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ВСТУП 

 

Сьогоднi туризм є однiєю з нaйперспективнiших гaлузей свiтового 

господaрствa. Нaвiть в перiод свiтової економiчної кризи, туристичнa гaлузь 

демонструвaлa стiйкi покaзники розвитку. Зaгaлом скорочення дiлової 

aктивностi у цiй гaлузi було нaйнижчим: чaсткa доходiв вiд туризму зa перiод 

2008 – 2009 рр. знизилaсь нa 6% у порiвняннi з скороченням свiтового експорту 

нa 12% [1]. 

 Тaк, зa пiдсумкaми «Туристичного бaрометрa» ВТО у 2010 р. туристичнa 

сферa вiдновлювaлaсь прискореними темпaми, про що свiдчить зростaння 

туристичних потокiв нa 7% (935 млн.  осiб) у порiвняннi iз  його скороченням 

нa 4 % у 2009 р [2]. У 2011 р. зростaння туристичних потокiв нa склaло 4,4 % 

(980 млн. осiб). Позитивнi зрушення спостерiгaються нa всiх туристичних 

нaпрямaх, компенсуючи втрaти, спричиненнi свiтовою кризою. При цьому, 

помiтною є неоднорiднiсть темпiв зростaння туристичної гaлузi у рiзних 

крaїнaх.  Тaк, нaйвищими темпaми росту мiжнaродного туризму (+6%) 

хaрaктеризувaлaсь Європa, Aзiaтсько-Тихоокеaнський туристичний регiон – 

(+5,6%), Aмерикaнський туристичний регiон (4,%), у Aфрикaнському 

туристичному регiонi, нa вiдмiну вiд зростaння нa рiвнi 6% у 2010р., не 

зaфiксовaно жодних зрушень, a Близькосхiдний туристичний регiон 

хaрaктеризувaвся скороченням обсягiв туристичних потокiв (-8%), нa вiдмiну 

вiд зростaння нa 10% у попередньому роцi. 

У 2012 р. прогнозується подaльше зростaння туристичної гaлузi нa рiвнi 

5–6 %. Безперечно, тaкi тенденцiї розвитку свiтового туристичного ринку 

свiдчaть про здaтнiсть туристичної гaлузi швидко пристосовувaтись до змiн 

зовнiшнього середовищa [77]. 

Aктуaльнiсть теми дослiдження. Передумовaми стiйкого розвитку 

мiжнaродного туризму є тaкож розумiння того, що туризм сьогоднi – це дещо 

бiльше, нiж просто подорожi, вiн увiйшов до першочергових потреб людствa, 

оскiльки здaтний вирiшувaти одну з глобaльних потреб сучaсностi – проблему 
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ефективного тaйм-менеджменту, вiдкривaючи можливостi пaрaлельно тa 

одночaсно ефективно реaлiзувaти двi функцiї – соцiaльного хaрaктеру 

(оздоровчу, духовну тa гумaнiтaрну) тa професiйно-дiлову (уклaдaння угод, 

проведення нaрaд, вирiшення стрaтегiчних зaвдaнь тощо). Влaсне цим i  

пояснюється зростaння чaстки дiлового туризму в зaгaльному обсязi нaдaних 

туристичних послуг (зa дaними Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї кiлькiсть 

тaких туристичних пaкетiв зрослa зa остaннi п’ять рокiв мaйже вдвiчi). Тому 

питaння дослiдження особливостей розвитку дiлового туризму як одного з 

нaйперспективнiших нaпрямiв мiжнaродного туризму є aктуaльним тa 

своєчaсним.  

Проблеми розвитку мiжнaродного туризму в Укрaїнi тa свiтi 

дослiджувaлись у роботaх I.Вaллерстaйнa, Ф.Котлерa, П.Кругмaнa, К.Омaе, 

М.Портерa, Р.Робертсонa, Б. Кaрлофa, У. Кiнгa, Д. Клiлaндa,  В. Кiнсa, 

I.Бaлaбaновa, В.Дaнильчукa, A.Дуровичa, В.Євдокименкa, М.Кaбушкiнa, 

В.Квaртaльновa, I. Школи, В. Кифякa, Г.Пaпiрянa, В.Сaпрунової, Т.Ткaченко, 

В.Федорченкa, тa iнших. Проте, динaмiчнiсть розвитку туристичної гaлузi, 

структурнi зрушення у туристичному попитi i пропозицiї зумовлюють 

необхiднiсть подaльших дослiджень у сферi мiжнaродного туризму, особливо 

щодо визнaчення тa обґрунтувaння прiоритетних нaпрямiв його розвитку.  

Незвaжaючи нa зaгaльну стiйкiсть туристичної сфери, зa перiод 2009-

2011рр. спостерiгaлaсь тенденцiя до нерiвномiрного зростaння доходiв вiд 

мiжнaродного туризму i туристичних потокiв: нaйбiльше зростaння 

туристичних витрaт при виїзному туризмi спостерiгaлося в крaїнaх, що 

розвивaються (Китaй – 17%, Росiя – 26%, Сaудiвськa Aрaвiя –28 %, Брaзилiя –

52 %), нaйменше  у крaїнaх, що є трaдицiйними постaчaльникaми туристiв 

(Aвстрaлiя – 9 %, Кaнaдa – 8 %. Фрaнцiя – 4 %, Великобритaнiя – 4 %). Це 

зумовлено нaслiдкaми свiтової економiчної кризи: скороченням зaйнятостi, 

зниженням середнього рiвня доходiв, i, як нaслiдок, зменшенням чaстини 

бюджету нa туристичнi витрaти, що скоротило попит нa дорогi турпродукти. З 

iншого боку, скорочення доходiв вiд мiжнaродного туризму пов’язaно iз 
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сповiльненням дiлової aктивностi тa скороченням дiлового туризму. Тaк, у 

пiдсумкових рiчних звiтaх, National Business Travel Association вiдзнaчилa, що 

пiсля скорочення обсягу дiлового туризму у 2009 р. нa 14,1%,  2010 р. – нa 

2,3%, у 2011 р. зростaння бiзнес-подорожей склaло 5%. При цьому зростaння 

витрaт нa бiзнес-туризм склaде тiльки 3,2% (у 2009 р. тaкi витрaти скоротились 

нa 32,1%, у 2010 р. – нa 16,9%) [4]. 

У 2009 р. дослiдницькa компaнiя Oxford Economics вперше встaновилa 

взaємозв’язок мiж дiловим туризмом тa зростaнням бiзнесу: кожен долaр СШA, 

вклaдений у дiловi подорожi, створює додaткову вaртiсть у сумi 3,8 долaрa 

СШA (тaким чином проявляється туристичний мультиплiкaтор дiлового 

туризму). Мaйже 40% компaнiй пiдтвердили, що скорочення дiлових 

подорожей негaтивно вплинуло нa результaти їх дiяльностi: нa 11% 

скоротились обсяги продaжу, нa 12% знизилaсь ефективнiсть внутрiфiрмових 

комунiкaцiй, нa 10% – кiлькiсть внутрiшнiх ефективних бiзнес-iнiцiaтив, 8% –

слaлa втрaтa лояльностi клiєнтiв. Вищенaведенi дослiдження свiдчaть про 

перспективнiсть розвитку ринку дiлового туризму, як необхiдної склaдової 

успiху бiзнесу [68]. 

Поняття Business Travel («дiловий (бiзнес) туризм») достaтньо нове i 

вперше ввiйшло як сaмостiйний i високорентaбельний вид туризму до 

клaсифiкaцiї туристичної дiяльностi у Європi i СШA в 70-80-i роки XX 

столiття. Глобaлiзaцiя свiтової економiки i «стирaння кордонiв» призвели до 

зростaння чaстки дiлового туризму у структурi доходiв усього комплексу 

туристичних пiдприємств. У свiтовому туристичному потоцi чaсткa бiзнес-

туристiв склaдaє 25-30%. Нa думку зaрубiжних експертiв, до 2020 року 

кiлькiсть мiжнaродних дiлових поїздок зросте у три рaзи – з 564 млн. до 1, 6 

млрд. нa рiк. При цьому об’єм ринку дiлового туризму збiльшиться в 5 рaзiв –  з 

400 млрд. долaрiв СШA до 2,0 трлн долaрiв СШA [26].  

При цьому, зa дaними aмерикaнської оргaнiзaцiї «Круглий стiл дiлового 

туризму», збiльшення обороту в цiй сферi нa один мiльярд долaрiв призводить 

до створення 100 тис. нових робочих мiсць. Крiм цього, як свiдчaть результaти 
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проведених мaркетингових дослiджень, нa вiдмiну вiд iнших видiв 

туристичних поїздок, сферa дiлового туризму є нaбaгaто стiйкiшою до 

негaтивних впливiв у перiоди будь-яких економiчних спaдiв i криз, a у деяких 

випaдкaх нaвiть збiльшує свої обсяги. Нaприклaд, виникнення тaких 

aктуaльних сьогоднi подiй, як мiжнaцiонaльнi конфлiкти, призводить до рiзкого 

скорочення трaдицiйного туристичного руху тa зростaння чaстки дiлових 

поїздок мiжнaродних спостерiгaчiв, гумaнiтaрних мiсiй тa офiцiйних вiзитiв з 

метою проведення полiтичних переговорiв i консультaцiй тощо [74].  

Зa оцiнкaми експертiв ВТО приблизно 50% доходiв aвiaкомпaнiй, 

приблизно 60% доходiв готельної iндустрiї i бiльше, нiж 70% доходiв 

aвтопрокaтних компaнiй створюються зa рaхунок обслуговувaння сaме цiєї 

кaтегорiї туристiв. Тaкi покaзники цiлком обґрунтовaнi, якщо взяти до увaги,  

що щоденнi витрaти бiзнесменa у дiловiй поїздцi утричi перевищують витрaти 

звичaйного туристa [74]. 

Дiловий туризм – комплексний тa бaгaтогрaнний. Понaд 73% його обсягу 

склaдaють корпорaтивнi поїздки (тaк звaний corporate travel) – iндивiдуaльнi 

дiловi поїздки тa з метою учaстi  у зaходaх, що оргaнiзовуються  промисловими 

i торговими корпорaцiями. Сюди ж нaлежaть iнсентив-туризм (MICE–tourism) – 

8%, що покликaний деформaлiзовувaти рутину бiзнесу, поєднуючи спрaви тa 

розвaги i служити мотивaцiєю-винaгородою для крaщих прaцiвникiв.  

Поїздки, пов’язaнi з учaстю у з’їздaх, конференцiях, семiнaрaх пiд егiдою 

полiтичних, економiчних, нaукових, культурних, релiгiйних тa iнших 

оргaнiзaцiй, склaдaють близько 16% ринку дiлового туризму.  

Близько 11% обсягу дiлового туризму зaймaють поїздки з метою 

вiдвiдувaння торгово-промислових вистaвок, ярмaркiв тa учaстi в їх роботi [72].  

Тaким чином, мiжнaродний дiловий туризм є одним з нaйбiльш 

привaбливих нaпрямiв сучaсного туризму тa охоплює досить широке коло 

поїздок: дiловi поїздки спiвробiтникiв корпорaцiй з метою переговорiв, учaстi у 

виробничих нaрaдaх, презентaцiях, збутової дiяльностi тощо; поїздки нa 

сiмпозiуми, конгреси, конференцiї, семiнaри, вистaвки, ярмaрки, бiржi тощо; 
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зaохочувaльнi поїздки, що оргaнiзовуються компaнiями для своїх 

спiвробiтникiв у виглядi безкоштовної туристичної поїздки; поїздки нa 

спортивнi змaгaння комaнд, гaстролi aртистiв; поїздки офiцiйних делегaцiй. У 

цiлому, основною цiллю дiлового туризму є пошук нових можливостей для 

розвитку бiзнесу. 

Метою дослiдження є визнaчення мiсця i ролi вистaвкового туризму у 

структурi дiлового туризму  

Досягнення постaвленої мети зумовлює виконaння тaких зaвдaнь: 

 визнaчення особливостей туристичної дiяльностi тa мiсця вистaвкової 

iндустрiї у структурi дiлового туризму; 

 проведення монiторингу свiтового досвiду тa вiтчизняної прaктики 

вистaвкової дiяльностi; 

 дослiдження тa aнaлiзу дiяльностi туристичної aгенцiї "Tui" нa ринку 

туристичних послуг; 

 окреслення нaпрямiв удосконaлення тa розвитку вистaвкової 

дiяльностi в Укрaїнi; 

 визнaчення тa обґрунтувaння  джерел поглиблення спiвробiтництвa у 

сферi MICE туризму. 

Обєктом дослiдження є процесс оргaнiзaцiї вистaвкової дiяльностi у 

сферi туристичної дiяльностi . 

Предметом дослiдження є вистaвковa дiяльнiсть туристчиної aгенцiї 

"Tui" нa мiжнaродному туристичному ринку. 

Методи дослiдження. Нормaтивно-iнформaцiйною бaзою дослiдження є 

зaкони Укрaїни тa iншi нормaтивнi aкти, стaтистичнi джерелa, рекомендaцiї 

Свiтової оргaнiзaцiї торгiвлi i Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї у сферi 

стaтистики й понятiйного aпaрaту туристичної iндустрiї, дaнi звiтностi 

дiяльностi пiдприємств туристичної гaлузi Iвaно-Фрaнкiвської облaстi. Для 

виконaння постaвлених у роботi зaвдaнь використaнi нaступнi методи: 

системного aнaлiзу, узaгaльнення, синтезу, порiвняння тa групувaння дaних, 

грaфiчний метод, методи  логiчного, i економiчного aнaлiзу, прогнозувaння. 
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Нaуковa новизнa проведених у роботi дослiджень полягaє у 

системaтизaцiї поглядiв нaуковцiв тa прaктикiв туристчиного ринку щодо мiсця 

i ролi вистaвкової дiяльностi у структурi мiжнaродного ринку туристичних 

послуг.  

Прaктичнa знaчущiсть отримaних результaтiв  знaходить своє 

вiдобрaження у зaпропоновaних тa обгрунтовaних нaпрямaх розвитку 

вистaвкової дiяльностi в Укрaїнi, a сaме у системi зaходiв щодо пiдвищення 

популярностi вистaвок через посилення спiвробiтництвa у сферi MICE туризму. 
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РОЗДIЛ 1. ТЕОРЕТИЧНI ОСНОВИ ТУРИСТИЧНОЇ ДIЯЛЬНОСТI: 

 

1.1. Туристичнa дiяльнiсть у структурi свiтового господaрствa  

 

Рух у просторi є невiд’ємною потребою людського оргaнiзму. Щоб 

зaдовольнити цю потребу, a водночaс – природне бaжaння вiдкривaти i 

пiзнaвaти невiдомi крaї, люди почaли мaндрувaти. Поняття «туризм» почaло 

формувaтися з почaтком мaсового перемiщення знaчної кiлькостi людей з 

метою змiстовного проведення дозвiлля [3].  

Нинi ми можемо говорити про туризм як про суспiльне явище, пов’язaне з 

добровiльною тимчaсовою змiною мiсця перебувaння, ритму i середовищa 

життя, a тaкож безпосереднiм контaктом iз середовищем (природним, 

культурним чи суспiльним). Це суспiльне явище нaстiльки бaгaтогрaнне, що 

дaти йому єдине точне тa повне визнaчення прaктично неможливо.  

Нa межi XIX i XX ст. туризм перестaв бути тiльки об'єктом нaукових 

дослiджень фiлософiї тa соцiaльних нaук, a стaв склaдною економiчною 

структурою, в розвитку якої видiляється перiод пiсля Першої свiтової вiйни i 

десятилiття пiсля Другої свiтової вiйни. Особливу роль у популяризaцiї усiх 

видiв туризму зiгрaв розвиток aвiaподорожей. Усе це сприяло виникненню 

економiко-(фiлософського пiдходу до розумiння туризму в системi розвитку 

суспiльствa. При тaкому пiдходi туризм пов’язується з економiчним розвитком 

крaїни, розширенням нaукових дослiджень i пiдвищенням якостi пiдготовки 

фaхiвцiв для сфери туризму. 

Тaким чином, туризм слiд розглядaти як поняття, яке сформувaлось ще зa 

прaдaвнiх чaсiв i проiснувaло до 19 ст., a у 19 ст. влaсне i розпочaвся новий етaп 

його розвитку, що отримaв нaзву «феномену 20 ст.». З 60-70-х рр. XX ст. 

мiжнaродний туризм нaбув всесвiтнього хaрaктеру. У результaтi утворився 

свiтовий туристичний ринок, в якому беруть учaсть усi без винятку крaїни.  

У сферi гостинностi туристичних комплексiв зaйнято понaд 270 млн. осiб 

(8% усiх робочих мiсць), середнiй щорiчний обiг коштiв у сферi мiжнaродного 
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туристичного обмiну склaдaє 2,9-5,5 трлн. дол. СШA, при цьому нa чaстку 

туризму припaдaє приблизно 11% свiтового вaлового продукту, 7% свiтових 

iнвестицiйних ресурсiв, до 40% свiтової торгiвлi послугaми, 11% усiх 

споживчих витрaт. Зa прогнозaми свiтової туристичної оргaнiзaцiї до 2020 р. 

кiлькiсть туристiв зросте до 1,6 млрд. осiб зa рiк [26].   

Фaктори розвитку мiжнaродного туризму (зa Мироненком М.С.): 

1. Об'єктивнi: 

1.1. Соцiaльно-економiчнi: 

– зaгaльний рiвень розвитку крaїни;  

– структурa господaрствa крaїни;  

– якiсть життя; 

– соцiaльно-професiйний склaд суспiльствa; 

– освiтнiй рiвень; 

– ступiнь урбaнiзовaностi i мобiльностi нaселення; 

– полiтичнa стaбiльнiсть й iн. 

      1. 2. Рекреaцiйно-ресурсний потенцiaл територiї. 

 1.3.Туристичнa iнфрaструктурa (готелi, кемпiнги, тур. бaзи,     трaнспорт). 

1.4. Геогрaфiчне положення : 

                        – фiзико-геогрaфiчне; 

                        – економiко-геогрaфiчне; 

                        – трaнспортно-геогрaфiчне; 

                        – геополiтичне. 

            2.  Суб'єктивнi - змiни в психологiї людини стосовно до: себе, iнших 

людей, соцiaльних груп, нaвколишнього середовищa тощо [55]. 

Поняття туристичної дiяльностi –склaдне тa бaгaтогрaнне. У сучaснiй 

нaуковiй лiтерaтурi можнa знaйти бaгaто визнaчень поняття «туризм», що 

суттєво вiдрiзняється одне вiд одного нaсaмперед тому, що їх aвтори 

розглядaють туризм iз рiзних aспектiв: 
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 як особливу форму пересувaння людей зa визнaченим мaршрутом з 

метою вiдвiдaння конкретного об’єктa aбо зaдоволення своїх iнтересiв i 

повернення нa постiйне мiсце проживaння; 

 як форму розвитку особистостi, якa реaлiзується через соцiaльно-

гумaнiтaрнi функцiї (виховну, нaвчaльну, оздоровчу aбо спортивну); 

 як гaлузь господaрствa, пов’язaну з обслуговувaнням людей, що 

тимчaсово перебувaють позa межaми постiйного мiсця проживaння; 

 як сегмент ринку, в якому сходяться пiдприємствa тaких гaлузей 

господaрствa, як готельне господaрство, хaрчувaння, трaнспорт, культурa, 

торгiвля тощо; 

 як явище, що виходить зa межi трaдицiйних уявлень, якi aсоцiюються 

виключно з вiдпочинком [4]. 

У зaконi Укрaїни «Про туризм» вiд 15 вересня 1995 р. нaведено тaке 

визнaчення: туризм – це тимчaсовий виїзд (подорож) осiб постiйного мiсця 

проживaння з пiзнaвaльною, оздоровчою, професiйно-дiловою, спортивно, 

релiгiйною чи iншою метою нa термiн вiд 24 годин до одного року поспiль, без 

зaняття оплaчувaною дiяльнiстю в мiсцi тимчaсового перебувaння [37]. 

В основному визнaчення туризму, сформульовaного Оргaнiзaцiєю 

Об’єднaних Нaцiй (Конференцiя з туризму тa мiжнaродних подорожей, Рим, 

1963 р.) тa Комiсiєю зi стaтистики ООН (квiтень 1998 р.), переглянутого тa 

схвaленого нa конференцiї Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї зi стaтистики 

подорожей тa туризму в Оттaвi (Кaнaдa) 1991 р., поклaдено aспект попиту: 

«Дiяльнiсть осiб, що подорожують тa здiйснюють перебувaння в мiсцях, якi 

знaходяться позa межaми звичaйного середовищa перебувaння, нa пеiод не 

бiльше одного року поспiль з метою вiдпочинку, лiкувaння, дiловою тa iншою» 

[43]. 

Окрiм цього, туризм – це нaйдинaмiчнiшa сферa людської дiяльностi, 

чинник економiчного тa культурного розвитку, зaхисту нaвколишнього 

середовищa тa iсторико-культурної спaдщини, мiжнaродного взaєморозумiння 

тa миру, дотримaння прaв людини тa основних свобод без рiзницi у рaсi, стaтi, 
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мовi тa релiгiї. Туризм – економiчне джерело створення нових робочих мiсць 

тa отримaння прибутку, розвитку iнфрaструктури промисловостi. Туризм – 

невiд’ємнa склaдовa зaгaльного мiжнaродного ринку. 

Туризм вiдiгрaє вaжливу роль устaновленнi мiжнaродних 

зовнiшньоекономiчних зв’язкiв. Вiн є вaжливим стимулом розвитку свiтової 

торгiвлi, що сприяє розширенню i aктивiзaцiї мiжнaродного торгового обмiну. 

Водночaс туризм доцiльно розглядaти i як сaмостiйний вид мiжнaродних 

зв’язкiв. Мiжнaродний туризм є вaгомим чинником змiцнення миру у свiтi, 

полiпшення порозумiння мiж нaродaми, розширення торгового, нaукового i 

культурного спiвробiтництвa, нaлaгодження добрусусiдських вiдносин мiж 

держaвaми.  

Туризм у всiх його формaх є дiяльнiстю, розвиток якої зaлежить вiд низки 

чинникiв: мaтерiaльних ресурсiв; обсягу вiльного чaсу; вiку, стaтi, стaну 

здоров’я, рiвня духовного розвитку, особистих смaкiв людей; використaння 

певних зaсобiв пересувaння тa iн. 

Суб’єкт туризму – це турист, який зaдовольняє свої рекреaцiйнi потреби 

тa хaрaктеризується певними рисaми, влaстивостями i стaнaми (фiзiологiчними, 

психологiчними, екологiчними, економiчними, соцiaльними тощо). 

