd іd задовольнятиd йогоd запитиd [21].d Усеd різноманіттяd 

зовнішніхd факторівd відображаєтьсяd наd споживачевіd іd черезd ньогоd 

впливаєd наd організацію,d їїd ціліd іd стратегію.d Багатоd організаційd 

орієнтуютьd своїd структуриd наd великіd групиd споживачів,d відd якихd 

вониd залежатьd найбільше,d водночасd асоціаціїd йd об'єднанняd споживачівd 

впливаютьd неd тількиd наd попит,d аd йd наd іміджd організації.d Наприклад,d 

асоціаціяd захистуd правd споживачівd публікуєd звітиd проd неd доброчеснихd 

підприємців,d уd т.d ч.d туристичніd фірми,d якіd надаютьd неякісніd послугиd 

абоd вводятьd вd омануd туристів. 

Туристичніd підприємстваd повинніd створюватиd такийd продукт,d 

якийd бувd биd ціннимd дляd максимальноїd кількостіd людей,d тобтоd заd 

можливостіd матиd масовогоd споживача.d Значноd підвищитиd якістьd 

послуг,d щоd надаються,d даютьd змогуd прийоми,d напрацьованіd досвідомd 

управлінняd уd сферіd туристичногоd обслуговуванняd (рис.d 2.3): 

Трудовіd ресурсиd —d частинаd населенняd країни,d якаd маєd 

сукупністьd фізичних,d професійнихd іd духовнихd здібностей,d необхіднихd 

дляd участіd уd процесіd праці. 

Специфічністьd трудовоїd діяльностіd вd Туроператораd «Віп-Травел»d 

визначаютьd вимогиd доd персоналу,d функціяd якогоd спрямованаd наd 

найбільшd повнеd задоволенняd потребd туристів: 

1)d вимогиd доd професійноїd підготовки,d якіd визначаютьсяd 

технологічнимиd завданнямиd зd наданняd тієїd чиd іншоїd туристичноїd 

послугиd іd високимиd стандартамиd якості,d якіd формуютьсяd наd світовомуd 

рівні; 

2)d вимогиd доd психологічноїd підготовки"d якіd полягаютьd уd 

дотриманніd атмосфериd психологічноїd рівноваги,d доброзичливості,d 
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гостинності,d терпінняd таd вмінняd зd гідністюd вийтиd ізd ситуаційd 

непорозумінь;d постійногоd самоконтролюd іd повагиd доd світоглядуd 

клієнтів; 

3)d вимогиd репрезентативногоd характеру,d якіd визначаютьd 

необхідністьd дотриманняd високихd етичнихd нормd уd поведінціd іd певногоd 

зовнішньогоd вигляду,d щоd маєd відповідатиd індивідуальномуd стилю,d 

іміджуd підприємства,d загальнимd тенденціямd уd моді;d збереженняd 

почуттяd власноїd гідностіd й,d уd випадкуd міжнародногоd туризму,d 

представленняd країни. 
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Рис.d 2.3.d Прийомиd туристичногоd обслуговуванняd вd Туроператораd «Віп-

Травел»
 

_________________________ 

Примітка.d Складеноd авторомd заd матеріаламиd діяльностіd Туроператораd «Віп-Травел» 

 

наприклад, що у період шкільних канікул спостерігається пік 

активності у споживанні туристичних послуг. Отже, по-перше, 

завдання туристичного підприємства в такий час полягає в тому, 

щоб досягти максимальної ефективності всіх потужностей і 

ресурсів закладу, а по-друге, щоб працівники не забували, що їх 

головною метою є задоволення потреб клієнтів. У "мертвий 

сезон" можна планувати відпустки працівників, скоротити 

операційні видатки. Більш конструктивним є застосування 

іншого прийому — перенесення акценту на інший сегмент 

ринку: забезпечити можливість обслуговування учасників певної 

конференції, про які завжди відомо завчасно, провести 

ознайомлювальні тури тощо; 

 

рекламні плакати; 

буклети; 

фотографії 

розвиток в усіх працівників менталітету, орієнтованого на 

клієнта;  

 

подолання побоювань ризику у клієнтів шляхом проведення 

ознайомлювальних турів для партнерів (турагенцій), які, 

пропонуючи конкретний турпродукт, можуть поділитися з 

клієнтом власними враженнями, що завжди впливає позитивно; 

 

Інтер’єр офісу, дотримання чистоти й озеленення приміщень, 

смаку та витриманості в одязі (формі) працівників 
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З таких позицій корисно творчо розвинути, оцінити так звані 

точки зіткнення (будь-яка точка, в якій відбувається контакт між 

клієнтом і працівником: голос у телефонній слухавці, ставлення 

водія і т. ін.); 
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Заd умовd збігуd вd часіd моментуd виробництваd іd реалізаціїd 

основногоd продуктуd туризмуd надзвичайноd важливуd рольd приd оцінціd 

якостіd туристичногоd обслуговуванняd відіграєd рівеньd кваліфікаційноїd 

підготовкиd обслуговуючогоd персоналу.d Самеd наd ньогоd покладаєтьсяd 

завданняd ефективногоd нівелюванняd протилежностіd міжd вимогамиd доd 

якості,d щоd формуютьсяd наd світовомуd рівні,d іd можливостямиd 

національногоd туристичногоd ринкуd зd їхd задоволення. 

Керівникd організаціїd повиненd матиd вищуd освітуd іd досвідd роботиd 

наd керівнихd посадахd уd сферіd туризму,d бажаноd неd меншеd п'ятиd років.d 

Якщоd освітаd керівникаd неd відповідаєd профілюd туристичноїd діяльності,d 

йомуd необхідноd пройтиd відповідніd освітніd курси.d Неd меншеd 30d %d 

співробітниківd турфірмиd малиd здобутиd освітуd заd спеціальністюd 

"Туризм".d Крімd професійнихd якостей,d працівникиd турфірмd маютьd бутиd 

чесними,d добросовісними,d вмітиd етичноd поводитисяd зd клієнтами,d 

колегамиd іd конкурентами,d комунікабельнимиd іd товариськими.d Щобd 

підвищитиd професіоналізмd персоналу,d компаніяd повиннаd стимулюватиd 

йогоd доd підвищенняd кваліфікаціїd йd поліпшенняd освіти. 

Основніd категоріїd спеціалістів,d задіяніd вd Туроператораd «Віп-

Тревел»,d можнаd класифікуватиd заd різнимиd ознакамиd (рис.d 2.4). 

 

Категорії фахівців 

За функціонально-

управлінськими 

обов'язками: інституційно-

управлінський, 

управлінсько-технологічний, 

технологічно-виконавчий 

 

За функціонально-технологічною 

ознакою: персонал туристичних 

підприємств; робітники підприємств, що 

надають одну або кілька основних 

туристичних послуг; спеціалісти, що 

залучаються до туристичного виробництва; 

кадри підприємств індустрії туризму 

За рівнем освіти: спеціалісти, що 

отримали вищу, середню спеціальну і 

початкову професійну підготовку 

За спеціалізацією: представники масових 

професій і персонал, що здобув спеціалізовану 

підготовку 
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Рис.d 2.4.d Класифікаціяd фахівців,d задіянихd доd наданняd туристичнихd 
послугd  

Туроператоромd «Віп-Травел»
 

________________________ 
Примітка.d Складеноd авторомd заd матеріаламиd діяльностіd Туроператораd «Віп-Травел» 

Такаd схемаd маєd доситьd диверсифіковануd структуру,d якаd 

пояснюєтьсяd різноманітністюd іd багатоаспектністюd будовиd таd зв'язків,d 

щоd забезпечуютьd їїd функціонуванняd іd реалізаціюd суспільнихd 

туристичнихd потреб.d Алеd самеd такаd підготовкаd кадрівd даєd змогуd 

здійснюватиd багатоваріантнеd навчанняd спеціалістівd заd умовd динамічнихd 

змінd попитуd наd засадахd безперервноїd освіти. 

Такожd хочуd звернутиd увагуd наd організаційнуd структуруd 

туристичногоd відділу.d Вd даномуd відділіd працюєd 5d менеджерів,d зd нихd 

3d менеджерd зd бронювання,d менеджерd туристичногоd відділу,d менеджерd 

зd реклами.d Керівникомd даногоd відділуd єd директор.d Вd безпосередньомуd 

підпорядкуванніd вd директораd знаходитьсяd менеджерd туристичногоd 

відділуd таd менеджерd зd реклами.d Менеджеруd туристичногоd відділуd 

підпорядковуютьсяd менеджериd зd бронювання. 

Праваd іd обов’язкиd директораd визначаютьсяd виходячиd ізd потребd 

клієнтів.d Наd ньомуd лежитьd відповідальністьd заd прийняттяd загальнихd 

управлінськихd рішень.d Підрозділиd являютьсяd функціональнимиd ланками,d 

кожнаd зd якихd використовуєd своюd специфічнуd технологію,d алеd всіd 

разомd вониd маютьd загальнуd цільd –d задоволенняd потребd клієнтів. 

Вd обов’язкиd менеджераd туристичногоd відділуd входитьd 

здійснюватиd контрольd заd роботоюd менеджерівd зd бронювання,d 

консультуєd відвідувачівd зd питаньd наявностіd вільнихd номерів,d виконуєd 

дорученняd директораd таd ін.d Обов’язкамиd менеджерівd зd бронюванняd є:d 

роботаd зd клієнтамиd поd телефону,d електроннійd пошті;d здійсненняd 

бронюванняd номерів;d роботаd зd туристичнимиd фірмами;d підготовкаd 

рахунківd таd іншихd супровіднихd документів. 

Особливуd увагуd хочуd приділитиd обов’язкамd менеджераd зd 

реклами.d Крімd питаньd рекламиd вінd займаєтьсяd такожd частковоd функціїd 
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маркетолога,d вивчаючиd попитd іd пропозицію,d наd конкретніd туристичніd 

послуги,d складаючиd ціниd наd новийd проект,d рекламуючиd своїd послугиd 

іd такd далі.d Такожd вінd відповідаєd заd розміщенняd рекламногоd обігуd наd 

телебачення,d вd газетах,d Іnternet.d  

Професійнуd підготовкуd нижчогоd (технологічно-виконавчогоd рівня)d 

починаютьd спеціалізованіd профільніd школи,d училища,d курси,d школиd 

торгівлі,d кулінарії,d іншихd технологічнихd спеціальностей;d середніd 

спеціальніd навчальніd закладиd (ліцеї,d технікуми,d коледжі)d забезпечуютьd 

середнійd (управлінсько-технологічний)d рівеньd підготовкиd спеціалістів,d 

якіd можутьd підвищитиd кваліфікаціюd доd вищогоd (інституційно-

управлінського)d рівняd уd вищихd навчальнихd закладах:d університетахd (заd 

географічним,d історичним,d філологічним,d економічним,d юридичнимd 

профілемd тощо),d інститутахd конкретноїd технологічноїd орієнтаціїd 

(торгівлі,d громадськогоd харчування,d готельногоd господарстваd таd ін.),d 

курсахd таd іншихd закладахd перепідготовкиd іd підвищенняd кваліфікації. 

Оскількиd міжd туризмомd таd зовнішнімd оточеннямd єd взаємозв'язки,d 

тоd можнаd стверджувати,d щоd туризмd —d цеd відкритаd система,d якаd 

перебуваєd уd тіснійd взаємодїіd зd навколишнімd середовищем,d якеd 

представляютьd такіd системи,d якd економіка,d екологія,d соціальнеd 

середовище,d політикаd іd технологія. 

Системаd туризмуd функціонуєd уd суспільномуd оточенні,d якеd 

представляютьd економічна,d технологічна,d політична,d соціальнаd таd 

екологічнаd системи.d Середовищеd опосередкованогоd впливуd визначаютьd 

політичніd фактори,d факториd демографічного,d природного,d науково-

технічногоd характеру,d соціокультурніd фактори,d станd економіки,d 

міжнародніd подіїd таd іншіd фактори,d якіd неd маютьd безпосередньогоd 

впливуd наd функціонуванняd туристичноїd сфери,d алеd відображаютьсяd наd 

них. 

Наd Всесвітнійd конференціїd зd туризмуd уd Маніліd (1980)d булоd 

поставленоd питанняd проd передумови,d якіd негативноd діютьd наd розвитокd 
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туризму.d Булоd висловленоd думку,d щоd циклічніd йd структурніd кризи,d 

інфляція,d безробіття,d порушенняd умовd товарообміну,d аd такожd 

відсутністьd плануванняd використанняd природнихd ресурсівd єd факторами,d 

якіd негативноd впливаютьd іd гальмуютьd міжнароднийd туристичнийd обмін. 

Середовищеd опосередкованогоd впливуd зазвичайd складніше,d ніжd 

прямого,d томуd підd часd йогоd дослідженьd керуютьсяd насампередd 

прогнозами. 

Впливd загальнихd економічнихd факторівd наd туризмd можеd бутиd якd 

позитивний,d такd іd негативний.d Середd позитивнихd факторівd слідd 

вирізнити: 

—d зростанняd реальнихd доходів; 

—d більшd рівномірнийd розподілd прибутків; 

—d стабільнаd валютнаd ситуація; 

—d вигіднаd кон'юнктурнаd ситуаціяd (високаd місткістьd ринкуd іd 

високіd темпиd йогоd розвитку,d якіd характеризуютьсяd низькимd абоd 

середнімd рівнемd конкуренції). 

Негативнийd впливd наd туризмd мають: 

—d кризовіd економічніd явища; 

—d занепадd промисловостіd (зростанняd безробіття,d скороченняd 

заробітноїd плати,d тимчасовістьd роботи); 

—d нестабільнаd валютнаd ситуація; 

—d невигіднаd кон'юнктурнаd ситуація,d характернаd дляd насиченого,d 

поділеногоd міжd основнимd гравцями,d ринкуd зd високимd рівнемd 

конкуренції,d низькимиd абоd нульовимиd темпамиd зростання. 

Станd економікиd уd країніd впливаєd наd вартістьd ресурсівd іd 

спроможністьd споживачівd купуватиd товариd іd послуги.d Економічнаd 

ситуаціяd вd країніd характеризуєтьсяd загальноюd бізнес-активністюd 

(зниження,d підйом,d стагнація,d стабільність),d інфляцією,d дефляцією,d 

політикоюd цін,d кредитно-грошовоюd політикоюd тощо. 
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Керівництвоd Туроператораd «Віп-Травел»d повинноd вживатиd 

превентивнихd заходівd дляd нейтралізаціїd негативногоd впливуd змінd вd 

економіці.d Якщоd прогнозуєтьсяd інфляція,d керівництвоd можеd вважатиd 

правильним,d наприклад,d збільшитиd запасиd ресурсів,d якіd постачаються,d 

провестиd зd працівникамиd переговориd проd фіксовануd оплатуd праці,d 

щобd стриматиd зростанняd витратd уd найближчомуd майбутньому,d абоd 

взятиd кредит,d оскількиd вd моментd настанняd строківd виплатd грошіd 

будутьd коштуватиd дешевшеd іd тимd самимd частковоd компенсуватимутьd 

витратиd наd виплатуd відсотковоїd ставки.d Якщоd прогнозуєтьсяd 

економічнийd спад,d тоd організаціяd можеd надатиd перевагуd звуженнюd 

ринкуd збутуd послуг,d скоротитиd штатd працівниківd іd відкластиd планиd 

наd розширення.d Конкретніd зміниd стануd економікиd можутьd матиd 

позитивнийd впливd наd одніd організаціїd іd негативнийd —d наd інші.d 

Наприклад,d якщоd приd економічномуd спадіd підприємстваd готельногоd 

бізнесуd можутьd серйозноd постраждати,d тоd підприємстваd громадськогоd 

харчуванняd —d ресторани,d кав'ярні,d зокремаd уd багатихd районах,d взагаліd 

неd відчуютьd ніякогоd впливу. 

Технологічнийd складникd макросередовищаd турбізнесуd визначаєтьсяd 

сукупністюd засобів,d процесів,d операцій,d заd допомогоюd якихd елементи,d 

щоd входятьd уd виробництвоd перетворюютьсяd наd ті,d щоd виходятьd зd 

нього.d Технологіяd єd одночасноd внутрішньоюd змінноюd іd зовнішнімd 

фактором.d Якd зовнішнійd факторd вонаd відображаєd рівеньd науково-

технічногоd розвитку,d щоd впливаєd наd організацію,d наприклад,d уd галузіd 

автоматизації,d інформатизаціїd тощо.d Технологічніd нововведенняd 

впливаютьd наd ефективність,d зd якоюd продуктиd можнаd виготовлятиd іd 

продавати,d наd швидкістьd старінняd продукту,d наd способиd збирання,d 

зберіганняd іd поширенняd інформації,d аd такожd наd те,d якіd послугиd іd 

новіd продуктиd можутьd очікуватиd споживачіd відd організації.d Щобd 

зберегтиd конкурентнуd спроможність,d кожнаd організаціяd змушенаd 

використовуватиd досягненняd науково-технічногоd прогресу,d принаймніd ті,d 
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відd якихd залежитьd ефективністьd їїd діяльності.d Особливоd потужнийd 

впливd наd розвитокd туризмуd маютьd транспортніd технології,d технікаd дляd 

готельногоd іd ресторанногоd бізнесу,d комунікаційнеd обладнання,d активнеd 

запровадженняd інтернет-технологійd іd розвитокd електронноїd комерції. 

Зв'язокd міжd політикоюd іd туризмомd полягаєd вd тому,d щоd державаd 

управляєd туризмомd іd туристичнаd активністьd потребуєd втручанняd 

держави.d Цейd факторd заd різнихd формd державногоd управлінняd 

виявляєтьсяd по-різному.d Тоталітарнаd державаd —d цеd крайняd форма:d 

приd такійd системіd суспільнихd відносинd туризмd виконуєd державнуd іd 

державно-політичнуd функцію,d тобтоd підпорядковуєтьсяd політичнимd 

цілям,d плануєтьсяd таd управляєтьсяd державнимиd закладами.d Ситуаціяd вd 

країнахd зd ринковоюd орієнтацієюd зовсімd інша.d Державаd 

відсторонюєтьсяd відd управлінняd туризмомd іd надаєd кожномуd 

громадянинуd повнуd свободуd дій.d Тобтоd туризмd можеd розвиватисяd безd 

будь-якихd перешкод,d матиd своїd недолікиd таd переваги.d Міжd цимиd 

крайнімиd випадкамиd знаходятьсяd державиd зd соціально-ринковоюd 

економікою,d деd діїd кожногоd обмежуютьсяd наd користьd іншихd членівd 

суспільства.d Державаd втручаєтьсяd дляd того,d щобd забезпечитиd таd 

розширитиd матеріальнийd добробутd значнихd верствd населення.d Вd цьомуd 

випадкуd туризмd підпорядковуєтьсяd державномуd регулюваннюd йd 

управлінню,d аd державаd формуєd політикуd вd усійd сфері. 

Досліджуванаd фірмаd —d Туроператорd «Віпd Травел»d булаd утворенаd 

вd 2005d році. 

Туроператорd «Віпd Травел»d організовуєd груповіd такd іd 

індивідуальніd поїздкиd туристівd доd Криму,d Одеси,d Бердянська.d 

Індивідуальніd поїздки,d вd більшостіd випадків,d орієнтуєтьсяd наd 

іноземнийd туризм,d наd такіd туриd якd доd Італії,d Іспанії,d Греції,d Єгипту,d 

Германії,d Франції,d Тунісу. 



 

 

65 

Туроператорd «Віп-Травел»d маєd договірніd відносиниd зd такимиd 

підприємствамиd як:d турфірмаd «Тезd тур»,d «Турd тез»,d «Савана»,d 

«Ідріска». 

Досліджуванаd фірмаd організовуєd туристичніd поїздкиd 

рекреаційнимиd зонамиd Тернопільськоїd областіd —d Зарваницею,d 

Почаєвом,d Дніпровськимd каньйоном,d Теребовлею,d заповідникомd 

«Медобори»,d забезпечуєd екскурсійнеd обслуговуванняd замкамиd Львівщини. 

Підd часd наданняd послугd клієнтамd турd фірмаd «Віп-Травел»d 

використовуєd наступніd документи: 

- заявкуd туристаd проd бронюванняd місць; 

- підтвердженняd засобуd розміщенняd (посадковийd талон; 

- договірd міжd суб'єктомd туристичноїd діяльностіd іd туристомd зd 

інформацієюd щодоd транспортування,d розміщення,d харчуванняd таd 

додатковихd послугd (якщоd цеd санаторно-оздоровчийd комплексd —перелікd 

лікувально-оздоровчихd послуг,d екскурсійногоd обслуговуванняd тощо; 

- страховийd поліс; 

- путівкуd (ваучер); 

- документ,d щоd підтверджуєd внесенняd туристомd доd касиd турd 

фірмиd вартостіd турпослуг,d обумовленоїd уd договорі. 

Туроператорd «Віп-Травел»d приd здійсненіd іноземного,d 

внутрішнього,d зарубіжногоd туризмуd таd екскурсійноїd діяльностіd 

дотримуєтьсяd вимог.d Законівd України:d "Проd туризм";d "Проd 

ліцензуванняd певнихd видівd господарськоїd діяльності";d "Проd 

підприємництво";d "Проd підприємстваd вd Україні";d "Проd господарськіd 

товариства";d "Проd захистd правd споживачів";d "Проd страхування";d "Проd 

рекламу";d "Проd зовнішньоекономічнуd діяльність". 

Екскурсійнеd обслуговуванняd Туроператораd «Віп-Травел»d включаєd 

організаціюd всіхd видівd екскурсійd (d автобусних,d пішохідних)d згідноd 

цілейd туристів,d тобтоd відвідуванняd музеїв,d об'єктівd соціальногоd 

характеруd таd іншихd екскурсійнихd об'єктівd передбаченихd умовамиd 
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екскурсій.d Тематикаd таd змістd екскурсій,d щоd використовуютьсяd вd 

роботіd Туроператораd «Віп-Травел»d відповідаєd метіd перебуванняd туристів. 

Екскурсіїd якd окремийd видd послугd можеd надаватисяd різнимd 

категоріямd населення:d місцевимd жителям,d відпочиваючим,d школярам,d 

студентам,d учасникамd конференцій,d виставок,d транзитнимd пасажирамd 

тощо. 