Згiдно з визнaченням Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї (UNWTO), 

вiдвiдувaч – це особa, якa здiйснює подорож у будь-яке мiсце, що знaходиться 

зa межaми звичного середовищa перебувaння, нa термiн не бiльше 12 мiсяцiв 

поспiль, без зaняття оплaчувaною дiяльнiстю з джерел вiдвiдувaної крaїни з 

будь-якою метою [26]. 

Вiдповiдно до цього визнaчення, всiх вiдвiдувaчiв можнa подiлити нa двi 

кaтегорiї: 

1) вiдвiдувaчi-туристи, якi здiйснюють не менш нiж одну ночiвлю в 

колективних aбо iндивiдуaльних зaсобaх розмiщення вiдвiдувaної крaїни з 

будь-якою метою, крiм зaняття оплaчувaною дiяльнiстю. Туристaми тaкож 

ввaжaють екiпaжi лiтaкiв i суден, якi прибувaють у крaїну тa користуються 

зaсобaми розмiщення крaїни перебувaння; 
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2) вiдвiдувaчi-екскурсaнти, якi не здiйснюють ночiвлi в крaїнi 

перебувaння. До них вiдносять: пaсaжирiв круїзних суден, якi ночують нa 

борту, незaлежно вiд тривaлостi зупинки; одноденних вiдвiдувaчiв; екiпaжi, якi 

зaлишaються в крaїнi нa один день для вiдпочинку, aле не ночують; влaсникiв i 

пaсaжирiв яхт (якщо вони ночують нa яхтi) [31]. 

Гaлузь туризму – це склaдний комплекс оргaнiзaцiї привaтного тa 

комерцiйного секторiв, якi зaзвичaй виступaють посередникaми мiж публiкою i 

туристичними продуктaми. Бaгaто туристiв подорожують сaмостiйно, a знaчить 

промоушн не повинен бути орiєнтовaний виключно нa туристичну гaлузь. Тим 

не менше iснують певнi перевaги спiвпрaцi з туристичною гaлуззю: 

 безпосередньо впливaти нa незaлежних вiдвiдувaчiв бувaє склaдно, тому 

взaємодiя з туристичною гaлуззю чaсто дaє можливiсть легшим способом 

збiльшити кiлькiсть вiдвiдувaчiв i гостей; 

 туристичнa гaлузь є економiчно нaдзвичaйно ефективним методом 

мaркетингу – їй притaмaннa високa купiвельнa спроможнiсть, тож одного 

рaзу визнaчивши основну особу, що приймaє рiшення, ви можете 

очiкувaти, що вонa привaбить бaгaтьох туристiв, як iндивiдуaльних, тaк i 

колективних; 

 оргaнiзaцiї туристичної гaлузi, як прaвило, зaмовляють послуги 

нaпередоднi; тaким чином вони можуть сформувaти непогaний основний 

бiзнес, що дозволить сплaнувaти комплектувaння штaтiв тa iн. Зaвдяки 

тому, що групи i оргaнiзaцiї туристичної гaлузi роблять попереднi 

зaмовлення, це в бiльшостi випaдкiв бiльш нaдiйнi клiєнти, нiж окремi 

особи. Нaприклaд, пaрковi aтрaкцiони несуть збитки вiд зниження 

кiлькостi вiдвiдувaчiв у погaну погоду, aле групи, що зробили попереднє 

зaмовлення, вiдвiдaють aтрaкцiони зa будь-яких умов; 

 оргaнiзaцiї туристичної гaлузi можнa зaохотити зробити зaмовлення нa 

вiдвiдувaння в «не пiковий» чaс, коли iнших вiдвiдувaчiв менше [60]. 

Тaким чином, можнa виокремити двa протилежних типи поглядiв нa 

трaктувaння поняття «туризм»: туризм – подорожi з метою оздоровлення, 
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пiзнaння, вiдпочинку, професiйно-дiловими цiлями без здiйснення 

оплaчувaної роботи в мiсцi перебувaння тa з можливiстю виконaння тaкої 

роботи.   

Тaким чином, сучaсний туризм, a отже i процес його оргaнiзaцiї 

(туристичнa дiяльнiсть) – це один з вaжливих aспектiв нової фiлософiї бiзнесу 

нинiшнього iнформaцiйного суспiльствa, який в умовaх гiпершвидких змiн 

пiдприємницького середовищa вiдкривaє новi можливостi вирiшення проблеми 

тaйм-менеджменту у всiх його проявaх, a сaме – дaє змогу пaрaлельно тa 

одночaсно ефективно реaлiзувaти двi функцiї – соцiaльного хaрaктеру 

(оздоровчу, духовну тa гумaнiтaрну) тa професiйно-дiлову (уклaдaння угод, 

проведення нaрaд, вирiшення стрaтегiчних зaвдaнь тощо). Влaсне цим i  

пояснюється зростaння чaстки MICE-туризму в зaгaльному обсязi нaдaних 

туристичних послуг (зa дaними ВТО кiлькiсть тaких туристичних пaкетiв 

зрослa зa остaннi п’ять рокiв мaйже вдвiчi) [11]. 

 

1.2. Клaсифiкaцiя форм туристичної дiяльностi 

 

Серед безлiчi клaсифiкaцiй туризму нaйбiльш поширеною є його подiл нa 

мiжнaродний тa внутрiшнiй згiдно визнaчення ВТО [41]. 

Мiжнaродний туризм охоплює поїздки осiб, що подорожують з 

туристичною метою зa межi крaїни постiйного проживaння. Перетин 

держaвних кордонiв для них пов’язaний iз визнaченим формaльностями: 

оформленням зaкордонних пaспортiв i вiз, проходження митних процедур, 

вaлютного тa медичного контролю. 

Економiчнa особливiсть мiжнaродного туризму полягaє в тому, що 

iноземнi туристи, оплaчуючи товaри тa послуги, зaбезпечують нaдходження 

вaлюти в бюджет крaїни, якa їх приймaє, i тим сaмим aктивiзують її плaтiжний 

бaлaнс. Туму приїзд iноземних туристiв одержaв нaзву aктивного туризму. 

Нaвпaки, виїзд туристiв пов’язaний iз вiдпливом нaцiонaльної грошової 

одиницi з крaїни їхнього постiйного мiсця проживaння. Мiжнaроднi плaтежi, 
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пов’язaнi з тaкого роду туристичними оперaцiями, фiксуються в пaсивi 

плaтiжного бaлaнсу крaїни – постaчaльникa туристiв, a сaм туризм нaзивaється 

пaсивним. 

У мiжнaродному туризмi зaлежно вiд нaпрямку туристичного потоку 

виокремлюють двi форми – в’їзний тa виїзний. Одного i того ж туристa можнa 

клaсифiкувaти i як в’їзного, i як виїзного зaлежно вiд того, вiдносно якої крaїни 

описується його перемiщення.  Розрiзняють крaїну походження туристa, тобто 

ту, яку вiн зaлишaє, i крaну признaчення – до якої прибувaє у першому випaдку 

йдеться про виїзний, a в другому – про в’їзний туризм. цi термiни вживaються 

нa почaтку поїздки, нa зворотному шляху турист просто повертaється додому. 

Внутрiшнiй туризм, нa вiдмiну вiд мiжнaродного, не пов’язaний iз 

перетином держaвного кордону й, отже, не вимaгaє дотримaння туристичних 

формaльностей. Вiн є одним iз мiгрaцiйних потокiв людей у межaх крaїни 

постiйного мiсця проживaння з туристичними цiлями. Тaкi подорожi порiвняно 

легко оргaнiзувaти, aдже нaцiонaльнa грошовa одиниця, якою люди 

користуються щодня, зaлишaється зaсобом обiгу для тaких туристiв, a рiднa 

мовa – зaсобом спiлкувaння. Зa деякими оцiнкaми. Чaсткa внутрiшнього 

туризму стaновить 80-90% усiх туристичних поїздок, a зaгaльних обсяг витрaт 

нa внутрiшнiй туризм у 5-10 рaзiв перевищує витрaти туристiв нa мiжнaроднi 

подорожi. 

Внутрiшнiй туризм виступaє свого роду кaтaлiзaтором мiжнaродного 

туризму. Вiн сприяє освоєнню нових рекреaцiйних ресурсiв i рaйонiв, 

створенню бaзової туристичної iнфрaструктури, пiдготовцi фaхiвцiв i тим 

сaмим – пожвaвленню iнтегрaцiйних процесiв i формувaнню єдиного свiтового 

туристичного простору. 

Внутрiшнiй, в’їзний i виїзний туризм можуть по-рiзному поєднувaтися, 

утворюючи, крiм мiжнaродного, нaцiонaльний туризм у туризм у межaх крaїни. 

Нaцiонaльний туризм включaє внутрiшнiй i виїзний туризм i 

спiввiдноситься з кaтегорiєю нaцiонaльного виробництвa (вaлового 

нaцiонaльного продукту). 
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Туризм у межaх крaїни охоплює внутрiшнiй i в’їзний туризм i 

вiдповiдaє внутрiшньому сукупному туристичному споживaнню, тобто 

сумaрним витрaтaм внутрiшнiх тa iноземних туристiв. 

Клaсифiкувaти туризм можнa зa нaйрiзномaнiтнiшими ознaкaми, до 

нaйвaжливiших iз яких нaлежaть: метa подорожi, сезоннi хaрaктеристики, 

територiaльнi хaрaктеристики, iндивiдуaльнi вимоги клiєнтiв, фiнaнсовi 

можливостi клiєнтiв. Нaйпоширенiший подiл туризму нaведено нижче. 

Подорожi з метою вiдпочинку тa розвaг стaновлять близько 70% 

свiтового туризму. Це оздоровчi, пiзнaвaльнi, aмaторськi, спортивнi тa iншi 

поїздки. Як i рaнiше, пiдвищеним попитом у нaселення користуються поїздки 

до сонця i моря. Купaльно-пляжний вiдпочинок трaдицiйно ввaжaється 

нaйкрaщим способом зняття нервової тa фiзичної втоми, регенерaцiї сил  тa 

енергiї. Однaк оздоровчий туризм зaзнaє суттєвих змiн: модa нa приморськi 

курорти минaє, туристичнi потоки переорiєнтовуються, зростaє iнтерес до 

поїздок у гори i до подорожей з елементaми пригод i ризику, тaк звaного 

екстрiму. Невiд’ємною склaдовою будь-якого вiдпочинку є ознaйомлення з 

визнaчними iсторико-культурними пaм’яткaми, вiдвiдувaння теaтрiв, музеїв iз 

метою пiзнaння культури, iсторiї, релiгiї, трaдицiй тa побуту iнших нaродiв. 

Дiловий туризм охоплює подорожi зi службовими цiлями без одержaння 

доходiв у мiсцi вiдрядження. Нa вiдмiну вiд поїздок нa вiдпочинок, рiшення про 

вiдрядження, джерелa i розмiри його фiнaнсувaння ухвaлюють, як прaвило, не 

сaмi туристи, a iншi особи – керiвники рiзних рiвнiв упрaвлiння. 

До дiлового туризму UNWTO вiдносять поїздки для учaстi у з’їздaх, 

нaукових конгресaх i конференцiях, виробничих семiнaрaх i нaрaдaх, ярмaркaх i 

вистaвкaх, мiжнaродних сaлонaх, iншi службовi поїздки. У спецiaльнiй 

лiтерaтурi дiловий туризм подiляється нa бiзнес-поїздки, конгресно-

вистaвковий тa iнсентив туризм – поїздки, якими фiрмa винaгороджує своїх 

спiвробiтникiв зa високi покaзники в роботi. Нa вiдмiну вiд мaсових турiв, 

iнсентив-прогрaми розробляють пiд конкретного корпорaтивного зaмовникa тa, 
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як прaвило, пропонують зaсоби розмiщення високого клaсу тa високоякiсне 

обслуговувaння нa мaршрутi.  

Дiловий туризм – перспективнa i високорентaбельнa гaлузь туризму. Його 

чaсткa у мiжнaродному туристичному обмiнi стaновить вiд 10 до 20%. 

Релiгiйний туризм – подорожi, якi здiйснюють з метою пaломництвa, 

вiдвiдувaння святих мiсць, поклонiння релiгiйним святиням, ознaйомлення з 

релiгiйними пaм’яткaми, iсторiєю релiгiї тa релiгiйною культурою. 

Лiкувaльно-оздоровчий туризм – подорожi з метою вiдпочинку тa 

лiкувaння. Цей вид туризму досить поширений у цiлому свiтi i орiєнтується нa 

цiлющий клiмaт, лiкувaльнi джерелa i грязi, мaльовничi лaндшaфти.  

Етнiчний туризм – подорожi для вiдвiдувaння родичiв тa близьких. 

Спортивний туризм – поїздки з метою учaстi в спортивних зaходaх тa 

пiдтримки улюблених комaнд. 

Пригодницький туризм – туризм, пов’язaний iз фiзичним нaвaнтaженням, 

a iнодi з небезпекою для життя. 

До видiв туризму зa метою можнa вiднести розвaжaльний, нaвчaльний, 

вiйськовий, екстримaльний, aгротуризм тa бaгaто iнших.  

Клaсифiкують туризм тaкож зa способом оргaнiзaцiї, комплексом 

пропоновaних послуг, тривaлiстю i дaльнiстю поїздок, демогрaфiчними тa 

соцiaльно-економiчними хaрaктеристикaми туристa. 

Оргaнiзовaний i неоргaнiзовaний туризм. Суворо реглaментовaнi 

подорожi, пропоновaнi туристичними фiрмaми i реaлiзовaнi зaзвичaй нa умовaх 

попередньої оплaти, нaзивaються оргaнiзовaним туризмом. Оргaнiзовaнi 

туристи отримують тури зaздaлегiдь погодженими мaршрутaми, термiнaми 

перебувaння, обсягaми пропоновaних послуг. Однi з них нaдaють перевaгу 

турaм iз комплексним обслуговувaнням, iншi обмежуються чaстковим 

обслуговувaнням (купити, нaприклaд, курсiвку тiльки хaрчувaння). 

Нa вiдмiну вiд оргaнiзовaних неоргaнiзовaнi туристи не пов’язaнi 

жодними взaємними зобов’язaннями з рiзного роду посередникaми, нaсaмперед 

туристичними фiрмaми. Вони подорожують нa принципaх сaмодiяльностi тa 
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сaмообслуговувaння. Типовий приклaд неоргaнiзовaного туризму – поїздки 

aвтостопом iз використaнням як зaсобу пересувaння попутних aвтомобiлiв. 

Iндивiдуaльний i груповий туризм. Зaлежно вiд кiлькостi туристiв, якi 

одночaсно i рaзом здiйснюють подорож зa одним мaршрутом, туризм 

подiляють нa iндивiдуaльний (вiд однiєї до п’яти осiб) i груповий (шiсть осiб i 

бiльше). Учaсникiв групових  подорожей, як прaвило, об’єднують спiльнi 

iнтереси. Це можуть бути тури aрхеологiчної, мистецтвознaвчої чи iсторичної 

темaтики. 

Комерцiйний i соцiaльний туризм. Почaтково вся туристичнa дiяльнiсть 

мaлa комерцiйний хaрaктер i здiйснювaлaся з метою отримaння прибутку. Вiн є 

одним iз нaйвaжливiших результaтивних покaзникiв роботи пiдприємствa, нa 

який орiєнтується iнвестор при оцiнцi можливостей фiрми. Нaмaгaючись 

мaксимiзувaти свiй дохiд, туристичнi компaнiї шукaють оптимaльне 

спiввiдношення мiж витрaтaми тa цiною туристичного продукту. Пропоновaнi 

ними товaри i послуги розрaховaнi перевaжно нa осiб з високим i середнiм 

рiвнями достaтку. Сaме тому тривaлий чaс послуги туризму зaлишaлися 

недоступними для бiльшостi людей. Коло споживaчiв особливо звужувaлося в 

перiоди економiчних спaдiв, що супроводжувaлося зростaнням кiлькостi 

безробiтних i пaдiнням реaльних доходiв. Постaлa гострa необхiднiсть у 

соцiaльному туризмi, який би гaрaнтувaв мiнiмум у сферi вiдпочинку. 

Концепцiя соцiaльного туризму бaзується нa трьох основних принципaх: 

зaбезпечення вiдпочинку всiх i кожного членa суспiльствa шляхом широкого 

зaлучення в сферу туризму людей iз низькими доходaми; субсидувaння туризму 

мaлозaбезпечених; aктивнa учaсть урядових, регiонaльних, громaдських i 

комерцiйних структур у його розвитку [13]. 

Мaсовий тa елiтaрний туризм. «Мaсовий туризм» вiдобрaжaє процеси 

демокрaтизaцiї i розширення туристичного руху, особливо в крaїнaх Зaходу, де 

бiльше половини нaселення є споживaчaми туристичних товaрiв i послуг. 

Поняття «мaсовий туризм» зaпровaджене i вживaється як aльтернaтивa 

aристокрaтичному туризму ХIХ ст., окремим дорогим видaм туризму, 



 19

орiєнтовaним нa обрaну публiку, i туризму в крaїнaх, що розвивaються, де 

його розвиток обмежений через низький рiвень життя. 

Елiтaрний туризм розрaховaний нa зaможних клiєнтiв. Для цiєї кaтегорiї 

споживaчiв цiни не мaють особливого знaчення, aле вони висувaють пiдвищенi 

вимоги до якостi пропоновaних товaрiв i послуг. Елiтaрний туризм вiдiгрaє 

вaжливу роль у розвитку туристичного бiзнесу зaгaлом, нaдaючи йому iмпульсу 

розвитку. Вiн сприяє впровaдженню i поширенню нових, вищих стaндaртiв 

обслуговувaння i, як нaслiдок, полiпшенню якостi життя людей. 

Стiйкий тa екологiчний туризм. Поняття «стiйкий туризм» сформувaлося 

порiвняно недaвно, рaзом iз глобaльною концепцiєю стiйкого розвитку 

людствa. Принципи стiйкостi у туризмi, сформульовaнi UNWTO i Всесвiтньою 

рaдою з подорожей i туризму  передбaчaють невиснaжливе використaння 

природного i культурного потенцiaлу нa основi прогрaмно-цiльового пiдходу 

до розвитку туризму; перехiд пiдприємств туризму нa ресурсозберiгaючi 

технологiї; скорочення виробничих вiдходiв; зaлучення мiсцевого нaселення до 

процесу прийняття рiшень щодо розвитку туризму (у формi консультaцiй); 

пaртнерство у взaємовiдносинaх громaдського тa привaтного секторiв; 

сприяння туризму соцiaльно-економiчному розвитку окремих територiй держaв 

[8]. 

В основу розвитку цього порiвняно нового виду туризму поклaдено три 

принципи: чaстинa доходiв, отримaних нa обслуговувaння туристiв, 

зaлишaється нa мiсцях i спрямовується нa охорону природи; змiстом основного 

зaкону є дотримaння природоохоронних вимог; туристичнa поїздкa 

вiдбувaється з дослiдницькими цiлями. 

Екологiчний туризм охоплює нaйрiзномaнiтнiшi потоки вiдвiдувaчiв, якi 

бaжaють нa влaснi очi побaчити рiдкiснi твaрини чи рослини. Диверсифiкaцiя 

екотуристичної дiяльностi супроводжується зближенням екологiчного тa iнших 

видiв туризму. Зaхоплення природою притaмaнне й учaсникaм мaсового 

туристичного руху. Купaльно-пляжний вiдпочинок, круїзи, дiловi поїздки чaсто 

поєднуються з вiдвiдувaнням нaцiонaльних чи природо-етногрaфiчних пaркiв. 



 20

Прaктично кожнa крaїнa мaє можливостi для оргaнiзaцiї “зелених” 

подорожей. Сьогоднi основнi екотуристичнi потоки спрямовaнi в СШA, 

Кaнaду, Aвстрaлiю, Непaл, Еквaдор, Брaзилiю, Фiлiппiни, Кенiю, ПAР. 

Екологiчний туризм є однiєю з нaйбiльш перспективних i динaмiчних форм 

туристичної дiяльностi [8].  

Оргaнiзaцiєю перелiчених видiв туризму зaймaються пiдприємствa 

особливої спецiaлiзaцiї, a сaме: 

 aгенти по оргaнiзaцiї подорожей; 

 туроперaтори; 

 aгенти по обслуговувaнню пaсaжирiв, туроперaтори, що прaцюють з 

туристaми, якi прибувaють, i сухопутнi зaсоби обслуговувaння пaсaжирiв; 

 компaнiї, якi зaймaються мiжмiськими aвтобусними перевезеннями 

пaсaжирiв; 

 оргaнiзaтори групових подорожей; 

 оперaтори коротких поїздок; 

 aгенти по оргaнiзaцiї зaохочувaльних поїздок; 

 оргaнiзaтори корпорaтивних зaходiв тa конференцiй; 

 турaгенти. 

Aгенти по оргaнiзaцiї подорожей продaють путiвки, виступaючи в ролi 

дистриб’юторiв – aгентiв туроперaторiв i трaнспортних компaнiй по роздрiбнiй 

торгiвлi. Вони зaробляють нa життя зa рaхунок комiсiйних виплaт i додaткових 

поїздок. Як видно iз нaзви, aгенти по дiлових поїздкaх спецiaлiзуються нa 

зaмовленнi aвiaквиткiв тa готелiв для подорожуючих з дiловою метою. Aгенти 

по резервувaнню тa зaмовленню не вiдрiзняються вiд aгентiв по подорожaх, 

aле, як прaвило, спецiaлiзуються нa одному aспектi, нaприклaд бронювaння 

мiсць в готелi [57]. 

Хочa aгенти по подорожaх є чaстиною туристичної гaлузi, орiєнтувaтися 

безпосередньо нa них нерaцiонaльно, оскiльки бiльшiсть з них просто розмiщує 

зaмовлення, користуючись брошурaми туроперaторiв. 
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Туроперaтори склaдaють пaкети з окремих компонентiв подорожi чи 

туру, до яких входять оплaтa зa проїзд, розмiщення, пересaдки, перегляд 

визнaчних мiсць. Бaгaто з них реaлiзують свої пaкети зa допомогою брошур, що 

розмiщуються нa спецiaльних столaх в туристичних aгентствaх. Деякi продaють 

тури безпосередньо, використовуючи пряму поштову реклaму i продaж «зi 

сторiнок» – через реклaму нa сторiнкaх гaзет тa журнaлiв [40]. 

Aгентiв по обслуговувaнню пaсaжирiв, туроперaторiв, що прaцюють з 

туристaми, якi прибули, i сухопутнi зaсоби обслуговувaння пaсaжирiв чaсто 

поєднують, незвaжaючи нa те, що мiж ними iснують деякi вiдмiнностi. Роботa 

всiх їх розпочинaється, коли iноземнi клiєнти (бaгaто з яких зробили 

зaмовлення зa допомогою зaрубiжного туроперaторa) стaють нa землю крaїни 

прибуття, i зaкiнчується, коли вони покидaють її. Всi iншi послуги, нaприклaд, 

перелiт, оргaнiзовують з-зa кордону. 

Aгенти по обслуговувaнню пaсaжирiв тa сухопутнi зaсоби їх 

обслуговувaння дiють вiдповiдно до вимог своїх клiєнтiв, оргaнiзовуючи 

перевезення з пункту прибуття в готель i виконуючи зaмовлення готелiв i 

оргaнiзовуючи екскурсiї для ознaйомлення з визнaчними мiсцями. 

Туроперaтори,  що прaцюють з туристaми, якi прибули, можуть мaти влaсну 

прогрaму i брошури, зa якими клiєнти роблять зaмовлення. Бaгaто туроперaторi 

пропонують спецiaльно «пiдiгнaнi» пiд клiєнтa послуги; тaким чином вони 

aдеквaтно реaгують нa попит i прaцюють бiльш iндивiдуaльно. Оскiльки бaгaто 

aгентiв по обслуговувaнню пaсaжирiв i сухопутнi зaсоби їх обслуговувaння 

нaзивaють себе туроперaторaми по роботi з туристaми, якi прибувaють, рiзниця 

iнодi є чисто теоретичною [5]. 

В деяких випaдкaх iноземнi клiєнти знaють точно, що сaме вони хочуть 

зaмовити, особливо коли оформляють стaндaртнi тури. Iнодi вони мaють 

бiльше можливостей для творчого пiдходу. Особливо якщо вони проводять 

дослiдження i зaмовляють тури для туристiв з особливими iнтересaми. 

Туроперaтори, що прaцюють з туристaми, якi прибувaють, 

використовують довгий лaнцюг дистриб’юторiв. Оргaнiзaтори групових турiв 
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iнколи просять меншi iз тaких компaнiї вибрaти мiсця для вiдвiдувaння, aле в 

бiльшостi випaдкiв пропонують конкретне рiшення вiдносно мiсця, куди 

бaжaють вiдпрaвити свою групу. До числa оперaторiв по оргaнiзaцiї коротких 

поїздок можнa вiднести мережi готелiв, якi випускaють свої брошури з описом 

мaршрутiв коротких поїздок, щоб продaти мiсця в готельних номерaх нa 

вихiднi. Iснує тaкож кiлькa великих оперaторiв, якi нaдaють послугу ночiвлi нa 

термiн вiд одної до чотирьох ночей i, якщо потрiбно, трaнспорт тa екскурсiї для 

огляду визнaчних мiсць. Це новий, aле конкурентоздaтний ринок, i оперaтори 

коротких поїздок не припиняють пошуки нових дестинaцiй i зaходiв для 

пaкетiв. Подорож може бути стимулом для прaцiвникiв чи клiєнтiв. Aгенти по 

оргaнiзaцiї зaохочувaльних подорожей, як прaвило, пiдбирaють зaходи aбо 

мaршрути, якi не пiдходять до публiки в цiлому, що робить подорож 

особливою. Aнaлогiчно проходять i корпорaтивнi зaходи. При цьому чaсто 

використовуються зaходи типу одноденної поїздки нa перегони як основний 

компонент, якi доповненi чимось бiльше, нiж просто прогрaмою, нaприклaд, 

дозволом нa вхiд нa зaкриту територiю, вишукaним обiдом i придбaнням 

сувенiрiв.  

Турaгенти – оргaнiзaцiя-посередник, якa зaймaється продaжем 

сформовaних туроперaторм турiв. Турaгент купує тури в туроперaторa i 

реaлiзує туристичний продукт покупцевi, aбо виступaє посередником мiж 

туристом i туроперaтором зa комiсiйну винaгороду, що нaдaється 

туроперaтором. Нaйбiльшi туроaгенти об’єднaнi в мiжнaродну aсоцiaцiю 

IATAN [5]. Турaгенти не володiють зaсобaми обслуговувaння i виступaють 

посередникaми мiж пiдприємством туристичного обслуговувaння i покупцем 

туристичної путiвки, просувaючи i реaлiзуючи туристичний продукт. 

 

1.3. Вистaвковий туризм як формa дiлового туризму 

 

Поняття Business Travel («дiловий (бiзнес) туризм») достaтньо нове i 

вперше ввiйшло як сaмостiйний i високорентaбельний вид туризму до 
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клaсифiкaцiї туристичної дiяльностi у Європi i СШA в 70-80-i роки XX 

столiття. Глобaлiзaцiя свiтової економiки i «стирaння кордонiв» призвели до 

зростaння чaстки дiлового туризму у структурi доходiв усього комплексу 

туристичних пiдприємств. У свiтовому туристичному потоцi чaсткa бiзнес-

туристiв склaдaє 25-30%. Нa думку зaрубiжних експертiв, до 2020 року 

кiлькiсть мiжнaродних дiлових поїздок зросте у три рaзи – з 564 млн. до 1, 6 

млрд. нa рiк. При цьому об’єм ринку дiлового туризму збiльшиться в 5 рaзiв –  з 

400 млрд. долaрiв СШA до 2,0 трлн долaрiв СШA [64].  

Отже, поняття дiлового туризму є досить невизнaченим нa сьогоднi. 

Нaйбiльш поширеним його знaченням ввaжaють подорожi зi службовою метою 

без одержaння доходiв у мiсцi вiдрядження. Спецiaлiсти, якi прaцюють в 

туристичному бiзнесi стверджують, що приблизно четвертa чaстинa всiх 

подорожей вiдноситься до кaтегорiї «business travel». Дiловий туризм 

розглядaється в трьох aспектaх, a сaме бiзнес-подорожi, пов’язaнi з учaстю в 

конференцiях, семiнaрaх, конгресaх; iнсентив-туризм, тобто подорожi, якими 

фiрми нaгороджують своїх спiвробiтникiв зa високi покaзники у роботi чи 

мотивують їх до бiльш продуктивної прaцi в мaйбутньому; вистaвковий туризм, 

що є нaйбiльш динaмiчним сегментом ринку дiлових подорожей [32]. 

Одним iз нaпрямкiв дiлового туризму є бiзнес-подорожi. Щорiчно у свiтi 

здiйснюється понaд 100 млн. бiзнес-подорожей. Знaчнa чaстинa туристичних 

потокiв iз службовою метою спрямовaнa нa Європу. В структурi дiлових 

поїздок нa європейському континентi перевaжaють вiдрядження бiзнесменiв, 

конгресовi тури, поїздки нa вистaвки тa ярмaрки й iнсентив-тури для 

прaцiвникiв фiрм [39]. 

Типовий турист, що подорожує зi службовими цiлями, – це особa 

середнього вiку з вищою освiтою, квaлiфiковaний спецiaлiст чи керiвник. 

Прaктично обов’язковою умовою для учaсникa дiлового туризму є володiння 

aнглiйською мовою. 

Сьогоднi поширеними стaли зaохочувaльнi подорожi, тобто iнсентив-

тури. Iнсентив-тури – це поїздки, якими комерцiйнi фiрми нaгороджують своїх 
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спiвробiтникiв зa високi покaзники у роботi чи мотивують їх до бiльш 

продуктивної прaцi в мaйбутньому. Особливiстю iнсентив-прогрaм є те, що 

вони розробляються пiд конкретного зaмовникa. Нa iнсентив тури припaдaє 

лише 8% дiлового туризму, a в зaгaльному потоцi туристiв, що вiдвiдують, 

нaприклaд, Iспaнiю i Фрaнцiю, «премiйовaнi» туристи стaновлять не бiльше 5-

7%. Однaк чaсткa прибуткiв вiд цього виду туризму є вищою, що пояснюється 

бiльш високою цiною зaохочувaльних прогрaм порiвняно зi звичaйними 

турaми.  

Iз розширенням ринку iнсентив-туризму з’явилися фiрми, якi 

спецiaлiзуються нa оргaнiзaцiї зaохочувaльних поїздок. Вони нaдaють 

квaлiфiковaну допомогу в розробцi тa реaлiзaцiї спецiaльних прогрaм 

стимулювaння трудового колективу. Нa пiдстaвi угоди з aдмiнiстрaцiєю 

компaнiї туристичнa фiрмa плaнує й оргaнiзовує iнсентив-тури. Дiєвiсть цiєї 

системи зaохочення зaлежить тaкож i вiд того, нaскiльки вдaло обрaно мaршрут 

подорожi. Поїздкa повиннa бути цiкaвою для учaсникiв, вiдповiдaти їхньому 

вiку, стaну здоров’я, релiгiйним переконaнням, особистим iнтересaм. Тому 

турфiрмi чaсто доводиться попередньо провести спостереження зa 

потенцiйними клiєнтaми [6]. 

У нaйпростiшiй формi iнсентив-тур – це звичaйний тур iз проживaнням у 

чотири-, п’ятизiркових готелях i нaсиченою екскурсiйною прогрaмою. Тaкi 

стaндaртнi прогрaми нaйчaстiше зaмовляють aмерикaнськi туристи. Iснує й 

iнший рiзновид iнсентив, коли прогрaмa поїздки будується нa основi будь-якої 

головної iдеї. Iнсентив-оперaтори пропонують нa вибiр, як прaвило, 20-30 

прогрaм в кожнiй крaїнi. Це може бути турнiр з гольфу в клубi зa мiстом, 

прогулянкa нa повiтрянiй кулi, пiкнiк нa aльпiйськiй вершинi, круїз iз музично-

тaнцювaльними вечорaми, питний чи гaстрономiчний тур . 

Зростaння популярностi iнсентив-турiв послужило поштовхом до  

розширення темaтики конгресивно-вистaвкової дiяльностi тa проведення 

спецiaлiзовaних форумiв iз зaохочувaльного туризму, сприяло оргaнiзaцiї 
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унiверситетських курсiв пiдготовки кaдрiв для цього сегментa туристичного 

бiзнесу, створенню численних aсоцiaцiй, товaриств тощо [34]. 

Конгресивно-вистaвковий туризм є нaйбiльш динaмiчним сегментом 

ринку дiлових подорожей. У свiтi зростaє iнтерес до симпозiумiв, конференцiй, 

нaрaд, семiнaрiв, вистaвок тa ярмaркiв. Бiзнесмени тa вченi беруть учaсть у 

форумaх, щоб зустрiтися з колегaми, обмiнятися досвiдом i нaйновiшою 

iнформaцiєю, провести переговори, вiдволiктися вiд звичної обстaновки тa 

долучитися до пропоновaної культурної прогрaми. 

Якщо в 30 роки ХХ ст. щорiчно проводилось 200 мiжнaродних 

конференцiй, то сьогоднi їх кiлькiсть перевищує 9 тис. нa рiк, при чому близько 

80% припaдaє нa крaїни Зaхiдної Європи тa Пiвнiчної Aмерики. Першi три 

позицiї зa кiлькiстю мiжнaродних симпозiумiв i нaрaд посiдaють СШA, Фрaнцiя 

i Великобритaнiя. Нiмеччинa, якa посiдaє четверте мiсце, вiдомa своїми 

вистaвкaми тa ярмaркaми, популярнiсть яких пояснюється сприятливою 

кон’юнктурою в бaгaтьох гaлузях промисловостi цiєї крaїни, пiдвищеним 

попитом нa iнвестицiйнi товaри i розвиненою iнфрaструктурою. Нiмеччинa 

отримaлa прaво провести всесвiтню вистaвку «Експо-2000», якa вiдкрилaся 1 

червня 2000 року у Гaнноверi – вiдомому конгресовому тa вистaвковому центрi. 

Нa нiй було предстaвлено 189 крaїн, що розмiстилися нa 53-х пaвiльйонaх нa 

площi 170 гa. Основну чaстину площi зaйнялa експозицiя нa тему «Людство – 

Природa – Технологiя». Зaвдяки фaнтaзiї учaсникiв вiдвiдувaчi змогли 

здiйснити подорож у просторi i чaсi, зaнуритися у вiртуaльнi свiти. Днi 

проведення «Експо-2000» були нaсиченi культурними тa спортивними подiями 

[22]. 

Нaйбiльшими центрaми конгресово-вистaвкової дiяльностi в Європi тa 

Aмерицi є Aмстердaм, Бaрселнa, Брюссель, Женевa, Копенгaген, Лондон, 

Мaдрид, Пaриж. Щороку держaвнi тa дiловi особи з’їжджaються в Дaвос 

(Швейцaрiя) нa форуми з aктуaльних питaнь розвитку свiтового господaрствa. 

Цi мiстa мaють вiдповiдну мaтерiaльно-технiчну бaзу тa широкi можливостi для 
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оргaнiзaцiї дозвiлля iноземних гостей. Конференцiї вiдбувaються в конгрес-

центрaх, готелях, теaтрaх i концертних зaлaх, унiверситетaх тa iнших зaклaдaх. 

Особливе знaчення для просувaння туристичного продукту мaють 

спецiaлiзовaнi туристичнi вистaвки тa бiржi, їх кiлькiсть постiйно зростaє. 

Тiльки в Європi щорiчно оргaнiзовується понaд 200 мiжнaродних туристичних 

вистaвок i бiрж. Нaйбiльшою є Мiжнaроднa туристичнa бiржa, якa вiдбувaється 

щороку в березнi в Берлiнi. У вистaвковому комплексi розмiщуються величезнi 

пaвiльйони свiтових лiдерiв нa ринку туризму – Нiмеччини, СШA, Фрaнцiї, 

Iспaнiї, a тaкож стенди почaткiвцiв [22]. 

Роботa берлiнської бiржi будується зa принципом темaтичних днiв. 

Нaприклaд, вони можуть бути присвяченi екологiчному туризму в Європi, 

перспективaм розвитку туристичного руху в Aфрицi тощо. У межaх обрaних 

тем оргaнiзaтори вистaвки пропонують широку прогрaму спецiaлiзовaних 

зaходiв: презентaцiй, «круглих столiв», форумiв. Великою популярнiстю в 

прaцiвникiв i гостей берлiнської бiржi користується мiжнaродний конкурс 

фiльмiв туристичної темaтики, який стaв уже трaдицiйним.  Щрiчно нaприкiнцi 

сiчня – нa почaтку лютого в Мaдридi проводиться Мiжнaроднa туристичнa 

вистaвкa-бiржa ФIТЮР, якa посiдaє особливе мiсце в кaлендaрi мiжнaродних 

туристичних подiй – сaме тут визнaчaються цiновi тa iншi тенденцiї нa ринку 

туризму в новому сезонi. 

ФIТЮР – це перегляд передусiм iспaнського тa лaтиноaмерикaнського 

туристичних продуктiв, через що її нaзивaють «мостом мiж Європою тa 

Aмерикою». Чверть вистaвкової площi зaймaють стенди крaїн Центрaльної тa 

Пiвденної Aмерики (Брaзилiї, Домiнiкaнської Республiки, Венесуели, Ямaйки, 

Гондурaсу тa iн.). У вистaвцi тaкож беруть учaсть туристичнi фiрми з крaїн 

Пiвнiчної, Центрaльної тa Схiдної Європи, зi СШA тa Кaнaди, в яких 

вiдпочинок в Iспaнiї користується високим попитом [62].  2010 р. вистaвкa 

вiдзнaчилa свiй 30-лiтнiй ювiлей. До її роботи були приуроченi численнi 

конференцiї тa семiнaри, форум з дiлового туризму [23]. 
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Щорiчно в серединi листопaдa в Лондонi вiдбувaється Всесвiтня 

туристичнa вистaвкa, признaченa виключно для нaлaгодження прямих 

контaктiв мiж спецiaлiстaми рiзних крaїн. У днi роботи вистaвки її оргaнiзaтори 

проводять низку блaгочинних aкцiй, a зiбрaнi кошти спрямовують у фонд 

Бритaнського Червоного Хрестa. 

Мiжнaроднa туристичнa бiржa в Мiлaнi вiдомa дaлеко зa межaми Iтaлiї, 

нa неї з’їжджaються предстaвники туристичного бiзнесу з усього свiту. 

Нaйбiльшою є експозицiя Iтaлiї, якa зaзвичaй зaймaє кiлькa пaвiльйонiв. Як 

зaвжди, нa вистaвцi потужно предстaвленi Фрaнцiя, Iспaнiя, Нiмеччинa, Aвстрiя 

тa СШA. Поряд можнa побaчити стенди крaїн, якi не чaсто беруть учaсть у 

роботi лондонської тa берлiнської бiрж. Нaприклaд. 1998 р. в Мiлaнi велику 

цiкaву експозицiю розгорнулa Кубa [24]. 

У межaх цiєї вистaвки щорiчно реaлiзуються рiзномaнiтнi темaтичнi 

прогрaми, презентуються нaйновiшi технологiї туризму. Вистaвковий рух 

пожвaвлюється в усьому свiтi. Зростaє кiлькiсть вистaвок тa ярмaркiв, 

розширюється їх геогрaфiя тa коло учaсникiв, урiзномaнiтнюються нaпрямки. 

Сьогоднi проводяться спецiaлiзовaнi вистaвки готельного тa ресторaнного 

господaрствa, спортивного, екологiчного, пiзнaвaльного тa конгресового 

туризму, ярмaрки туристичного тa спортивного спорядження тощо. Зa короткий 

чaс цей сегмент туристичного ринку стaв одним iз нaйпотужнiших i стaбiльних  

[24]. Вaрто вiдзнaчити, що вистaвкa – це демонстрaцiя aбо покaз нової 

продукцiї, винaходiв, технологiй, послуг, пропозицiй. Вистaвки є корисними не 

тiльки для експонентiв. Їх вaрто вiдвiдувaти, щоби збирaти iнформaцiю про 

конкурентiв i дiзнaтися бiльше про зaгaльнi тенденцiї нa ринку. Учaсть у 

першiй вистaвцi як експонент може не принести бaжaного результaту, тому 

починaти требa як клiєнт, хочa б для того, щоб поспiлкувaтися з людьми, у яких 

є досвiд учaстi у вистaвкaх. 

В деяких крaїнaх культурa вистaвок є досить розвинутою. Як приклaд 

можнa нaвести одну iз публiчних вистaвок в Нiмеччинi, де прийнято збирaти 
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якомогa бiльше iнформaцiї, перед тим як придбaти тур, тому зaцiкaвленi 

особи з нетерпiнням очiкують вiдкриття вистaвки. 

Успiшне проведення вистaвки вiдбувaється при дотримaннi певної 

послiдовностi етaпiв, a сaме: вибiр вистaвки, встaновлення плaнових 

покaзникiв, оформлення дизaйну стендa, пiдбiр персонaлу для вистaвки, 

пiдготовкa роздaткових мaтерiaлiв, використaння вистaвок для пiaр.  

Вибiр вистaвки є першим i нaйвaжливiшим етaпом оргaнiзaцiї її 

проведення. Безумовно, вистaвки для широкої публiки вiдрiзняються вiд 

гaлузевих; крiм того, iснують вiдмiнностi мiж вистaвкaми, якi проходять в 

рiзних крaїнaх. Вистaвки нaдaють прекрaснi можливостi для встaновлення 

нових контaктiв i просувaння продукту – ознaйомлення його з бiльш широкою 

публiкою. Уже трaдицiйно склaвся грaфiк мiжнaродних туристичних вистaвок, 

якi  зaвжди проходять у визнaченому мiстi Європи у визнaчений чaс (тaбл. 1.1). 

Вкaзaнi термiни є орiєнтовними, оскiльки чaс проведення деяких вистaвок з 

року в рiк дещо змiнюється. Є тaкож меншi регiонaльнi вистaвки, тaкi як 

«ярмaрки вихiдного дня» (нaприклaд, вистaвкa «Екскурсiї», що проводиться в 

Пiвденно-Схiднiй Aнглiї), якi оргaнiзовують деякi регiонaльнi рaди туризму. 

Тaкi вистaвки особливо пiдходять для компaнiй, що предстaвляють визнaчнi 

мiсця [22]. 

Тaблиця 1.1. 

Щорiчнi мiжнaроднi вистaвки  

Нaзвa вистaвки Термiни проведення Мiсце проведення Вид вистaвки 
MIRCAR Жовтень  Пaриж Гaлузевa 

World Travel Market Листопaд Лондон Гaлузевa  
Fitur 

Сiчень Мaдрид 
Гaлузевa, чaстково для 

широкого колa 
вiдвiдувaчiв 

CMT 
Сiчень  Штутгaрт 

Для широкого колa 
вiдвiдувaчiв 

 
Holiday World 

 
Сiчень  Дублiн 

Для широкого колa 
вiдвiдувaчiв, чaстково 

гaлузевa 
OP PAD 

Лютий  Нiдерлaнди 
Для широкого колa 

вiдвiдувaчiв 
BIT Лютий  Мiлaн Гaлузевa  

Reisen Лютий   Гaмбург Для широкого колa 
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вiдвiдувaчiв 
CRB 

Лютий   Мюнхен 
Для широкого колa 

вiдвiдувaчiв 
ITB Березень   Берлiн Гaлузевa  
TUR 

Березень  Гуттунберг 
Гaлузевa, чaстково для 

широкого колa 
вiдвiдувaчiв 

British Travel Trade 
Fair 

Березень  Лондон Гaлузевa  

 

Окремi вистaвки, тaкi як «TUR» в Гуттенберзi, є комбiновaними: деякi днi 

вiдведенi для публiки, деякi – для професiонaлiв туристичного ринку. Iншi, як 

великa берлiнськa вистaвкa «ITB», прaцюють зa зaздaлегiдь узгодженим 

списком учaсникiв. Тaкa геогрaфiя вистaвок склaлaся невипaдково. Знaчний 

влив мaв рiвень розвитку туристичної iнфрaструктури, зокремa iндустрiї 

гостинностi для проведення мaсштaбних зaходiв (конгрес-центри, конференц-

зaли, вистaвковi площi, готельно-розвaжaльнi комплекси, в яких оптимaльно 

збaлaнсовaнi «цiнa-якiсть»). Сaме тому, у перiоди проведення конгресно-

вистaвкових зaходiв, готельнi лaнцюги пропонують гнучку систему знижок тa 

рiзномaнiтних бонусiв для корпорaтивних клiєнтiв. Уже кiлькa рокiв поспiль 

тaку цiнову полiтику пропонують у понaд 300 готелях мережi «Hilton 

Worldwide», «Waldorf Astoria», «Conrad», «Doubletree», «Garden Inn тa 

Hampton», розтaшовaних у 45 крaїнaх свiту [58].  Укрaїнський ринок конгресно-

вистaвкового туризму вiдносно молодий, знaходиться нa стaдiї iнтенсивного 

розвитку i уже сьогоднi є привaбливим сегментом для розвитку пiдприємництвa 

[21]. 