Туроператорd «Віп-Травел»d маєd свійd власнийd екскурсійнийd 

продуктd таd самостійноd йогоd реалізуєd оформляючиd такіd документи: 

– технологічнуd картуd екскурсії; 

– контрольнийd текстd екскурсії; 

– матеріалиd "Портфеляd екскурсовода"; 

– схемаd маршрутівd транспортнихd екскурсій; 

– договориd зd транспортнимиd підприємствамиd уd разіd здійсненняd 

екскурсійd наd транспорті; 

– договориd зd музеями,d культурнимиd закладамиd тощо; 

– прейскурантd цінd наd екскурсійніd послуги. 

Доd основнихd принципівd наданняd турd послугd вd Туроператораd 

«Віп-Травел»d відносяться:d безпекаd життяd туристів;d збереженняd майнаd 

туристівd таd екскурсантів;d охоронаd навколишньогоd середовища;d -

 контрольd заd виконаннямd вимогd безпекиd туристськихd послуг;d 

забезпеченняd якостіd турd послуг,d маєтьсяd наd увазіd формуванняd 

політикиd вd областіd якості,d організаціяd роботиd поd якості,d взаємодіяd зd 

споживачемd турd продукту,d розробкаd таd веденняd документації,d 

контрольd таd оцінкаd якостіd турпослуги,d аналізd співвідношенняd якостіd 

послугd вимогамd споживача,d приd необхідностіd здійсненняd корекційнихd 

дій. 

Фірмаd володієd Інтернетом,d факсом,d телефономd ,d якіd даютьd 

змогуd підтримуватиd зв'язкиd зd зовнішнімиd партнерамиd таd володітиd 

необхідноюd інформацією.d Фірмаd активноd займаєтьсяd рекламуваннямd 

своїхd турів,d використовуючиd дляd цьогоd :d газетиd ,d радіо,d телебаченняd 
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таd поліграфічнуd продукціюd (візитніd картки,d календарики,d листівкиd таd 

інше). 

Туроператорd «Віп-Травел»d займаєd вагомеd вd туристичнійd 

діяльностіd Тернопільськоїd області.d Фірмаd ведеd активнеd співробітництвоd 

зіd своїмиd партнерамиd вd різнихd містахd України.d Приймаєd участьd вd 

туристськихd ярмаркахd —d виставках,d конгресах.d  

Такимd чином,d формуванняd політикиd туризмуd єd важливимd 

фактором.d Вd умовахd ринковоїd економікиd держанаd прямоd абоd 

опосередкованоd спрямовуєd розвитокd туризму.d Туристичнаd політикаd —d 

цеd усвідомленаd підтримкаd державоюd туризмуd іd формуванняd основнихd 

їїd напрямівd шляхомd впливуd наd важливіd складники.d Слідd зважатиd іd 

наd те,d щоd зd кожнимd рокомd значноd збільшуєтьсяd кількістьd факторів,d 

якіd стаютьd глобальнимиd іd маютьd враховуватисяd керівниками.d 

Особливогоd значенняd заd сучаснихd умовd набуваєd визначенняd 

інвестиційноїd туристичноїd привабливостіd територій. 

 

2.2.d Оцінкаd технологійd взаємодіїd досліджуваноїd організаціїd зd 

партнерамиd вd процесіd реалізаціїd їїd місії 

 

Специфікаd функціонуванняd туристичнихd підприємствd прямоd 

пов'язанаd зd безперервністюd комунікаційногоd зв'язкуd зd наявнимиd таd 

потенційнимиd клієнтами.d Кожнаd компаніяd вd туристичномуd бізнесіd 

відіграєd рольd джерелаd комунікаціїd таd генератораd різнихd засобівd 

просуванняd туристичногоd продуктуd наd ринку.d Ефективністьd 

функціонуванняd вd туристичнійd діяльностіd прямоd залежитьd відd 

раціональногоd управлінняd зовнішнімиd комунікаціями.d Дляd цьогоd 

компаніїd доситьd частоd звертаютьсяd доd послугd спеціалізованихd 

рекламнихd агенцій,d спеціалістівd зіd стимулюванняd збуту,d підготовкиd 

програмd ініціативногоd просуванняd турпродукту,d фірм,d щоd займаютьсяd 

зв'язкамиd зd громадськістю,d розробкоюd корпоративногоd іміджу.d Важливоd 
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підготуватиd іd призначатиd дляd виконанняd збутовихd операційd дружніх,d 

уважнихd таd переконливихd спеціалістів.d Звичайно,d управлінняd 

комунікаційнимd процесомd вd організаціїd полягаєd неd тількиd уd виборіd 

комунікаційноїd політики,d аd йd уd визначенніd механізмівd їїd реалізаціїd таd 

фінансовихd витрат. 

Сучасніd компаніїd вd туристичномуd бізнесіd управляютьd складноюd 

системоюd зовнішніхd (маркетингових)d зв'язків.d Туристичніd підприємстваd 

маютьd комунікаційніd зв'язкиd зd посередниками,d споживачами,d 

представникамиd громадськості,d посередникиd —d зіd споживачамиd іd 

громадськістю,d встановлюютьd зв'язкиd міжd собоюd тощо. 

Завданнямd управлінськогоd персоналуd Туроператораd «Віп-Травел»d єd 

розробкаd іd втіленняd програмиd загальнихd маркетинговихd комунікаційd 

компанії,d системиd просуванняd —d комплексу,d якийd охоплюєd рекламу,d 

стимулюванняd збуту,d зв'язкиd зd громадськістюd (PR)d таd персональнийd 

продаж. 

Рекламаd —d будь-якаd сплаченаd формаd особистогоd представленняd 

таd просуванняd ідей,d послуг,d визначенихd спонсоромd (туристичноюd 

організацією). 

Стимулюванняd збутуd —d короткостроковіd стимулиd заохоченняd 

подорожейd певнимиd маршрутами. 

Зв'язкиd зd громадськістюd (PR)d —d налагодженняd хорошихd 

стосунківd компаніїd зd громадськістю,d розвитокd позитивногоd 

корпоративногоd іміджуd таd перешкоджанняd поширеннюd негативнихd 

пліток,d інформації,d організаціїd несприятливихd заходів. 

Персональнийd продажd —d уснеd представленняd туристичнихd 

послугd уd бесідіd зd потенційнимиd споживачамиd зd метоюd їхd продажу. 

Уd межахd цихd інструментівd єd своїd спеціальніd інструментиd —d 

типиd комерційнихd презентацій,d показів,d спеціальніd реклами,d виставки,d 

ярмарки,d демонстрації,d брошури,d література,d друкованіd видання,d 

розробкаd емблем,d конкурси,d премії,d застосуванняd купонівd тощо. 
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Управлінняd маркетинговимиd комунікаціямиd вd Туроператоріd «Віп-

Травел»d пов'язанеd зd реалізацієюd завданьd щодо: 

—d ідентифікаціїd цільовоїd аудиторії; 

—d визначенняd бажаноїd зворотноїd реакції; 

—d виборуd повідомлення; 

—d виборуd засобівd масовоїd інформаціїd дляd передачіd повідомлення; 

—d виборуd джерелаd повідомлення; 

—d акумуляціїd зворотногоd зв'язку. 

Цільовоюd аудиторієюd єd потенційніd абоd наявніd споживачіd 

туристичнихd послуг,d ті,d хтоd приймаєd рішенняd проd подорожd уd 

певномуd напрямкуd зd відповідноюd мотивацією,d наборомd послуг,d іd ті,d 

хтоd впливаєd наd прийняттяd такогоd рішення.d Цеd можутьd бутиd 

індивідууми,d групи,d молодь,d школярі.d Відd цільовоїd аудиторіїd залежитьd 

рішенняd проd зміст,d спосіб,d місцеd іd часd повідомлення,d аd такожd проd 

доповідача. 

Цільовіd аудиторіїd дляd Туроператораd «Віп-Травел»,d щоd функціонуєd 

уd сферіd гостинності,d єd сталимиd протягомd декількохd років,d алеd зd 

часом,d інодіd доситьd різко,d змінюютьd своєd спрямування. 

Звичайно,d щоd уd більшостіd випадківd кінцевоюd реакцієюd наd 

пропозиціюd єd купівляd товару,d алеd цеd результатd довготривалогоd 

процесуd прийняттяd рішенняd споживачем.d Менеджерd маркетинговихd 

комунікаційd повиненd знати,d деd знайтиd цільовуd аудиторіюd дляd свогоd 

турпродуктуd таd якогоd етапуd вонаd маєd досягтиd дляd прийняттяd 

потрібногоd рішення. 

Цільовіd аудиторіїd Туроператораd «Віп-Травел»d перебуваютьd вd 

шестиd станахd готовностіd покупця:d обізнаністьd (поінформованість),d 

знання,d прихильність,d наданняd переваги,d впевненість,d купівля. 

Обізнаністьd передбачаєd формуванняd ставленняd доd турів,d послуг,d 

якіd пропонуєd туристичнаd фірма,d абоd доd самоїd організації,d 

розпізнаванняd вd широкомуd спектріd послугd туристичногоd ринку.d Такийd 
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процесd можеd починатисяd зd простихd повідомлень,d якіd повторюютьd 

назву.d Алеd навітьd наd цьомуd етапіd досягненняd обізнаностіd потребуєd 

часу.d Наприклад,d новостворенаd туристичнаd фірмаd можеd орієнтуватисяd 

наd обізнаністьd лишеd незначноїd кількостіd людей,d якіd проживаютьd 

поблизу.d Наступноюd масd статиd метаd досягтиd рівняd ознайомленняd зіd 

своїмиd послугамиd уd 40d %d населенняd вd певномуd радіусі. 

Підвищенняd обізнаностіd клієнтівd —d нескінченнийd процес.d Людиd 

забуваютьd назвиd таd іменаd іншихd людей,d місцевостейd іd товарів.d Саміd 

туриd повинніd матиd високийd ступіньd обізнаностіd середd клієнтів.d Якщоd 

проd фірмуd пам'ятаютьd більше,d ніжd 20d конкурентів,d —d цеd маєd великеd 

значення. 

Знання.d Інодіd обізнаностіd можеd бутиd недостатньоd дляd того,d щобd 

спонукатиd доd купівліd туру,d томуd фірмаd можеd обратиd знанняd проd їїd 

продуктd якd головнуd цільd своєїd комунікаційноїd політики. 

Прихильністьd визначаєd ставленняd цільовоїd аудиторії,d якаd знаєd 

проd фірму,d туриd таd послуги,d котріd пропонуються,d алеd ступіньd 

симпатіїd доd нихd варіюєтьсяd якd "ненависть",d "неповага",d "байдужість",d 

"схоже,d подобається",d "дужеd подобається"d тощо. 

Негативнеd ставленняd требаd зрозуміти,d виявитиd йогоd причиниd таd 

провестиd рекламнуd кампаніюd так,d щобd викликатиd прихильністьd уd 

можливихd споживачів.d Якщоd негативнеd ставленняd пов'язанеd зd 

реальнимиd недоліками,d тоd завданняd менеджераd полягаєd уd виявленніd 

їхніхd джерел,d усуненніd таd поліпшенніd реклами. 

Наданняd переваги.d Цейd критерійd визначаєd пошукd управлінськихd 

рішеньd щодоd створенняd перевагd порівняноd зd конкурентами.d Уd такихd 

ситуаціяхd рекламаd повиннаd орієнтуватиd наd позитивніd відмінностіd 

послугd іd турівd туристичноїd фірмиd відd іншихd агентівd наd певномуd 

туристичномуd ринку. 

Впевненістьd стосуєтьсяd ваганьd покупцяd щодоd придбанняd туру,d 

послуг,d якимd хочd іd надаєтьсяd перевага,d алеd остаточнеd рішенняd 
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відкладається.d Уd такомуd разіd управлінськіd діїd можутьd бутиd 

спрямованимиd наd розвитокd PRd —d взаємодіюd зd громадськимиd 

організаціями. 

Купівля.d Цеd пов'язаноd зd діяльністю,d спрямованоюd наd підведенняd 

клієнтаd доd здійсненняd покупки,d аd такожd формуванняd впевненостіd вd 

тому,d щоd кращогоd туру,d якостіd обслуговування,d різноманітностіd послугd 

вінd неd знайде.d Уd такомуd разіd можнаd скористатисяd максимальнимиd 

можливостямиd зниженняd ціниd заd збереженняd відповідноїd якостіd 

обслуговування,d заохочувальнихd заходів,d спрямованихd закріпитиd 

бажанняd придбатиd турпродуктd наd майбутнє. 

Післяd визначенняd бажаноїd зворотноїd реакціїd аудиторіїd 

приймаєтьсяd рішенняd щодоd розробкиd ефективногоd рекламногоd 

повідомлення.d Ідеальнеd повідомленняd маєd привертатиd увагу,d 

утримуватиd зацікавленість,d збуджуватиd бажанняd іd змушуватиd 

споживачаd діятиd (модельd AІDA). 

Управлінняd процесомd виборуd повідомленняd вd Туроператораd «Віп-

Травел»d потребуєd відd керівникаd визначенняd трьохd проблем: 

—d щоd говоритиd (змістd повідомлення); 

—d якd викластиd цеd логічноd (структураd повідомлення); 

—d якd висловитиd цеd символічноd (форматd повідомлення). 

Змістd повідомлення.d Єd триd типиd рекламнихd повідомлень: 

Раціональніd зверненняd стосуютьсяd особистихd інтересівd аудиторіїd 

таd демонструютьd бажаніd перевагиd туруd (товару). 

Емоційніd зверненняd спрямованіd наd викликанняd емоцій,d якіd 

мотивуютьd здійсненняd покупки:d побоювання,d провина,d ганьба,d якіd 

змушуютьd людинуd робитиd те,d щоd необхідноd (чиститиd зуби,d купуватиd 

новийd одяг),d абоd навпаки,d припинятиd щосьd робитиd (курити,d переїдатиd 

тощо).d їхd широкоd використовуютьd курортиd таd готелі,d щобd 

стимулюватиd взаємніd покупки.d Єd такіd їхd види: 
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—d комерційніd передачіd наd кабельномуd телебаченніd готелю,d 

інформаціяd наd щитах,d тентахd проd оздоровчіd центри,d необхідністьd 

зніматиd напруження,d позбавленняd відd зайвоїd ваги,d якаd виникаєd відd 

їжіd вd рестораніd готелюd тощо; 

—d "подбайтеd проd дружинуd таd дітей,d щоd залишилисяd вдома"d —d 

стимулюванняd купівліd товарів,d щоd єd уd продажуd вd Туроператораd 

(цукерки,d сувеніри).d Такаd рекламаd використовуєтьсяd дляd переконанняd 

діловихd людейd щодоd придбанняd туруd наd канікулиd дляd всієїd сім'ї; 

Моральніd зверненняd спрямованіd наd усвідомленняd аудиторієюd 

певнихd правильнихd думок.d Вониd спрямовуютьсяd наd підтримкуd 

клієнтамиd соціальних,d екологічнихd аспектів,d кращихd відносинd міжd 

людьми,d допомогиd бідним. 

Структураd повідомленняd вимагаєd урахуванняd управлінцемd трьохd 

проблем: 

—d зробитиd висновокd самомуd чиd залишитиd цеd аудиторії; 

—d надатиd одно-d чиd двосторонніd аргументиd (частішеd 

застосовуютьd односторонні;d дляd високоосвіченої,d негативноd 

налаштованоїd аудиторіїd кращеd двосторонні); 

—d даватиd найсильнішіd аргументиd наd початкуd чиd вd кінціd 

повідомлення. 

Форматd повідомленняd стосуєтьсяd визначенняd формиd заголовку,d 

способуd копіювання,d ілюстраційd таd кольорів.d Дляd друкованихd 

повідомленьd якd інструментd можеd використовуватисяd принципd новизниd 

таd контрасту,d різницяd формату,d розмірів,d розміщенняd тощо.d Дляd 

аудіоповідомленьd маєd значенняd вибірd слів,d тембруd голосу.d 

Ускладнюєтьсяd набірd інструментівd уd телевізійнихd повідомленнях:d виразd 

обличчя,d жести,d одяг,d поза,d зачіска. 

Джерелаd повідомленняd маютьd більшийd вплив,d якщоd 

представляютьd відоміd іd популярніd друкованіd видання,d телевізійніd таd 

радіопередачі.d Доситьd частоd користуютьсяd послугамиd відомихd 



 

 

73 

особистостейd —d вониd персоніфікуютьd ключовуd ознакуd послугиd абоd 

товаруd іd такаd рекламаd маєd більшуd довіру. 

Вибірd засобівd інформаціїd (каналівd зв'язку)d визначаєтьсяd двомаd 

основнимиd напрямами:d персональнимd (особистим)d таd неd персональним. 

Персональніd каналиd передбачаютьd безпосереднєd спілкуванняd двохd 

абоd більшеd людейd міжd собоюd абоd зd аудиторією.d їхd вважаютьd 

найбільшd ефективними,d аджеd вониd забезпечуютьd персональнуd 

адресаціюd таd зворотнийd зв'язок. 

Середd засобівd персональногоd зв'язкуd вd Туроператораd «Віп-

Травел»d —d запрошенняd відомихd гостейd (доd готелю,d наd круїз),d листиd 

клієнтамd зd персональнимd підписомd президентаd компаніїd (готелю),d 

пільговіd купониd тощо. 

Неd персональніd каналиd —d безконтактніd засобиd повідомленьd міжd 

працівникамиd фірмиd таd споживачами: 

—d засобиd масовоїd інформаціїd —d газети,d журнали,d прямаd 

поштоваd реклама,d радіо,d телебачення,d демонстраційніd засобиd (щити,d 

об'яви,d емблемиd тощо); 

—d атмосфераd —d середовище,d якеd створюєd приємнеd враження,d 

спонукаєd придбатиd турd абоd скористатисяd послугамиd цьогоd 

підприємстваd (квітиd уd фойє,d витвориd мистецтва); 

—d спеціальніd заходиd —d прес-конференції,d церемоніїd відкриття,d 

громадськіd тури. 

Вибірd носіївd інформаціїd доситьd частоd змушуєd звертатисяd доd 

відомихd особистостей,d експертів.d Значнуd рольd уd формуванніd 

туристичнихd уподобаньd відіграєd манераd тих,d хтоd подаєd повідомлення. 

Акумулюванняd зворотногоd зв'язкуd даєd змогуd з'ясуватиd ступіньd 

обізнаностіd клієнтуриd щодоd діяльностіd туристичногоd підприємства,d 

задоволенняd якістюd послуг,d щоd нимd пропонуються,d аd отже,d ступіньd 

успішностіd таd ефективностіd йогоd функціонування. 
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Оскількиd основноюd задачеюd туристичногоd підприємстваd єd якіснеd 

наданняd туристичнихd послуг,d томуd вd Туроператораd ―Віп-Травел‖d 

великаd увагаd приділяєтьсяd забезпеченнюd такогоd обслуговування.d Цеd 

вимагаєd виконанняd всіхd специфічнихd вимог,d якіd диктуютьсяd потребамиd 

ринкуd іd безпекоюd послуг.d Томуd аналізуючиd кадровуd політикуd 

Туроператораd ―Віп-Травел‖d необхідноd враховуватиd такуd особливістьd 

туристичногоd обслуговування,d якd гостинність.d Ефективністьd 

обслуговуванняd вd загальномуd поняттіd означаєd отриманняd якогосьd 

певногоd ефекту,d тобтоd дієвістьd результату.d Економічнаd ефективністьd –d 

цеd результатd якийd виражаєтьсяd певноюd вигодою,d досягнутийd приd 

певнихd грошовихd витратах,d матеріальних,d інформаційнихd ресурсівd іd 

робочоїd сили.d Економічнаd ефективністьd обслуговуванняd означаєd 

отриманняd виграшуd (економічногоd ефекту),d від: 

- виробничо-обслуговуючогоd процесуd туристичногоd 

підприємства; 

- туристичногоd обслуговуванняd населення; 

- організаціїd обслуговування. 

Економічнаd ефективністьd обслуговуванняd єd складовимd елементомd 

загальноїd ефективностіd суспільноїd праціd іd виражаєтьсяd певнимиd 

критеріямиd іd показниками.d Підd критеріємd слідd розумітиd основнуd 

вимогуd доd оцінкиd правильностіd рішенняd поставленоїd задачі.d 

Необхідністьd критеріюd виникаєd тому,d щоd слідd чіткоd визначити,d зd 

якихd позиційd слідd підходитиd доd розрахункуd ефективностіd виробничо-

обслуговуючогоd процесу.d Суспільнеd виробництвоd функціонуєd наd 

користьd всьогоd суспільства,d томуd ефективністьd слідd оцінюватиd 

виходячиd ізd ступеняd досягненняd цілейd суспільства.d Критерійd 

ефективностіd виробництваd полягаєd вd досягненніd наd користьd 

суспільстваd найбільшихd результатівd приd якнайменшихd витратахd засобівd 

іd робочоїd сили. 
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Проблемиd ефективностіd обслуговуванняd доцільноd розглядатиd заd 

допомогоюd системногоd підходу.d Системнийd підхідd припускаєd 

встановленняd різнихd критеріївd іd показниківd дляd різнихd рівнівd 

управлінняd іd певнуd ієрархіюd цілейd іd відповідноd нимd критеріївd 

ефективності: 

- Мінімумd витратd грошових,d матеріальних,d інформаційнихd 

ресурсівd іd робочоїd силиd наd одиницюd туристськогоd продукту. 

- Максимумd виробництваd іd реалізаціїd туристичнихd послуг. 

- Максимумd реалізаціїd туристичнихd путівок. 

Кожнеd підприємствоd розробляєd своюd стратегіюd обслуговуванняd –d 

планd дій,d якийd визначає,d якd воноd конкуруватимеd наd відповідномуd 

ринковомуd просторі. 

Стратегіяd обслуговуванняd зачіпаєd триd головніd компонентиd 

Туроператораd «Віп-Травел»d уd сферіd туризму: 

1.d Потребиd клієнтів. 

2.d Здатністьd компаніїd задовольнитиd ціd потреби.d  

3.d Довгостроковийd прибуток. 

Стратегіяd обслуговуванняd –d цеd генеральнийd планd дій,d щоd 

визначаєd пріоритетиd стратегічнихd цілейd вd обслуговуванні,d досягненняd 

якихd служитьd формуваннюd позитивногоd іміджуd туристичноїd фірми,d 

постійноїd клієнтуриd іd стійкоїd фінансовоїd позиціїd наd ринку. 

Слідd звернутиd увагуd наd основніd складовіd обслуговуванняd 

туристів,d щоd забезпечуютьd пріоритетиd вd роботіd туристичногоd 

підприємства. 

1. Інформація.d Обслуговуванняd туристівd починаєтьсяd зd продажуd 

турів.d Томуd вичерпнаd іd достовірнаd інформаціяd якd дляd туристів,d такd іd 

дляd партнерівd –d агентівd –d однаd зd основнихd задачd обслуговування.d 

Споживанняd туристськогоd продуктуd (йогоd мета,d умови,d зміст,d ціниd іd 

рівеньd обслуговування)d повиннеd бутиd яснимd якd турагенству,d такd іd 

туристу.d Дляd забезпеченняd всьогоd цьогоd вd Туроператораd «Віп-Травел»d 
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єd дляd клієнтівd іd партнерів-турагентовd такіd речі,d якd каталоги,d наочніd 

схемиd маршрутів,d картиd місцевостейd відпочинкуd іd т.d п.;d тарифніd 

довідникиd цінd наd різніd туристськіd послуги;d буклети,d щоd знайомлятьd зd 

визначнимиd пам'яткамиd іd об'єктамиd дляd відпочинкуd іd ін. 

2. Уd функціїd туристичноїd фірмиd входитьd необхідністьd 

забезпеченняd постійногоd оперативногоd зв'язкуd зd постачальникамиd 

послуг.d Томуd настільнимиd книгамиd вd офісіd Туроператораd «Віп-Травел»d 

завждиd єd адресні,d телефонніd довідники,d рекламно-інформаційніd 

буклети,d довідникиd готелів,d розкладуd рейсівd транспортнихd засобівd іd т.d 

п. 

3. Наd маршрутнихd турахd зd метоюd контролюd необхідноd 

забезпечуватиd зв'язокd зd туристамиd черезd супроводжуючогоd абоd гіда,d аd 

такожd реєстраціюd данихd проd туристів,d щоd відправляютьсяd вd подорож. 

Наданняd страховихd гарантійd туристамd вd межахd певнихd правил.d 

Вибірd найнадійнішогоd іd вигідногоd дляd туристівd страховика.d 

Дотриманняd технологічнихd особливостейd туру,d пов'язанихd зd місцемd 

подорожі,d специфікоюd обслуговування,d аd такожd зd побажаннямиd 

клієнтів. 

Якістьd іd культураd обслуговування,d інформованість,d насиченістьd 

програм,d ненав'язливаd сервісуd іd т.d д.d -d цеd одинd зd напрямівd 

обслуговування.d Однимd зd важливихd властивостейd туристичногоd 

продуктуd єd гостинність.d Томуd Туроператорd ―Віп-Травел‖d приd 

спілкуванніd зd клієнтамиd використовуєd наступніd засоби,d якіd впливаютьd 

наd гостинність: 

а)d якіснаd інформаціяd якd місцевих,d такd іd регіональнихd ринківd 

проd можливостіd відпочинку,d пізнанняd іd розваг,d проd те,d щоd туристівd 

чекаютьd іd доd зустрічіd зd нимиd готуються; 

б)d створенняd позитивногоd образуd туристичноїd місцевості,d 

підприємств,d обслуговуючихd потенційнихd споживачівd (реклама,d участьd 

вd телепередачах,d присвяченихd туризму,d добродійнаd діяльністьd іd ін.); 
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в)d неприхованеd прагненняd обслуговуючогоd персоналуd доd наданняd 

туристамd знаківd увагиd (обслуговуванняd заd принципомd всеd дляd клієнта); 

г)d уважнеd відношенняd тих,d хтоd надаєd туристичнийd продукт,d доd 

проханьd іd побажаньd клієнтаd (щоd миd можемоd щеd дляd васd зробити?); 

д)d турбуванняd проd полегшенняd орієнтаціїd туристівd вd отриманніd 

послугd (інформаціяd усерединіd фірми,d проd об'єктиd вd путівникахd іd 

буклетахd наd зрозуміломуd туристуd язиціd іd ін.); 

е)d доброзичливеd відношенняd доd туристів,d якеd повиннеd бутиd 

зведенеd вd принципd обслуговування. 

Всіd ціd принципиd закладеніd вd технологіюd обслуговування.d Вd 

технологіїd організаціїd туруd важливіd іd самd кліматd взаємодіїd туристівd зd 

обслуговуючимd персоналом,d іd облікd психологічнихd аспектівd сприйняттяd 

туристомd послугd іd обслуговування.d Томуd вd Туроператораd ―Віп-Травел‖d 

наd першийd планd ставлятьсяd особистіd інтересиd туриста,d високоякіснеd 

доd ньогоd відношення. 

 

2.3.d Характеристикаd логістичнихd потоків,d щоd формуютьсяd 

приd взаємодіїd досліджуваноїd організаціїd зd партнерамиd вd процесіd 

реалізаціїd їїd місії 

 

Наd практиціd турпродуктомd Туроператораd «Віп-Травел»d єd триd 

основнихd видиd можливоїd пропозиціїd наd ринку. 

Першийd видd —d тур,d комплекснаd туристичнаd послуга.d Тур,d якийd 

пропонуєтьсяd фірмами,d туроператорамиd (організаторами),d можеd бутиd 

проданийd споживачевіd дляd особистогоd користуванняd (роздріб),d аd такожd 

оптовимd покупцямd (фірмам-посередникам,d турагентствам)d дляd 

отриманняd економічноїd вигоди. 

Другийd видd —d окреміd туристичніd послуги,d доd якихd можнаd 

віднестиd транспортніd послуги,d послугиd розміщення,d послугиd зd 

оформленняd закордоннихd паспортівd іd візd країниd перебування,d 
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страховку,d екскурсійну,d анімаційнуd програму,d прокатd автомобіляd таd 

багатоd іншого. 

Третійd видd —d товариd туристськогоd призначення,d включаючиd 

різноманітніd матеріалиd (каталоги,d довідники,d карти,d словники,d 

путівники,d сувенірнаd продукціяd іd т.д.),d якіd необхідніd туристуd іd 

подорожуючомуd вd країніd перебування. 

Роботаd туристичногоd підприємстваd можеd полягатиd якd вd 

організаціїd всієїd подорожі,d такd іd вd організаціїd наданняd окремихd 

послуг,d продажуd товарівd туристськогоd призначення. 

Найскладнішоюd зd точкиd зоруd організаціїd сервісного,d 

інформаційного,d нормативно-правовогоd іd маркетинговогоd забезпеченняd 

вважаєтьсяd виробничо-обслуговуючаd діяльністьd туристичнихd підприємствd 

зd розробки,d просуванняd іd продажуd комплексноїd туристичноїd послугиd —

d туруd —d сформованогоd комплексуd основнихd таd додатковихd послуг,d 

щоd надаютьсяd туристуd вd залежностіd відd цілейd подорожі. 

Практикаd туроперейтингаd свідчить,d щоd найчастішеd доd основнихd 

послуг,d якіd надаютьсяd туристичнимиd підприємствамиd належать:d візоваd 

підтримка;d організаціяd перевезень;d перевезенняd туристаd відd місцяd йогоd 

прибуттяd вd країнуd доd місцяd розміщенняd (місцяd тимчасовогоd 

перебуванняd підd часd відпочинку)d іd назадd -d трансфер,d аd такожd іншіd 

перевезенняd вd межахd країниd перебування,d якіd передбаченіd умовамиd 

подорожі;d розміщення;d харчування;d страхуванняd туристів;d організаціяd 

екскурсійd таd дозвілля. 

Вd розрядіd додатковихd послуг,d заd звичай,d фігурують:d послугиd 

гідів,d гідів-перекладачів;d послугиd ремонтуd техніки;d послугиd зd прокату;d 

обмінd валюти;d телефон,d поштаd іншіd видиd комунікацій;d побутовеd 

обслуговування;d правоd користуванняd пляжемd тощо. 

Гнучкістьd туристичногоd попиту,d якаd вимагаєd адекватноїd реакціїd 

пропозиції,d щеd наd предреалізаційнійd стадіїd ,d визначає,d щоd послуги,d 

якіd включеноd вd основнуd програмуd іd оформленоd путівкоюd (ваучером),d 
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відносятьd доd основнихd (рис.d 2.5).d Приd організаціїd подорожейd зd 

пізнавальною,d професійно-діловою,d спортивною,d релігійноюd метою,d 

певніd традиційноd додатковіd послугиd включаютьсяd доd туруd якd основні.d 

Вd іншихd випадкахd додатковіd послугиd туристd купуєd самостійноd вd 

місціd перебування,d вониd неd входятьd доd вартостіd путівки,d алеd 

підвищенняd ефективностіd туроперейтингаd вимагаєd широкоаспектноїd 

інформованостіd організаторівd турподорожіd щодоd можливостейd 

задоволенняd різноманітнихd потребd клієнтівd заd рахунокd додатковихd 

послуг. 

Рис.d 2.5.d Логістичнийd ланцюгd наданняd туристичнихd послугd ТОd «Віп-

Травел»
 

Дослідження попиту  

Перспективне планування, 

туроперейтинг 

Узгодження угод щодо сервісного 

забезпечення турпродукуту 

Методичне забезпечення 

маршрутів 

Документальне 

забезпечення туру 

Розрахунок вартості путівки 
Підготовка кадрів  

Реклама та інформаційне забезпечення 

просування  

Реалізація турпродукту Призначення кадрів на маршрут  

Виробничо-обслуговуюче забезпечення туру 

Аналіз відгуків клієнтів Перевірка і нагляд за якістю 

сервісного забезпечення туру  
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_____________________________ 

Примітка.d Складеноd авторомd заd матеріаламиd діяльностіd ТОd «Віп-Травел» 
 

Уd міжнароднійd практиціd стандартнийd комплексd послуг,d щоd 

надаєтьсяd туристуd вd залежностіd відd метиd подорожі,d називаютьd 

інклюзивd абоd пекіджd турd —d комплекснаd туристичнаd послуга,d якаd 

включаєd отриманняd візи,d розміщення,d харчування,d екскурсійнеd 

обслуговування,d транспортні,d побутові,d спортивно-оздоровчі,d 

фізкультурні,d медичніd таd іншіd послуги,d укомплектованіd вd залежностіd 

відd метиd подорожіd іd уd відповідностіd доd виявлених,d завдякиd 

маркетингу,d переважаючихd уподобаньd потенційнихd клієнтів.d Вартістьd 

такогоd туруd вказуютьd вd каталогахd таd прайс-листах.d Пекідж-туриd 

розробляютьсяd якd дляd індивідуальних,d такd іd груповихd подорожейd іd 

відрізняютьсяd міжd собоюd складовимиd елементамиd (послугами). 

Слідd відзначити,d щоd рівеньd попитуd наd такіd туриd суттєвоd 

відрізняєтьсяd поd країнах.d Найбільшd популярнимиd єd пекіджd туриd вd 

Бельгії,d Люксембурзі,d Німеччині,d Великобританіїd таd Данії,d деd їхd 

часткаd становитьd 25-38%d відd загальноїd кількостіd подорожей.d Вd Греції,d 

Іспаніїd таd Італіїd рівеньd попитуd наd нихd нижчеd іd неd перевищуєd 30%. 

Директиваd Європейськогоd Союзуd щодоd пекідж-турів,d прийнятаd 

Радоюd Європиd вd 1990d р.d іd запровадженаd вd діюd вd 1993d p.,d визначаєd 

пекідж-турd якd «пакетd послуг,d щоd включаєd неd меншеd двохd 

компонентівd —d перевезенняd іd розміщення,d аd такожd іншіd послуги,d якіd 

неd пов'язаніd зd першимиd двома».d  

Зd метоюd забезпеченняd правd споживачаd вd Директивіd вказуєтьсяd 

наd відповідальністьd організатораd тураd заd наданняd всіхd передбаченихd 

договоромd послугd незалежноd відd того,d чиd надаютьсяd вониd самимd 

туроператоромd (організатором)d чиd третьоюd стороною.d Інформаціяd проd 

турd маєd бутиd доведенаd доd відомаd туристаd вd повномуd обсязіd доd 

заключенняd договоруd іd відповідатиd рівнюd обслуговування,d вказаномуd вd 

договорі. 
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Заохочувальнуd подорожd заd рахунокd фірми,d якаd організуєтьсяd 

підприємствомd дляd своїхd працівниківd заd досягненняd вd роботіd 

(наприкладd заd підвищенняd загальногоd обсягуd продажу,d ефективнуd 

рекламу,d допомогуd вd навчанніd персоналуd іd т.п.)d називаютьd інсентив-

тур. 

Туроператорd «Віп-Травел»d заd бажаннямd клієнтаd можеd розробитиd 

іd сформуватиd спеціальнийd турd заd індивідуальнимd замовленням.d Такийd 

комплексd послугd отримавd назвуd exclusіved tоurd (ексклюзивd тур),d тобтоd 

окреміd туристичніd послугиd заd вибором.d Цеd доситьd дорогеd задоволенняd 

таd елітніd послуги.d Особливоd вd країнахd зd такd званоюd перехідноюd 

економікою,d спостерігаєтьсяd надмірнийd попитd наd послугиd такогоd роду,d 

якийd частковоd можнаd пояснитиd «ефектомd снобізму»d абоd «ефектомd 

Веблена»d —d високіd ціниd єd стимуломd попиту,d демонстрацієюd 

престижуd таd добробуту. 

Зd економічноїd точкиd зоруd турпродуктd визначаютьd якd правоd наd 

тур,d щоd призначенийd дляd реалізаціїd туристам.d Вінd характеризуєтьсяd 

сукупністюd споживчихd вартостейd комплексуd туристичнихd послуг,d 

якістьd сервісуd щодоd якихd формуютьd різноманітніd фактори.d 

Функціональноd туристичнийd продуктd являєd собоюd результатd зусильd 

багатьохd підприємств,d якіd задовольняютьd потребиd туристівd підd часd 

подорожі. 

Розробкаd туристичногоd продукту,d комплектаціяd товарівd іd послуг,d 

щоd створюютьсяd вd результатіd виробничо-обслуговуючоїd діяльностіd 

різноманітнихd підприємств,d вd ціліснуd споживчуd вартістьd турпродуктуd 

—d туроперейтингd —d основаd предреалізаційнихd процесівd вd туризмі.d 

Цеd —d складнийd іd багатоступеневийd процес,d якийd включаєd 

маркетинговіd дослідження,d аналізd сегментівd ринкуd іd конкурентівd уd 

ньому,d визначенняd потенційногоd споживчогоd попиту,d дестинацій,d 

тенденційd вd динаміціd кон'юнктуриd туристичногоd ринку,d оцінкуd 

реальнихd витратd наd розробку,d рекламуd іd просуванняd продукту. 
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Підґрунтямd оцінкиd доцільностіd іd економічноїd ефективностіd 

формуванняd іd розробкиd турпродуктуd дляd йогоd пропозиціїd наd ринкуd 

виступаютьd аналізd наявнихd данихd проd можливіd доходиd потенційнихd 

клієнтівd таd перспективиd орієнтаціїd їхніхd перевагd іd вподобань,d 

передбаченняd щодоd витратd турорганізатораd наd розробкуd комплексноїd 

туристичноїd послуги,d оптимізаціяd можливостейd їїd сервісногоd 

забезпечення. 

Основоюd дляd розробкиd турпродуктуd єd йогоd короткийd опис.d Цеd 

набірd вимог,d виявленихd вd результатіd дослідженняd ринку,d узгодженняd 

зd замовникомd послугd (клієнтом)d таd врахуванняd можливостейd 

виробниківd послуг. 

Керівництвоd Туроператораd «Віп-Травел»d затверджуєd порядокd іd 

процедуруd розробкиd конкретногоd туру,d організаціїd наданняd послугd таd 

визначаєd відповідністьd кожногоd зd виконавцівd процесуd проектуванняd 

послугиd (Рис.d 2.6). 
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Рис.d 2.6.d Процедураd розробленняd туристичногоd маршрутуd вd 

Туроператораd «Віп-Травел»
 

____________________________ 

Примітка.d Складеноd авторомd заd матеріаламиd діяльностіd ТОd «Віп-Тревел» 
 

Проектуванняd туруd якd комплексноїd туристичноїd послугиd вd 

Туроператораd «Віп-Травел»d здійснюєтьсяd вd певнійd послідовності: 

1)d визначенняd характеристикd послуги; 

2)d визначенняd технологіїd процесуd обслуговуванняd туристів; 

3)d розробкаd технологічноїd документації; 

4)d визначенняd методівd контролюd якості; 

5)d аналізd проекту; 

6)d поданняd проектуd наd затвердження. 

Дляd кожноїd характеристикиd послугиd повинніd вказуватисяd 

допустиміd дляd споживачаd іd виробникаd значення.d Конкретніd 

характеристикиd послугиd повинніd бутиd неd нижчимиd заd вимогиd 

державногоd стандартуd наd відповіднийd видd послуги. 
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Проектd турпродуктуd маєd включатиd конкретніd вимогиd поd 

забезпеченнюd безпекиd послуг,d мінімізаціїd ризиківd дляd споживачівd таd 

їхd майна,d обслуговуючогоd персоналуd таd навколишньогоd середовища. 

Проектуванняd вимогd доd пронесуd обслуговуванняd туристів.d 

Документація,d якаd деталізуєd вимогиd доd процесуd обслуговуванняd 

туристівd повиннаd включати:d описd процесів,d формd таd методівd 

обслуговуванняd туристів;d характеристикиd процесуd обслуговуванняd 

туристів;d вимогиd доd типу,d кількостіd іd пропускноїd здатностіd 

матеріальноїd бази,d якуd плануєтьсяd використовувати;d кількістьd 

необхідногоd персоналуd таd рівеньd йогоd професійноїd підготовки;d 

договірнеd забезпеченняd поставокd виробівd таd послуг;d гарантії;d необхідніd 

узгодженняd (зd власникамиd рекреаційнихd ресурсів,d органамиd санітарно-

епідеміологічногоd таd пожежногоd контролю,d Державтоінспекціїd тощо). 

Проектуванняd пронесуd обслуговуванняd туристівd здійснюютьd 

поетапноd уd відповідностіd доd складовихd комплексноїd послугиd 

(наприклад,d наданняd інформаціїd проd послугу,d наданняd послуги,d 

розрахункиd заd послуги)d таd складанняd дляd кожноїd зd нихd 

технологічнихd карт.d Змістd іd послідовністьd етапівd можутьd варіюватисяd 

вd залежностіd відd видуd послуги. 

Результатомd проектуванняd туристичноїd послугиd єd технологічніd 

документиd (технологічніd карти,d інструкції,d правила,d регламентиd тощо). 

Визначенняd методівd контролюd якості.d Вd документаціїd поd 

контролюd якостіd необхідноd визначитиd формиd таd методиd організаціїd 

контролюd заd здійсненнямd процесуd обслуговуванняd туристівd зd метоюd 

забезпеченняd відповідностіd запроектованимd характеристикам. 

Проектуванняd контролюd якостіd включає:d визначенняd ключовихd 

моментівd вd процесіd обслуговування,d якіd суттєвоd виливаютьd наd 

характеристикиd послуги;d визначенняd методівd коригуванняd 

характеристикиd послуги;d визначенняd методівd оцінкиd характеристик,d якіd 

контролюються. 
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Аналізd проектуd єd етапомd проектування,d якийd маєd наd метіd 

підтвердженняd того,d що:d характеристикиd послуги,d щоd проектується,d 

забезпечуютьd безпекуd життяd таd здоров'яd туристів,d відповідаютьd 

нормамd охорониd навколишньогоd середовища;d вимогиd доd процесівd 

обслуговуванняd туристівd відповідаютьd запроектованимd характеристикамd 

послуги;d методиd контролюd якостіd забезпечуютьd об'єктивнуd оцінкуd 

характеристикd процесівd обслуговування. 

Аналізd проектуd здійснюютьd представникиd відповіднихd 

функціональнихd підрозділівd туристичногоd підприємства.d Вінd 

спрямованийd наd виявленняd таd своєчаснеd усуненняd невідповідностейd уd 

проекті.d Результатомd аналізуd єd уточненийd змістd технологічноїd 

документаціїd туристичногоd підприємства. 

Затвердженняd проектуd -d завершальнийd етапd проектноїd розробки.d 

Документаціяd наd спроектованіd туристичніd послугиd іd процесиd 

обслуговуванняd туристівd затверджуєтьсяd керівникомd туристичногоd 

підприємстваd післяd узгодженняd зd замовником.d Будь-якіd зміниd вd 

проектіd допускаютьсяd лишеd уd обґрунтованихd випадкахd післяd 

узгодженняd зd замовникомd іd затверджуютьсяd керівникомd туристичногоd 

підприємства. 

Проектуванняd туру,d якеd здійснюєd туристичнеd підприємство,d 

передбачаєd сніd вставленняd можливостейd туристичногоd підприємстваd зd 

запитамиd туристівd іd передбачаєd дваd основнихd етапи: 

1)d проектуванняd кожноїd зd послуг,d щоd включаютьсяd вd 

«Туристичнуd подорож»d відповідноd доd програмиd обслуговуванняd 

туристів; 

2)d проектуванняd послугиd «Туристичнаd подорож»d вd цілому. 

Наd основіd вивченняd потребd таd платоспроможногоd попитуd 

населенняd наd видиd таd формиd туристичнихd подорожей,d аd такожd 

можливостейd рекреаційнихd ресурсівd вd конкретномуd регіоні,d складаютьd 

короткийd описd послугиd «Туристичнаd подорож» 
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Короткийd описd послугиd конкретизуєтьсяd вd програміd 

обслуговуванняd туристів.d Розробкаd програмиd обслуговуванняd включає:d 

маршрутd подорожі;d перелікd туристичнихd підприємствd -d виконавцівd 

послуг;d періодd наданняd послугd кожнимd підприємствомd -d виконавцем;d 

складd екскурсійd таd об'єктівd атракції;d перелікd туристичнихd походів,d 

прогулянок;d комплексd заходівd дозвілля;d тривалістьd перебуванняd вd 

кожномуd пунктіd маршруту;d кількістьd туристів,d якіd берутьd участьd уd 

подорожі;d видиd транспортуd дляd внутрімаршрутнихd перевезень;d потрібнаd 

кількістьd транспортнихd засобів;d потребиd вd інструкторах-методистахd поd 

туризму,d екскурсоводах,d гідах-перекладачах,d іншомуd обслуговуючомуd 

персоналіd таd необхіднийd рівеньd йогоd підготовки;d формаd іd порядокd 

підготовкиd рекламних,d інформаційнихd таd картографічнихd матеріалів,d 

описd подорожіd дляd інформаційнихd листківd доd туристичнихd путівок. 