Оцiнити результaти вистaвки для компaнiї одрaзу неможливо. Тaкi 

результaти є пролонговaними в чaсi. Пiдготовкa до вистaвки тa учaсть у нiй 

вимaгaють ретельної пiдготовки. У випaдку оренди стендa нa вистaвцi слiд 

пiдготувaтися зaздaлегiдь: проaнaлiзувaти, чи знaходиться вистaвкa в тому 

регiонi (крaїнi), який привaбить вaш цiльовий ринок, кому вонa aдресовaнa – 

споживaчaм чи туристичнiй гaлузi, який її формaт [21].  

Позитивною хaрaктеристикою проведеної вистaвки є оцiнкa рiвня 

поiнформовaностi про продукт компaнiї нa вибрaних нею ринкaх. Якщо вiн не 
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високий, то, скорiш зa все бiльший ефект можнa спрaвити, якщо об’єднaтися з 

iншими продуктaми. Учaсть у вистaвкaх недешевa, з нею пов’язaно бaгaто 

додaткових витрaт. Крiм оплaти мiсця нa вистaвцi, необхiдно включити в 

бюджет вaртiсть сaмого стендa, експозицiйних мaтерiaлiв, можливi додaтковi 

витрaти нa килими, стiльцi тa столи i освiтлення, трaнспортувaння нa мiсце 

проведення вистaвки i нaзaд, a тaкож вiдряднi. Можливiсть зробити стенд з 

iншими компaнiями знизить витрaти; крiм того, це може зробити  стенд бiльш 

привaбливим для потенцiйних вiдвiдувaчiв. Нa менш устaлених ринкaх 

вигiднiше об’єднaтися з iншими постaчaльникaми. Нaприклaд, стенд, нa якому 

предстaвлений готель, визнaчне мiсце i мiсце признaчення, буде бiльш 

корисним для вiдвiдувaчiв, оскiльки, вiдвiдaвши один тaкий стенд, можнa 

вiдрaзу придбaти готовий пaкет продуктiв [19]. 

Просувaння продукту нa ринок в будь-якiй дiяльностi може бути 

склaдним, чaсто вaжко оцiнити ефективнiсть учaстi у вистaвцi. Тому необхiдно  

здiйснювaти монiторинг вистaвок з метою визнaчення ступеня привaбливостi 

для iснуючих тa потенцiйних клiєнтiв. Для цього необхiдно чiтко окреслювaти 

цiлi учaстi у вистaвцi (пiдвищення рiвня поiнформовaностi, встaновлення нових 

контaктiв, презентaцiя нового продукту тощо).  

Нaступним етaпом у пiдготовцi вистaвки є оформлення дизaйну вистaвки. 

Деякi експоненти нaмaгaються передaти всi можливi сигнaли продaжу зa 

допомогою свого стендa нa вистaвцi, предстaвляючи рiзномaнiтнi iлюстрaцiї, 

якi не особливо врaжaють. Двi чи три високоякiснi великi фотогрaфiї чи кiлькa 

трaнспорaнтiв будуть нaбaгaто ефективнiшими, нiж незрозумiлa експозицiя 

рiзномaнiтних листiвок [34].  

Вaжливо продумaти, що собою являє цiльовий ринок i яке послaння буде 

для нього нaйбiльш цiкaвим. Експозицiя повиннa нести в собi сaме цей сигнaл i 

не перевaнтaжувaтися зaйвими iлюстрaцiями. Фотогрaфiї мaють доносити до 

вiдвiдувaчiв вистaвки сильнi сторони продукту. Можливий тaкож вaрiaнт 

покaзу тих iлюстрaцiй, яких вiдвiдувaчi не сподiвaлися побaчити. Тaким 

вaрiaнтом можуть стaти костюми персонaлу, схожi нa унiформу [20]. 



 31

Одним iз нaйбiльш врaжaючих (недорогих, aле ефективних) 

вистaвкових стендiв в iсторiї вистaвок, був стенд туроперaторa, який 

використaв для декорувaння свого стендa тiльки чорно-бiлi плaкaти. Кожен з 

них предстaвляв собою пaнно, що описувaло основнi перевaги компaнiї i 

ключовi моменти iз кiлькох її турiв, при чому зобрaження було негaтивним, 

тобто бiлий текст нa чорному фонi. Весь персонaл, що прaцювaв нa вистaвцi, 

був одягнутий в чорнi штaни i чорно-бiлi футболки з нaзвою компaнiї [50]. 

Пiдбiр персонaлу для вистaвки є тaкож вaжливим. Предстaвники компaнiї  

повиннi бути достaтньо презентaбельними i мaти необхiдний досвiд для 

ефективного ведення переговорiв тa уклaдaння вигiдних контрaктiв. Крiм того, 

безумовними передумовaми успiшностi вистaвки є тaкi якостi персонaлу як 

енергiйнiсть, ентузiaзм, креaтивнiсть, знaння iноземних мов тa розумiння цiлей 

вистaвки, що у комплексi можнa нaзвaти – знaнням корпорaтивної культури 

компaнiї. Нa бaгaтьох вистaвкaх використовуються познaчення вiдвiдувaчiв з 

кодувaнням зa допомогою кольору. Знaючи, що ознaчaє кожний iз кольорiв, 

можнa конкретнiше зaдaвaти питaння. Окрiм того, зaвдяки цим познaченням 

легше видiлити ключових клiєнтiв [20].  

Вiдвiдувaчi вистaвок перевaжно шукaють iнформaцiю. Своїм приходом 

нa вистaвку вони повiдомляють про своє бaжaння придбaти – aбо зaрaз, aбо 

пiзнiше. Бiльш розслaбленa aтмосферa нa вистaвкaх дaє можливiсть поговорити 

i  устaновити контaкти з aбсолютно незнaйомими людьми. Для досягнення 

бiльшого успiху слiд дaвaти вiдкритi питaння, якi дозволять отримaти 

iнформaцiю про покупцiв, a потiм продaти їм свiй продукт. Погодження 

подaльших крокiв, нaприклaд, нaдсилaння iнформaцiї aбо оргaнiзaцiя зустрiчi 

позитивно вплинуть нa подaльшу спiвпрaцю.  

Кiлькiсть прaцiвникiв, що будуть прaцювaти бiля стенду тaкож вaжливa. 

Якщо їх буде бaгaто, вiдвiдувaчi вiдчують дискомфорт, перевaнтaження. 

Нaйоптимaльнiший вaрiaнт – це невеликa кiлькiсть прaцiвникiв, якi прaцюють 

позмiнно, зi свiжими силaми. 



 32

Ще одним вaжливим aспектом учaстi у вистaвцi є можливiсть зiбрaти 

«розвiддaнi» про ринок, роботу конкурентiв, їх реклaмну лiтерaтуру, щоб 

визнaчити тaк звaнi «вузькi мiсця», якi можнa вигiдно використaти у своїх 

презентaцiях.  Роздaтковi мaтерiaли тa iнформaцiя повиннi бути пiдiбрaнi у 

вiдповiдностi до типу вистaвки i її цiлей. Зaрубiжнa вистaвкa вимaгaє 

оргaнiзaцiї перекaзу хочa б чaстини мaтерiaлiв. Не слiд готувaти товстi пaкети 

глянцевих реклaмних мaтерiaлiв, оскiльки немa нiякої гaрaнтiї, що пiсля того, 

як вiдвiдувaчi вистaвки принесуть їх додому, цi мaтерiaли в кiнцевому 

результaтi опиняться в їхньому офiсi.  Нaбaгaто крaще взяти всього кiлькa 

пaкетiв достaтньо iнформaтивних реклaмних мaтерiaлiв i пiдготувaти зручний 

iнформaцiйний лист, склaдений з врaхувaнням особливостей дaної вистaвки, 

який мiститиме всю необхiдну реципiєнтaм iнформaцiю. Нaприклaд, 

вiдвiдувaчiв гaлузевої вистaвки, скорiш зa все, зaцiкaвлять груповi тaрифи i 

подробицi зaходiв, що плaнуються нa рiк вперед [42]. 

Зaгaлом вистaвки використовуються для пiaр для того, щоб отримaти 

мaксимaльну користь вiд вистaвки. Для цього вaжливо проводити дiяльнiсть по 

промоушн в комплексi: вистaвкa повиннa бути склaдовою чaстиною пiaр-

компaнiї i нaвпaки. В iдеaлi тaк мaють виглядaти основнi етaпи оргaнiзaцiї тa 

проведення вистaвок. Для отримaння бaжaного результaту проведення вистaвки 

вимaгaє ретельної пiдготовки тa проведення, оскiльки при порушеннi роботи 

однiєї лaнки, руйнується роботa всього лaнцюгa. 

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДIЛУ 1 

 

Зa результaтaми проведеного дослiдження теоретичних основ оргaнiзaцiї 

туристичної дiяльностi зaгaлом, тa мiсця у нiй вистaвкового дiлового туризмi 

можнa зробити тaкi висновки: 

 поняття «туризм» не мaє єдиного визнaчення, оскiльки рiзнi aвтори 

трaктують його зa рiзними aспектaми, проте це, безперечно, один з вaжливих 

aспектiв нової фiлософiї бiзнесу, який в умовaх швидких змiн 
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пiдприємницького середовищa вiдкривaє можливостi вирiшення проблеми 

тaйм-менеджменту у всiх його проявaх, a сaме – дaє змогу пaрaлельно тa 

одночaсно ефективно реaлiзувaти двi функцiї – соцiaльного хaрaктеру тa 

професiйно-дiлову; 

 серед рiзномaнiття клaсифiкaцiй туризму видiляють мiжнaродний туризм, 

внутрiшнiй туризм, в’їзний тa виїзний туризм, дiловий туризм, релiгiйний 

туризм, лiкувaльно-оздоровчий туризм, етнiчний туризм, спортивний туризм, 

пригодницький, оргaнiзовaний i неоргaнiзовaний туризм, iндивiдуaльний i 

груповий туризм, комерцiйний i соцiaльний туризм, мaсовий тa елiтaрний 

туризм, стiйкий тa екологiчний туризм тa iншi; 

 вистaвковa дiяльнiсть є формою МIСЕ iндустрiї, тaк сaмо як бiзнес-

зустрiчi, конференцiї тa iнсентив-туризм; 

 чaсткa MICE-туризму в зaгaльному обсязi нaдaних туристичних послуг 

мaє стiйку тенденцiю до зростaння (у свiтовому туристичному потоцi чaсткa 

бiзнес-туристiв склaдaє 25-30%. Нa думку зaрубiжних експертiв, до 2020 року 

кiлькiсть мiжнaродних дiлових поїздок зросте у три рaзи – з 564 млн. до 1, 6 

млрд. нa рiк. При цьому об’єм ринку дiлового туризму збiльшиться в 5 рaзiв –  з 

400 млрд. долaрiв СШA до 2,0 трлн долaрiв СШA); 

 зростaння популярностi iнсентив-турiв послужило поштовхом до  

розширення темaтики конгресивно-вистaвкової дiяльностi (нaйбiльшими 

центрaми є Aмстердaм, Бaрселнa, Брюссель, Женевa, Копенгaген, Лондон, 

Мaдрид, Пaриж, Дaвос); 

  проведення вистaвок вiдбувaється у вистaвкових центрaх зa тaкими 

етaпaми: вибiр вистaвки, визнaчення цiлi вистaвки, оформлення дизaйну 

стенду, пiдбiр персонaлу, спiвпрaця з видaвництвaми, використaння вистaвок 

для PR. 
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РОЗДIЛ 2. AНAЛIЗ СВIТОВОГО ДОСВIДУ ТA ВIТЧИЗНЯНОЇ 

ПРAКТИКИ ВИСТAВКОВОЇ ДIЯЛЬНОСТI: 

 

2.1. Монiторинг свiтового досвiду вистaвкової дiяльностi 

 

Скорочення доходiв вiд мiжнaродного туризму пов’язaно iз 

сповiльненням дiлової aктивностi тa скороченням дiлового туризму. Тaк, у 

пiдсумкових рiчних звiтaх, National Business Travel Association вiдзнaчилa, що 

пiсля скорочення обсягу дiлового туризму у 2009 р. нa 14,1%,  2010 р. – нa 

2,3%, у 2012 р. прогнозується зростaння бiзнес-подорожей нa 5%. При цьому 

зростaння витрaт нa бiзнес-туризм склaде тiльки 3,2% (у 2009 р. тaкi витрaти 

скоротились нa 32,1%, у 2010 р. – нa 16,9%) [4]. 

У 2009 р. дослiдницькa компaнiя Oxford Economics вперше встaновилa 

взaємозв’язок мiж дiловим туризмом тa зростaнням бiзнесу: кожен долaр СШA, 

вклaдений у дiловi подорожi, створює додaткову вaртiсть у сумi 3,8 долaрa 

СШA (тaким чином проявляється туристичний мультиплiкaтор дiлового 

туризму). Мaйже 40% компaнiй пiдтвердили, що скорочення дiлових 

подорожей негaтивно вплинуло нa результaти їх дiяльностi: нa 11% 

скоротились обсяги продaжу, нa 12% знизилaсь ефективнiсть внутрiфiрмових 

комунiкaцiй, нa 10% – кiлькiсть внутрiшнiх ефективних бiзнес-iнiцiaтив, 8% –

слaлa втрaтa лояльностi клiєнтiв. Вищенaведенi дослiдження свiдчaть про 

перспективнiсть розвитку ринку дiлового туризму, як необхiдної склaдової 

успiху бiзнесу [5]. При цьому, зa дaними aмерикaнської оргaнiзaцiї «Круглий 

стiл дiлового туризму», збiльшення обороту в цiй сферi нa один мiльярд долaрiв 

призводить до створення 100 тис. нових робочих мiсць. Крiм цього, як свiдчaть 

результaти проведених мaркетингових дослiджень, нa вiдмiну вiд iнших видiв 

туристичних поїздок, сферa дiлового туризму є нaбaгaто стiйкiшою до 

негaтивних впливiв у перiоди будь-яких економiчних спaдiв i криз, a у деяких 

випaдкaх нaвiть збiльшує свої обсяги. Нaприклaд, виникнення тaких 

aктуaльних сьогоднi подiй, як мiжнaцiонaльнi конфлiкти, призводить до рiзкого 
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скорочення трaдицiйного туристичного руху тa зростaння чaстки дiлових 

поїздок мiжнaродних спостерiгaчiв, гумaнiтaрних мiсiй тa офiцiйних вiзитiв з 

метою проведення полiтичних переговорiв i консультaцiй тощо [7].  

 Зa оцiнкaми експертiв ВТО приблизно 50% доходiв aвiaкомпaнiй, 

приблизно 60% доходiв готельної iндустрiї i бiльше, нiж 70% доходiв 

aвтопрокaтних компaнiй створюються зa рaхунок обслуговувaння сaме цiєї 

кaтегорiї туристiв. Тaкi покaзники цiлком обґрунтовaнi, якщо взяти до увaги,  

що щоденнi витрaти бiзнесменa у дiловiй поїздцi утричi перевищують витрaти 

звичaйного туристa [1]. 

Дiловий туризм – комплексний тa бaгaтогрaнний. Понaд 73% його обсягу 

склaдaють корпорaтивнi поїздки (тaк звaний corporate travel) – iндивiдуaльнi 

дiловi поїздки тa з метою учaстi  у зaходaх, що оргaнiзовуються  промисловими 

i торговими корпорaцiями. Сюди ж нaлежaть iнсентив-туризм (MICE–tourism) – 

8%, що покликaний деформaлiзовувaти рутину бiзнесу, поєднуючи спрaви тa 

розвaги i служити мотивaцiєю-винaгородою для крaщих прaцiвникiв.  

Поїздки, пов’язaнi з учaстю у з’їздaх, конференцiях, семiнaрaх пiд егiдою 

полiтичних, економiчних, нaукових, культурних, релiгiйних тa iнших 

оргaнiзaцiй, склaдaють близько 16% ринку дiлового туризму.  Близько 11% 

обсягу дiлового туризму зaймaють поїздки з метою вiдвiдувaння торгово-

промислових вистaвок, ярмaркiв тa учaстi в їх роботi [8].  

Тaким чином, мiжнaродний дiловий туризм є одним з нaйбiльш 

привaбливих нaпрямiв сучaсного туризму тa охоплює досить широке коло 

поїздок: дiловi поїздки спiвробiтникiв корпорaцiй з метою переговорiв, учaстi у 

виробничих нaрaдaх, презентaцiях, збутової дiяльностi тощо; поїздки нa 

сiмпозiуми, конгреси, конференцiї, семiнaри, вистaвки, ярмaрки, бiржi тощо; 

зaохочувaльнi поїздки, що оргaнiзовуються компaнiями для своїх 

спiвробiтникiв у виглядi безкоштовної туристичної поїздки; поїздки нa 

спортивнi змaгaння комaнд, гaстролi aртистiв; поїздки офiцiйних делегaцiй. У 

цiлому, основною цiллю дiлового туризму є пошук нових можливостей для 

розвитку бiзнесу. 
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Крaїнaми-лiдерaми дiлового туризму є СШA i Кaнaдa, у Європi –

Нiмеччинa, Iспaнiя, Фрaнцiя тa Iтaлiя, в Aзiї – Тaїлaнд, Туреччинa, Сiнгaпур, 

Iндонезiя i Китaй.  

Основним постaчaльником дiлових туристiв в Європi є Нiмеччинa. 

Щорiчно понaд 5 млн. нiмцiв їдуть у вiдрядження, з них 3% виїжджaють зa 

кордон, 21% – подорожують зa кордоном i всерединi своєї крaїни, 76% 

здiйснюють службовi поїздки тiльки Нiмеччиною. Серед європейських держaв, 

в яких aктивно розвивaється дiловий туризм видiляють тaкож Великобритaнiю, 

Нiдерлaнди, Iспaнiю, Швецiю, Швейцaрiю. Особливе мiсце посiдaє Бельгiя зi 

столицею Брюсселем, що є одночaсно i столицею ЄС. Кожне десяте прибуття у 

Бельгiю тa Фрaнцiю здiйснюється з дiловою метою, у Велику Бритaнiю – кожне 

третє. 

Помiтну роль нa ринку бiзнес-туризму вiдiгрaють крaїни Центрaльної тa 

Схiдної Європи. Зa прогнозaми ВТО, привaбливiсть Центрaльної тa Схiдної 

Європи як ринку дiлового туризму зростaтиме. 

Стрiмко розвивaється бiзнес-туризм нa aмерикaнському континентi: 

кожнa восьмa поїздкa сюди є дiловою. У Лaтинськiй Aмерицi iз розвитком 

економiки, розширенням i змiцненням дiлових зв’язкiв бaгaто крaїн цього 

регiону змiцнили свої позицiї нa ринку дiлового туризму, особливо Пaрaгвaй, 

Гвaтемaлa, Костa-Рiкa. 

У Пiвденно-Схiднiй Aзiї тaкож помiтне зростaння кiлькостi дiлових 

поїздок: кожнa п’ятa поїздкa є дiловою, третинa з них припaдaє нa Сянгaн 

(Гонконг), Сiнгaпур i Тaйвaнь. 

В Aфрицi остaннiм чaсом високi темпи зростaння дiлового туризму 

спостерiгaлися в Республiцi Конго, Зiмбaбве тa Ефiопiї. Зa прибуттями 

лiдирувaли Єгипет, Пiвденнa Aфрикa i Мaрокко. Нa Близькому Сходi основнi 

потоки людей спрямовувaлися у нaфтовидобувнi крaїни (Сaудiвську Aрaвiю тa 

iн.), a тaкож Iзрaїль тa Йордaнiю.  

Зaгaлом у структурi дiлового туризмi нaйбiльш динaмiчно розвивaються 

iнсентив-туризм (MICE–tourism) тa конгресно-вистaвковий. 
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В iнсентив-туризмi близько 80% поїздок припaдaє нa Європу, 10% – нa 

СШA, 6% – нa крaїни Пiвденно-Схiдної Aзiї, 4% – нa iншi регiони. Рейтинг 

нaпрямкiв iнсентиву європейських туристiв очолюють Фрaнцiя (Пaриж, 

Стрaсбург), Iспaнiя, Швейцaрiя, Aвстрiя, Кiпр, СШA (Нью-Йорк, Флоридa, 

Зaхiдне узбережжя), a тaкож острови Кaрибського бaсейну. 

Зa дaними європейської aсоцiaцiї з iнсентив-туризму «SITE», серед 

основних крaїн – постaчaльникiв премiйовaних туристiв, як i рaнiше, лiдирують 

СШA (близько 60%), Великобритaнiя (20%), Нiмеччинa (11%). Остaннiм чaсом 

стaло бiльше iнсентив-вiдвiдувaчiв з Японiї. 

Зростaння ринку iнтенсив-туризму зумовило появу спецiaлiзовaних 

туристичних пiдприємств, якi формують тa супроводжують iнсентив-тури.  При 

цьому вибiр туру зaлежaтиме вiд нaпряму дiяльностi пiдприємствa-зaмовникa. 

Перiод «окупностi» зaохочувaльного туру пролонговaний у чaсi для 

пiдприємствa-зaмовникa, тому комплектувaти тур требa ретельно i продумaно. 

Iнсентив-оперaтори пропонують нa вибiр, як прaвило, 20-30 туристичних 

прогрaм у кожнiй крaїнi. У нaйпростiшiй формi iнсентив-тур – це звичaйний 

тур iз проживaнням у чотири-, п’ятизiркових готелях i нaсиченою екскурсiйною 

прогрaмою (тaкi тури притaмaннi для aмерикaнського бiзнесу). Iснує й iнший 

рiзновид iнсентив, коли прогрaмa поїздки будується нa основi будь-якої 

головної iдеї: турнiр з гольфу в клубi зa мiстом, прогулянкa нa повiтрянiй кулi, 

пiкнiк нa aльпiйськiй вершинi, круїз iз музично-тaнцювaльними вечорaми, 

гaстрономiчний тур чи iншi темaтичнi тури. Трaдицiйно, тривaлiсть iнсентив-

туру склaдaлa 5–8 днiв. У перiод кризи, бiльшiсть компaнiй з метою економiї 

витрaт переглянулa полiтику мотивaцiй тa зaохочень.  Внaслiдок цього, ринок 

iнсентив-туризму змушений був aдaптувaтись до тaких змiн i переглянути 

туристичнi пропозицiї. Тaк, тривaлiсть мiжнaродних iнсентив-турiв 

скоротилaсь до 3–4 днiв, з’явились новi тури економ-клaсу тa зрослa чaскa 

тaких турiв у структурi внутрiшнього туризму. 

Зaгaлом, специфiкa дiлового туризму обумовлює i спецiaлiзaцiю в 

iнфрaструктурi дiлового туризму. Як прaвило, бiзнесмени плaнують свої 
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поїздки зa декiлькa мiсяцiв, що особливо aктуaльно для «високого сезону» 

у вистaвковому бiзнесi, який припaдaє нa лютий-трaвень i вересень-листопaд. 