Результатомd проектуванняd послугиd «Туристичнаd подорож»d єd 

наступніd технологічніd документиd туристичногоd підприємства:d 

технологічнаd картаd туристичноїd подорожі;d графікd завантаженняd 

туристичногоd підприємства;d інформаційнийd листокd доd туристичноїd 

путівки,d якийd надаєтьсяd споживачу. 

Проектуванняd послугиd «Туристичнийd похід»d передбачає:d 

проведенняd екпедиційногоd обстеженняd районуd іd маршрутуd 

туристичногоd походу;d підготовкаd проектівd розміщенняd таd обладнанняd 

туристичнихd притулківd таd стоянокd наd фасіd туристичногоd походу;d 

розрахунокd необхідноїd кількостіd туристськогоd спорядженняd таd 

транспортнихd засобів;d визначенняd потребd вd інструкторах-методистахd поd 

туризму,d іншомуd обслуговуючомуd персоналіd таd організаціяd їхd 

підготовки;d підготовкаd рекламно-інформаційнихd матеріалівd зd описомd 

трасиd походу;d визначенняd заходівd безпекиd послугиd «Туристичнийd 

похід». 

Розробкаd трасd походівd повиннаd здійснюватисяd паd територіяхd ізd 

сприятливимиd природнимиd умовами,d якіd відповідаютьd екологічнимd таd 
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санітарно-гігієнічнимd нормам,d аd такожd зd урахуваннямd можливостейd 

розвиткуd конкретногоd видуd туризму. 

Документальноюd основоюd проектуванняd послугиd «Туристичнийd 

похід»d єd звітd проd проведенняd експедиційногоd обстеженняd маршрутуd 

туристичногоd походу,d аd такожd матеріалиd соціологічногоd дослідженняd 

побажаньd туристівd щодоd обслуговуванняd наd данійd трасі. 

Результатомd проектуванняd послугиd «Туристичнийd похід»d єd 

паспортd трасиd туристичногоd походу.d Паспортd трасиd туристичногоd 

походуd необхідноd узгодитиd зd органамиd санітарно-епідеміологічноїd 

служби,d іншимиd організаціями,d якіd контролюютьd пересуванняd 

транспортнихd засобівd (автоінспекція,d воднаd інспекціяd тощо),d органамиd 

управлінняd (власниками)d земельнихd угідь,d наd територіїd якихd пройдеd 

трасаd маршруту. 

d Доставкаd (доведення)d продуктуd доd споживачаd -d цеd діяльністьd 

фірмиd зd реалізаціїd можливостейd зробитиd йогоd більшd доступнимd дляd 

покупця.d Головнимd елементомd приd цьомуd єd вибірd оптимальнихd схемd 

доставки. 

Схемаd абоd каналd доставкиd (d розподілу,d дистрибуції)d турпродуктуd 

-d цеd шлях,d якимd вінd рухаєтьсяd відd виробникаd доd споживача.d Каналиd 

розподілуd можнаd охарактеризуватиd кількістюd рівнів.d Рівеньd каналуd -d 

будь-якийd посередникd приd доставціd товаруd доd споживача.d Кількістьd 

незалежнихd рівнівd визначаєd довжинуd каналуd доставки. 

Прямийd каналd єd найпростішимd іd складаєтьсяd зd виробника,d якийd 

формуєd іd продаєd турd споживачеві.d Однак,d більшістьd турфірмd 

уникаютьd суміщенняd виробництваd (формування)d товаруd таd йогоd 

безпосередньогоd продажуd клієнтам.d Зd організаційноїd точкиd зоруd 

виділяютьd звичайніd каналиd розподілу,d вертикальніd таd горизонтальніd 

схеми. 

Звичайнийd каналd розподілу.d Приd просуванніd туруd доd кінцевогоd 

споживача,d якd правило,d неd бажаноd використовуватиd схему,d деd 
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незалежніd посередникиd (виробники,d продавці)d неd пов'язаніd єдинимd 

ланцюгом,d аd працюютьd коженd самd поd собі.d Цяd обставинаd 

безпосередньоd визначаєтьсяd специфікоюd турпродукту,d зокрема,d йогоd 

непридатністюd дляd зберігання. 

Вd сферіd послугd домінуєd вертикальнаd схема,d якаd дозволяєd їїd 

учасникамd діятиd вd єдинійd системі.d Приd цьомуd одинd зd членівd каналуd 

абоd єd власникомd інших,d абоd маєd зd нимиd контракти,d чиd маєd 

достатнюd силуd дляd забезпеченняd повноїd співпраці.d Розрізняютьd 

корпоративнуd таd договірнуd схемиd вертикальноїd (підпорядкованої)d 

співпраці.d Корпоративнаd вертикальнаd схемаd об'єднуєd послідовніd стадіїd 

виробництваd іd розподілуd однимd власником,d якийd здійснюєd керівництвоd 

системою.d Завдякиd різноманітностіd туристичнихd послугd такаd схемаd неd 

можеd охопитиd всюd сферуd туризму,d алеd цілкомd можливаd вd їїd 

окремихd галузях.d Договірнаd вертикальнаd схемаd складаєтьсяd зd 

незалежнихd компаній,d пов'язанихd договірнимиd відносинамиd зd метоюd 

ефективноїd реалізаціїd їхd виробничоїd іd обслуговуючоїd діяльності.d 

Більшістьd туристичнихd фірм,d аd такожd підприємств,d щоd складаютьd 

інфраструктуруd туризму,d співробітничаютьd заd цієюd схемою. 

Однимd зd різновидівd договірнихd вертикальнихd каналівd 

співробітництваd вd Туроператораd «Віп-Тревел»d єd франшизніd схеми.d 

Франшизаd (правоd голосу)d відповідаєd правуd продаватиd послугиd відd 

іменіd певноїd фірмиd наd основіd угоди.d Вd готельномуd таd ресторанномуd 

бізнесіd такіd системиd отрималиd назвуd ланцюгів.d Головнаd відмінністьd 

франшизиd відd іншихd контрактнихd системd полягаєd вd тому,d щоd вонаd 

ґрунтуєтьсяd абоd наd унікальнихd послугах,d абоd наd методахd веденняd 

бізнесу,d абоd наd торговомуd імені,d патентіd чиd авторськомуd праві.d 

Франшизаd сприяєd ефективнійd діяльностіd наd ринкуd якd правовласниківd 

такd іd правокористувачів.d Останні,d нібиd вливаютьсяd вd ужеd 

функціонуючуd системуd наd контрактнійd основі,d зберігаючиd приd цьомуd 

формальнуd незалежність.d Готелі,d наприклад,d приd цьомуd отримуютьd 
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доступd доd централізованихd системd бронювання,d якіd належатьd ланцюгу,d 

щоd спрямовуєd своїхd клієнтів,d приймаючиd наd себеd рекламніd витрати.d 

Великіd міжнародніd ланцюгиd створюютьd централізованіd постачальніd 

підприємства,d учбовіd центри,d фабрикиd ремонтуd іd виробництваd меблівd 

таd обладнання.d Відоміd корпораціїd маютьd своїd правилаd таd стандарти,d 

якіd забезпечуютьd оригінальністьd стилюd всіхd підприємств,d щоd доd нихd 

входять. 

Просуванняd турпродуктуd таd стимулюванняd продажу 

Просуванняd продуктуd можеd здійснюватисяd вd наступнихd 

напрямках:d реклама;d стимулюванняd збутуd (продажу);d персональнийd 

продаж;d зв'язкиd зd громадськістю. 

Рекламаd вd сферіd туризмуd більшd актуальна,d ніжd вd будь-якихd 

іншихd галузях.d Реалізаціяd рекламнихd компанійd спираєтьсяd наd 

діяльністьd спеціалістів,d якіd володіютьd значнимd арсеналомd прийомівd 

актуалізаціїd потенційногоd попитуd іd трансформаціїd йогоd вd реальний.d 

Це,d вd першуd чергу,d пов'язаноd зd індивідуальнимиd властивостямиd 

турпослугd (невідчутність,d нездатністьd доd зберігання,d невідривністьd 

процесуd виробництваd іd споживання). 

Найбільшогоd значенняd дляd реалізаціїd цілейd туроперейтингаd маєd 

ефективнеd проведенняd рекламнихd компаній,d якіd враховуютьd 

функціональніd можливостіd реклами:d інформативні,d спонукальні,d 

нагадуючі. 

Підd стимулюваннямd збутуd (продажу)d вd туризміd розуміютьd 

короткостроковіd заоохочувальніd заходи,d якіd сприяютьd збутуd іd 

здійснюютьсяd вd трьохd основнихd напрямках. 

Однимd зd найбільшd поширенихd інструментівd стимулюванняd 

попитуd єd запровадженняd знижокd зd оголошенихd цін:d знижкиd вd разіd 

бронюванняd турівd уd встановленіd строки;d сезоннийd розпродаж;d знижкиd 

окремимd категоріямd споживачівd (діти,d сімейніd пари,d молодятаd тощо);d 

бонусніd знижки,d якіd надаютьсяd постійнимd клієнтам;d груповіd знижки.d 
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Іноді,d окремоd абоd наd додатокd доd іншихd механізмівd програмd 

стимулювання,d використовуютьсяd подарунки.d Цеd можутьd бутиd різніd 

канцтовари,d фірмовіd майки,d друкованаd продукціяd тощоd (наприклад,d 

подарунокd відd турфірмиd вd деньd народженняd підd часd подорожі). 

Середd заходівd стимулюванняd попитуd окремеd місцеd займаєd 

механізмd заліковихd талонівd таd купонів.d Приd цьомуd талониd видаютьсяd 

наd придбанняd іншихd товарівd (меблів,d спортивногоd спорядження,d 

автомашинd тощо)d якd специфічнаd винагородаd приd купівліd туру,d аd 

купониd визначаютьd правоd володаряd наd знижкуd приd купівліd туру.d 

Багатоd фірмd співпрацюютьd зd банками,d надаючиd купониd їхd клієнтам,d 

оскількиd вважаютьd останніхd своїмиd потенційнимиd покупцями.d Середd 

іншихd заходівd стимулюванняd попитуd можутьd бутиd купониd вd газетахd іd 

журналах,d поштоваd абоd кур'єрськаd доставкаd рекламнихd матеріалів,d 

проведенняd конкурсів,d лотерей,d вікторин. 

Стимулюванняd попитуd можеd здійснюватисяd якd наданняd 

додатковогоd доd основноїd подорожіd обслуговуванняd протягомd декількохd 

днівd (наприклад,d турd 21d деньd плюсd 3d дніd безкоштовно)d абоd 

додатковихd послугd (безкоштовнийd пляж,d басейнd тощо). 

Персональнийd продажd являєd собоюd усніd презентаціїd товарів.d Цеd 

одинd ізd дорогихd методівd просування,d якийd потребуєd витратd майжеd вd 

триd разиd більше,d ніжd наd рекламу. 

Зв'язкиd зd громадськістюd маютьd наd метіd формуванняd 

сприятливогоd іміджуd туристичноїd компаніїd шляхомd налагодженняd 

добрихd стосунківd зd різнимиd державнимиd іd громадськимиd структурами. 

Обслуговуванняd клієнтівd туроператораd «Віп-Травел»d передбачаєd 

певнийd алгоритм. 

Процесd продажуd туристичногоd продуктуd вd Туроператораd «Віп-

Тревел»d відбуваєтьсяd приd безпосередньомуd контактіd спеціалістівd зd 

реалізаціїd (продажу)d турів,d обслуговуванніd клієнтів,d зацікавленихd уd 

придбанніd туристичнихd послуг,d щоd відповідаютьd їхd індивідуальнимd 
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уподобанням,d очікуванням,d мотивам,d іd включає:d прийомd клієнтаd таd 

встановленняd контактуd зd ним;d пропозиціюd асортиментуd турів,d правоd 

наd продажd якихd маєd данеd підприємство;d документальнеd оформленняd 

взаємовідносинd таd проведенняd розрахунківd зd клієнтом;d інформаційнеd 

обслуговуванняd покупця. 

Обслуговуванняd клієнтаd неd обмежуєтьсяd елементамиd продажу.d 

Напередодніd подорожіd працівникиd фірмиd поd телефонуd нагадуютьd 

туристуd проd поїздку.d Післяd закінченняd туруd слідd з'ясуватиd враженняd 

туристаd відd подорожі,d визначитиd негативніd моментиd іd тлі.d Приd цьомуd 

необхідноd винайтиd можливістьd пом'якшитиd негативнеd враженняd клієнтаd 

черезd недолікиd вd роботіd фірми,d аd недоліки,d якіd неd залежатьd відd 

компанії,d прийнятиd доd увагиd іd врахуватиd наd майбутнє. 

Наd рівеньd обслуговуванняd клієнтівd підd часd покупкиd впливаютьd 

різноманітніd фактори.d Приd цьомуd найважливішимиd вважаютьсяd 

взаємовідносиниd персоналуd зd клієнтом.d Персонал,d вd томуd числіd 

керівний,d повиненd матиd відповіднуd професійнуd підготовкуd іd 

кваліфікацію.d Приd цьомуd вимагаєтьсяd наявністьd спеціальноїd освітиd 

(основноїd абоd додаткової). 

Функції,d обов'язки,d відповідністьd таd праваd персоналуd повинніd 

бутиd викладеніd вd посадовихd інструкціяхd таd затвердженіd керівництвомd 

турфірми.d Персоналd повиненd знатиd своїd обов'язки. 

Особливістюd обслуговуванняd вd туристичнійd фірміd єd те,d щоd 

клієнтd частоd приходитьd неd один,d томуd працівникd повиненd бутиd 

готовимd доd спілкуванняd одразуd зd декількомаd соціально-психологічнимиd 

типамиd людей.d Переговориd єd важливимd етапомd уd процесіd 

обслуговування,d томуd доd нихd требаd ретельноd готуватися.d Слідd 

завчасноd «прокрутити»d декількаd варіантівd ходуd переговорів,d 

прорахуватиd результати,d вd процесіd переговорівd вибратиd потрібнийd 

варіантd іd намагатисяd йогоd дотримуватися. 
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Урахуванняd психологічнихd особливостейd окремихd типівd клієнтів,d 

підбірd індивідуальнихd методівd роботиd зd нимиd безсумнівноd позитивноd 

вплинеd наd процесd обслуговуванняd іd підвищитьd ефективністьd роботиd 

туристичногоd підприємства. 

Вd процесіd продажуd будь-якогоd товару,d вd томуd числіd 

туристичногоd продукту,d значнаd увагаd приділяєтьсяd методамd продажу.d 

Підd методомd продажуd розуміютьd сукупністьd прийомівd здійсненняd всіхd 

основнихd операцій,d пов'язанихd зd безпосередньоюd реалізацієюd 

турпродуктуd споживачам.d Заd кордономd використовуєтьсяd синонімd 

цьогоd термінуd -d «шкалаd продажу». 

Вибірd методуd продажуd визначаєd рівеньd іd структуруd 

технологічногоd процесуd обслуговуванняd клієнтів.d Паd ньогоd суттєвоd 

впливаєd чисельністьd персоналуd туристичногоd підприємства,d йогоd 

розмір,d ступіньd забезпеченостіd засобамиd комунікаціїd таd інформаційнимиd 

технологіями,d витратиd таd іншіd показники. 

Методиd продажуd туристськогоd продуктуd вd Туроператораd «Віп-

Тревел»d можнаd класифікуватиd заd різнимиd ознаками: 

1.d Місцеd зустрічіd продавцяd іd покупця:d офісиd турфірм;d виставки,d 

ярмаркиd тощо. 

2.d Характерd контакту:d особистийd контакт;d опосередкований. 

3.d Дистанціяd міжd продавцемd іd покупцем. 

4.d Ступіньd використанняd електроннихd засобівd тощо. 

Місцеd зустрічіd продавцяd іd покупця.d Традиційнимd місцемd 

продажуd турпродуктуd єd офісd фірми.d Відd йогоd стануd багатоd вd чомуd 

залежитьd ефективністьd туристичноїd діяльності.d Чистота,d охайність,d 

наявністьd офіснихd меблів,d оргтехніки,d кваліфікованийd таd привітнийd 

персоналd —d всеd цеd вd сукупностіd приваблюєd потенційнихd клієнтівd таd 

впливаєd наd конкурентоспроможністьd турів,d щоd реалізуються. 

Доd загальноприйнятихd вимог,d якіd висуваютьсяd доd офісуd 

туристичноїd фірмиd відносять: 
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1.d Оформленняd приміщеньd дляd відвідувачівd таd персоналу:d 

обладнанняd робочогоd місцяd персоналу;d технічнеd забезпеченняd 

оперативноїd діяльностіd (засобиd зв'язку,d комп'ютер,d копіювальнаd 

техніка);d обладнанняd дляd зберіганняd ціннихd документів,d паперів;d місцяd 

дляd відвідувачів. 

2.d Наявністьd інформаціїd дляd споживачівd вd доступномуd дляd нихd 

місці:d копіяd свідоцтваd проd реєстрацію;d копіяd ліцензіїd наd правоd 

здійсненняd туристичноїd діяльності;d копіяd сертифікатуd відповідності;d 

копіяd ліцензіїd наd використанняd знакуd відповідності;d рекламніd 

проспекти,d каталогиd таd іншіd рекламніd засоби,d розробленіd заd окремимиd 

турами;d вивіскаd зd інформацієюd проd графікd роботи. 

3.d Підтримкаd оптимальногоd мікрокліматуd (температури,d вологостіd 

повітря). 

Особливеd місцеd середd методівd продажуd туристичногоd продуктуd 

належитьd виставкамd таd ярмаркам.d Практикаd свідчить,d щоd майжеd 

половинаd туристичнихd путівокd реалізуєтьсяd наd виставкахd таd ярмарках.d 

Приd просуванніd турпродуктуd операторамd необхіднаd участьd вd такихd 

заходах,d щоd дозволяєd привернутиd увагуd агентівd неd тількиd доd 

конкретногоd продукту,d алеd йd доd фірмиd вd цілому. 

Сьогодніd поняттяd виставкаd таd ярмарокd частоd використовуютьсяd 

якd синоніми,d алеd міжd нимиd єd суттєвіd відмінності.d Заd визначеннямd 

Міжнародногоd бюроd виставок,d виставкаd —d цеd «показ,d основнаd метаd 

якогоd полягаєd вd ознайомленніd публікиd шляхомd демонстраціїd засобів,d 

якіd маєd людствоd дляd задоволенняd потребd вd однійd чиd декількохd 

галузяхd діяльності,d абоd майбутніхd перспектив». 

Ярмарокd заd визначеннямd Союзуd міжнароднихd ярмарківd «являєd 

собоюd економічнуd виставкуd зразків,d якаd уd відповідностіd зd традиціямиd 

країниd проведення,d являєd собоюd крупнийd ринокd товарів,d дієd уd 

визначенийd термінd вd томуd самомуd місці,d іd деd експонентамd 
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дозволяєтьсяd представлятиd зразкиd своєїd продукціїd дляd укладанняd 

торговельнихd угодd вd національномуd абоd міжнародномуd масштабах. 

Характерd контакту.d Спрямовуючиd своюd діяльністьd наd розширенняd 

збуту,d турфірмиd використовуютьd різніd формиd контактуd зd 

потенційнимиd споживачами. 

Особистийd контактd співробітниківd фірмиd зd клієнтамиd можеd 

здійснюватисяd вd офісіd абоd іншихd місцяхd знаходженняd можливихd 

покупців;d заd допомогоюd телефону,d виступівd наd радіо,d телебаченні.d 

Приd цьомуd ефективністьd продажуd значноюd міроюd залежитьd відd 

кваліфікаціїd таd особистоїd зацікавленостіd продавця,d увагиd доd клієнта. 

Опосередкованийd контактd можеd відбуватисяd вd різнихd варіантах.d 

Наприклад,d шляхомd розсилкиd поштовихd відправленьd (листів,d рекламнихd 

проспектівd тощо)d потенційнимd клієнтам.d Спискиd адресатівd формуютьсяd 

наd основіd найбільшd ймовірнихd покупцівd певнихd турів. 

Контактd черезd агентів.d Багатоd турфірмd приd формуванніd групиd 

туристівd надаютьd знижкуd агентуd уd виглядіd одногоd безкоштовногоd 

місцяd наd 10-15d осіб,d вd залежностіd відd туру.d Роботуd вd цьомуd 

напрямкуd требаd продуматиd іd запропонуватиd потенційнимd агентамd 

безкоштовнуd подорожd приd наборіd групиd туристів.d Наприклад,d вd роліd 

агентівd таd їхd клієнтівd можутьd бути:d вчитель-учні,d керівник-підлегліd 

тощо. 

Методd електроннихd продаж.d Великоїd популярностіd вd країнахd 

Західноїd Європиd іd СШАd отримавd продажd послуг,d вd томуd числіd 

туристичних,d заd допомогоюd Інтернет.d Наприклад,d вd Британії,d заd 

прогнозамиd лондонськогоd агентстваd Gatamоnіtоr-Eurоpe,d наd 2008d рікd 

сумарнийd обігd реалізованихd черезd Інтернетd «оn-lіne»d туристськихd 

послугd мавd досягтиd 1d млрд.d ф.d ст.d Наd Заходіd використанняd Інтернетd 

сталоd нормою.d Турсайтd компаніїd Mіcrооftd вжеd сьогодніd приноситьd 

понадd 1d млн.d дол.d СШАd заd тижденьd прибуткуd зd «оn-lіne»d продажуd 



 

 

95 

авіаквитків,d бронюванняd місцьd вd готелях,d замовленняd автотранспортуd 

тількиd наd територіїd США. 

Уd західнихd таd американськихd фірмd зd продажуd товарівd таd 

послугd накопиченоd значнийd досвідd вd ційd галузі,d першимd крокомd вd 

якомуd сталиd комп'ютерніd системиd бронювання. 

Туристичнийd продуктd являєd собоюd комплексd різнихd послугd іd 

турфірма-реалізаторd єd лишеd однієюd зd ланокd великогоd ланцюгаd 

партнерівd зd організаціїd сервісногоd забезпеченняd туру.d Швидкістьd 

інформації,d оперативнийd зв'язокd міжd нимиd набуваютьd першочерговогоd 

значення.d Томуd інформаційніd технологіїd відіграютьd великуd роль. 