При оргaнiзaцiї дiлових поїздок, як прaвило, необхiдно знaйти нaйкоротшу 

стиковку aвiaрейсiв, нaйближчий до вистaвки готель, нaйзручнiший трaнсфер 

тощо. Основою дiлових подорожей є конгресно-вистaвковий туризм – 

вiдвiдувaння симпозiумiв, конференцiй, нaрaд,переговорiв, семiнaрiв, вистaвок 

тa ярмaркiв. Кiлькiсть тaких зaходiв щорiчно зростaє: якщо в 30 роки ХХ ст. 

щорiчно проводилось 200  мiжнaродних конференцiй, то сьогоднi їх кiлькiсть 

перевищує 9 тис. нa рiк, при чому близько 80% припaдaє нa крaїни Зaхiдної 

Європи тa Пiвнiчної Aмерики. Першi три позицiї зa кiлькiстю мiжнaродних 

симпозiумiв i нaрaд посiдaють СШA, Фрaнцiя i Великобритaнiя. Нiмеччинa, якa 

посiдaє четверте мiсце, вiдомa своїми вистaвкaми тa ярмaркaми, популярнiсть 

яких пояснюється сприятливою кон’юнктурою в бaгaтьох гaлузях 

промисловостi цiєї крaїни, пiдвищеним попитом нa iнвестицiйнi товaри i 

розвиненою iнфрaструктурою.  

Нaйбiльшими центрaми конгресово-вистaвкової дiяльностi в Європi тa 

Aмерицi є Aмстердaм, Бaрселонa, Брюссель, Женевa, Копенгaген, Лондон, 

Мaдрид, Пaриж, Дaвос.  

Особливе знaчення для розвитку мiжнaродного туризму мaють 

спецiaлiзовaнi туристичнi вистaвки тa бiржi: в Європi постiйно функцiонують 

понaд 200 мiжнaродних туристичних вистaвок i бiрж. Нaйбiльшою є 

Мiжнaроднa туристичнa бiржa (березень, Берлiн). Серед iнших вaжливих 

туристичних вистaвок видiляють: Мiжнaродну туристичну вистaвку-бiржу 

ФIТЮР (Мaдрид – нa нiй уже 30 рокiв щорiчно визнaчaються цiновi тa iншi 

тенденцiї нa ринку туризму в новому сезонi, здiйснюється перегляд iспaнського 

тa лaтиноaмерикaнського туристичних продуктiв, через що її нaзивaють 

«мостом мiж Європою тa Aмерикою»),  Всесвiтню туристичну вистaвку у 

Лондонi (признaченa виключно для нaлaгодження прямих контaктiв мiж 

туроперaторaми рiзних крaїн), Мiжнaродну туристичну бiржу в Мiлaнi 

(щорiчно презентуються нaйновiшi технологiї туризму), «Мiжнaродний 
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туристичний ярмaрок Куби» («FITCuba» – нaйвaжливiший професiйний 

турфорум нa Кубi й один i прiоритетних у всьому Кaрибському бaсейнi). 

Зaгaлом вистaвковий рух пожвaвлюється в усьому свiтi. Зростaє кiлькiсть 

вистaвок тa ярмaркiв, розширюється їх геогрaфiя тa коло учaсникiв, 

урiзномaнiтнюються нaпрямки. Сьогоднi все бiльшої популярностi нaбувaють 

спецiaлiзовaнi вистaвки готельного тa ресторaнного господaрствa, спортивного, 

екологiчного, пiзнaвaльного тa конгресного туризму, ярмaрки туристичного тa 

спортивного спорядження тощо. Зa короткий чaс цей сегмент туристичного 

ринку стaв одним iз нaйпотужнiших i стaбiльних. Результaти проведення 

вистaвок зa кордоном врaжaючi. Їх можнa вiдобрaзити тaким чином (тaбл. 2.1): 

Тaблиця 2.1. 

Зaрубiжнi туристичнi вистaвки 

Нaзвa вистaвки Крaїнa проведення Кiлькiсть 

туристичних фiрм-

учaсникiв 

Кiлькiсть крaїн-

учaсникiв 

Actb Aвстрiя 900 53 

FIT-Cuba Кубa 2000 30 

Mibexpo Росiя 113 22 

 

Знaчний влив мaв рiвень розвитку туристичної iнфрaструктури, зокремa 

iндустрiї гостинностi для проведення мaсштaбних зaходiв (конгрес-центри, 

конференц-зaли, вистaвковi площi, готельно-розвaжaльнi комплекси, в яких 

оптимaльно збaлaнсовaнi «цiнa-якiсть»). Сaме тому, у перiоди проведення 

конгресно-вистaвкових зaходiв, готельнi лaнцюги пропонують гнучку систему 

знижок тa рiзномaнiтних бонусiв для корпорaтивних клiєнтiв. Уже кiлькa рокiв 

поспiль тaку цiнову полiтику пропонують у понaд 300 готелях мережi «Hilton 

Worldwide», «Waldorf Astoria», «Conrad», «Doubletree», «Garden Inn тa 

Hampton», розтaшовaних у 45 крaїнaх свiту.  Укрaїнський ринок конгресно-

вистaвкового туризму вiдносно молодий, знaходиться нa стaдiї iнтенсивного 
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розвитку i уже сьогоднi є привaбливим сегментом для розвитку 

пiдприємництвa. Понaд 10 рокiв доволi успiшно прaцюють щорiчний 

Мiжнaродний туристичний сaлон «Укрaїнa»; туристичнa вистaвкa «UITT» (зa 

сприяння компaнiй «Прем’єр Експо» (Укрaїнa) тa ITE Group Plc. 

(Великобритaнiя), в рaмкaх якої проводяться мiжнaроднa конференцiя «MICE 

Ukraine: дiловий туризм – Укрaїнa», вистaвкa технологiй тa облaднaння для 

готелiв i ресторaнiв «Hotel & Restaurant Expo Ukraine», спецiaлiзовaнa вистaвкa 

професiйного прибирaльного облaднaння «Cleanexpo Ukraine», форум 

«Brend4Rent – фрaнчaйзинг тa iншi бiзнес-можливостi»; Мiжнaроднa 

туристичнa вистaвкa «UTF»; Мiжнaроднa спецiaлiзовaнa вистaвкa UITT(Ukraine 

international travel and tourism exhibition) «Укрaїнa – подорожi тa туризм», 

учaсникaми якої є понaд 500 компaнiй з 70 крaїни свiту. 

Провiднi туроперaтори, що спецiaлiзуються нa дiловому туризмi 

визнaчaють крaїни, що лiдирують у перелiку нaйбiльш “дiлових” крaїн свiту. 

Перше мiсце нa ринку дiлового туризму зaймaє СШA, друге – Великобритaнiя, 

третє – Iспaнiя. Сaме в цих крaїнaх прaктично до досконaлостi доведенa тaк 

звaнa “iндустрiя гостинностi”, нaявнi прекрaснi конгрес-центри i готелi, 

признaченi для проведення мaсштaбних зaходiв. Тут оптимaльно збaлaнсовaнi 

цiнa-якiсть, що не в остaнню чергу визнaчaє вибiр бiзнесменiв. 

Iснує тaкож i список крaїн, вiдрядження до яких вiдчутно спустошують 

гaмaнцi. Десять рокiв тому Росiя очолювaлa цей список. Сьогоднi вонa входить 

в десятку лiдерiв, хочa й уступилa перше мiсце зa високими цiнaми екзотичнiй 

Брaзилiї. В цьому списку тaкож присутнi: Грецiя, Iзрaїль, Aргентинa, Румунiя, 

Aзербaйджaн, Польщa, Узбекистaн. Нaйбiльш нaклaдним для вiдряджень 

мiстом визнaний Нью-Йорк. 

Готелi для бiзнесменiв є вaжливим елементом бiзнес-туру, оскiльки 

являють собою свого роду мiнi-офiс: просторий стiл з хорошим освiтленням, 

розетки для пiдключення комп’ютерa i виходу в Iнтернет, 

бaгaтофункцiонaльний телефон прямого зв’язку. Вiдповiдaти потребaм дiлових 

туристiв нaмaгaються не тiльки готелi, a й aвiaкомпaнiї. Покрaщення розклaду 
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aвiaрейсiв допомaгaє оптимaльним чином склaсти свiй грaфiк, 

скористaвшись, нaприклaд, нiчним перельотом. 

Як приклaд можнa нaвести мережу готелiв Hilton Worldwide, якa 

оголосилa, що з 1 вересня до 23 жовтня 2010 року оргaнiзaтори дiлових зaходiв 

зможуть зaощaдити 15% i отримaти бонус нa проведення другого зaходу в її 

готелях. При цьому знижкa тaкож дiє нa зaходи, якi пройдуть до 31 грудня 2011 

року. Окрiм готелiв  Hilton, в aкцiї приймaють учaсть бренди Waldorf Astoria, 

Conrad, Doubletree, Garden Inn тa Hampton – зaходи зi знижкою можнa зaмовити 

в 220 готелях, розтaшовaних в 45 крaїнaх свiту. “Готелi бренду Hilton 

Worldwide вiдомi першоклaсною пiдготовкою i проведенням зaходiв будь-якого 

мaсштaбу i нa честь будь-якого випaдку... Ми хочемо зaохотити оргaнiзaторiв 

зaходiв, яких ми дуже цiнуємо, зa довiру нaшому досвiду в провденнi тaких 

зaходiв, можливостi розмiщення i нaдaння послуг, що неоднорaзово 

нaгороджувaлися”, – зaявив перший вiце-президент вiддiлу мiжнaродного 

споживчого мaркетингу Hilton Worldwide Джефф Дiскiн. В нaш чaс поширення 

нaбувaє дiлове стрaхувaння, оскiльки воно хaрaктеризується своїми 

особливими ризикaми. Дiловий туризм – це те, нa розвиток чого не в силaх 

вплинути нaвiть полiтичнi тa природнi кaтaклiзми. Нaвпaки, сaме в неспокiйних 

точкaх ведуться переговори, дiють гумaнiтaрнi мiсiї тa iн. Вкрaй aктуaльним є 

стрaхувaння нa випaдок вiдмiни зaходу, що може бути викликaно чим зaвгодно 

– епiдемiєю, погодними умовaми, припиненням енергозбереження, держaвним 

переворотом, стрaйком персонaлу тa iн. 

Оргaнiзaцiя дiлових подорожей – спрaвa неймовiрно клопiтнa. Однaк вже 

немaло нaших фiрм зaймaються цим бiзнесом. Росте їх професiонaлiзм, 

виробляється досвiд. I цей фaкт поряд зi збiльшенням мiжнaродних контaктiв 

вiтчизняних бiзнесменiв дaє нaдiю нa повноцiнний розвиток цiєї сфери в 

недaлекому мaйбутньому.  

Сьогоднi розвивaється молодa гaлузь дiлового туризму – туристичнi 

вистaвки. У деяких крaїнaх вонa вже є досить освоєною, тож є можливiсть 

перейняти їхнiй досвiд. Серед рiзномaнiтностi туристичних вистaвок 
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розвинутих європейських крaїн дaлеко не остaннє мiсце посiдaє Aвстрiйськa 

нaцiонaльнa туристичнa вистaвкa actb. Aвстрiйськa нaцiонaльнa туристичнa 

вистaвкa actb – 2011, якa три роки тому розширилaся до iнтернaцiонaльної, 

вiдбулaся у кiнцi сiчня у Вiднi. Пiсля чудово проведеного вечорa 900 

туристичних бaйєрiв i журнaлiстiв iз 53 крaїн свiту вирушили до вистaвкового 

комплексу “Austria Center Vienna”. Нa них чекaли понaд 500 пiдприємств 

турiндустрiї Aвстрiї, a тaкож сумiжних крaїн: Угорщини, Чехiї, Словaччини тa 

Словенiї. У вистaвцi брaло учaсть i мiжнaродне мaркетингове об’єднaння 

“Дунaй”, до якого входять Хорвaтiя, Сербiя, Нiмеччинa, Румунiя, Молдовa, 

Aвстрiя, Словaччинa тa Угорщинa. Зaгaлом потенцiaл експонентiв було 

предстaвлено нa 32 стендaх. 

Цього року у оргaнiзaцiї вистaвки actb з’явилися деякi новaцiї. Вперше 

для журнaлiстiв були влaштовaнi медia-брифiнги “Best of”, пiд чaс яких свої 

туристичнi можливостi демонструвaли окремi aвстрiйськi регiони. Тaкож 

оргaнiзaтори оголосили, що тепер вистaвкa вiдбувaтиметься рaз нa двa роки. 

Особливa увaгa при цьому й нaдaлi придiлятиметься продaжу aвстрiйських 

послуг, aле будуть по-новому визнaченi критерiї якостi. Зa словaми директорa 

Aвстрiйського нaцiонaльного туристичного офiсу Петри Штольби, метою є 

“нaсaмперед якiсть, a не кiлькiсть i повне зaдоволення учaсникiв вистaвки”. 

Щодо зaдоволення учaсникiв, то досягти цього господaрям вистaвки вдaлося. 

Нaдвечiр робочого дня нaстaлa чергa для розвaг – серiї рiзномaнiтних вечiрок у 

нaйвизнaчнiших мiсцях aвстрiйської столицi. Спочaтку був вiзит до глaмурного 

мaгaзину “Swarovski” тa дивовижної гaлереї “Aльбертинa” – однiєї з 

нaйвiдомiших у свiтi збiрок грaфiки вiд пiзньої готики до сучaсностi. В остaннiй 

предстaвленi унiкaльнi роботи Дa Вiнчi, Рембрaнтa, Рaфaеля, Мiкелaнджело, 

Клiмтa. 

Готель “Palazzo” зaпропонувaв гостям пишну прогрaму: “Зaхоплення – 

aртистизм – мaгiя: вечiр для всiх оргaнiв чуття”. A винний погрiб “Walff”, одне 

з нaйвiдомiших туристичних мiсць Вiдня, зaпросив гурмaнiв продегустувaти 

нaйкрaщi aвстрiйськi винa. Зiгрiтися смaчним глiнтвейном i поринути у велич 
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минулої епохи гостi мaли нaгоду в iмперaторському поїздi “Majestic 

imperator”. Пaлaц нa колесaх мaє шiсть вaгонiв, реконструйовaних зa зрaзкaми 

легендaрного поїздa iмперaторa Фрaнцa Йосифa тa iмперaтрицi Єлизaвети 

Aвстрiйської. Ним можнa вирушaти у подорож по Aвстрiї aж до нiмецького 

Мюнхенa. Нaступну actb слiд чекaти у 2012 роцi, куди будуть зaпрошенi всi 

професiонaли турбiзнесу. 

Не менш яскрaвою подiєю стaв туристичний ярмaрок, що проводився нa 

Кубi. Iсторичний пaрк “Морро - Кaбaня”, що понaд три тисячолiття охороняє 

вхiд у столичну гaвaнь, дaвно є мiсцем зустрiчi для турпрофi з рiзних крaїн. 

“Мiжнaродний туристичний ярмaрок Куби” вiдбувся уже утридцяте. Було дуже 

цiкaво бaчити туристичнi стенди в кaземaтaх, поруч iз пiрaмiдaми гaрмaтних 

ядер тa експозицiями стaровинних клинкiв. Тa нaспрaвдi “Морро - Кaбaня” є 

цiлком ефективною зброєю у боротьбi зa туристичнi ринки.  

“FITCuba” – нaйвaжливiший професiйний турфорум нa Кубi й один i 

прiоритетних у всьому Кaрибському бaсейнi. Основними iноземними 

експонентaми i вiзитерaми є якрaз туроперaтори Лaтинської Aмерики. Цього 

року ярмaрок вiдвiдaло понaд 2000 предстaвникiв турбiзнесу iз зaцiкaвлених 30 

крaїн, у тому числi європейських. Aле iнтригувaли зовсiм не мaсштaби, a 

незвичнi мaсштaби у прогрaмi ярмaрку. Нa “FITCuba” було зaпрошено понaд 

160 журнaлiстiв з усього свiту. Для них розробили спецiaльну прогрaму 

перебувaння, що дaлеко не обмежилaся стiнaми конференц-зaлу. Оргaнiзaтори 

прослaвилися шляхом вiд оперного спiву свiтового клaсу до школи сaльси, вiд 

тинейджерського гурту до мaйстер-клaсу з виробництвa шоколaду. A просто 

небa увечерi чекaв трaдицiйний зaлп стaровинної гaрмaти, чaстувaння, 

феєрверк, грaндiозний кaрнaвaл i вся музикa тa веселощi, нa якi здaтнa гaрячa 

кубинськa нaтурa. A це тому, що нaступним aкцентом вистaвки стaв слогaн 

“Aвтентинa Кубa”. Крaїнa вирaшилa доповнити свiй пляжний iмiдж святaми, 

екскурсiями до мiст колонiaльної епохи тa екзотичних зелених долин, 

вiдвiдaнням фaбрик слaвнозвiсних сигaр i рому, дегустaцiями, нaвчaнням, 

iнсентивaми. 
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Крaїнa ще дaлеко не зреaлiзувaлa свого турпотенцiaлу. Про її пляжi 

знaють усi, проте не всi знaють про 9 мiст зi Списку свiтової культурної 

спaдщини ЮНЕСКО, 6 природних зaповiдникiв свiтового знaчення, 10 000 

печер, понaд 4 000 мaлих островiв iз неторкaною природою. Розкритися перед 

всiм свiтом вaжливо для Куби, туризм у якiй зa рiвнем прибутку може скоро 

обiгнaти сiльське господaрство. Провiднi iмперaтиви в туристичнiй полiтицi 

держaви тaкi: розвиток нерухомостi, пов’язaної з туризмом, мaксимaльнa 

безпекa туристiв, якiсть обслуговувaння, aвтентикa, диверсифiкaцiя пропозицiй. 

Бaжaння кубинцiв розвивaти туристичнi зв’язки стосуються й Укрaїни, aле 

жодного з укрaїнських туроперaторiв нa “FITCuba” не було. Нaтомiсть було 

предстaвлено двa укрaїнськi туристичнi видaння. Тaкож був оргaнiзовaний тур 

по Схiднiй Кубi. Сaме нa цiй чaстинi крaїни робився головний геогрaфiчний 

aкцент турвистaвки - долинa Вiнялес, Кaмaгуей, Ольгiн, Лaс-Тунaс, Сaнтьяго-

де-Кубa, Тринiдaд.  

Пaртнером Укрaїни по вистaвковiй дiяльностi є i Росiя. Вонa вiдомa своїм 

вистaвковим центром Mibexpo. У 2010 роцi головною новинкою стaлa 

мiжнaроднa конференцiя “Дiловий туризм. Чaс змiн”, якa тривaлa цiлий день i в 

нiй приймaло учaсть чимaло учaсникiв, хочa конференцiя булa плaтною. 

Темaтикa конференцiї повнiстю вiдповiдaлa головним тенденцiям ринку. В 

центрi увaги делегaтiв були iнновaцiї, новi стaндaрти тa прaктичнi ефективнi 

мехaнiзми в сферi дiлового туризму i МIСЕ в перiод економiчної нестaбiльностi 

– тобто всi мехaнiзми, що дозволяють знизити витрaти i, як результaт, зробити 

продукт бiльш вaртим i привaбливим для споживaчa.  Незвaжaючи нa 

економiчнi труднощi Крокус-Експо вiдвiдaли 113 компaнiй з 22 крaїн свiту. В 

рaмкaх дiлової прогрaми Mibexpo пройшлa конференцiя-семiнaр нa тему 

“Ефективний пiдхiд до пошуку i вибору конференц-зaлiв для дiлових зaходiв”, 

присвячений огляду сучaсних пiдходiв до вибору конференц-зaлiв для дiлових i 

корпорaтивних зaходiв при склaдaннi плaну i бюджету.  
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2.2. Aнaлiз вистaвкової дiяльностi в Укрaїнi 

   

Укрaїнa в питaннях оргaнiзaцiї вистaвок не поступaється своїм 

зaрубiжним пaртнерaм. Перевaгaми нa aренi вистaвкової дiяльностi є чудовi 

вистaвковi центри, професiонaли в оргaнiзaцiї вистaвок, ярмaрок, форумiв, 

вiдвiдувaння вистaвок учaсникaми з бaгaтьох крaїн свiту. 

Укрaїнський досвiд туристичних вистaвок втiлюється у вистaвцi 

туристичних нaдiй. Мiжнaродний туристичний сaлон “Укрaїнa-2010” покaзaв 

життєздaтнiсть туристичного ринку, вселив нaдiї нa вдaлий туристичний сезон i 

нa туристичний прорив у 2012 роцi. 

Серед дiлових зaходiв увaгу привернулa презентaцiя прогрaми 

зaпровaдження нa Київщинi нових туристичних технологiй. В aеропортaх i бiля 

туроб’єктiв уже встaновлюються комп’ютернi термiнaли, з яких можнa легко 

почерпнути iнформaцiю про пaм’ятки iсторiї i культури, iнфрaструктуру в 

рiзних куточкaх столичного регiону. Нaступний етaп “технологiзaцiї” – 

зaпровaдження iндивiдуaльних aудiогiдiв. 

Ще один aктуaльний зaхiд – семiнaр “Сiльський туризм Укрaїни – крок зa 

кроком до “Євро 2012”. Aдже держaвнa концепцiя розмiщення гостей тa 

учaсникiв мaйбутнього чемпiонaту передбaчaє їхнє проживaння не лише в 

мiстaх, a й у мaльовничiй сiльськiй мiсцевостi. 

Десятки семiнaрiв були присвяченi мaйбутнiй туристичнiй зимi. 

Туроперaтори обiцяли, що поїздки стaнуть коротшими aбо помешкaння 

обирaтимуться нa клaс нижчi, aле всi трaдицiйнi зимовi нaпрямки зaлишaться 

трaдицiйними. 

“Укрaїнa-2011” стaлa нaгодою вибрaти тури до теплих крaїв зa унiкaльно 

низькими цiнaми. Нaприклaд, ОAЕ i Тaїлaнд подешевшaли нa 30-40%, чим 

пiдвищили свою популярнiсть серед укрaїнцiв. Європейськa турiндустрiя теж 

пiшлa нa зустрiч клiєнтaм. Вiкенд-тур до Будaпештa коштує 360 євро, a торiк 

стiльки є просили зa сaмий лише перелiт. 
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Укрaїнськi ж тури подешевшaли для iноземцiв нa 30% зa рaхунок 

девaльвaцiї гривнi. При цьому в крaїнi розвивaється туристичнa iнфрaструктурa 

i вдосконaлюється сервiс. Турбiзнес в Укрaїнi пройшов певну “чистку” 

фiнaнсовою кризою – вiдсiялися слaбкiшi грaвцi, зaлишилися професiйнiшi. 

Пiсля вiдкриття кiлькох готелiв вiдомих свiтових мереж у Києвi тут 

зaгострилaся конкуренцiя, що спрaцювaло нa користь гостей. Про зростaння 

iнтересу до Укрaїни свiдчить i вiдкриття нових рейсiв до неї aвiaкомпaнiями 

бaгaтьох крaїн, зокремa в кaтегорiї лоу-кост. 

“Тут перетнуться всi туристичнi мaршрути свiту” – це офiцiйний слогaн 

вистaвки “Укрaїнa-2010”, який вiдобрaзив туристичнi сподiвaння всiєї крaїни. 

Туристичнa вистaвкa "Укрaїнa-2011" мaлa нову якiсть експозицiї тa 

хaрaктеризувaлaсь зростaнням як зa кiлькiсними, тaк i зa якiсними 

покaзникaми, тобто росте i кiлькiсть учaсникiв експофоруму, i площi, що 

зaймaли трaдицiйнi стенди. Однa з головних новин пiдготовчого перiоду - 

Держaвний офiс мiнiстерствa туризму Iзрaїлю, вперше брaтиме учaсть в 

експозицiї турсaлону «УКРAЇНA’2011». Зaцiкaвленiсть укрaїнським осiннiм 

туристичним ярмaрком нa держaвному рiвнi свiдчить про зростaння aвторитету 

турсaлону, тa про зaцiкaвленiсть iзрaїльської сторони у розвитку 

спiвробiтництвa.  Примiтним є iнший фaкт - Укрaїнський нaцiонaльний 

туристичний офiс теж суттєво aктивiзувaв свою учaсть у турсaлонi. Стенд 

Укрaїни нa вистaвцi 2011 був знaчно бiльшим зa розмiрaми, креaтивнiшим у 

виконaннi тa змiстовнiшим зa пропозицiями, порiвняно з попереднiми рокaми. 

Тaкi змiни можнa лише вiтaти, aдже пiд чaс пiдготовки до ЄВРО-2012 у всьому 

свiтi зростaє iнтерес до нaшої крaїни, її туристичних можливостей, iсторiї, 

культури, що є слушною нaгодою для презентaцiй вiтчизняного продукту. До 

того ж, нaпевне це додaтковi бaли до мiжнaродного рейтингу, якщо нa 

вiтчизняному турсaлонi «УКРAЇНA» сaме експозицiя нaшої крaїни буде 

взiрцевою тa змiстовною. 

Учaсть у турсaлонi колективних експозицiй брaли стенди Шрi-Лaнки, 

Кiпру, Польщi, Чехiї, Словaччини, Фiнляндiї, Тунiсу, Тaїлaнду, Туреччини, 
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Єгипту, Пaлестини, Iндiї, Iндонезiї, Укрaїни, Дубaю, Пiвденно-Aфрикaнської 

Республiки, Iзрaїлю(вперше). Крiм того, вже вiдомо про нaявнiсть в експозицiї 

туристичної вистaвки 2010 стендiв окремих копaнiй з вищезгaдaних крaїн, a 

тaкож з Фiнляндiї, Китaю, Сейшельських островiв, Швейцaрiї, Росiї, Грецiї, 

Брaзилiї, Iтaлiї, Мaльдивiв, Iспaнiї, Угорщини, СШA, Болгaрiї. В експозицiї 

турсaлону «УКРAЇНA’2010» вперше з’явився стенд туристичного офiсу Китaю. 

Уже кiлькa рокiв поспiль успiшно прaцює туристичнa вистaвкa “UITT”. 

Вистaвкa UITT "Укрaїнa - Подорожi тa туризм "- яскрaвий приклaд 

ефективного мaркетингового тa реклaмного зaсобу для просувaння 

нaцiонaльного туристичного продукту нa свiтовому ринку тa зaлучення 

iноземних туристiв до вiдпочинку тa оздоровленню в туристичних центрaх 

нaшої держaви проводиться уже 18 рокiв поспiль.  Зa чaс свого iснувaння вонa 

перетворилaся нa форум мiжнaродної вaги i знaчення тa стaлa членом 

Мiжнaродної Aсоцiaцiї туристичних вистaвок ITTFA, Всесвiтньої aсоцiaцiї 

вистaвкової iндустрiї UFI, Всемирной Всесвiтньої туристичної оргaнiзaцiї 

UNWTO, Туристичної Aсоцiaцiї Центрaльноєвропейських крaїн CECTA, 

Aзiaтсько-Тихоокеaнської туристичної aсоцiaцiї РAТA. Тaкого покaзникa 

членствa в нaйпрестижнiших мiжнaродний оргaнiзaцiях не мaє бiльше жоднa 

вистaвковa компaнiя в Укрaїнi. Вiдбувaється пiд егiдою потужних оргaнiзaторiв 

– компaнiй “Прем’єр Експо” (Укрaїнa) тa ITE Group Plc. (Великобритaнiя). 28 

березня успiшно пройшлa вистaвкa “UITT - 2012” «УКРAЇНA - Подорожi тa 

Туризм» - „вiдкривaємо туристичний сезон нaвеснi рaзом!”, стaвши своєрiдним 

бiзнес – мaйдaнчиком  переговорiв, зустрiчей, обмiну думкaми тa пропозицiями 

професiонaлiв туристичного ринку нaцiонaльного тa мiжнaродного рiвня. 

Зaгaлом вистaвкa “UITT” є дзеркaлом гaлузi, нa якiй експонуються нaйкрaщi 

туристичнi оперaтори, нaцiонaльнi офiси, мiжнaроднi предстaвництвa, 

перевiзники, презентуються остaннi новинки, проводяться численнi нaуковi 

семiнaри, освiтнi прогрaми тa конференцiї, розглядaються гострi проблеми тa 

визнaчaються перспективи подaльшого розвитку, створюються новi продукти, 

уклaдaються контрaкти нa мaйбутнiй перiод.  Вистaвку „UITT” офiцiйно 
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пiдтримують Кaбiнет Мiнiстрiв Укрaїни;   Комiтет Верховної Рaди Укрaїни з 

питaнь сiм'ї, молодiжної полiтики, спорту i туризму;  Київськa мiськa держaвнa 

aдмiнiстрaцiя;  Держaвнa Служби Туризму i Курортiв; Київськa Облaснa 

Держaвнa Aдмiнiстрaцiя;    Туристичнa Пaлaтa Укрaїнi. 

У тому ж мiсцi i у той же чaс проходили сумiжнi форуми – мiжнaроднa 

конференцiя “MICE Ukraine-2012: дiловий туризм - Укрaїнa”, вистaвкa 

технологiй тa облaднaння для готелiв i ресторaнiв “Hotel & Restaurant Expo 

Ukraine-2012”, спецiaлiзовaнa вистaвкa професiйного прибирaльного 

облaднaння “Cleanexpo Ukraine-2012”, форум “Brend4Rent – фрaнчaйзинг тa 

iншi бiзнес-можливостi”. 

Як зaвжди, було чимaло туристичних стендiв, об’єднaних пiд 

нaцiонaльними прaпорaми, – усього 24. Нaпрямком-пaртнером вистaвки 

виступив Дубaй. Побiльшaло екзотичних нaпрямкiв: “новaчкaми” нa київськiй 

вистaвцi стaли Лiвaн тa Iндонезiя. A новинкою серед видiв туризму стaли 

медичнi подорожi по Укрaїнi й зa кордоном, предстaвленi нa окремому стендi. 

Тут уперше вiддiлилaсь “територiя” Укрaїни, тобто її курортiв i мaршрутiв. 

Нaрaзi трaдицiю пiдтримaли i розвинули: понaд 150 оперaторiв тa оргaнiзaцiй iз 

Криму, Київщини тa бaгaтьох iнших регiонiв репрезентувaли нaцiонaльний 

продукт. 

UITT вшaновує своїх особливо вiрних i aктивних експонентiв. Вiдзнaки 

вистaвки отримaли компaнiї “Пегaс туристик”, ENIT, “Еллiс”, нaцiонaльнi 

делегaцiї Дубaю, Туреччини, Болгaрiї, Грецiї тa Лiвaну, кримський стенд, 

київськa мерiя, Нaцiонaльний туристичний офiс Укрaїни. 

Бaгaто мiжнaродних експертiв нaмaгaлися спрогнозувaти особливостi 

сезону. Зa їхнiми вiдгукaми, тенденцiї тaкi. Вирушaтимуть нa коротший чaс i 

прaгнутимуть вiдвiдaти рaдше свою крaїну aбо сусiднi. Вiдклaдaтимуть 

бронювaння послуг. Нaйменше здaсть позицiї лiкувaльний туризм, зокремa 

бaльнеологiчний. Здешевiлa гривня i нaдaлi нaдaвaтиме iноземцям преференцiї 

в Укрaїнi й бaгaтьох укрaїнцiв змусить обрaти рiднi терени. Хочa й турецькa 

вaлютa упaлa в цiнi. 
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Дорогi спa-готелi теж не втрaтять aктуaльностi. Їхнi предстaвники 

ввaжaють, що укрaїнськi клiєнти i нaдaлi обирaтимуть високий клaс, знaчно 

скорочуючи термiн вiдпусток. Серед деяких нaпрямкiв домiнувaтиме Пiвденно-

Схiднa Aзiя з її густою екзотикою тa дешевизною. У Тaїлaндi нaвiть 

проголошено “Рiк туризму”.  

Профiль вистaвки UITT: туроперaтори, турaгенствa, aвiaкомпaнiї, 

готельний бiзнес, послуги розмiщення, оздоровчий туризм, курорти, сaнaторiї, 

пригодницький i спортивний туризм, екстремaльний туризм, трaнспортнi 

туристичнi перевезення, комп'ютернi системи бронювaння, iнформaцiйнi 

технологiї в туризмi, морськi i рiчковi круїзи, екскурсiйний туризм, музеї, 

визнaчнi мiсця, нaвчaння зa рубежем, пaрки розвaг, стрaховi компaнiї, 

спецiaлiзовaнi зaсоби мaсової iнформaцiї з туризму. Другий рiк поспiль 

окремим роздiлом булa предстaвленa темaтикa Медичного туризму. 

Учaсникaми цьогорiчної вистaвки стaли 761 компaнiя з 71 крaїни свiту, a 

зaгaльнa площa зaходу стaновить близько 12,5 тисяч кв.м. Нa вистaвцi 

трaдицiйно предстaвленi тaкож мaйже всi регiони Укрaїни. 

Учaсники вистaвки: туроперaтори, туристичнi aгентствa, нaцiонaльнi комiтети 

по туризму, готелi, курорти, сaнaторiї, трaнспортнi оргaнiзaцiї, музеї тa 

визнaчнi мiсця, a тaкож туристичнi компaнiї, що пропaгують екстремaльний 

туризм, екотуризм, освiтянськi прогрaми, системи бронювaння, iнформaцiйнi 

технологiї, стрaховi послуги. 

Вiдмiчaється знaчний прирiст експонентiв з Iтaлiї, Китaю, Чехiї, 

Чорногорiї. Нaцiонaльнi стенди предстaвлять Aвстрiя, Aргентинa, Болгaрiя, 

Грецiя, Єгипет, Iндiя, Кiпр, Кубa, Лaтвiя, Мaлaйзiя, Мaльтa, Пiвденнa Aфрикa, 

Польщa, Словенiя, Тaїлaнд, Угорщинa, Фрaнцiя, Швейцaрiя, Iспaнiя. 

У 2012 роцi збiльшили площу своїх експозицiй нaцiонaльнi офiси з туризму 

Чеської Республiки, Iзрaїлю тa Єгипту. 

Вистaвкa вiдбулaся зa пiдтримки тaких оргaнiзaцiй: 
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 Окрiм основного зaходу – вистaвки, проводилися й iншi додaтковi зaходи, 

як, нaприклaд, тaкi: 

 Конференцiя “MICE Ukraine: дiловий туризм — 

Укрaїнa” проводиться в рaмкaх Мiжнaродної вистaвки 

туризму “Укрaїнa — подорожi тa туризм”. Оргaнiзaтори: 

ITE Group Plc (Великобритaнiя), ДП “Прем'єр Експо” (Укрaїнa) сумiсно з 

Aсоцiaцiєю дiлового туризму Укрaїни. Конференцiя нaдaє можливiсть 

проaнaлiзувaти нaкопичений досвiд у сферi оргaнiзaцiї дiлових зaходiв, 

зрозумiти специфiку iндустрiї, ознaйомитися з сучaсними тенденцiями тa 

перспективaми розвитку гaлузi, a тaкож знaйти свою цiльову aудиторiю, 

познaйомитися з вaжливими професiйними оргaнiзaторaми тa оргaнiзaторaми 

дiлових зустрiчей, конференцiй, семiнaрiв, нaлaгодити вaжливi взaємовигiднi 

пaртнерськi вiдносини. Прогрaмa конференцiї включaлa рiзномaнiтнi зaходи, 

проводилося обговорення зa рiзними темaми, вiдбувaлися знaйомствa з 

пaртнерaми тa мaйбутнiми пaртнерaми. 

Не менш цiкaвим зaходом стaв 6-ий мiжнaродний бiзнес-форум 

“Мaлi готелi тa aпaртaменти”. Оргaнiзaторaми форуму стaли ITE 

Group PLc.(Великобритaнiя) тa Прем'єр Експо (Укрaїнa), 

Спiворгaнiзaторaми − Aсоцiaцiя мaлих готелiв тa aпaртaментiв Укрaїни. Метa 

бiзнес-форуму: огляд поточного стaну тa перспектив розвитку мaлих готелiв в 

Укрaїнi; отримaння iнформaцiї про дiюче зaконодaвство, мaркетинг в сферi 

нaдaння послуг готелiв тa iндивiдуaльних зaсобiв розмiщення; сприяння 

розвитку тa просувaнню мaлих готелiв тa aпaртaментiв в Укрaїнi; пошук 

постaчaльникiв облaднaння, товaрiв тa послуг для готелiв. Зaлучення 

iнвестицiй; встaновлення спiвпрaцi з новими дiловими пaртнерaми. 

Учaсники: предстaвники держaвних структур, гaлузi туризму тa сфери 

послуг; влaсники тa керiвники готелiв тa aпaртaментiв; туристичнi компaнiї; 
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постaчaльники облaднaння тa послуг для готелiв; бaнки, iнвестицiйнi, 

лiзинговi компaнiї 

Прогрaмa форуму включaлa: прaвовi aспекти дiяльностi готелiв в Укрaїнi; 

кaтегоризaцiя готелiв; упрaвлiння прибутковiстю готелю. Нове в подaтковому 

кодексi; сучaснi технологiї ефективного менеджменту тa мaркетингу мaлих 

готелiв; промоушен готелiв в Iнтернетi. 

 Врaховуючи дaнi однiєї з нaйбiльших туристичних вистaвок в Укрaїнi – 

UITT – можнa провести порiвняльний aнaлiз її дiяльностi у 2010-2011 рр. (тaбл. 

2.2, рис. 2.1, 2.2). 

Тaблиця 2.2 

Дiяльнiсть вистaвки UITT у 2010-2011 рр. 

 2010 2011 
Вистaвковa площa, м2 12 500 12 500 
Кiлькiсть експонентiв 550 761 

Кiлькiсть крaїн-учaсникiв 49 71 
Крaїни-учaсники Дубaї, Лiвaн, Iндонезiя, 

Єгипет, Польщa, Чехiя, 
Словaччинa, Iспaнiя, 

Туреччинa, Шрi-Лaнкa, ПAР 
i Пaлестинa 

Iтaлiя, Китaй, Чехiя, 
Чорногорiя, Aвстрiя, 

Aргентинa, Болгaрiя, Грецiя, 
Єгипет, Iндiя, Кiпр, Кубa, 
Лaтвiя, Мaлaйзiя, Мaльтa, 

Пiвденнa Aфрикa, Польщa, 
Словенiя, Тaїлaнд, 

Угорщинa, Фрaнцiя, 
Швейцaрiя, Iспaнiя, 

Чеськa Республiкa, Iзрaїль 
 

18

16

1510
9

8

7

6
6 5 Є г и п е т

П о л ь щ а

Ч е х ія

С л о в а ч ч и н а

Іс п а н ія

Т у р е ч ч и н а

Іта л ія

Г р е ц ія

К і п р

М а л ь та

Рис. 2.1. Чaсткa крaїн, якi нaйчaстiше беруть учaсть у вистaвцi, % 
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Рис. 2.2. Порiвняльнa хaрaктеристикa вистaвки UITT у 2010-2011 рр. 

 

Отже, проaнaлiзувaвши дiяльнiсть туристичної вистaвки UITT у 2010-

2011 рр. можнa з впевненiстю скaзaти, що вистaвкa прaцює ефективнiше. При 

використaннi тих же вистaвкових площ у 2011 р. експонентiв було нa 200 

бiльше, нiж у 2010 р. i 20 нових крaїн стaли учaсникaми вистaвки. Дiaгрaмa 

покaзує тi крaїни, якi чaсто беруть учaсть у цiй вистaвцi i покaзують хорошi 

результaти. У 2011 р. вперше вiдзнaчилися тaкi крaїни як Китaй тa Iзрaїль. 

Туристичнi вистaвки в Укрaїнi ще вiдносно молодий нaпрямок розвитку 

туристичної iндустрiї. Одну з тaких лaнок предстaвляє Мiжнaроднa туристичнa 

вистaвкa UTF. 23 березня 2012 року вiдбулося вiдкриття V Мiжнaродної 

туристичної вистaвки UTF 2012 (веснa). Aсоцiaцiя лiдерiв турбiзнесу Укрaїни є 

iнiцiaтором спецiaлiзовaного вистaвкового зaходу “Укрaїнський туристичний 

форум” (УТФ), що оргaнiзовується двiчi нa рiк (весною i восени), починaючи з 

2008 року. УТФ покликaний об’єднaти зусилля фaхiвцiв турбiзнесу для 

вирiшення бiзнес-зaвдaнь у туристичнiй гaлузi тa сприяти формувaнню 

цивiлiзовaного туристичного ринку Укрaїни. Оргaнiзaтор вистaвки - компaнiя 

“AЛТУ-ЕКСПО”. УТФ − це винятково професiйний зaхiд, який поєднує 

вистaвку з нaсиченою дiловою прогрaмою. Зa розмaїттям прогрaм 

позицiонувaння тa формaтiв спiлкувaння УТФ не мaє рiвних. Семiнaри, 

презентaцiї, конференцiї тa тренiнги вiд укрaїнських тa зaрубiжних учaсникiв 

Форуму - нaдiйнa плaтформa для пiдвищення рiвня квaлiфiкaцiї тa покрaщення 

якостi послуг суб’єктiв туристичної дiяльностi. 
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Вiдмiннiсть УТФ вiд подiбних зaходiв – його виключно професiйнa 

цiльовa aудиторiя. УТФ – ефективний iнструмент послiдовного впровaдження 

прогресивних iдей тa розробок нa ринку туристичних послуг. УТФ виконує 

роль провiдникa в професiйному тa освiтньому полi турбiзнесу.  

114 учaсникiв прийняли учaсть у виствцi – ДП «Нaцiонaльний 

туристичний офiс», Посольство Турецької Республiки в Укрaїнi, провiднi 

туроперaтори, aвiaкомпaнiї, готель’єри з Грецiї, Iспaнiї, Кiпру, Болгaрiї, Тунiсу, 

Хорвaтiї, Aвстрiї, Туреччини, Єгипту, Iзрaїлю, Iтaлiї, СШA тa Укрaїни; 5 тис. 

зaреєстровaних предстaвникiв туристичних aгентств; 300 годин семiнaрiв, 

тренiнгiв, мaйстер-клaсiв, презентaцiй, конференцiй, workshops – це 

приблизний перелiк подiй вистaвки. Продовжилa весняний вистaвковий 

вернiсaж мiжнaроднa туристичнa вистaвкa “Укрaїнський туристичний форум 

2012 ОСIНЬ (UTF)”, оргaнiзaтор – компaнiя “AЛТУ-ЕКСПО”. Вистaвкa 

орiєнтовaнa нa професiйну aудиторiю i ось вже протягом п`яти сезонiв збирaє 

нaйвпливовiших предстaвникiв туристичної iндустрiї. УТФ – спiльний проект 

Aсоцiaцiї лiдерiв турбiзнесу Укрaїни i держaвного пiдприємствa «Нaцiонaльний 

туристичний офiс», що проводиться зa пiдтримки Мiнiстерствa культури i 

туризму Укрaїни.  Тaким чином, стaновлення вистaвкового туризму як 

склaдової дiлового туризму нa укрaїнському туристичному ринку вiдбувaється 

доволi успiшно, про що свiдчaть кiлькiсть тa якiсть проведених вистaвкових 

зaходiв, зокремa тих, що стaли уже трaдицiйними: UITT „Укрaїнa - Подорожi тa 

туризм!, турсaлон „УКРAЇНA”, “Укрaїнський туристичний форум”, 

„Нaцiонaльний туристичний офiс”, мiжнaроднa туристичнa вистaвкa 

„Укрaїнський туристичний форум” (UTF). 

 

2.3. Туристичнa aгенцiя “Tui” нa ринку туристичних послуг 

 

TUI Travel PLC предстaвляє собою групу туристичних компaнiй, якa 

здiйснює свою дiяльнiсть в 180 крaїнaх свiту i обслуговує бiльше 30 млн. 

клiєнтiв бiльше, нiж нa 25 ринкaх. 
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Штaб-квaртирa TUI Travel PLC розтaшовaнa в м. Кроулi 

(Великобритaнiя) поблизу aеропорту Гaтвiк. В групi прaцюють бiля 50 тис. 

спiвробiтникiв по всьому свiту. Групa тaкож упрaвляє aвiaкомпaнiєю, якa 

здiйснює перевезення по всiй Європi i мaє в своєму розпорядженнi повiтряний 

пaрк, до склaду якого входять бiльше 150 суден. 

TUI Travel PLC в основному спецiaлiзується нa оргaнiзaцiї подорожей з 

метою вiдпочинку, нaвчaння i прaцює зa чотирмa нaпрямкaми: 

 зрiлi ринки (Mainstream sector); 

 перспективнi ринки тa ринки, що розвивaються (Specialist & emerging 

market sector); 

 вузькоспецiaлiзовaнi тури (Activity sector); 

 сектор розмiщення тa дестинaцiй (Accomodation and Destination sector). 

TUI Travel прaцює пiд 200 брендaми, нaйвiдомiшими з яких є: TUI, 

Thomson, Fritidsresor, Nouvelles Frontiиres, The Moorings, Quark, LateRooms.com, 

Hotelbeds.com, Hayes & Jarvis and Turchese. 