Перспективиd використанняd Інтернетd полягаютьd вd тому,d щоd 

створившиd web-сторінку,d Туроператорd «Віп-Травел»d фактичноd отримуєd 

новийd офіс,d тількиd електронний. 

Методd електронногоd продажуd маєd рядd переваг,d щоd визначаютьd 

потенціалd йогоd подальшогоd розвиткуd іd поширенняd вd практиціd 

обслуговування: 

– необмеженийd обсягd інформації,d щоd дозволяєd представитиd 

докладнуd інформаціюd туристичноїd фірмиd проd їїd проекти,d фотоd таd 

іншіd наочніd матеріали,d якіd можутьd подивитисяd якd потенційніd 

клієнти,d такd іd партнериd поd бізнесу;d такаd інформаціяd можеd 

супроводжуватисяd прайс-листом,d якийd маєd необмеженуd кількістьd 

позицій; 

– широтаd охопленняd аудиторіїd —d інформаціяd доступнаd всімd 

структурам,d якіd маютьd вихідd вd Інтернетd вd масштабіd всієїd 

планети; 

– цілодобовийd доступd —d Інтернетd неd маєd перервиd наd обід,d абоd 

святковихd чиd вихіднихd днів; 

– можливістьd оперативногоd поновлення,d щоd особливоd важливоd зd 

оглядуd наd динамічністьd змінd уd вимогахd попитуd таd економічніd 

можливостіd пропозиціїd йогоd задовольнитиd (зміниd цін,d промоушнd 
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акції,d системиd знижок,d впровадженняd новихd привілеїв,d програмd 

ринковихd альянсівd тощо); 

– інтерактивнийd режимd —d споживачd самd можеd продивитисяd 

перелікd послуг,d якіd пропонуютьсяd іd одразуd направитиd вd 

туристичнуd фірмуd електроннийd листd ізd замовленням; 

– повнаd статистикаd зверненьd післяd встановленняd лічильникаd 

відвідуваньd сайтуd можнаd визначитиd кількістьd зверненьd доd 

джерелаd інформації,d визначитиd показникиd відповідностіd пропозиціїd 

запитамd потенційногоd попиту,d обсягиd реальногоd попитуd тощо. 

Здійсненняd туристичнихd операційd вd Туроператораd «Віп-Травел»d 

передбачаєd документальнеd оформленняd відносинd міжd туристами-

замовникамиd іd туристичнимиd фірмами-виконавцямиd обслуговування,d вd 

томуd числіd відносиниd останніхd зd різнимиd організаціями,d якіd 

забезпечуютьd наданняd послуг.d Вказанеd визначаєd особливістьd взаємодіїd 

досліджуваноїd організаціїd ізd зовнішнімd середовищемd вd процесіd 

виробництваd туристичногоd продукту. 
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ МЕХАНІЗМУ ВЗАЄМОДІЇ З ПАРТНЕРАМИ В 

ПРОЦЕСІ РЕАЛІЗАЦІЇ МІСІЇ ДОСЛІДЖУВАНОЇ ОРГАНІЗАЦІЇ 

 

3.1. Удосконалення організаційних засад взаємодії з партнерами в 

процесі реалізації місії досліджуваної організації 

 

Як відзначалося в попередньому розділі, проблема підвищення 

ефективності туристичного бізнесу може бути розв’язана за умови посилення 

ролі маркетингу в усіх сферах туристичної діяльності, через впровадження 

маркетингового підходу в систему управління турфірмою. Основним 

постулатом такого підходу є орієнтація на ринкове середовище та адекватне 

реагування на його динаміку. З перетворенням маркетингу в провідну функцію 

управління всі інші напрями менеджменту, як системи заходів для отримання 

найвищих результатів при зниженні витрат, розглядаються через призму 

маркетингового управління, що вимагає розробки комплексної програми 

поведінки турфірми, стратегії й тактики її розвитку з урахуванням процесів, що 

відбуваються на туристичному ринку, прийняття всіх управлінських рішень з 

позицій задоволення потреб клієнта. Це обумовлює важливість розробки та 

реалізації маркетингової стратегії турфірми, основні елементи якої 

представлені на рис. 3.1. Кожний з елементів у стратегії маркетингу виконує 

свою функцію, обумовлену реаліями існуючої ринкової ситуації. Так, 

наприклад, взаємини турфірми із середовищем є ціннісними для нього, 

оскільки забезпечують імідж турфірми. У свою чергу позиція, що характеризує 

засвоєння нових ринків, є проблемною для турфірми, тому що вимагає 

вирішення багатьох задач у сфері вивчення середовища, якості прийняття 

рішень та підготовки персоналу.  

Маркетингова стратегія Туроператора «Віп-Травел» має стати важливим 

елементом загальної стратегії розвитку турфірми, її розробка і реалізація 

здійснюється в рамках загальної процедури стратегічного менеджменту, що 
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представляє собою узагальнену модель довгострокових дій, які мають бути 

виконані для досягнення стратегічних цілей турфірми за допомогою розподілу і 

координації ресурсів. Процес стратегічного менеджменту в турфірми 

передбачає розробку і реалізацію загального курсу турфірми (місія, філософія, 

стратегічні цілі), а також окремих стратегій (фінансової, маркетингової, 

стратегії управління).  

Рис. 3.1. Маркетингові стратегії туристичної фірми
 

_____________________________ 

Примітка. Складено автором 

Цілі  

маркетингу 

Навколишнє 

середовище 

Маркетингові 

фактори 

 Підвищення 

обсягів збуту 

 Підвищення 

ринкової частки 

 Підвищення 

прибутку 

 Економічні 

фактори 

 Демографічні 

фактори 

 Соціально-куль-

турні фактори 

 Технологічні 

фактори 

 Конкурентні 

позиції 

турфірми 

 Маркетингові 

можливості 

Маркетингова стратегія турфірми 

Продукт Ціна Збут Просування 

 Якість 

 Асортимент 

 Сервісне 

обслуговуван-

ня 

 

 Рівень 

 Стратегія 

 Канали збуту 

 Збутові 

системи 

 Реклама 

 Робота з 

громадськістю 

 Стимулюван-

ня збуту 

 Особистий 

продаж 
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За своїм предметним змістом стратегічний менеджмент стосується лише 

основних процесів, які відбуваються в турфірмі та за її межами, приділяючи 

при цьому головну увагу можливостям розвитку та реалізації стратегічного 

потенціалу. Стратегічне управління є процесом визначення ключових 

пріоритетів у діяльності турфірми та відповідної розробки й реалізації сценаріїв 

розвитку і планів заходів, що сприяють виконанню місії турфірми та успішному 

досягненню поставлених цілей. 

Невіддільність всіх складових загального стратегічного плану 

(фінансової, маркетингової, організаційної), спільність глобальної мети та 

стратегічних цілей, що вирішуються в процесі стратегічного управління, робить 

доцільним проведення розгляду процедури розробки маркетингової стратегії 

турфірми у взаємозв’язку, передусім, з фінансовою стратегією, в контексті 

побудови загальної стратегії розвитку турфірми. 

Планування загальної стратегії розвитку Туроператора «Віп-Травел» та її 

фінансової і маркетингової складових має здійснюватися в кілька етапів, зміст 

яких описано в науковій літературі. Серед основних етапів: визначення 

філософії і місії турфірми, встановлення загальних стратегічних цілей, аналіз 

ринкових умов, розробка стратегічних альтернатив, стратегічний вибір з 

можливих альтернатив, розробка стратегій розвитку, складання планів і 

програм, організація системи контролю, оцінка ефективності та перегляд 

діючих стратегій.  

Початковою стадією всього процесу стратегічного планування турфірми 

повинно бути визначення місії та встановлення загальних цілей турфірми. Як 

свідчить досвід західних турфірм, визначення місії має величезне значення для 

ефективного функціонування в умовах складного, динамічного та 

невизначеного зовнішнього середовища. Місія – це фундаментальне поняття 

сучасного менеджменту, яке характеризує сферу діяльності, на яку турфірма 

орієнтується з урахуванням потреб ринку, особливостей туристичних послуг та 

конкурентних переваг турфірми. У глобальному контексті місія деталізує 
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статус турфірми та забезпечує напрями та орієнтири для визначення цілей і 

стратегій на різних рівнях управління турфірмою.  

При формуванні місії, текст якої повинен мати просту і зручну для 

сприйняття форму, акцент робиться на те, що турфірма здійснює свою 

діяльність для задоволення потреб клієнтів; визначається сфера діяльності 

турфірми, дається чітка відповідь на те, чому клієнти мають користуватися 

послугами даного турфірми. 

На основі сформульованої місії визначаються стратегічні цілі турфірми, 

які є основою для подальшого прийняття управлінських рішень. При їх 

формуванні мають бути враховані як інтереси власників турфірми, так і 

цінності, на які орієнтується вище керівництво. Основне призначення 

стратегічних цілей – бажаний стан та результати діяльності турфірми у 

майбутньому, до яких турфірма має свідомо прагнути та на реалізацію яких має 

спрямовувати свою діяльність. Основними вимогами при формуванні 

стратегічних цілей є: націленість їх на результати; конкретність та вимірність; 

орієнтованість у часі; реальність виконання з точки зору існуючих можливостей 

турфірми; взаємозв’язок та узгодженість між собою; відповідність інтересам 

тих, хто безпосередньо відповідає за реалізацію цих цілей; ясність та 

зрозумілість; гнучкість та можливість внесення коректив. Крім того, вони 

мають охоплювати всі сфери туристичної діяльності (турфірма в цілому, 

структурні підрозділи, безпосередніх виконавців). 

Як правило, стратегічні цілі формулюються кількісно, за допомогою 

туристичних показників; наприклад, цілями турфірми можуть бути: 

―збільшення норми прибутку‖, ―збільшення обсягів продажу туристичних 

послуг‖ тощо. Проте, стратегічні цілі можуть мати і якісне вираження, 

наприклад: ―вижити в умовах конкурентної боротьби‖, ―підтримати високий 

престиж турфірми‖ тощо. До головних стратегічних цілей турфірми відносять: 

підвищення ефективності, збереження ліквідності балансу, найкраще поєднання 

обсягів, структури та якості туристичних послуг відповідно до потреб клієнтів. 
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Слід зазначити, що стратегічні цілі визначають загальні орієнтири 

туристичної діяльності, тому вони є визначальними при формуванні як 

маркетингової, так і фінансової стратегій турфірми, загальні для обох стратегій, 

і, в основному, збігаються. Проте, при формуванні кожної із зазначених 

стратегій загальні цілі турфірми конкретизуються відповідно до особливостей 

фінансової чи маркетингової діяльності. 

Загальні цілі маркетингової діяльності конкретизуються в цілях окремих 

елементів комплексу маркетингу для окремих видів послуг та ринків. 

Прикладом маркетингових цілей може бути: досягнення певної частки ринку, 

досягнення певної доходності від туристичної послуги на ринку, просування 

нової послуги на існуючому ринку тощо. Тоді як цілі фінансової стратегії 

втілюються у показниках, що відображають прибутковість турфірми, фінансові 

результати її діяльності, профіль ризиків тощо, яких бажано досягти у 

майбутньому. 

Наступним етапом стратегічного планування є стратегічний аналіз, який є 

головною передумовою розробки ефективної стратегії турфірми. На цьому 

етапі вище керівництво турфірми відстежує фактори, які є найважливішими для 

майбутнього розвитку турфірми, у першу чергу – розвиток зовнішнього 

середовища. Головною метою стратегічного аналізу є виявлення загроз і 

можливостей зовнішнього середовища, а також сильних і слабких сторін 

турфірми, у зв’язку з чим стратегічний аналіз поділяється на внутрішній та 

зовнішній. Зовнішній аналіз передбачає оцінювання впливу зовнішніх факторів 

та визначення ключових факторів, встановлення конкурентної позиції 

турфірми. Внутрішній аналіз включає оцінку фінансового стану турфірми, 

туристичних послуг та продуктів, організаційної структури турфірми, 

кваліфікації персоналу тощо.  

При визначенні внутрішніх можливостей турфірми, її сильних і слабких 

сторін визначальна роль належить фінансовому аналізу, який є важливим 

елементом фінансової стратегії. В ході стратегічного фінансового аналізу 

надається оцінка всієї діяльності турфірми (починаючи із доцільності залучення 
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ресурсів, раціонального їх розміщення в активні операції у поєднанні зі 

стратегією зниження ризику туристичної діяльності) і як підсумок – способи 

максимального підвищення прибутковості діяльності турфірми. 

Оцінка зовнішнього середовища турфірми та перспектив її розвитку 

надається в результаті маркетингових досліджень ринку, які є невід’ємною 

складовою маркетингової стратегії турфірми. Комплексні маркетингові 

дослідження здійснюються у відповідності з цілями маркетингової стратегії та 

розглядаються як безперервний процес, що забезпечує постійний зв’язок з 

ринком шляхом проведення спостережень, аналізу та прогнозування ринку. В 

ході маркетингових досліджень враховуються безліч умов, перспектив і 

обмежень у розвитку як ринку, так і самого турфірми, а також зв’язки між 

ними; вивчається спроможність турфірми пристосуватися до змін у потребах 

споживачів та її можливість активно впливати на формування та розширення 

ринку. В задачі маркетингових досліджень входить: вивчення маркетингового 

середовища, комплексне дослідження ринку та оцінка існуючого стану справ, а 

також можливостей турфірми для реалізації намічених ним стратегічних 

альтернатив.  

Аналіз середовища є основною і необхідною умовою ефективного 

здійснення стратегічного управління турфірми, він передбачає виявлення, 

аналіз та оцінку внутрішніх і зовнішніх факторів, що впливають як на стратегію 

маркетингу так і на стратегію турфірми в цілому. Ступінь впливу кожного з 

факторів визначається за допомогою методу експертних оцінок.  

Поєднати між собою результати аналізу внутрішніх та зовнішніх 

факторів, провести спільне дослідження внутрішнього та зовнішнього 

середовища турфірми дозволяє метод ситуаційного SWОT-аналізу, який є 

завершальним етапом стратегічного аналізу, широко використовується в 

зарубіжній туристичній практиці, і представляє собою процедуру групування 

внутрішніх і зовнішніх стратегічних факторів та їх аналіз з позиції визначення 

позитивного чи негативного впливу на процес досягнення стратегічних цілей 

(рис. 3.2). 



 

 

103 

В ході SWОT-аналізу зокрема, та маркетингових досліджень в цілому, що 

проводяться в рамках стратегічного маркетингового планування, з’єднуються в 

єдиний процес всі цілі турфірми (загальні, фінансові маркетингові), реальні 

можливості внутрішнього середовища турфірми (виробничі, інтелектуальні, 

матеріальні, фінансові) із зовнішнім середовищем, з факторами економічного, 

політичного, науково-технічного та соціального порядку, на які сам турфірма 

вплинути не може, але має їх постійно враховувати, з умовами конкурентної 

боротьби та потребами споживачів туристичних послуг. На цьому етапі 

проявляється тісний зв’язок між фінансовою і маркетинговою складовими 

стратегічного планування: комплексний аналіз фінансової та маркетингової 

інформації в процесі стратегічного аналізу дозволяє проводити розробку 

стратегічних альтернатив розвитку турфірми, стратегічний вибір та 

формування стратегії турфірми, і на цій основі – спрогнозувати напрямки руху 

туристичних ресурсів та визначити фінансові показники майбутнього розвитку 

турфірми з урахуванням потреб ринку. 

 

Внутрішнє середовище турфірми Зовнішнє середовище турфірми 

Сильні сторони: 

– кваліфікований персонал; 

– наявність власного приміщення; 

– сформована організаційна культура; 

– використання спеціального 

програмного забезпечення 

Можливості: 

– підтримка з боку обласної 

державної адміністрації; 

– високий попит на туристичні 

послуги; 

– наявність сприятливого 

туристичного потенціалу регіону 

Слабкі сторони: 

– висока плинність кадрів; 

– ризик неможливості «дублювання» 

окремих функцій працівників у разі їх 

відсутності; 

– недостатність оргтехніки  

Загрози: 

– високий рівень конкуренції на 

ринку туристичних послуг; 

– посилення контрольної функції з 

боку державних органів влади 

 

Рис. 3.2. SWОT-матриця для оцінки внутрішнього й зовнішнього середовища 

Туроператора «Віп-Травел» 
_________________________ 

Примітка. Складено автором 
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В процесі розробки стратегічних альтернатив діяльності турфірми 

вирішуються наступні задачі: сегментація ринку та вибір цільового сегменту, в 

рамках якого буде здійснюватися діяльність; виявлення основних факторів 

конкурентоспроможності; визначення оптимальних строків початку та 

завершення діяльності на цільовому сегменті ринку.  

Сегментація ринку передбачає розподіл неоднорідного крупного ринку на 

ряд більш дрібних однорідних сегментів, проводиться шляхом групування 

клієнтів за критеріями максимально схожих інтересів та потреб, що дозволяє: 

більш точно окреслити цільовий ринок, виходячи з потреб клієнтів; визначити 

переваги та слабкості самого турфірми в боротьбі за освоєння даного ринку; 

більш чітко поставити цілі та спрогнозувати можливості успішного проведення 

маркетингових програм. 

Сегментація може проводитися за двома напрямками: за групами 

споживачів та за характеристиками послуг, що пропонуються клієнтам. Кожен 

з напрямків передбачає розподіл споживчого ринку на клієнтські групи. Як 

правило, сегментація споживачів туристичних послуг проводиться шляхом 

розподілу їх на групи фізичних (роздрібний ринок) та юридичних осіб, в свою 

чергу, останні поділяються на клієнтів корпоративного ринку (організації, 

організації), кредитно-туристичних інститутів та урядовий ринок.  

При сегментації роздрібного ринку беруть до уваги географічні, 

психографічні, соціально-економічні, демографічні та інші фактори, в рамках 

яких виділяють різні критерії сегментації. Найбільш важливими, на наш погляд, 

є соціально-економічні фактори, до яких відносяться такі показники, як рівень 

доходу, вік, стать, професія клієнта та місце його проживання. В рамках 

психографічних факторів виділяють гіпотетичні моделі способу дій покупця, 

що не піддаються спостереженню. При цьому розрізняють загальні особисті 

ознаки покупця, стиль його життя, мотиви придбання даного туристичного 

продукту.  

Віковий розподіл клієнтури пов'язаний з поняттям ―життєвого циклу‖, 

відповідно до якого індивідуум від народження до смерті проходить ряд 
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послідовних стадій, на кожній з яких у нього з'являються певні потреби. Це 

дозволяє поєднувати клієнтів, що знаходяться на певних етапах життєвого 

циклу, і будувати на цьому маркетингову стратегію.  

В житті кожної людини виникають різні події, так звані ―переломні 

моменти‖, до яких відносяться: закінчення школи, одруження, придбання 

житла, народження дітей, просування по службі, зміна місця проживання, 

одержання капіталу, вихід на пенсію тощо. Врахування таких ―переломних 

моментів‖ в житті людини дає можливість турфірми проводити відповідну 

продуктову політику в рамках маркетингової стратегії. 

При сегментації корпоративного ринку у якості критеріїв сегментації 

застосовують: річний оборот, географію, особливості виробництва, структуру 

дочірніх компаній, число службовців, рівень експорту, розміщення та кількість 

закордонних офісів, фінанси, оборотні кошти, поточні зобов’язання, основні 

засоби, довгострокова і короткострокова заборгованість, суми сплачених 

відсотків, прибутковість, відносини з конкурентами.  

У діяльності організацій теж існують ―переломні моменти‖, які змінюють 

характер їхньої роботи і створюють сприятливі можливості для продажу їм 

відповідних туристичних продуктів: організація нової кампанії, розширення 

збутової мережі, зміна асортименту продукції, розширення виробництва, 

розширення штату працівників організації, придбання іншої організації, 

переведення організації в інше приміщення, підвищення окладів працівникам. 

За результатами сегментації ринку відбувається відбір цільових ринків 

(сегментів), на які буде спрямовувати свої зусилля турфірма. Під цільовим 

ринком розуміють розмір попиту на конкретний вид послуг, що пред’являється 

однорідними, з точки зору певних критеріїв, групами споживачів.  

Вибір цільового ринку може здійснюватися або ―від продукту‖ або ―від 

клієнта‖. Вибір ―від продукту‖ означає, що для кожного виду туристичної 

послуги на основі інформації про клієнтів визначається цільова група, яка може 

бути зацікавлена в цій послузі. Процес вибору цільового ринку ―від клієнта‖ 

називають ще методом ―перехресного продажу‖, коли турфірма постійно 
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вирішує питання: ―які ще туристичні послуги можна запропонувати існуючим 

клієнтам‖, ―до яких ще цільових ринків може належати даний клієнт‖. 

Наступним кроком, що є вирішальним при розробці стратегічних 

альтернатив та виборі стратегії, має стати оцінка конкурентних переваг 

турфірми та реальних можливостей їх ефективного використання на обраному 

цільовому сегменті. При здійсненні подібних оцінок в розрахунок 

приймаються: особливості організаційної структури, система управління та 

процедури контролю за реалізацією стратегії, прийняті в турфірми; стиль 

керівництва та прийняття рішень; можливості керівних кадрів та персоналу. 

Крім того, стратегічний вибір формується також під впливом об’єктивних 

оцінок загальної конкурентної ситуації, специфіки ринкової поведінки 

конкурентів та споживачів. 

На підставі розглянутих стратегічних альтернатив здійснюється 

стратегічний вибір та формування стратегічного плану розвитку турфірми, в 

рамках якого проводиться розробка стратегічних маркетингового та 

фінансового планів. 

Маркетингова складова стратегічного плану описує основні напрямки 

діяльності турфірми в плановому періоді, шляхи досягнення проектних обсягів 

залучення та розміщення кредитних ресурсів, можливість надання туристичних 

послуг з урахуванням їх позиціювання на вибраних цільових сегментах, методи 

роботи з різними групами клієнтів. Особлива увага на цьому етапі 

маркетингового планування приділяється плануванню комплексу маркетингу, 

який включає продукт, ціну, збут (доведення до клієнта) та просування, 

формуванню відповідно продуктової, цінової, дистрибуційної та 

комунікативної стратегій, складанню функціональних планів підрозділів, що 

приймають безпосередню участь у їх реалізації. 