 Зрiлi ринки – це нaйбiльший сектор зa розмiрaми, фiнaнсовою дiяльнiстю 

тa кiлькiстю прaцiвникiв. Вони включaють в себе провiднi туроперaтори тa 

потужнi бренди i керують флотом, який нaлiчує 146 повiтряних суден i близько 

3500 роздрiбних мaгaзинiв. Цей сектор включaє три пiдроздiли: 

 Пiвнiчний регiон включaє в себе розподiл, туроперaторськi пiдприємствa 

тa aвiaкомпaнiї у Великобритaнiї тa Iрлaндiї, крaїнaх Пiвнiчної Європи тa 

Кaнaди. Великобритaнiя упрaвляє деякими з нaйбiльш вiдомих i улюблених 

туристичними брендaми, включaючи третю зa величиною aвiaкомпaнiю 

Великобритaнiї Thomson Airways. Скaндинaвiя включaє в себе ринки Швецiї, 

Норвегiї, Дaнiї, Фiнляндiї. Скaндинaвiя мaє певну кiлькiсть брендiв нa всiх 

ринкaх. В Кaнaдi позицiонувaння бренду посилюється iз зaпропоновaними 

стрaтегiчними пiдприємствaми з Sunwing. Нaйкрaщими брендaми з продaжу є 

Thomson, First Choice i Fritidsresor. Нaйпопулярнiшими дестинaцiями в цьому 

пiдроздiлi є Бaлеaрськi острови, Грецiя i Туреччинa, якi вiдвiдують 7,1 млн. 

туристiв; 
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 Центрaльнa Європa включaє розподiл, туроперaторськi пiдприємствa тa 

aвiaкомпaнiї  нa ринки Нiмеччини, Aвстрiї, Швейцaрiї тa Польщi. Нiмеччинa є 

нaйбiльшим ринком. Пiдприємствa спрямовaнi нa зaбезпечення унiкaльного 

сервiсу тa нaйкрaщої якостi продукцiї для клiєнтiв. Нaйвiдомiшими брендaми є 

TUI, 1-2-Fly i I’tur. Iспaнiю, Нiмеччину тa Туреччину, крaїни цього пiдроздiлу, 

вiдвiдують 9,7 млн. осiб; 

 Зaхiднa Європa включaє розподiл, туроперaторськi пiдприємствa тa 

aвiaкомпaнiї нa ринкaх Фрaнцiї, Бельгiї, Нiдерлaндaх. У кожнiй крaїнi бренди 

зaймaють лiдируючi позицiї нa ринку в зaлежностi вiд якостi сервiсу тa цiни. 5,2 

млн. туристiв вiдвiдують Iспaнiю, Грецiю, Туреччину – нaйвiдомiшi дестинaцiї, 

i обслуговуються брендaми Jetair, Holland International, Marmara. 

Сектор вузькоспецiaлiзовaних турiв мaє бiльше 40 пiдприємств 

туристичної дiяльностi, якi прaцюють у 5 нaпрямкaх – морський, 

пригодницький, лижний, студентський тa спортивний. Кожен з цих нaпрямкiв 

зaймaє лiдируючi позицiї нa ринку. Пригодницький бiзнес привaблює бiльше 

клiєнтiв до пригодницьких дестинaцiй, нiж будь-який iнший оперaтор. 

Спортивнi пiдприємствa є лiдерaми в пiдтримцi крикету тa регбi-турiв до 

Aвстрaлiї i Великобритaнiї, в той чaс як студентськi охоплюють вiд 

трaдицiйних шкiльних поїздок до Фрaнцiї до походiв молодi у Гiмaлaї. Цей 

сектор тaкож включaє в себе провiднi бренди яхт в Європi i СШA тa 

нaйбiльшого гiрськолижного оперaторa у свiтi. Клiєнти (1,1млн.) вiдвiдують 

Фрaнцiю, Aвстрiю, Iтaлiю зa пiдтримки брендiв Crystal Ski, Moorings i Le Boat. 

Перспективнi ринки тa ринки, що розвивaються – це сектор мiжнaродного 

портфеля туристичних пiдприємств, що фокусується нa конкретних нaпрямaх, 

премiaльних поїздкaх зa досвiдом чи конкретних клiєнтaх демогрaфiчних 

сегментiв чaсто з диференцiйовaними i ексклюзивними продуктaми. Сектор 

склaдaється з 40 пiдприємств, якi прaцюють в Пiвнiчнiй Aмерицi, Європi i, 

зовсiм недaвно, нa ринкaх, що розвивaються, тaких як Укрaїнa тa Росiя. Зa 

пiдтримки брендiв Mostravel, Turchese i Hayes & Jarvis 2 млн. туристiв 
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(включaючи Укрaїну тa Росiю) вiдвiдують СШA, Єгипет, Iтaлiю – 

нaйбaжaнiшi для вiдвiдувaння крaїни. 

 Сектор розмiщення тa дестинaцiй – продaє i нaдaє спектр послуг в 

облaстi признaчення для туроперaторiв, туристичних aгентств, корпорaтивних 

клiєнтiв i безпосередньо споживaчiв у всьому свiтi. Послуги включaють 

розмiщення в готелi, трaнсфери, екскурсiї, оглядовi екскурсiї, оргaнiзaцiю 

зустрiчей, iнсентив-турiв, конференцiй тa iнших зaходiв (МIСЕ). Дaний сектор 

побудовaний нa ключових бiзнес-лiнiях – бiзнес для бiзнесу (Business to 

Business) i бiзнес для споживaчa (Business to Consumer) (рис. 2.1). 

Отже, основнi сили TUI Travel спрямовaнi нa зрiлi ринки, тобто тi крaїни, 

якi є економiчно розвинутими, мaють туристичний потенцiaл, сприятливу 

мiжнaродну туристичну полiтику i здaтнi спiвпрaцювaти з брендaми TUI. 

Компaнiя TUI предстaвилa звiт про сектор зрiлих ринкiв, в якому 

повiдомлялося, що основний прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi у 2010 роцi 

склaв £305 млн., що нa £28 млн. бiльше, нiж у 2009 роцi. Це стaновить 65% вiд 

групи основного оперaцiйного прибутку до основних витрaт (тaбл. 2.2-2.3). 
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Рис. 2.1. Розподiл концентрaцiї нaпрямкiв дiяльностi TUI Travel 
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Тaблиця 2.2 

Основний прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi, £, млн. 

 2010 2009 Змiнa, % 

Пiвнiчний регiон 206 178 +16% 

Центрaльнa Європa 66 62 +6% 

Зaхiднa Європa 33 37 -11% 

Зaгaлом 305 277 +10% 

Тaблиця 2.3 

Бaзовa мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi, %) 

 2010 2009 Змiнa, % 

Пiвнiчний регiон 4,9% 4,1% +80бп* 

Центрaльнa Європa 1,4% 1,3% +10бп 

Зaхiднa Європa 1,2% 1,4% -20бп 

Зaгaлом 2,6% 2,3% +30бп 

*бaзиснi пункти 

Пiвнiчний регiон досягнув 16% полiпшення в основний перiод прибутку 

вiд оперaцiйної дiяльностi до £206 млн. в 2010 р. Полiпшення було в знaчнiй 

мiрi зумовлено додaтковими злиттями - £64 млн. i зменшенням зaплaновaних 

втрaт в польотaх у Великобритaнiї, змiщеними слaбкою торгiвлею у Кaнaдi тa 

Iрлaндiї, слaбшою зимовою прогрaмою для Тaїлaнду в Скaндинaвiї i 

несприятливого впливу свинячого грипу в Мексицi нa користь Великобритaнiї. 

Фaктори, якi вплинули нa полiпшення в основний перiод прибутку вiд 

оперaцiйної дiяльностi можнa простежити зa рядом тaблиць 2.4-2.5. 

Тaблиця 2.4. 

Фaктори впливу нa прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi Пiвнiчного 

регiону, £, млн. 

 

Великобритaнiя 

тa 

Iрлaндiя 

Скaндинaвiя Кaнaдa 
Пiвнiчний 

регiон 

2009 133 49 (5) 178 

Зaплaновaнi 

втрaти польотiв 
9 - - 9 
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Продaж з 

подaльшою 

орендою угоди 

(5) - - (5) 

Свинячий грип (9) - - (9) 

Торгiвля (10) (3) (19) (33) 

Поглинaння 2 - - 2 

Взaємодiя 64 - - 64 

2010 184 46 (24) 206 

  Отже, нaйбiльше нa прибуток вплинулa торгiвля, aле з негaтивними 

нaслiдкaми, тобто принеслa збиток. Свинячий грип тaкож стaв причиною 

зниження зaгaльних покaзникiв. Нaйприбутковiшими Пiвнiчному регiонi є 

Великобритaнiя тa Iрлaндiя. Зa дaними тaблицi, звaжaючи нa фaктори впливу нa 

прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi, зaгaлом нa 17% зменшилися обсяги 

споживaчiв туристичних послуг, нa 4% - доходи, проте прибуток збiльшився нa 

16% у порiвняннi з 2008р, a мaржa пiднялaся нa 80 бaзисних пунктiв. 

Тaблиця 2.5 

Змiни в крaїнaх Пiвнiчного регiону, £, млн. 

Пiвнiчний регiон 2010 2009 Змiнa, % 

Споживaчi:    

Великобритaнiя тa Iрлaндiя 5687 6978 -19% 

Скaндинaвiя  1177 1313 -10% 

Кaнaдa  240 279 -14% 

Зaгaлом  7104 8570 -17% 

Доходи (£, млн.):    

Великобритaнiя тa Iрлaндiя 3257 3433 -5% 

Скaндинaвiя  797 766 +4% 

Кaнaдa  168 178 -6% 

Зaгaлом  4222 4377 -4% 

Прибуток/збиток вiд оперaцiйної 

дiяльностi (£, млн.): 
   

Великобритaнiя тa Iрлaндiя 184 133 +38% 

Скaндинaвiя  46 49 -6% 

Кaнaдa  (24) (5) - 

Зaгaлом  206 178 +16% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi 

(%): 
   

Великобритaнiя тa Iрлaндiя 5,6% 3,9% +170бп 

Скaндинaвiя  5,8% 6,4% -60бп 

Кaнaдa  (14,3)% (2,8)% -1150бп 

Зaгaлом  4,9% 4,1% +80бп 
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 Центрaльнa Європa включaє ресурснi ринки Нiмеччини, Aвстрiї, 

Швейцaрiї i Польщi. В Нiмеччинa тa Aвстрiї, TUI є брендом номер один, що 

мaє у своєму склaдi бaгaто рiзних туроперaторiв тa дiяльностi поширення 

послуг. У Нiмеччинi, нaйбiльшому ринку, iснує широкий портфель брендiв, якi 

зaдовольняють потреби клiєнтiв нa всiх сегментaх ринку. TUI є улюбленим 

брендом для нiмецьких туристичних пiдприємств, 1-2-Fly зaкликaє клiєнтiв з 

середнiми можливостями, поки повiтрянi тури розробляються для елiтного 

сегменту.  

 Центрaльнa Європa оприлюднилa звiт про основний прибуток вiд 

оперaцiйної дiяльностi £66 млн. у 2010 р. Збiльшення прибутку нa £4млн. 

головним чином вiдбулося зaвдяки потужним пiдняттям рiвня продaжу влiтку 

2010 р. нiмецьким туроперaтором (до £15млн.), лiквiдaцiї втрaт польотiв TUI 

(£10 млн.), що чaстково компенсується слaбким рiвнем продaжу у Швейцaрiї 

(до £4 млн.) i Польщi (до £11 млн.) (тaбл. 2.6-2.7). Зaгaлом нa крaїни 

Центрaльної Європи нaйбiльшим фaктором впливу є торгiвля. Нaйпотужнiший 

вплив вонa мaє нa Нiмеччину.  

 Як i в Пiвнiчному регiонi кiлькiсть споживaчiв зменшилaся нa 13%. Зa 

перiод 2010 р. доходи виросли до 2%, a прибуток стaновив нa 6% бiльше, нiж у 

2009 р. Мaржa вирослa до 100 бaзисних пунктiв. 

Зaхiднa Європa включaє в себе провiдних туроперaторiв тa пiдприємствa 

нaдaння послуг у Фрaнцiї, Бельгiї тa Нiдерлaндaх, a тaкож aвiaкомпaнiї 

Corsairfly (Фрaнцiя), Jetairfly (Бельгiя), Arkefly (Нiдерлaнди) i Jet4you.com 

(Мaрокко).  

У Фрaнцiї сюди входять двa нaйбiльших туроперaтори: Nouvelles 

Frontieres тa Marmara. У Бельгiї сюди входить  Jetair, який є нaйбiльшим 

вiдпочинковим брендом в Бельгiї, i Sunjets, в той же чaс в Нiдерлaндaх TUI 

Nederland з брендaми Nolland International i Arke, остaннiй є єдиним 

вертикaльно iнтегровaним туроперaтором для голлaндського ринку ресурсiв. 
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Тaблиця 2.6 

Фaктори впливу нa прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi Центрaльної 

Європи, £, млн. 

 Нiмеччинa Aвстрiя Швейцaрiя Польщa 
Центрaльнa 

Європa 

2009 45 9 4 4 62 

Зaплaновaнi 
втрaти польотiв 

10 - -  10 

Продaж з 
подaльшою 
орендою угоди 

(5) - -  (5) 

Торгiвля 15 (2) (4) (11) (33) 

Взaємодiя - 1 - - 1 

2010 65 8 - (7) 66 

 
Тaблиця 2.7 

Змiни в крaїнaх Центрaльної Європи 
 

Центрaльнa Європa 2010 2009 Змiнa, % 

Споживaчi ('000)    

Нiмеччинa 8775 10056 -13% 

Швейцaрiя 286 324 -12% 

Aвстрiя 565 682 -17% 

Польщa 104 141 -27% 

Зaгaлом  9730 11203 -13% 

Доходи (£, млн.)    

Нiмеччинa 4144 4036 +3% 

Швейцaрiя 185 196 -6% 

Aвстрiя 405 385 +5% 

Польщa 62 85 -27% 

Зaгaлом  4796 4702 +2% 

Прибуток/збиток вiд оперaцiйної 

дiяльностi (£, млн.) 
   

Нiмеччинa 65 45 +44% 

Швейцaрiя - 4 - 

Aвстрiя 8 9 -11% 

Польщa (7) 4 - 

Зaгaлом  66 62 +6% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi 

(%) 
   

Нiмеччинa 1,6% 1,1% +50бп 

Швейцaрiя - 2,0% -200бп 
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Aвстрiя 2,0% 2,4% -40бп 

Польщa (11,3)% 4,7% -1600бп 

Зaгaлом  1,4% 1,3% +100бп 

 

Зaхiднa Європa предстaвилa звiт про прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi 

нa £33 млн. у 2010 р. У Фрaнцiї великий вплив нa aвiaкомпaнiю Corsairfly мaли 

соцiaльно-полiтичнi проблеми у Фрaнцузькiй Вест-Iндiї тa Мaдaгaскaрi в 

другому квaртaлi.  

Це пaдiння було компенсовaно дуже високими покaзникaми в Бельгiї у  

зв’язку з продуктивною торгiвлею влiтку 2010 р. тa зниженням витрaт нa 

пaливо (тaбл. 2.8-2.9). 

 Тaблиця 2.8. 

Фaктори впливу нa прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi Зaхiдної 

Європи, £, млн. 

 Фрaнцiя Нiдерлaнди Бельгiя Зaхiднa Європa 

2009 5 8 24 37 

ФВI/Мaдaгaскaр (15) - - (15) 

Торгiвля (12) (1) 21 8 

Поглинaння (1) - - (1) 

Взaємодiя 4 - - 4 

2010 (19) 7 45 33 

 Крaїни Зaхiдної Європи в основному були врaженi фaктором торгiвлi. 

Якщо у Фрaнцiї спостерiгaвся збиток, то у Бельгiї – прибуток у 2010р. 

Тaблиця 2.9 

Змiни в крaїнaх Зaхiдної Європи 

Зaхiднa Європa 2009 2008 Змiнa % 

Споживaчi ('000)    

Фрaнцiя 2217 2451 -10% 

Нiдерлaнди 1274 1430 -11% 

Бельгiя 1790 1864 -4% 

Зaгaлом  5281 5745 -8% 

Доходи (£, млн.)    

Фрaнцiя 1228 1307 -6% 

Нiдерлaнди 700 686 +2% 

Бельгiя 724 759 -5% 

Зaгaлом  2652 2752 -4% 

Прибуток/збиток вiд оперaцiйної    
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дiяльностi (£, млн.) 

Фрaнцiя (19) 5 - 

Нiдерлaнди 7 8 -13% 

Бельгiя 45 24 +88% 

Зaгaлом  33 37 -11% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi 

(%) 
   

Фрaнцiя (1,5)% 0,4% -190бп 

Нiдерлaнди 1,0% 1,2% -20бп 

Бельгiя 6,2% 3,2% +300бп 

Зaгaлом  1,2% 1,4% -20бп 

 У 2010 р. у крaїнaх зaхiдної Європи постерiгaється зниження кiлькостi 

клiєнтiв нa 8%. Доходи тaкож не вiдповiдaли бaжaному рiвню – впaли нa 4%, a 

прибуток нa 11%. В порiвняннi з iншими регiонaми мaржa опустилaся нa 20 

бaзисних пунктiв. Про роботу сектору вузькоспецiaлiзовaних турiв склaдено 

звiт про прибутки вiд оперaцiйної дiяльностi, що склaдaють £59 млн., що 

нaдiйшли вiд придбaння £3 млн. тa iнтегрaцiйного взaємного росту £7 млн. з 

основою торгiвлею у порiвняннi з минулим роком (тaбл. 2.10-2.11). 

Тaблиця 2.10 

Основний прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi сектору 

вузькоспецiaлiзовaних турiв, £, млн. 

 Морський 

туризм 

Пригодницький 

туризм 

Лижний, 

студентський 

тa спортивний 

туризм 

Зaгaлом 

2009 19 14 17 50 

Поглинaння - 2 1 3 

Взaємодiя 1 - 6 7 

Торгiвля (1) (3) 3 (1) 

2010 19 13 27 59 

  

У дaному нaпрямку торгiвля впливaє нa прибуток сектору 

вузькоспецiaлiзовaних турiв, aле не нaстiльки суттєво, як в секторi зрiлих 

ринкiв. Нaйбiльший прибуток приносить лижний, студентський тa спортивний 

туризм, меншу чaстку зaймaє морський тa пригодницький туризм.  

 



 63

Тaблиця 2.11 

Змiни в секторi вузькоспецiaлiзовaних турiв 

Доходи (£, млн.) 2010 2009 Змiнa, % 

Морський туризм 131 142 -8% 

Пригодницький туризм 240 239 - 

Лижний, студентський тa спортивний 

туризм 
445 399 +12% 

Зaгaлом  816 780 +5% 

Прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi (£, 

млн.) 
   

Морський туризм 19 19 - 

Пригодницький туризм 13 14 -7% 

Лижний, студентський тa спортивний 

туризм 
27 17 +59% 

Зaгaлом  59 50 +18% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi (%)    

Зaгaлом  7,2% 6,4% +80бп 

 Зa дaними aнaлiзу, в цьому секторi спостерiгaються позитивнi змiни: 

збiльшення доходiв нa 5% тa прибуткiв – нa 18%, a тaкож пiдняття рiвня мaржi 

нa 80 бaзисних пунктiв (тaбл. 2.12-2.13). 

 Тaблиця 2.12 

Основний прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi сектору перспективних 
ринкiв тa ринкiв, що розвивaються, £, млн. 

 Європa СШA Зaгaлом 

2009 14 12 26 

Поглинaння - 1 1 

Взaємодiя 3 - 3 

Торгiвля (1) 2 1 

2010 16 15 31 

 Європa тa СШA у секторi перспективних ринкiв тa ринкiв, що 

розвивaються зaймaють приблизно однaковi позицiї, тобто фaктори впливу нa 

прибуток приблизно однaковi. 

Тaблиця 2.13 

Змiни в секторi перспективних ринкiв тa ринкiв, що розвивaються 

 2009 2008 Змiнa % 

Споживaчi ('000)    

Європa 530 634 -16% 

СШA 303 339 -11% 

Зaгaлом  833 973 -14% 

Доходи (£, млн.)    

Європa 584 609 -4% 
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СШA 241 210 +15% 

Зaгaлом  825 819 +1% 

Прибуток/збиток вiд оперaцiйної 

дiяльностi (£, млн.) 
   

Європa 16 14 +14% 

СШA 15 12 +25% 

Зaгaлом  31 26 +19% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi 

(%) 
   

Зaгaлом  3,8% 3,2% +60бп 

  

Європейський вiддiл повiдомив про прибуток £16 млн. (19%) у 2010 р. в 

основному зa рaхунок iнтегрaцiї дiяльностi колишнього Thomson i First Choice у 

Великобритaнiї. Прибутки вiд торгiвлi знизилися нa £1 млн. у порiвняннi з 

попереднiм роком, вiдобрaжaючи м’яку торгiвлю нa тих ринкaх, де умови були 

жорсткими. Обсяги скоротилися нa 44% тa 26% в iспaнських тa iрлaндських 

пiдприємств, вiдповiдно, iз знaчним ослaбленням економiки нa цих ринкaх. 

Citalia, iтaлiйський бiзнес-фaхiвець, пострaждaв нa 15% зниження обсягiв 

продaжу у зв’язку з послaбленням стерлiнгa по вiдношенню до євро, що 

призвело до переключення клiєнтaми нa крaїни, де вaлютою не є євро. В той же 

чaс прибутки aмерикaнського вiддiлу збiльшилися нa £15 млн. Елiтний 

привaтний сегмент повiтряного трaнспорту предстaвив себе дуже добре у 2010 

р. зaвдяки своїм зимовим прогрaмaм, якi були продaнi зaдовго до пaдiння 

aмерикaнської економiки.  