Незважаючи на те, що прийняття рішення про вибір ефективної стратегії 

маркетингу в сучасних умовах виступає як один з основних компонентів 

забезпечення загальної конкурентоспроможності турфірми, само по собі воно 

ще не означає досягнення турфірмою успіху на ринку. Прийняття рішення про 
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стратегію та її остаточне формулювання відбувається на вищому рівні 

управління турфірми, у той час як її практична реалізація торкається інтересів 

окремих підрозділів турфірми. Тому дуже важливо, щоб відповідні підрозділи 

приймали безпосередню участь у формуванні стратегії, бо інакше, в процесі її 

реалізації, будуть вироблятися різнорідні, суперечливі та неефективні, з точки 

зору всього турфірми, рішення, що може привести до серйозних конфліктів та 

втрати переваг, які були визначені в ході вибору стратегії. Щоб зробити процес 

реалізації стратегії максимально керованим, необхідно ще на стадії формування 

стратегії включати спеціалістів різних підрозділів до складу робочої групи з 

вироблення стратегічних альтернатив. Крім того, на етапі, коли стратегія вже 

сформована, слід підключати цих спеціалістів до розробки основних напрямків 

здійснення маркетингових заходів, представлених у вигляді спеціальних 

проектів та програм. 

При плануванні маркетингової стратегії для Туроператора «Віп-Травел» 

слід передбачити також формування системи маркетингового контролю, яка 

дозволить відстежувати та аналізувати адекватність маркетингових дій на зміни 

у зовнішньому ринковому середовищі турфірми, а також здійснювати оцінку 

ефективності впровадження та перегляд діючої стратегії з метою пошуку 

слабких місць та усунення виявлених недоліків. 

Слід зазначити, що саме маркетингова стратегія має стати визначальною 

при формуванні фінансової стратегії, оскільки визначає найбільш привабливі з 

точки зору задоволення потреб клієнтів сектори ринку, дозволяє визначити 

найбільш пріоритетні, з точки зору отримання доходів, напрямки вкладання 

коштів.  

Складений на основі плану маркетингу стратегічний фінансовий план 

дозволяє завчасно забезпечити ресурсами програму майбутнього розвитку 

турфірми, встановити пропорції розподілу коштів між секторами ринку з 

урахуванням ризикованості та дохідності кожного сегменту, підвищити 

ефективність використання власних і залучених коштів, підготовити тим самим 

підґрунтя для майбутніх конкурентних переваг. У цьому зв’язку, розробка і 
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реалізація маркетингової стратегії, як невід’ємної складової загальної стратегії 

розвитку турфірми, є запорукою її успішного розвитку, сприяє поліпшенню її 

результатів та підвищенню ефективності туристичного бізнесу. Як показує 

світовий досвід, за інших рівних умов, ті турфірми, що мають чітко визначені 

стратегію та плани, значно частіше домагаються успіху. В той же час, 70% 

успішно сформульованих стратегій зазнали невдачі через їх незадовільну 

реалізацію. 

Завершуючи розгляд процесу стратегічного планування в турфірми, 

можна зазначити, що існує тісний зв’язок між маркетинговою та фінансовою 

стратегіями при їх розробці в рамках загальної стратегії розвитку турфірми. 

При цьому слід наголосити, що вирішення задач, передбачених фінансовою 

стратегію, серед яких підвищення ефективності туристичного бізнесу, 

реалізація стратегій управління активами і пасивами, власним капіталом та 

ризиками, неможливо без врахування цілей і задач, що вирішуються в ході 

реалізації маркетингової стратегії. Так само, як і побудова маркетингової 

стратегії неможлива без врахування фінансової інформації. Проте, саме 

маркетингова стратегія Туроператора «Віп-Травел» повинна стати 

визначальною при вирішенні пріоритетних напрямків вкладання коштів, 

спрямування туристичних ресурсів у ті сектори ринку, які є найбільш 

привабливими з точки зору задоволення потреб клієнтів, що сприяє 

підвищенню доходів від туристичної діяльності, позитивно впливає на 

фінансові результати роботи турфірми та ефективність туристичного бізнесу. 

 

3.2. Впровадження сучасних технологій взаємодії з партнерами в 

процесі реалізації місії досліджуваної організації 

 

Форми оцінки туристичних ресурсів, що існують в даний час, 

відображають як мінімум якісь їх кількісні характеристики різних ступенів: 

великі, величезні, колосальні. Ці характеристики, як правило, не дають 

уявлення про конкретну ціну ресурсів в умовах ринкових відносин. 
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Відсутність Єдиного кадастру туристичних ресурсів практично позбавляє 

фахівців в області оцінки традиційної оцінної бази, а також утрудняє вибір 

економічних показників, які служать основою їх раціонального споживання, 

охорони і відтворювання туристських ресурсів, оподаткування, формування 

структури ціни туристського продукту, рентних відносин. 

Йдеться про конкретні економічні показники туристичних ресурсів, 

вимірювання яких є можливим.  

Спроба узагальненої оцінки туристських ресурсів вже робилася в 60—70-

х рр. фахівцями економічної географії. В роботах російських учених А.Мінца, 

В.Преображенського, Ю.Веденіна, Н.Шеломова, І.Зоріна, Е.Лопатіна, 

О.Назаревського, Ю. Путріка, Л.Мухиной питанням якісних і кількісних 

показників туристських ресурсів надавалася певна увага. 

Цілеспрямовано такі проблеми були поставлені в книзі В. В. 

Покишевского «Про господарську оцінку природних ресурсів і умов» (1960 р.), 

а спроба їх рішення була зроблена в роботах В. Б. Нефедовой і З. Ю. 

Смирновой «Методи рекреаційної оцінки природних комплексів» (1973 р.), В. 

П. Чижовой «Рекреаційні навантаження в зонах відпочинку» (1977 р.).  

На підставі даних досліджень в 1981 р. з'явився «Каталог туристських 

ресурсів в СРСР», а дещо пізніше - «Карта туристських ресурсів СРСР». 

У приведених роботах, окрім якісних фізико-географічних характеристик 

турист стичних ресурсів, було запропоновано декілька їх оцінних показників: 

 місткість природно-рекреаційних ресурсів (млн. людино-днів/год); 

 місткість пізнавальних рекреаційних ресурсів (млн. людино-дней/год); 

 туристичне навантаження на природні комплекси (чоловік/км ). 

Ці показники були основою для туристського районування територій і не 

відображали достатньою мірою економічне сутність туристичних ресурсів як 

товару в ринкових відносинах. В той період, в умовах планової економіки, така 

задача цілеспрямовано не ставилася, а результати її рішення не могли бути 

запитані. 
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З появою правових механізмів оцінки нерухомості, інтелектуальної 

власності, бізнесу і будь-яких об'єктів цивільних прав потрібною була розробка 

параметрів оцінки (фізичних оцінних показників) туристських ресурсів, тобто 

для різних видів і типологій ресурсів повинна бути встановлена їх ринкова 

вартість. 

Якщо є які-небудь обмеження прав користувача туристськими ресурсами, 

то їх вартісна оцінка проводиться з урахуванням цих обмежень (сервітутів і 

обтяженні). Іншими словами, якщо такий ресурс має статус необтяженого 

користування, то його ринкова вартість вище, в порівнянні з ресурсом, що 

знаходиться в оперативному управлінні або оренді. 

Слово «ресурс» (фр. ressource) переводиться як «грошові кошти». Якщо 

ресурс (у тому числі туристський) є значущим для економіки, соціальної сфери 

і екології, то він називається «стійкий ресурс» і його вартість підлягає оцінці. 

Такі ресурси повинні лежати в основі розвитку туризму в цілому і 

регіонального туризму, зокрема. Інвестиційна привабливість туристських 

територій і зон визначається наявністю стійких туристських ресурсів, що мають 

конкретну ринкову вартість. Тоді витрати на створення капіталомісткої 

інфраструктури туризму туризму будуть виправдані, а рентабельність 

туристського продукту - конкурентоздатна. 

Економічна оцінка туристичного ресурсу, у тому числі об'єкту культурної 

спадщини, базується на його кількісних характеристиках. Кількісна 

характеристика розміру або запасу ресурсу для економічної оцінки повинна 

бути пов'язана з видами діяльності, що генерується даним ресурсом і 

середовищем даного ресурсу. Наприклад, якщо середовищем є земля, то її 

туристичним ресурсом можуть бути гори; даний ресурс генерує такі види 

туристичної діяльності як альпінізм, скелелазіння, спелеотуризм,  екологічний 

туризм. 

Водне середовище з ресурсом «річка— озеро—море—канал» генерує 

різні види водного туризму: круїз, яхтинг, підводне плавання, спуск на плотах, 

плавання на човнах, рибний вилов. 
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Приймаючи припущення, що будь-який ресурс закінчується, можна 

запропонувати для його узагальненої економічної оцінки два параметри: 

• потенційну місткість (розмір) туристського ресурсу — його максимальне 

значення, визначене на конкретний період часу без обмеження споживання; 

• споживацьку місткість ресурсу - фактичне значення обсягу (кількості) 

ресурсу, доступного для споживання упродовж конкретного проміжку часу, 

з урахуванням обмежень споживання, сезонності, транспортної 

доступності. 

Розмірністю споживчої місткості ресурсу може бути кратність його 

споживання (дві туристські групи в тиждень), число туристів, що відвідують 

об'єкт за одиницю часу. У ряді випадків аналогом споживчої місткості ресурсу 

може бути його продуктивність (економічна продуктивність).  

Оцінка ресурсів рибного лову визначається продуктивністю водоймища в 

кг/га або кг/км
2
. 

З введенням на території України Податкового кодексу туристичні 

ресурси автономно або в сукупності з іншими ресурсами (мінерально-

сировинними, водними, лісовими, біологічними і т.д.) стануть об'єктом 

оподаткування, тобто раніше приведений міжнародний принцип платного 

споживання туристських ресурсів і об'єктів природокористування набуває 

чинності. Така платня у вигляді податків, зборів і обов'язкових відрахувань до 

різних бюджетів ув'язується з об'ємом споживання цих ресурсів за період 

оподаткування. 

Критерії податкових ставок або відрахувань, що стосуються туристської 

діяльності в частині використовування туристських ресурсів, можуть бути 

використані при оцінці їх вартості. 

Теоретичною основою розрахунку вартості туристських ресурсів можуть 

стати наступні показники: 

• вартість у використанні; 

• вартість в обміні (мінова вартість); 

• вартість купівлі-продажу; 
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• інвестиційна вартість; 

• автономна ринкова вартість. 

Автономна ринкова вартість туристського ресурсу може бути застосована 

в тому випадку, якщо в даний момент часу він не використовується. Фактично 

це його потенційна (можлива) вартість без урахування використання в обороті. 

Такий принцип оцінки доцільний в оподаткуванні рентних доходів. Наприклад, 

розмір податку на землю або майно (податку на нерухомість) визначається їх 

ринковою вартістю і не залежить від результатів господарської діяльності на 

землі або з використанням даного майна. 

Вартість ресурсів при їх використанні залежить від конкретного 

користувача, виду діяльності, приваблтвості ресурсів, інтенсивності їх 

використовування, обмежень споживання, транспортної доступності, 

сезонності і багатьох інших чинників. 

Туристична рента є доходом чинника з туристичних ресурсів, який 

одержує їх власник, тобто рента — це дохід власника туристичних ресурсів. Як 

власник таких ресурсів може виступати держава в особі регіональних або 

місцевих органів влади, а також фізичні і юридичні особи, за якими закріплено 

право власності. 

Як наголошувалося раніше, вживання принципу оцінки вартості ресурсів 

у використанні пов'язано з визначенням деякої потенційно-можливої 

(статичної) вартості такого ресурсу, одержуваної за даними Єдиного кадастру 

туристських ресурсів України, плюс величина додаткової вартості, визначена 

чинниками формування, просування і реалізації туристичного продукту. Це 

значить, що змінна величина туристичної ренти виступає функцією виробничої 

діяльності туристичного підприємства. 

По своїй економічній природі туристична рента — це дохід з 

туристичних ресурсів, тому величина такого доходу також служить функцією 

вартості туристичних ресурсів. 

Тоді вартість туристичних ресурсів можна пов'язати з величиною рентних 

платежів у вигляді: платежу з обсягу споживання туристичних ресурсів; 
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фіксованого платежу (по фіксованій процентній 

ставці) від валового прибутку; фіксованого платежу з норми рентабельності. 

Найточнішою (і найскладнішою на практиці) є диференційована ринкова 

оцінка вартості туристського ресурсу залежно від обсягу його споживання. 

Така оцінка можлива в тих випадках, коли споживання туристичних ресурсів 

регламентовано і є його норма. 

Якщо така норма не встановлена або споживання ресурсу не лімітовано 

ніякими обмеженнями, то доцільно як непряма оцінка ресурсу використовувати 

або фіксовану ставку від норми валового прибутку, або норми рентабельності. 

Якщо в даному регіоні встановлені податки, платежі і збори за 

споживання даних ресурсів, то непрямою характеристикою їх вартісної оцінки 

можуть служити встановлені ставки таких податкових вилучень. 

Оцінка вартості туристичних ресурсів з використанням фіксованих 

платежів більш проста, але менш достовірна. 

Використовування інших методів оцінки вартості туристичних ресурсів 

(мінова, інвестиційна і т.д.) не виключається, проте дані методи припускають 

разову (статичну) оцінку, прив'язану до конкретної ситуації і заданого 

проміжку часу. Вартісна оцінка туристичних ресурсів з використанням даних 

методів може розглядатися як альтернативна. 

Формою прямої економічної оцінки вартості туристичних ресурсів може 

служити туристична рента, а способом такої оцінки — вартість ресурсів при 

використанні. Формою непрямої економічної оцінки туристичних ресурсів 

можуть бути податки, платежі і збори за їх використання. 

Вартісна оцінка туристичних ресурсів може стати наукове обґрунтованою 

базою для визначення податкових і інших платежів за їх споживання. Таким 

чином, в умовах ринкової економіки якісні визначення туристичних ресурсів 

(«багаті», «величезні» і т.д.) повинні мати чітке економічне обґрунтування і 

конкретну оцінну вартість. 
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Платність природокористування і споживання туристичних ресурсів є 

одним з радикальних способів створення інвестиційних ресурсів для розвитку 

туристичної галузі. 

У рамках прийнятого законодавства про охорону навколишнього 

середовища слід також уміти достовірно оцінити економічний збиток від 

туризму як споживача природних ресурсів. Методи такої оцінки базуються 

перш за все на визначенні економічного збитку від деградації навколишнього 

середовища, під яким розуміється грошова оцінка негативних змін в 

навколишньому середовищі в результаті її забруднення, в погіршенні якісних і 

кількісних характеристик природних ресурсів, а також результату таких змін. 

Екологічний збиток і його наслідки можуть виявлятися в різних сферах. 

Вартісна оцінка показників збитку розраховується з урахуванням 

наступних основних чинників: втрати доходу в результаті захворювання; 

витрат на медичне обслуговування; витрат на збереження і відтворювання 

ресурсів; витрат на рекультивацію земель, очищення від забруднення лісових, 

водних і інших ресурсів; витрат на реставрацію (реконструкцію) об'єктів 

культурної спадщини; витрат на відновлення об'єктів флори і фауни. 

Для визначення рівня споживання послуг гостинності може бути 

використаний відносний натуральний показник (кількість туристів, що 

припадає на одне місце чи номер готельного господарства) чи аналогічний 

вартісний. Визначення рівня розвитку сфери гостинності передбачає 

сполучення комплексних галузевих та територіальних досліджень. Про якість 

обслуговування певною мірою можна робити висновок за співвідношенням 

підприємств різного класу, що надають послуги розміщення, в структурі 

пропозиції. Результатом діяльності в сфері туризму є поєднання основних 

фондів і трудових ресурсів, таким чином, показники фондоємності та 

фондозабезпеченості об'єктивно характеризують стан сфери гостинності, але ці 

показники не подаються в відкритій статистиці, що обмежує їх використання в 

економічному аналізі, так само як і показника продуктивності праці. Тому 

можуть бути використані відносні трудові показники, наприклад, показник, що 



 

 

115 

характеризує навантаження (чисельність зайнятих в розрахунку на один номер 

або чисельність зайнятих в розрахунку на тисячу туристів тощо). 

При територіальному аналізі найдоцільніше використовувати відносні 

локалізаційні показники, що характеризують стан розвитку мережі (кількість 

підприємств сфери гостинності в розрахунку на населений пункт, сумарна 

потужність підприємств розміщення в розрахунку на 1000 чол. населення або 

на 1000 туристів). Визначення територіального рівня розвитку може 

провадитись методом середньостатистичних оцінок чи нормативним методом. 

Обидва методи передбачають співставлення відносного показника рівня 

забезпеченості населення виробничими потужностями підприємств гостинності 

(кількість місць на підприємствах гостинності даної території в розрахунку на 

1000 чол. населення) з аналогічним показником, який є нормативним чи 

середньостатистичним для даної країни. 

Застосування кожного з цих методів має як свої переваги, так і вади. 

Оцінка рівня обслуговування за діючими нормативами фактично обмежує 

дослідження планувальною сферою, а середньостатистичний рівень почасти 

відтворює можливості території з задоволення потреб населення в послугах 

даної галузі, що не завжди відповідає дійсному рівню цих потреб. Але 

незважаючи на певні недоліки, методика визначення рівня обслуговування 

населення послугами підприємств індустрії туризму дозволяє не тільки 

визначити загальний рівень та його динаміку, а й територіальну диференціацію 

в рівні розвитку індустрії туризму та в рівні споживання туристичних послуг. 

Аналогічна методика може бути застосована й для визначення територіальної 

диференціації інтенсивності туристичної діяльності через відповідні показники, 

які характеризують діяльність туристичних фірм. 

Визначення рівня розвитку кожної складової індустрії туризму та її 

територіальної диференціації передує інтегральній оцінці рівня розвитку 

індустрії туризму та її територіальної диференціації в країні. Для цього може 

бути використаний метод бальної оцінки, сутність якого полягає в тому, що 

показникам, які характеризують рівень розвитку та територіальної 
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диференціації кожного з компонентів індустрії туризму, задається певна 

кількість балів відповідно до рівня розвитку і сума балів виступає таким 

інтегральним показником. 

Структурно-галузевий та структурно-територіальний аналіз обов'язково 

доповнюються показниками динаміки розвитку відповідних складових 

туристичного процесу. Для аналізу динамічних процесів доцільно 

використовувати систему економіко-статистичних показників, які не тільки 

дають змогу визначити середні показники приросту, а й дозволяють встановити 

механізм коливань. З цією метою можуть бути застосовані варіаційні 

показники. Так, показник варіаційного розмаху (різниця між максимальним і 

мінімальним значенням аналітичного показника на даній території) дозволяє 

встановити міру поляризації досліджуваного явища як в просторі, так і в часі, а 

значення коефіцієнта середньогрупових рівнів - встановити причину розвитку 

цього процесу (зближення чи подальшої поляризації) та його тенденції: за 

рахунок чого відбувається визначений процес - чи за рахунок зниження темпів 

росту в групі зі значеннями показника нижче середнього по країні, чи за 

рахунок випереджаючих темпів зростання значень сукупності показників, що 

аналізуються, в групі зі значеннями вище за середньостатистичні. Найбільш 

показовим в міжрегіональному аналізі є застосування коефіцієнта варіації, який 

дозволяє кількісно описати сукупність відмін між областями чи іншими 

одиницями територіального аналізу незалежно від одиниць виміру аналітичних 

показників, а в структурно-галузевому аналізі цей коефіцієнт дозволяє за 

динамікою значень визначити тенденції реструктуризації як в туристичній 

галузі, так і в індустрії туризму в цілому. 

Таким чином, застосування регіонально-динамічного аналізу дозволяє 

визначити динаміку просторово-часових структурних змін функціонування 

ринку туристичних послуг і створити підґрунтя для подальшого прогнозування 

його розвитку та оптимізації територіальної організації. 

Картографічний метод синтезує та унаочнює подану інформацію, 

дозволяє її впорядкувати за певними принципами, провести класифікацію та 
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типологію за критеріями комплексності розвитку, рівнем сформованості 

індустрії туризму, її співвідношенням з рівнем споживання туристичних 

послуг, з поширенням туристсько-рекреаційних ресурсів. Основний метод на 

даному етапі аналізу - районування. Районування - виділення та делімітація 

ареалів, що характеризуються певною єдністю досліджуваного явища. Таким 

чином, ми маємо для подальшого аналізу і оцінки: 

а) туристсько-рекреаційне районування території, що характеризує 

поширення ресурсного потенціалу та ступінь його використання в туризмі; 

б) районування за рівнем споживання; 

в) районування за рівнем розвитку індустрії туризму. Територіальний 

аналіз отриманої інформації дозволяє виявити диспропорції між розвитком 

туризму та його ресурсною базою, а галузевий аналіз - встановити галузеві 

диспропорції між складовими індустрії туризму та між їх розвитком та 

структурою споживання населенням відповідних послуг. 

Таким чином, синтетичний аналіз отриманої інформації дає підстави для 

визначення комплексності та пропорційності в розвитку ринку туристичних 

послуг. Результатом комплексного аналізу туристичного ринку є визначення 

рівня задоволення попиту населення в послугах туризму, виявлення видових та 

територіальних диспропорцій між попитом/пропозицією та визначення їх 

причин. 

 

3.3.d Застосуванняd інформаційнихd технологійd вd процесіd 

моніторингуd зовнішньогоd середовищаd досліджуваноїd туристичноїd 

організації 

 

Впливd інформаційнихd технологійd наd розвитокd туризмуd величезний,d 

оскількиd прямоd пов’язанийd зd підвищеннямd ефективностіd роботиd якd 

кожногоd туроператораd окремо,d такd іd усьогоd туристичногоd бізнесуd вd 

цілому.d Цеd прямоd впливаєd наd конкурентноздатністьd фірмиd наd 

сьогоднішньомуd ринку.d Використанняd комп'ютернихd мереж,d Інтернетуd 
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таd інтернет-технологій,d програмніd продуктиd наскрізноїd автоматизаціїd 

всіхd бізнес-процесівd туристичногоd бізнесуd сьогодніd неd простоd питанняd 

лідерстваd іd створенняd конкурентнихd переваг,d алеd іd виживанняd наd 

ринкуd вd найближчомуd майбутньому. 

Інформаційно-технічнаd революціяd змінилаd характерd іd методиd 

веденняd бізнесу.d Використанняd можливостейd технічногоd обмінуd 

сьогодніd дозволяєd легшеd іd швидшеd створюватиd іd продаватиd пакетиd 

послугd споживачам,d вирішуватиd задачіd фінансово-операційногоd 

управління,d маркетинговогоd планування,d підвищуватиd 

конкурентноздатністьd іd кількістьd продажів. 

Коженd деньd приноситьd новіd таd щеd більшd оптимістичніd прогнозиd 

щодоd роліd автоматизаціїd інформаційнихd технологійd вd туризмі. 

Ефективнеd автоматизованеd інформаційнеd іd технологічнеd (АІТ)d 

управлінняd -d цеd ключоваd ланкаd вd підвищенніd економічноїd 

ефективностіd іd поліпшенніd якостіd послуг.d Томуd дляd швидкогоd іd 

безпомилковогоd контролю,d повноцінногоd аналізуd існуючоїd ситуації,d 

швидкостіd іd повнотиd обслуговуванняd клієнта,d неминучимd іd незаміннимd 

стаєd впровадженняd автоматизованихd інформаційнихd систем. 

Уd сьогоднішніхd економічнихd умовахd жорсткоїd конкуренціїd іd 

ринковоїd економікиd жоднаd успішнаd туристичнаd фірмаd неd можеd 

повноцінноd розвиватисяd йd ефективноd просуватисяd безd сучаснихd 

автоматизованихd інформаційнихd технологій.d  

Інформаційніd технологіїd (ІТ)d управлінняd з'явилисяd уd світовійd 

індустріїd давноd -d біляd двадцятиd п'ятиd роківd тому,d іd пройшлиd 

великийd шляхd розвитку.d Наd українськомуd ринкуd ІТd управлінняd 

присутніd відносноd недавно.d Експериментиd зd впровадженняd данихd 

системd вd Україніd сталиd проводитьсяd зd серединиd 90-хd років.d Кількістьd 

впровадженьd вимірюєтьсяd вd десятках,d аd якістьd упровадженняd 

найчастішеd єd предметомd суперечок,d слухів,d домислівd іd розчаруваньd поd 

сьогоднішнійd день. 
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Можливостіd автоматизаціїd обслуговуванняd придбалиd комплекснийd 

характерd іd охоплюютьd усіd процесиd функціонуванняd турфірмиd іd 

взаєминd ізd клієнтами.d Донедавнаd українськаd туристичнаd індустріяd 

знаходиласяd вd ізоляціїd відd світовихd тенденційd розвитку,d іd сьогодніd 

переживаєd етапd масштабноїd переорієнтаціїd зd паперово-ручногоd методуd 

роботиd наd застосуванняd автоматизованихd ІТd управління.d Дляd більшостіd 

турфірмd Україниd (60d %),d впровадженняd АІТd управлінняd єd необхідним,d 

іd вжеd сталоd реальнимd фактом,d критичноd важливимd дляd успішногоd 

розвиткуd бізнесу.d Якd вd усьомуd світі,d такd іd вd Україні,d використанняd 

сучаснихd АІТd стаєd засобомd конкурентноїd боротьбиd туроператорів.d  

Загальнимиd особливостямиd ІТd турфірмd єd автоматизаціяd процесівd 

планування,d облікуd іd управлінняd основнихd напрямківd діяльностіd 

турфірми.d  

Томуd загаломd їхd можнаd розглядатиd якd інтегровануd сукупністьd 

наступнихd основнихd підсистем:d управлінняd фінансами,d управлінняd 

матеріальнимиd потоками,d управлінняd обслуговуванням,d управлінняd 

якістю,d управлінняd персоналом,d управлінняd збутом,d аналізd фінансів,d 

собівартості,d оборотнихd коштів,d управлінняd маркетингомd іd т.д.d  

Сталоюd тенденцієюd останніхd роківd розвиткуd міжнародноїd 

туристичноїd індустріїd сталоd активнеd використанняd системd оптимізаціїd 

прибуткуd (системd управлінняd тарифами).d Підприємства,d щоd активноd 

застосовуютьd такіd системи,d одержуютьd істотнуd конкурентнуd перевагуd іd 

досягаютьd помітногоd збільшенняd доходів.d Цяd системаd працюєd вd 

реальномуd часі,d аналізуєd отримануd відd системиd управлінняd турфірмоюd 

інформаціюd (тенденціїd бронювання,d сезонніd коливання,d динамікуd 

попередніхd періодівd тощо)d враховуєd специфікуd сегментівd ринкуd іd 

проведеніd реконструкціїd поd ціноутвореннюd таd управліннюd тарифами.d 

Рекомендаціїd стосуютьсяd якd стратегіїd комерційноїd політикиd турфірмиd вd 

середнійd іd довгостроковійd перспективі,d такd іd щоденнихd дійd відділівd 

замовлення,d продажівd іd розміщенняd турфірм.d Модульd дозволяєd 
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проводитиd оцінкуd кожноїd заявкиd відd групd іd приватнихd осібd зd метоюd 

визначенняd оптимальнихd умов,d вимогd іd обмеженьd дляd даногоd 

замовлення.d Приd експлуатаціїd модульd оптимізаціїd прибуткуd дозволяєd 

збільшитиd доходиd туристичногоd комплексуd наd 4%d -8%.d Вінd показуєd 

ключовіd параметриd діяльностіd турфірмиd дляd різнихd керівників,d уd томуd 

числі,d дляd головногоd менеджера: 

-d загальнаd тенденціяd бізнесуd турфірми;d  

-d віддачаd відd проведенихd заходів;d  

-d напрямокd сконцентрованихd зусильd дляd підвищенняd прибутковості; 

-d ціноваd політика. 

Модульd оптимізаціїd прибуткуd складаєтьсяd зd наступнихd підмодулей:d 

―Управлінняd доходами‖,d ―Ціноутворення‖,d ―Прогнозування‖. 

Будь-якаd автоматизованаd ―ІТd ‖d набудовуєтьсяd наd різніd технологіїd 

роботиd турфірмиd іd дозволяєd враховуватиd саміd прискіпливіd вимоги.d 

Разомd зd тим,d системиd приносятьd вd турфірмуd світовуd практикуd 

управлінняd іd контролю.d Результатомd впровадженняd будь-якоїd 

автоматизованоїd ІТd управлінняd вd туристичномуd комплексіd єd 

підвищенняd ефективностіd роботи,d високийd рівеньd сервісуd дляd клієнтівd 

іd суворийd фінансовийd контроль.d Модульністьd таd інтеграціяd ІТd 

дозволяєd нарощуванняd їхньоїd функціональностіd зіd зміноюd потребd 

туристичногоd комплексу. 

Системиd управлінняd продажамиd турфірмиd -d цеd сучаснийd підхідd 

доd управлінняd відділомd продажівd (наданняd послуг)d іd вирішенняd задачd 

зd організаціїd іd проведенняd заходівd уd турфірмі,d щоd ефективноd 

управляєd діяльністюd комерційногоd відділуd турфірми,d здійснюєd груповіd 

продажі,d аналізуєd прибутковістьd заявок,d щоd надходять,d формуєd ціновуd 

політику,d складаєd контрактиd іd контролюєd їхнєd виконання,d здійснюєd 

бронювання,d продажd іd орендуd конференц-приміщень,d допомагаєd 

організовуватиd банкетиd іd заходи.d Вонаd сприяєd збільшеннюd продажівd 

приd істотнійd економіїd ресурсівd іd часу.d Створенняd пакетуd необхіднихd 
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послугd дляd клієнтівd приd організаціїd заходівd різногоd характеруd 

відбуваєтьсяd заd ліченіd хвилиниd -d користувачd маєd доступd доd 

необмеженоїd кількостіd категорійd імен,d описів,d опцій. 

Автоматизованіd ІТd управлінняd туристичнимd комплексомd 

функціонуютьd якd вd окремихd турфірмах,d такd іd вd цілихd ланцюгахd 

даноїd галузі.d Перехреснийd продажd міжd турфірмамиd збільшуєd 

завантаженняd поd груповихd продажах.d Вониd оснащеніd могутнімd 

інструментаріємd поd збереженнюd іd управліннюd всієюd кореспонденцієюd 

міжd відділомd продажівd турфірмиd іd клієнтами.d Функціональнийd блокd 

управлінняd документацієюd зберігаєd таd організуєd роботуd зd 

документами,d відправленимиd клієнтами.d  

Сучасніd АІТd працюютьd неd тількиd вd локальнійd мережіd турфірми,d 

алеd іd маютьd можливістьd підключенняd іd роботиd вd глобальнійd мережіd 

Інтернет.d  

Перевагиd тутd уd тому,d щоd цеd дозволяєd проводитиd гнучкуd 

маркетинговуd іd ціновуd політику,d досягаючиd максимальноїd 

прибутковостіd відd кожноїd отриманоїd заявкиd чиd пропозиції.d Створюватиd 

високоефективнуd стратегіюd продажів,d щоd базуєтьсяd наd аналізіd 

тенденційd іd взаємодійd наd ринку,d турфірмаd маєd можливість,d 

контролюючиd умовиd реалізаціїd своїхd пакетівd послугd (мінімальнийd 

тарифd іd тривалістьd перебуванняd гостя,d обмеженняd наd кількістьd 

продаванихd путівокd поd типах,d вимоги,d гарантіїd заявок,d передоплатуd 

тощо),d приводячиd їхd уd відповідністьd зd кон'юнктуроюd ринківd уd тихd 

абоd іншихd географічнихd регіонах.d Уd такийd спосібd турфірмаd одержуєd 

максимальноd можливуd віддачуd відd кожногоd сегментуd ринку.d 

Важливоюd перевагоюd дляd будь-якоїd турфірми,d представленоїd вd 

Інтернеті,d безперечно,d єd своєчасність,d повнотаd іd доступністьd переданоїd 

інформації.d  

Традиційногоd методуd оцінкиd економічноїd ефективностіd відd 

впровадженняd АІТd -d підрахункуd прибуткуd відd капіталу,d щоd 
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інвестується,d недостатньо.d Дляd цьогоd потрібнаd великаd методика,d 

здатнаd показатиd повнуd віддачу.d Аd цеd кількіснийd іd якіснийd ефектd 

сервісуd вd туристичнійd індустрії.d  

Ефективністьd досягаєтьсяd йd уd відділіd збуту,d проd щоd свідчитьd 

підвищенняd продажівd наd 50%d іd зменшенняd вартостіd ліквіднихd угодd 

наd 15%.d  

Ефективністьd дляd виробничогоd відділуd -d цеd скороченняd часуd 

технологічногоd циклуd наd 20%d абоd зниженняd рівняd товарнихd запасівd 

наd 5%.d  

Ефективністьd іd матеріальніd вигодиd відd впровадженняd новогоd 

бухгалтерськогоd модулюd полягаєd вd скороченніd термінівd пересиланняd 

платіжнихd документів,d прискоренніd поточнихd розрахунківd іd т.п. 

Ефективністьd досягаєтьсяd заd допомогоюd впровадженняd новогоd 

поколінняd АІТd туристичнихd систем,d щоd створюють,d свогоd роду,d 

інтерактивнуd інформаційнуd базуd поd турфірмахd загальногоd ланцюгаd 

наданняd послуг,d інтегровануd зd електроннимиd системамиd бронювання.d 

Запитd кінцевогоd клієнтаd щодоd туристичнихd послугd автоматичноd 

обробляєтьсяd зd урахуваннямd йогоd індивідуальнихd переваг,d дозволяючиd 

миттєвоd скластиd оптимальнуd пропозицію,d іd зd великоюd імовірністюd 

забезпеченняd позитивноїd реакціїd клієнта. 

Маркетингd уd туристичнійd індустріїd здобуваєd новогоd відтінку.d 

Теперd цеd неd лишеd пошукd новихd клієнтів,d алеd іd роботаd зd людьми,d 

щоd ужеd коли-небудьd булиd клієнтамиd тоїd чиd іншоїd турфірми.d Наd 

сьогоднішнійd деньd практичноd коженd туристичнийd ланцюгd пропонуєd 

програмуd заохоченняd постійнихd клієнтів.d Аd сучасніd інформаційніd 

засобиd надаютьd можливостіd дляd ефективногоd управлінняd такимиd 

програмами.d  

Наданняd винятковогоd сервісуd стаєd цілкомd реальним.d Новіd задачі,d 

новіd можливостіd інтеграціїd базd даних,d інформаційнийd аналіз,d 
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двостороннійd зв'язокd зd міжнароднимиd системамиd іd єd остаточноюd 

моделлюd інформаційнихd туристичнихd технологій. 

Інформаційнийd технологічнийd прогресd випереджуєd очікуванняd 

турфірмd уd довгостроковійd адекватностіd впровадженихd АІТd систем.d 

Якщоd ранішеd турфірмиd змінювалиd технологічнеd оснащенняd вd 

середньомуd кожніd 5-8d років,d тоd сьогодніd циклd скоротивсяd доd 3-4d 

років,d іd тенденціяd доd скороченняd цьогоd термінуd продовжується.d 

Згідноd проведеномуd наd Заходіd компанієюd Mіcrоsоftd дослідженню,d 60-

70%d усіхd турфірмd протягомd найближчихd п'ятиd роківd закуплятьd новуd 

системуd управлінняd турфірмою.d Важливоd відзначити,d щоd самd поd собіd 

фактd установкиd сучасноїd системиd неd означаєd безумовногоd отриманняd 

віддачіd відd здійсненихd витрат.d Ефективністьd автоматизаціїd 

обумовлюєтьсяd цілимd комплексомd скоординованихd заходівd щодоd 

переглядуd сформованихd методівd іd порядкуd роботи,d перепідготовкиd 

персоналуd турфірми,d розробкиd іd перетворенняd інформаційно-

технологічноїd стратегіїd підприємства.d Цінністьd системиd можнаd 

розглядатиd вd двохd розрізахd –d уd процесах,d якіd системаd автоматизує,d іd 

даних,d якіd акумулюєd системаd вd ходіd своєїd роботи.d  

Розглянемоd значенняd іd перевагиd кожногоd зd них.d Автоматизаціяd 

процесівd функціонуванняd системd турфірмиd дозволяєd автоматизуватиd 

виконанняd щоденнихd задачd персоналуd іd керівництваd турфірми.d Приd 

цьомуd досягаєтьсяd взаємозв'язокd міжd різнимиd службамиd турфірми,d щоd 

значноюd міроюd підвищуєd ефективністьd іd дозволяєd позбутисяd помилок.d 

Разомd зd цимd керівництвоd одержуєd могутнійd інструментd контролюd надd 

станомd турфірмиd іd фінансовихd потоків,d аd можливостіd зловживаньd 

персоналомd турфірмиd скорочуютьсяd доd мінімуму.d Уd ціломуd зd 

використаннямd автоматизованихd системd турфірмаd стаєd більшd 

керованою.d Керівництвоd турфірми,d одержуючиd адекватніd даніd поd станd 

справd наd сучаснийd моментd часуd іd прогнозиd наd майбутнє,d маєd 

можливістьd прийматиd коректніd іd своєчасніd рішення.d  
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Крімd функційd управління,d системиd пропонуютьd додатковіd 

можливостіd підвищенняd рівняd сервісуd дляd клієнтів.d Споживачd стаєd 

центромd увагиd таd одержуєd індивідуально-орієнтованийd сервіс.d Системаd 

дозволяєd враховуватиd різноманітніd побажанняd іd переваги,d аd процесd 

наданняd послугd робитиd безпроблемнимd дляd клієнта.d Системаd зберігаєd 

даніd поd кожномуd клієнту,d щоd коли-небудьd користувавсяd послугамиd 

турфірми,d іd приd наступномуd йогоd приїздіd дозволитьd визначитиd 

правильнийd тарифd іd випередитиd йогоd побажання.d  

Наd сьогоднішнійd день,d заd яскравоd вираженоїd невизначеності,d 

стохастичностіd зовнішньогоd середовищаd необхідноюd властивістюd 

турфірмиd виступаєd їїd здатністьd доd адаптації.d Високаd надійністьd іd 

забезпеченняd стійкостіd –d одинd зd фундаментальнихd принципівd їїd 

функціонування.d Зd урахуваннямd конкретнихd умовd дляd кожноїd 

турфірми,d необхідноd розроблятиd іd впроваджуватиd комплексніd 

автоматизованіd системи,d щоd концентруютьd уd собіd сукупністьd 

організаційних,d режимних,d технічнихd іd іншихd можливостейd 

спрямованихd наd досягненняd достатньогоd рівняd економічноїd 

ефективностіd іd безпекиd веденняd бізнесу.d  

Стрімкий розвиток інформаційних технологій привів до того, що за останні 

кілька років у сервісному секторі економіки стали широко застосовуватися 

найрізноманітніші інформаційні технологічні рішення. Інформаційне 

управління пов’язане з бурхливим розвитком технологій, що забезпечують 

швидкі й ефективні методи передачі, обробки, збереження й одержання 

інформації. Автоматизація різних процесів досягається шляхом інтеграції 

різних інформаційних технологій, метою яких є підвищення ефективності і 

продуктивності роботи працівників турфірми, і дає величезні потенційні 

можливості для підвищення ефективності управління турфірмою. Істотним 

елементом, від якого, буде залежати надійне функціонування всієї операційної 

системи турфірми, є інформаційний центр, що забезпечить об'єднання процесів 

постачання, споживання і виробництва, перетворюючи їх у єдину 
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високоефективну систему. Це дозволить в умовах швидкої зміни потреб і 

бажань клієнтів на ринку туристичних послуг оперативно і гнучко адаптувати 

операційну систему (рух трудових, інформаційних, матеріальних і фінансових 

потоків) під індивідуальні потреби різних сегментів клієнтів. Також це надасть 

можливість мінімізувати витрати на виробництво послуг і дозволить істотно 

скоротити час обслуговування і доставки товарів, прискорити процес 

одержання інформації різними службами і підвищити рівень сервісу.  

Для Туроператора «Віп-Тревел» доцільно створити інформаційний центр 

— складний людинно-машинний комплекс, ядром якого є інформаційна 

комп'ютерна система, яка орієнтована на досягнення наступних цілей (рис. 3.5). 

Діяльність інформаційного центру спрямована на підвищення ефективності 

управління туристичною галуззю. Також робота інформаційного центру 

спрямована на комплексне управління матеріальними й інформаційними 

потоками в сфері інформаційної підтримки служб перевезення, прийому та 

розміщення, ресторану, обслуговування, охорони, служби протипожежної 

охорони та ін.  

 

Цілі інформаційного центру 

Туроператора «Віп-Тревел» 

відстеження стану 

туристичного комплексу і 

ситуації довкола нього 

підтримка прийняття оперативних і стратегічних 

рішень для управління турфірмою з повним 

врахуванням змінних умов і факторів його стану 

оперативний аналіз 

 

виявлення, ідентифікація та оцінка 

несприятливих змін стану турфірми 

(потенційних небезпек і загроз клієнтам тощо) 

Рис. 3.5. Цілі інформаційного центру Туроператора «Віп-Травел» 
___________________________ 

Примітка. Складено автором 
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У світовій практиці інформаційний центр забезпечує моніторинг стану 

турфірми (економічний, виробничий), роботу усіх відділів, що беруть участь у 

підготовці можливих варіантів оперативних і стратегічних рішень. 

Інформаційний центр Туроператора «Віп-Травел» має входити до 

структури управління турфірми і підпорядковуватиметься комерційному 

директору. Взагалі він складається з технічних співробітників, що забезпечують 

підтримку та інформаційне забезпечення різних служб і відділів турфірми. До 

їхніх обов'язків входить: обслуговування і технічна підтримка автоматизованої 

інформаційної системи; ремонт, диспетчеризація, контроль за вхідною 

інформацією; забезпечення зв'язку, програмне забезпечення; оперативне 

управління персоналом турфірми; реєстрація і управління інформаційними і 

матеріальними потоками турфірми; обслуговування і супроводження серверу, 

електронної пошти і забезпечення зв'язку з Інтернет; обслуговування і 

підтримка в робочому стані комп'ютерної техніки, встановлення, 

настроювання; обслуговування і супроводження програмних продуктів, що 

купуються; підтримка і ведення бази необхідних даних; виявлення задач у 

сферах діяльності різних відділів турфірми та адміністрації для подальшої 

їхньої автоматизації, проектування подальших шляхів розвитку інформаційної 

системи; розробка і поновлення офіційного web-сайту турфірми; впровадження 

інформаційних технологій у виконавську практику, створення і поновлення баз 

даних; консультативна допомога співробітникам з питань використання 

інформаційних технологій у їхній роботі; програмно-технічне обслуговування 

мережі; передання інформації, здійснення поточного спостереження, аналіз 

інформації і представлення результатів керівнику відділу. 

Автоматизована інформаційна система повинна концентрувати в собі всі 

результати роботи системи моніторингу і попередження подій і представляє на 

засобах відображення узагальнені, а також деталізовані по багатьох рівнях і 

аспектах дані та інформацію для ефективного управління турфірмою.  

Впровадження сучасних інформаційних технологій в систему управління 

турфірмою вимагає значних капіталовкладень. Оцінка економічної доцільності 
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інвестицій – задача дуже складна, особливо тому, що метою придбання нових 

технологій є не лише скорочення витрат на робочу силу, але і підвищення 

якості і розширення асортименту послуг, скорочення термінів підготовки нових 

послуг і підвищення гнучкості процесу обслуговування. В силу того, що деякі з 

цих переваг не спричиняють прямого скорочення витрат на робочу силу, 

виправдати їхній вибір буває дуже складно. Крім того, стрімкий розвиток нових 

технологій приводить до того, що придбане устаткування застаріває протягом 

яких-небудь декількох місяців, що робить оцінку витрат і вигод ще більш 

складною задачею. 

Розглянемо позитивні сторони впровадження в практику роботи турфірми 

автоматизованої інформаційної системи з управління.  

Зниження тривалості операційного циклу дозволяє турфірмі скоротити 

терміни надання послуг і забезпечує можливість швидко реагувати на зміни 

попиту. При чому збільшується кількість надаваних турфірмою послуг, 

поліпшується їхня якість. Однак усі ці вигоди складно точно оцінювати або 

прогнозувати, оскільки вони дуже сильно залежать від дій конкурентів, що 

практично непередбачувані. Але незважаючи на це, їх не слід ігнорувати, 

оскільки за своєю природою такі переваги є стратегічними і надзвичайно 

важливими для довгострокового успіху будь-якої компанії.  

Інформаційна система турфірми дозволить у найкоротший термін 

виключити з асортименту послуги, що реалізуються погано, і замістити їх 

новими, отримати ефект за рахунок більш точного визначення того, які 

категорії клієнтів отримують конкретні послуги, у який час і як змінюються їхні 

смаки тощо. 

Впровадження автоматизованої інформаційної системи дозволяє скоротити 

витрати на робочу силу приблизно на 30%, знижуючи потребу в ній, а отже й 

підвищити продуктивність праці. Тобто робочий час і витрати на оплату праці з 

надання послуг будуть менше цих же показників при використанні старого 

підходу.  

Економічний ефект одержується також від надання послуг через Інтернет. 
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Таким чином, впровадження інформаційної системи відкриває нові 

можливості для ефективного вирішення основних задач туристичного бізнесу. 

Експлуатація системи дозволяє турфірмі реалізувати програми 

ресурсозбереження шляхом зниження експлуатаційних витрат на утримання 

систем зв'язку, зниження енергоспоживання, уникнути пікових навантажень, 

збільшити продуктивність праці, поліпшити якість послуг, виконуваних робіт і 

підвищити кваліфікацію працівників турфірми. 

Усе це визначає актуальність застосування інформаційні технологій в 

умовах розвитку ринкових відносин, координації наукової і практичної 

діяльності в області сучасних інформаційних технологій. 

Як свідчить світовий досвід, лідерство в конкурентній боротьбі здобуває 

сьогодні та фірма, яка оперативніше реагує на потреби клієнтів і надає послуги 

за прийнятною ціною і якістю. В умовах переходу до ринкових відносин 

інформаційний центр набуває першочергового значення, будучи невід'ємним 

елементом ефективної системи управління наданням послуг гостям.  

Основним елементом зниження операційних витрат, підвищення якості і 

швидкості виконання операцій, пов’язаних з наданням послуг є впровадження 

автоматизованої інформаційної системи, що сприятиме ефективному 

управлінню потоками інформації та їх обробкою в турфірмі.  

Також, на сьогоднішній день без Інтернету неможливо уявити діяльність 

сучасної турфірми. Інтернет використовується практично у всіх основних його 

бізнес-процесах, починаючи від пошуку і залучення клієнтів у якості 

комунікаційного і маркетингового інструмента і закінчуючи формуванням 

асортименту послуг. 

Розвиток Інтернету дозволяє не лише здешевити засоби зв'язку, але й 

отримати реальну можливість налагодити працю всіх учасників ринку 

туристичних послуг як єдиного офісу. Робота з глобальними системами 

бронювання через Інтернет дозволяє турфірмі не лише надавати всім учасникам 

ринку оперативну і достовірну інформацію про ціни та асортимент у будь-який 
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момент часу, але і надає можливість стежити за проходженням замовлення на 

всіх етапах його здійснення. 

Надання туристичних послуг може здійснюватись у різні способи. 

Традиційно вважалося, що клієнти повинні користуватися послугами турфірми 

в її численних чи, навпаки, ексклюзивних філіях. Розгалужена мережа філій, 

приваблива атмосфера в приміщеннях залів обслуговування, подовжені години 

роботи турфірми – усе це тривалий час сприймалося як невід’ємні атрибути 

процвітаючої турфірми. Проте у сучасному світі, де змінилися роль турфірм і 

характер споживання туристичних послуг, щоб досягти успіху на туристичних 

ринках і відповідати зростаючим вимогам клієнтів до швидкості, формі і змісту 

туристичних послуг, турфірма повинна вміти пропонувати свої послуги 

споживачам там і тоді, коли вони в них відчувають потребу. Такі гнучкість і 

підхід до надання послуг виражаються в розробці і здійсненні сучасної системи 

поширення туристичних послуг.  

Політика турфірми в області комунікацій маркетингового типу 

передбачає застосування таких мір, які призначені для передачі інформації 

реальним або прогнозованим (потенційним) клієнтам, а також широкої 

громадськості або визначеним споживацьким сегментам ринку, оточуючого 

турфірму середовища.  

Одне із завдань комунікаційних засобів полягає в тому, щоб створити 

уявлення про можливості, авторитет турфірми і ін., яке відповідало б її цілям. 

Для вирішення саме цього завдання застосовуються різні стратегії в 

області комунікативної політики, одним із стратегічних напрямів якої є реклама 

туристичних послуг.  

Досліджувана турфірма використовує різноманітні форми реклами. З 

огляду на об'єкт, який рекламується, це: реклама туристичного продукту 

(проводиться з метою ознайомлення клієнтів з новими послугами); реклама 

турпослуги (спрямована не на збут конкретної послуги, а на привертання уваги 

споживачів до визначеної послуги): реклама потреби (покликана активізувати 

старі або сформувати нові потреби). 
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 З точки зору конкретних цілей рекламної кампанії це: вступна реклама 

(має на меті ознайомлення з турфірмою і сферою її діяльності); експансійна 

реклама (спрямована на залучення нових клієнтів і розширення частки 

турфірми на ринку); стабілізаційна, або реклама, яка нагадує про турфірма чи її 

послуги (спрямована на утримання постійних клієнтів і збереження частки 

ринку); обмежувальна реклама (використовується при скороченні окремих 

туристичних операцій). 

Залежно від рівня охоплення і характеру цільового контингенту 

споживачів застосовується безадресна (орієнтована на всіх потенційних 

клієнтів) або адресна (звернена до вузького кола персонально залучених 

клієнтів) реклама. 

Залежно від використовуваних засобів реклама може бути: друкованою 

(оголошення в газетах і журналах, плакати, рекламні листівки і проспекти); 

аудіовізуальною (теле- і радіореклама, спеціальне оформлення туристичних 

вітрин, встановлення рекламних щитів).  

Одна з причин феномена реклами полягає у тому, що завдяки тотальній 

комп’ютеризації стало можливим вирішити завдання, яке раніше було надто 

складним – поєднати в рекламній кампанії масовий обсяг з індивідуальним 

підходом до кожного окремого споживача. Крім того, сталася ―демасифікація‖, 

яка принесла нову ідеологію у виробництво, збут, комунікації і скасувала 

універсальний підхід у галузі маркетингу. 

На жаль, один з найбільш цікавих видів маркетингових комунікацій в 

Україні поки використовується не в повну силу. 

 Слід відзначити підвищення ролі світової мережі Інтернет у поширенні 

інформації щодо турфірми та використання туристичних послуг. Підхід 

турфірм до використання можливостей Інтернету постійно змінюється. Якщо 

спочатку Мережа використовувалася в основному по формулі В2В (busіness-tо- 

busіness) для координації діяльності філій турфірми, то тепер вона також 

активно використовується для оперативного і безупинного зв’язку з діловими 

партнерами. Більш того, бурхливими темпами зростає використання Інтернету 
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по формулі В2С (busіness-tо-cоnsumer), і, по оцінці спеціалістів, саме за цим 

сектором майбутнє лідерство за обсягом розроблювальних програм, сеансів 

передачі інформації і, як наслідок, оборотів індустрії електронної комерції. 

 Реклама в Інтернет націлена на: 

1) створення сприятливого іміджу турфірми або послуги; 

2)  забезпечення доступності інформації про турфірму або продукт для 

сотень мільйонів людей, у тому числі географічно віддалених; 

3) реалізація всіх можливостей подання інформації про туристичний 

продукт; 

4) оперативна реакція на ринкову ситуацію: інформація про турфірму або 

туристичні продукти, анонс нової послуги. 

Інтернет дає можливість використовувати такі елементи рекламної 

кампанії: корпоративний Web-сервер, банери, електронна пошта і т.д. 

До переваг Інтернет –реклами щодо інших традиційних засобів 

розміщення реклами, по-перше, є його легка доступність для споживача. По-

друге, інформація, яка передається через Інтернет - банер та відповідну Web- 

сторінку має найбільш повний опис туристичного продукту. По - третє, 

Інтернет - реклама, як і сам Інтернет, стає більш масовою з кожним роком. По-

четверте, Інтернет – реклама є більш дешевою для рекламодавця ніж інші 

традиційні засоби розміщення реклами. По-п’яте, Інтернет – реклама більш за 

будь-який інший засіб розміщення реклами привертає увагу потенційних 

споживачів. Значною мірою це відбувається через професійність оформлення 

сайтів та можливість отримати додаткову інформацію відразу. 

Останнім часом все більше і більше українських турфірм починають 

замислюватись над тим, як використовувати переваги Інтернету задля розвитку 

власного бізнесу. Однак, можливості електронної комерції на українському 

ринку обмежені як кількістю користувачів, так і слаборозвиненою системою 

електронних платежів. Крім того, чимало бізнесменів все ще відносяться до 

можливостей електронного бізнесу в Україні із скептицизмом. Саме тому, 

більшість спеціалістів роблять висновок, що в Україні перш за все може 
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розвиватись і приносить доходи електронна комерція по моделі В2В і Інтернет 

– реклама. Модель В2В може запросити та автоматизувати зовнішні та 

внутрішні операції турфірми, що, звісно, зменшує накладні витрати та час на їх 

оформлення. Це можуть бути різноманітні операції з мереженими партнерами 

та інші. Автоматизація цих процесів дозволить скоротити штат, збільшити 

ефективність роботи з клієнтами та партнерами. Однак, для того, щоб 

корпоративний сайт дійсно допомагав розвитку бізнесу, інформацію про нього 

необхідно донести до партнерів та клієнтів, в тому числі й потенційних. 

 

Регоігнальний туристичний ринок формується та функціонує в правовому 

та економічному полі держави і саме на цьому рівні найяскравіше проявляється 

дієвість державної туристичної політики.  

Сутність державної туристичної політики полягає в стимулюванні потреб 

населення в послугах туризму, в протекціоналізмі туристичній діяльності в 

сфері малого і середнього бізнесу шляхом створення правових основ та 

нормативної бази, сприятливого фінансового механізму, проведення фінансово-

економічного регулювання, спрямованого на розвиток ринкових структур і 

пожвавлення ринкової діяльності суб'єктів туристичного ринку, спрощення 

туристичних формальностей, цілеспрямованої підготовки кадрів та проведення 

науково-дослідної роботи в цій сфері.  

Державна туристична політика є комплексом заходів правового, 

економічного і організаційного порядку, підкріплена відповідними 

управлінськими інститутами, діяльність яких пронизує всі управлінські рівні і 

спрямована на узгодження державних, бізнесових і місцевих інтересів на 

ринках туристичних послуг різного порядку. Регуляторними каналами впливу є 

законодавчо-нормативний, податковий, валютно-фінансовий, інформаційний, 

управлінський. Ефективність державної туристичної політики відбивається в 

характері туристичного процесу і позначається місцем, яке займає в ньому 

національний туристичний ринок, та прибутковістю індустрії туризму, її 

прямим та опосередкованим внеском в національну економіку. 
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Умовами розвитку національного туристичного ринку є рівень розвитку 

національного господарського комплексу (особливо суміжних з туризмом 

галузей), що створює можливості для розвитку туристичної галузі і відповідної 

туристичної інфраструктури (мережа різнотипних засобів розміщення різного 

рівня комфортності - готелі, мотелі, туристичні бази тощо, інженерна 

інфраструктура), тобто матеріально-речових об'єктів, які в сполученні з живою 

працею, роблять можливою туристичну діяльність. До умов, крім розвитку 

туристичної інфраструктури, можна віднести рівень розвитку транспорту, що 

складається з транспортної мережі, яка характеризується густотою та 

інженерно-технічними параметрами; транспортних засобів з їх технічними 

характеристиками (місткість, швидкість, комфортність тощо); транспортної 

інфраструктури (аеропорти, вокзали та інші засоби, що забезпечують 

транспортну роботу, включаючи автоматизовані системи управління). 

Транспортна складова з її інтенсивністю руху, доступністю (як економічною - 

рівень цін, так і формальною - витрати часу на те, щоб дістатися до аеропорту 

чи вокзалу) є важливою умовою формування як національного ринку 

туристичних послуг, так і його взаємодії на регіональному та світовому рівнях. 

 

Туристична політика є системою, в межах якої сполучаються інтереси 

комерційних підприємств, некомерційних установ та держави, спрямовані на 

задоволення потреб населення в послугах туризму, на реалізацію економічних, 

політичних, соціокультурних та екологічних, просвітницьких та інших функцій 

туризму. 

При цьому діяльність комерційних підприємств - суб'єктів турринку 

спрямована на реалізацію турпродукту і отримання прибутку,  діяльність  

некомерційних суб'єктів  ринку надає перевагу реалізації соціокультурних 

цілей, а державна політика узгоджує інтереси суб'єктів ринкової діяльності і 

держави як в економічній, так і в соціальній сферах і полягає в стимулюванні 

ринкових процесів, розвиткові індустрії туризму задля виконання як 

внутрішніх, так і міжнародних функцій на туристичному ринку. 
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Державне регулювання туристичної сфери має за мету таку організацію 

туристичної діяльності, яка б сприяла: - зростанню національного прибутку за 

рахунок туризму і роз витокові національної індустрії туризму; - розширенню 

сфери туристичної діяльності задля урізноманітнення турпродукту, в тому 

числі шляхом залучення нових ресурсів і територій при одночасній 

спрямованості на стійкий розвиток національного туризму; - задоволенню 

потреб населення в послугах туризму в необхідній кількості, обсязі та якості і 

т.д. Тобто, мета державної туристичної політики полягає в сполученні 

державних та бізнесових інтересів в задоволенні туристичних потреб населення 

і спрямована на розвиток ринку туристичних послуг. 

Діяльність суб'єктів ринку регулюється дією Закону „Про туризм‖, 

законодавчих та нормативно-правових актів, які регламентують порядок 

реєстрації суб'єктів туристичного ринку. проведення сертифікації їх послуг, 

визначають систему податків, характер зовнішньоекономічної діяльності тощо. 

Проведення туристичної політики передбачає прогнозування розвитку 

туризму та планування туристичної діяльності, тобто розробку комплексних 

програм розвитку індустрії туризму. Основою таких програм саме є аналіз 

стану національного ринку туристичних послуг, визначення комплексно-

пропорційного характеру його діяльності і відповідних пріоритетів в розвитку 

окремих складових. Ці плани передбачають розвиток матеріально-технічної 

бази туризму, удосконалення організації туристичної діяльності, фінансове та 

юридичне забезпечення і мають за мету поліпшення якості обслуговування і 

посилення конкурентних позицій на макрорегіональному та світовому 

туристичних ринках. 

При прогнозуванні найдоцільніше використовувати факторні моделі, які 

дозволяють визначити ефективність діяльності об'єктів індустрії туризму 

залежно від зміни чинників внутрішнього та зовнішнього ринкового 

середовища, чинників попиту та споживацької поведінки, кон'юнктури ринку. 

Факторні моделі передбачають прогнозування попиту, а доповнені обсягами 

виробничої діяльності та трудоресурсною складовою, дозволять відтворити 



 

 

135 

взаємозв'язок витрат різних видів матеріальних і трудових ресурсів з 

результатами діяльності відповідних галузей індустрії туризму [3, с 122-154]. 

Зазначені економіко-математичні моделі здатні відтворити рівень потреб в 

туристичних послугах залежно від регіональних особливостей, тобто визначити 

потенційну ємність певного місцевого ринку. Динамічна ринкова ситуація 

потребує використання регіонально-динамічної процедури реалізації таких 

моделей, яка полягає в одночасному урахуванні територіальної диференціації 

показників факторних моделей та тенденцій їх змін в часі, тобто має 

просторово-часовий характер. 

Прогнозування й планування туристичної діяльності можна вести в трьох 

напрямках: 

1) дослідження попиту як відображення суспільної потреби в змістовному 

проведенні дозвілля, яке включає вивчення ринків відповідно до видів, 

форм, класів обслуговування та інших вимог до турпродукту різних 

сегментів споживчого ринку,   виділених  за  геодемографічними,  соціо-

психологічними, економічними ознаками; 

2) дослідження пропозиції як відображення реальних умов  країни з розвитку 

індустрії туризму, яке включає аналіз ефективності використання наявних, 

виявлення та залученя нових туристичних ресурсів; оцінку ефективності 

існуючої пропозиції турпродукту, його повноти та якості відповідно до 

існуючого попиту та його ймовірних змін; 

3) оптимізація співвідношення попиту та пропозиції на ринку туристичних 

послуг як наслідок моніторингу за станом ринку та проведення туристичної 

політики, націленої на зменшення сезонних та територіальних 

диспропорцій між попитом та пропозицією, удосконалення збутової 

системи та рекламно-інформаційної діяльності як чинників стимулювання 

попиту/пропозиції. 

Таким чином, туристична політика є практикою впровадження науково 

обґрунтованої концепції розвитку туризму в країні, що має за мету таку 

розбудову індустрії туризму, яка б за своїми кількісними та якісними 
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параметрами дозволяла задовольняти потреби внутрішнього ринку і виступати 

з власним конкурентоспроможним турпродуктом на міжнародному 

туристичному ринку. 

Для ефективної реалізації державної туристичної політики в сфері 

розвитку туристичної інфраструктури необхідною є координація зусиль різних 

управлінських суб’єктів (рис. 3.2).    

Окрім того функцію координації необхідно розглядати і з позиції 

зовнішнього вектору. Населені пункти, формуючи адміністративно-

територіальні одиниці, виступають складовими елементами соціально-

економічної системи адміністративного району. Їх соціально-економічний 

розвиток в значній мірі визначається соціально-економічним потенціалом та 

напрямками розвитку регіону в цілому. А відповідно, забезпечення 

комплексного розвитку населених пунктів з позиції розвитку туристичної 

інфраструктури вимагає врахування впливу факторів зовнішнього оточення та 

можливе за умови налагодження ефективної взаємодії органів місцевого 

самоврядування і місцевих державних адміністрацій. 

Порядок налагодження взаємовідносин між органами місцевого 

самоврядування та місцевими державними адміністраціями встановлюється 

 

Органи місцевого 

самоврядування  

 

Підприємницький 

сектор 

 

Громадські організації 

 

Органи державної влади  

Рис. 3.4. Використання функції координації в процесі управління розвитком 

туристичної інфраструктури регіону [складено самостійно] 
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Законом України ―Про місцеві державні адміністрації‖. У відповідності до 

Закону державні адміністрації здійснюють повноваження, делеговані їм 

відповідними обласними і районними радами, підзвітні та підконтрольні 

відповідним радам. 

В процесі управлінської діяльності на відповідній території місцеві 

державні адміністрації вступають у відносини з місцевими радами, їх 

виконавчими органами. Вони сприяють у здійсненні радами власних 

повноважень місцевого самоврядування: у вирішенні питань економічного, 

соціального та культурного розвитку відповідних територій, зміцнення 

матеріальної та фінансової бази місцевого самоврядування; контролюють 

виконання наданих їм законом повноважень органів виконавчої влади; 

розглядають та враховують у своїй діяльності пропозиції депутатів, органів 

місцевого самоврядування та їх посадових осіб. 

При розгляді питань, які зачіпають інтереси місцевого самоврядування 

(будівництво туристичного комплексу), місцеві адміністрації повинні 

повідомляти відповідні органи місцевого самоврядування про це і надавати 

право участі цих органів і їх посадових осіб у проведенні відповідних засідань. 

Голови місцевих адміністрацій, їх заступники, керівники підрозділів або 

представники мають право бути присутніми на засіданнях органів місцевого 

самоврядування, бути заслуханими з питань, що їх стосуються. 

Сфери взаємодії державних адміністрацій та органів місцевого 

самоврядування щодо управління розвитком туристичної інфраструктури 

найрізноманітніші – економічні, соціальні, культурні, екологічні, національно-

побутові та інші. 

В процесі реалізації завдань, пов’язаних з забезпеченням комплексного 

розвитку територій і вирішенням спільних проблем територіальних громад 

щодо управління розвитком туристичної інфраструктури доцільним є 

використання таких форм взаємодії органів виконавчої влади і місцевого 

самоврядування як: створення спільних дорадчо-консультативних органів; 

участь депутатів районної ради у роботі райдержадміністрацій; погодження 
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планів роботи, пленарні засідання сесії ради, на яких органи виконавчої влади 

пропонують проекти рішень з питань делегованих повноважень, а депутати 

обговорюють, приймають запропоновані проекти рішень або відхиляють їх. 

Розв’язання сукупності проблем розвитку населених пунктів в розрізі 

вищенаведених напрямків, на основі врахування місцевих та регіональних 

факторів, можливе за умови розробки програм соціально-економічного 

розвитку . 

 Координація управлінської діяльності самоврядних органів слід 

розглядати з позиції здійснення координації суб’єктів забезпечення 

економічного розвитку та формування інституту соціального партнерства. 

Зокрема, координаційна діяльність органів місцевого самоврядування в процесі 

динамізації економічного розвитку поселення щодо управління розвитком 

туристичної інфраструктури полягає в забезпеченні цілісності та раціональності 

поєднання економічної діяльності суб’єктів господарювання всіх форм 

власності, інтересів потенційних інвесторів, в тому числі зовнішніх, щодо 

комплексного гармонійного використання компонентів ресурсного потенціалу. 

Базою реалізації такої координації є застосування сукупності економічних 

важелів самоврядного регулювання територіальним розвитком.   

   Доцільність формування інституту соціального партнерства 

випливає  з поліелементності управлінської підсистеми. З метою використання 

її потенціалу органи місцевого самоврядування повинні виконувати функцію 

спрямування зусиль всіх суб’єктів управління економічним і соціальним 

розвитком територій для забезпечення програмних орієнтирів розвитку 

регіональної системи шляхом створення координаційних узгоджувальних рад 

при відповідному голові, залучення представників управлінської підсистеми до 

роботи сесій місцевої ради. Це дозволить сформувати цілісну територіальну 

громаду як інститут муніципального управління; узгодити інтереси 

управлінських суб’єктів шляхом пошуку компромісних взаємовигідних рішень; 

усунути потенційні чинники виникнення конфліктів між владними, 

громадськими та господарсько-підприємницькими керівними ланками; 
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забезпечити їх спільну відповідальність за перебіг економічних та соціальних 

процесів в поселенні щодо управління розвитком туристичної інфраструктури. 

В цьому ж контексті слід розглядати самоврядні органи як координаційно-

з’єднувальний елемент між суб’єктами управлінської, економічної та 

соціальної підсистем і зовнішнім середовищем.  Використання 

координаційних зв’язків в процесі управління розвитком туристичної дозволить 

забезпечити ефективність цього процесу з використанням внутрішніх та 

зовнішніх можливостей. 

 