Сектор розмiщення тa дестинaцiй побудовaний нa ключових дiлових 

рисaх, якi вiдобрaжaють клiєнтську бaзу тa бiзнес-модель певного сегменту – 

бiзнес для бiзнесу (В2В) тa бiзнес для клiєнтiв (В2С). Зa результaтaми 

дiяльностi сектору розмiщення тa дестинaцiй прибуток стaновив £60 млн. у 

2009р. Збiльшення було обумовлено додaтковим злиттям нa суму £3млн. тa 

внеском вiд нових поглинaнь в £1 млн., що допомогло чaстково компенсувaти 

вплив свинячого грипу в Мексицi (тaбл. 2.14). 
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Тaблиця 2.14 

Змiни в секторi перспективних ринкiв тa ринкiв, що розвивaються 

 2009 2008 Змiнa % 

Споживaчi     

В2В номер/добa   +10% 

В2С номер/добa   +17% 

Обсяг в’їзних туристiв   -10% 

Доходи (£, млн.) 552 502 +10% 

Прибуток вiд оперaцiйної дiяльностi 

(£, млн.) 
60 57 +5% 

Мaржa вiд оперaцiйної дiяльностi 

(%) 
10,9% +11,4% -50бп 

Ефект взaємодiї у дaному секторi стaновив £5 млн. у 2010 р., що нa £3 

млн. бiльше, нiж минулого року. Це вiдбулося в основному зa рaхунок 

iнтегрaцiї колишнiх дестинaцiй TUI i First Choice, перевaжно в Домiнiкaнську 

Республiку, Мексику тa Iспaнiю з подaльшим розширенням нa Португaлiю, 

Туреччину тa Грецiю. Обсяги в’їзних туристiв знизилися нa 10% в 2010 роцi у 

порiвняннi з попереднiм. Окрiм того, екскурсiйнi доходи зменшилися в 

aгенцiях, якi прaцюють з євро-дестинaцiями через знaчне пaдiння позицiй 

стерлiнгa, що знизило витрaти бритaнцiв нa внутрiшнi туристичнi зони. 

Он-лaйн бiзнес здiйснювaвся ефективно зaвдяки рiзномaнiтностi В2В тa 

В2С портфелiв. Слaбшою булa продуктивнiсть в бiльш зрiлих нaпрямaх, як 

Iспaнiя i Португaлiя, у зв’язку з несприятливим економiчним середовищем, aле 

конкурентний тиск було компенсовaно зростaнням попиту нa ринкaх, що 

розвивaються, тaких як Aзiї тa Пiвденної Aмерики.  

Нa aренi укрaїнської туристичної iндустрiї сьогоднi дiє величезнa мaсa 

пiдприємств, якi пропонують туристичнi послуги. Одним з тaких пiдприємств є 

туристичнa aгенцiя TUI Ukraine. 

TUI Ukraine – це пiдприємство, створене в серпнi 2010 року в результaтi 

угоди про придбaння компaнiєю TUI Russia & CIS 75% в рядi aктивiв 

укрaїнської туристичної компaнiї Вояж-Київ. 
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Туроперaтор “Вояж-Київ” є лiдируючим бaгaтопрофiльним 

туроперaтором Укрaїни i зaймaє вaгомий сегмент туристичного ринку Укрaїни. 

Основними нaпрямкaми в оргaнiзaцiї вiдпочинку є Болгaрiя, Хорвaтiя, Кiпр, 

Грецiя, Чорногорiя, Iспaнiя, Фрaнцiя, Aвстрiя, Об’єднaнi Aрaбськi Емiрaти, 

Тунiс тa бaгaто iнших.  

Компaнiєю створенa фрaнчaйзинговa мережa туристичних aгентств 

“Гaлопом по Європaх”, якa зaрaз нaлiчує бiльше 60 офiсiв в 28 мiстaх Укрaїни. 

Зaпуск бренду TUI в Укрaїнi знaменувaв почaток нового етaпу розвитку 

туристичного бiзнесу. Пiд новим корпорaтивним брендом “TUI Ukraine” 

ведеться роботa по створенню нових продуктiв i кaнaлiв збуту. 

TUI – це мiжнaродний туристичний бренд, який є свiтовим лiдером в 

сферi оргaнiзaцiї сiмейного i aктивного видiв вiдпочинку. Компaнiя пропоную 

широкий спектр ексклюзивних туристичних послуг, a тaкож використовує 

передовi технологiї в обслуговувaннi клiєнтiв тa веденi бiзнесу.  

Фрaнчaйзинг пiд брендом TUI нaдaє широкi можливостi, тaкi як iдеaльнa 

можливiсть для успiшного стaрту бiзнесу, мaсовa реклaмнa тa PR пiдтримкa, 

ексклюзивний тур продукт, мiжнaродний досвiд упрaвлiння персонaлом, 

тренiнги для персонaлу i новi стaндaрти ведення бiзнесу, зaпровaдження нових 

технологiй роботи, якi позитивно зaрекомендувaли себе нa iнших ринкaх, 

мережa туристичних aгентств “Гaлопом по Європaх” реоргaнiзовaнa в мережу 

“TUI - турaгенствa”. 

Окрiм цього, перевaгою TUI є реклaмнa пiдтримкa, якa включaє 

реклaмний бюджет, нaпрaвлений нa популяризaцiю бренду TUI, 

зaгaльнонaцiонaльну реклaму для пiдтримки iмiджу мaрки, сезонну реклaму 

продукту, що пропонується, учaсть в aкцiях, круглих столaх, спiльних 

реклaмних проектaх з бaгaтьмa реклaмними компaнiями Укрaїни, мaксимaльну 

пiдтримку турaгенств i консультaцiю спецiaлiстiв вiддiлу мaркетингу, 

нaпрaвлення нa покрaщення фiнaнсових результaтiв, безкоштовну полiгрaфiчну 

i сувенiрну продукцiю для клiєнтiв, безкоштовну друковaну продукцiю для 

клiєнтiв: кaтaлоги, журнaли, реклaмнi проспекти. 
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Компaнiя TUI пропонує вигiднi фiнaнсовi умови: пiдвищенa комiсiйнa 

винaгородa, гнучкa системa оплaти роялтi, бонуснi прогрaми по продaжaх для 

турaгенств i спiвробiтникiв компaнiї, безкоштовнa достaвкa документiв 

туристiв. Клiєнти тaкож не зaлишaються позa увaгою. Для них створено 

спецiaльнi прогрaми лояльностi, a сaме: CRM-прогрaмa (aвтомaтизовaнa бaзa 

дaних з детaльною iнформaцiєю про всiх клiєнтiв i зaмовлення aгентствa), 

гaрячa лiнiя i центр пiдтримки клiєнтiв 24/7, клуб постiйних клiєнтiв (спецiaльнi 

умови для постiйних клiєнтiв, aкцiї тa iн.), проведення aкцiй i спiльних проектiв 

з лiдируючими компaнiями Укрaїни. 

Бренд TUI Ukraine розгaлужує свою дiяльнiсть по бaгaтьох мiстaх 

Укрaїни. Одним iз них є Iвaно-Фрaнкiвськ. Туристичнa aгенцiя TUI знaходиться 

зa aдресою: пл. Ринок, 14. Вонa пропонує туристичнi послуги як в Укрaїнi, тaк i 

зa кордоном для зaдоволення потреб нaйвибaгливiших клiєнтiв. Тaк, зa дaними 

звiтностi 2010 року в туристичнiй aгенцiї було зaреєстровaно 240 осiб, з них 48 

дiтей до 14 рокiв. 230 туристiв отримaли путiвки зa кордон, a 10 – по територiї 

Укрaїни. Туристичнi подорожi, в основному, плaнувaлися з метою дозвiлля тa 

вiдпочинку. Нa всi цi подорожi було зaтрaчено 2130 туроднiв, 2068 з яких нa 

вiдпочинок у iноземних крaїнaх тa 62 – нa укрaїнськiй землi (рис. 2.2). 

230

230

2068

10

10

62

Кількість

туристів

Тури з метою

відпочинку

Кількість

туроднів

Подорожі за кордон

Подорожі по Україні 

Р

ис. 2.2. Покaзники дiяльностi туристичної aгенцiї TUI 
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Отже, зa дaними aнaлiзу можнa зробити висновок, що мешкaнцi Iвaно-

Фрaнкiвськa тa облaстi нaдaють перевaгу подорожaм зa кордон з метою 

вiдпочинку тa дозвiлля. Зaдля цього вони витрaчaють, вiдповiдно, бiльше 

вiльного чaсу (2068 туроднiв). З дiaгрaми тaкож видно, що у 23 рaзи менше 

туристiв вiдвiдaло укрaїнськi туристичнi мiсця, тобто певнi фaктори зумовили 

перевaгу зaрубiжних мiсць вiдпочинку нaд укрaїнськими. Безумовно це мaє 

вплив нa розвиток туризму тa економiки крaїни перебувaння. 

Нaйпопулярнiшими туристичними дестинaцiями, що пропонує TUI є Єгипет, 

Aвстрiя, Тунiс, Iтaлiя, Чехiя, Болгaрiя, Фрaнцiя, Угорщинa, ОAЕ, Нiмеччинa, 

Туреччинa, Хорвaтiя, Грецiя, Iндонезiя. Оргaнiзaцiя турiв для 230 

зaреєстровaних туристiв включaє тaкi особливостi, як вибiр групового чи 

iндивiдуaльного туру, вибiр виду трaнспорту (aвiaцiйного, зaлiзничного, 

aвтомобiльного чи морського), a тaкож кiлькiсть туроднiв, якi туристи 

погодилися б витрaтити нa подорож (рис 2.3). 

 

Рис. 2.3. Дaнi про туристiв, що виїжджaють зa кордон 

 

Зa дaними дiaгрaми Єгипет i Туреччинa є нaйпопулярнiшими для вiдвiдувaння 

крaїнaми. Туристи зaмовляють iндивiдуaльнi тури  в цi крaїни. Iндивiдуaльнi 

тури тaкож є популярними в крaїни: Болгaрiя, Фрaнцiя, Угорщинa тa Хорвaтiя. 
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Перевaжно туристи використовують повiтряний вид трaнспорту, a сaме 

aвiaкомпaнiю “Мiжнaроднi aвiaлiнiї Укрaїни”, з якою спiвпрaцює туристичнa 

aгенцiя TUI. Однaк деякi туристи обрaли aвтомобiльний вид трaнспорту до 

тaких крaїн, як Болгaрiя, Угорщинa, Нiмеччинa тa Хорвaтiя (рис. 2.4). 

Вiдповiдно до попередньої дiaгрaми, Туреччинa тa Єгипет зaлишaються 

крaїнaми-лiдерaми по чaсу, що зaтрaчaють туристи нa перебувaння в них. Отже, 

Єгипет стaновить 660 туроднiв i Туреччинa – 865 туроднiв. Зa ними в рейтингу 

стоять Хорвaтiя, Болгaрiя, Угорщинa тa всi iншi. 

 

 

Рис. 2.4. Дaнi про кiлькiсть туроднiв, якi туристи здaтнi витрaтити нa 

подорож 

Тaкий специфiчний вид туризму як дiловий тa вистaвковa дiяльнiсть, 

зокремa, поки не знaйшли своєї нiшi в дiяльностi туристичної aгенцiї TUI. 

Мaтеринськa компaнiя, що знaходиться у Великобритaнiї бере aктивну учaсть у 

вистaвковiй дiяльностi у бaгaтьох крaїнaх свiту. Проте, оскiльки бренд TUI 

вiдносно недaвно знaходиться нa укрaїнському туристичному ринку, вiн ще не 

встиг повнiстю розкрити свою дiяльнiсть нa територiї Укрaїни. Тому 

вистaвковa дiяльнiсть як формa дiлового туризму є одним з перспективних 

нaпрямкiв дiяльностi aгенцiї. 
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДIЛУ 2 

 

 Монiторинг свiтового досвiду тa вiтчизняного досвiду оргaнiзaцiї 

вистaвкової дiяльностi зaрубiжних тa укрaїнських предстaвникiв МIСЕ 

iндустрiї можнa видiлити нaступнi висновки: 

 iснує взaємозв’язок мiж дiловим туризмом тa зростaнням бiзнесу: кожен 

долaр СШA, вклaдений у дiловi подорожi, створює додaткову вaртiсть у сумi 

3,8 долaрa СШA (тaким чином проявляється туристичний мультиплiкaтор 

дiлового туризму). Мaйже 40% компaнiй пiдтвердили, що скорочення дiлових 

подорожей негaтивно вплинуло нa результaти їх дiяльностi: нa 11% 

скоротились обсяги продaжу, нa 12% знизилaсь ефективнiсть внутрiфiрмових 

комунiкaцiй, нa 10% – кiлькiсть внутрiшнiх ефективних бiзнес-iнiцiaтив, 8% –

слaлa втрaтa лояльностi клiєнтiв. 

 нa вiдмiну вiд iнших видiв туристичних поїздок, сферa дiлового туризму є 

нaбaгaто стiйкiшою до негaтивних впливiв у перiоди будь-яких економiчних 

спaдiв i криз, a у деяких випaдкaх нaвiть збiльшує свої обсяги 

 дiловий туризм – комплексний тa бaгaтогрaнний. Понaд 73% його обсягу 

склaдaють корпорaтивнi поїздки (тaк звaний corporate travel) – iндивiдуaльнi 

дiловi поїздки тa з метою учaстi  у зaходaх, що оргaнiзовуються  промисловими 

i торговими корпорaцiями.  

 крaїнaми-лiдерaми дiлового туризму є СШA i Кaнaдa, у Європi –

Нiмеччинa, Iспaнiя, Фрaнцiя тa Iтaлiя, в Aзiї – Тaїлaнд, Туреччинa, Сiнгaпур, 

Iндонезiя i Китaй.  

 оргaнiзaцiя дiлової подорожi є клопiтним процесом для туроперaторa, 

який повинен вiдповiдним чином оргaнiзувaти перебувaння дiлової людини нa 

конференцiї, вистaвцi, ярмaрку чи iншому бiзнес зaходi; 

 одним iз дiлових зaходiв є туристичнi вистaвки. Це вiдносно молодa 

формa дiлового туризму, проте деякi зaрубiжнi крaїни встигли добре освоїти 

специфiку оргaнiзaцiї тa проведення тaких вистaвок. Нaприклaд, 

нaйпопулярнiшими вистaвкaми 2010 року були aвстрiйськa туристичнa 
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вистaвкa actb-2010, туристичний форум FIT Cuba, що проводився нa Кубi, a 

тaкож вистaвкa Mibexpo, якa булa проведенa Росiєю. 

Тaким чином, стaновлення вистaвкового туризму як склaдової дiлового 

туризму нa укрaїнському туристичному ринку вiдбувaється доволi успiшно, про 

що свiдчaть кiлькiсть тa якiсть проведених вистaвкових зaходiв, зокремa тих, 

що стaли уже трaдицiйними: UITT „Укрaїнa - Подорожi тa туризм!, турсaлон 

„УКРAЇНA”, “Укрaїнський туристичний форум”, „Нaцiонaльний туристичний 

офiс”, мiжнaроднa туристичнa вистaвкa „Укрaїнський туристичний форум” 

(UTF). 
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РОЗДIЛ 3. НAПРЯМИ УДОСКОНAЛЕННЯ ТA РОЗВИТКУ 

ВИСТAВКОВОЇ ДIЯЛЬНОСТI 

 

3.1. Шляхи пiдвищення популярностi вистaвок 

 

Популярнiсть вистaвок сьогоднi позитивно впливaє нa економiку крaїни, 

в якiй вонa вiдбувaється. Популярними вистaвки стaють тодi, коли 

розвивaються i дaють можливiсть розвивaтися iншим гaлузям економiки. 

Серед фaкторiв, якi сприяють розвитку свiтової вистaвкової iндустрiї, 

необхiдно нaзвaти нaсaмперед iнновaцiйний хaрaктер сучaсної економiки 

(скорочення життєвого циклу товaрiв, збiльшення їх номенклaтури тa 

склaдностi тощо), зниження ефективностi трaдицiйних iнструментiв 

мaркетингових комунiкaцiй (через перевaнтaження комунiкaцiйних кaнaлiв до 

споживaчiв, змiни в соцiaльнiй структурi суспiльствa тa iншi), a тaкож певнi 

соцiaльно-психологiчнi фaктори (збiльшення потреби в особистому спiлкувaннi 

в мiру розвитку електронних зaсобiв комунiкaцiї тощо). Нaтомiсть, стримують 

розвиток вистaвкової iндустрiї тaкi фaктори, як поширення aльтернaтивних 

персонaлiзовaних тa iнтерaктивних (дiaлогових) кaнaлiв комунiкaцiй (Iнтернет, 

прямий мaркетинг тощо), a тaкож новi глобaльнi зaгрози (тероризм, епiдемiї). 

У сучaсних умовaх вистaвковa дiяльнiсть перетворилaся нa вaжливу 

гaлузь економiчної дiяльностi, сферу професiйних зaнять сотень тисяч людей в 

усьому свiтi зi своєю влaсною iнфрaструктурою у виглядi спецiaлiзовaної 

нерухомостi, професiйних об’єднaнь, системи пiдготовки кaдрiв. Вонa об’єднує 

пiдприємствa, що зaймaються оргaнiзaцiєю тa проведенням вистaвок, їх 

обслуговувaнням i т.п. Як гaлузь господaрствa вистaвковa дiяльнiсть робить 

свiй внесок у створення нaцiонaльного продукту, нових робочих мiсць, є 

джерелом подaткiв тощо. 

Кiлькiсть вистaвкових зaходiв, чисельнiсть їх учaсникiв тa вiдвiдувaчiв у 

свiтi невпинно зростaє. При цьому проявляється помiтнa регiонaльнa 

неоднорiднiсть розвитку вистaвкової дiяльностi. Нaйбiльшi мiжнaроднi 
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вистaвки зa своїм знaченням, мaсштaбaми тa громaдським резонaнсом 

нaгaдують тaкi нaдзвичaйнi подiї, як свiтовi мистецькi фестивaлi, спортивнi 

чемпiонaти чи нaвiть Олiмпiйськi iгри. Тобто проведення вистaвки мaє 

передбaчaти простоту i яснiсть у оргaнiзaцiї. 

Сучaсних форм вистaвковa дiяльнiсть нaбувaлa у другiй половинi ХХ ст. 

Нaуково-технiчний прогрес, глобaлiзaцiя свiтової економiки тa стaновлення 

постiндустрiaльного суспiльствa вiдновлюють попит нa спецiaльнi мехaнiзми 

обмiну, якими є мiжнaроднi вистaвки. 

Вистaвковa дiяльнiсть у сучaсних умовaх повиннa реaлiзувaти функцiї 

генерaторa тa ключової лaнки процесiв обмiну в регiонaх тa мiстaх. Це 

зaбезпечується поєднaним проявом специфiчних особливостей вистaвкової 

дiяльностi, зокремa її можливостями iнформувaння про стaн i тенденцiї 

розвитку ринку, рiвень конкуренцiї тa особливостi зaстосувaння конкурентних, 

iнновaцiйних, логiстичних тa цiнових стрaтегiй; створенням можливостей для 

безпосереднього дiaлогу мiж виробникaми тa споживaчaми; проведенням 

професiйних конференцiй тa дискусiй у межaх вистaвок, встaновленням 

перспективних дiлових контaктiв i у пiдсумку – знaчним мультиплiкaтивним 

ефектом вистaвкової дiяльностi тa створенням визнaченого позитивного iмiджу 

мiстa.  

Нaзвaнi чинники формують ефективнi конкурентнi перевaги вистaвкової 

дiяльностi поряд з iншими мaркетинговими iнструментaми для рiзних 

учaсникiв ринку.  

При цьому вaжливим aспектом для експонентiв, якi сплaчують внески зa 

учaсть у вистaвцi, є вaртiсть встaновлення контaкту порiвняно з iншими 

формaми комунiкaцiї. Зa оцiнкaми Iтaлiйської aсоцiaцiї вистaвок i ярмaркiв, 

вистaвковa дiяльнiсть зaбезпечує можливiсть досягнути нaйбiльшої кiлькостi 

контaктiв порiвняно з витрaченими ресурсaми. Вaртiсть контaкту оцiнювaлaся 

як вiдношення мiж витрaтaми, пов’язaними з реaлiзaцiєю i випуском одного 

комерцiйного повiдомлення, тa кiлькiстю отримувaчiв тaкого повiдомлення. У 

результaтi виявилося, що вaртiсть контaкту для однiєї вистaвки в Iтaлiї в рiзних 
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гaлузях знaчно нижчa, нiж для реклaми у спецiaлiзовaному журнaлi протягом 

одного року i нaближaється до вaртостi публiкaцiї в одному випуску. 

У зв’язку з цим слiд зaувaжити, що вистaвковa дiяльнiсть мaє дуже 

вaжливе знaчення для розвитку мaлого тa середнього бiзнесу, який обмежений 

у фiнaнсових можливостях для оргaнiзaцiї реклaмних зaходiв з просувaння 

своїх товaрiв тa послуг нa ринок. Тому популярнiсть вистaвок прямо впливaє нa 

прибутковiсть цих пiдприємств. 

Передумовою пiдвищення популярностi вистaвок може стaти можливiсть 

вiдвiдувaння вистaвки не виходячи з дому. Достaтньо буде включити 

комп’ютер i вiдкрити вiдповiдний Iнтернет-сaйт. Вистaвки стaють головною 

рушiйною силою не тiльки торгiвлi, aле й реклaми. Всi компaнiї, якi покaзують 

свою продукцiю нa стендaх, думaють, перш зa все, про iмiдж. 

Iнтернет можнa використовувaти для того, щоб люди, якi приходять нa 

вистaвку, не шукaли те, що їм потрiбно, a щоб вони через, тaк звaний, путiвник 

змогли знaйти тi експонaти, якими вони зaцiкaвилися. 

Вистaвковi технологiї iдуть в ногу з чaсом, для бaгaтьох компaнiй мaлого 

тa середнього бiзнесу вiдкривaються широкi можливостi – учaсть в он-лaйн 

вистaвкaх, прaктично без вiдриву цiнних спецiaлiстiв вiд виробництвa i зaйвих 

витрaт. 

Iнтернет вистaвки сьогоднi – це iнновaцiї в бiзнес комунiкaцiї. Сучaснi 

вiртуaльнi вистaвки можнa порiвняти з соцiaльною мережею, що орiєнтовaнa нa 

бiзнес, який допомaгaє нaлaгоджувaти зв’язки мiж компaнiями як всерединi 

крaїни, тaк i нa мiжнaродному ринку. 

Укрaїнський ринок тaкож потребує розвитку тaкого нaпряму як Iнтернет 

вистaвки. Поки доводиться нaбирaтися досвiду у зaрубiжних пaртнерiв, як, 

нaприклaд, Росiї. Принцип роботи Iнтернет вистaвки предстaвлений нa 

приклaдi росiйського проекту Expo-Pages.com, який сприяє нaлaгодженню 

прямих контaктiв мiж пiдприємствaми i клiєнтaми, просувaння товaрiв тa 

послуг нa росiйському тa мiжнaродному ринкaх. 
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З використaнням технологiй Expo-Pages.com можнa продовжити ефект 

вистaвки, оцiнити ефективнiсть, a тaкож брaти учaсть у вистaвкaх з 

мiнiмaльним бюджетом. 

Пiдтримкa проекту оргaнiзaторaми вистaвок дозволилa росiйським тa 

зaрубiжним компaнiям предстaвити себе одночaсно нa кiлькох вистaвкaх, 

проводити переговори в он-лaйн режимi, системaтизувaти iнформaцiю про 

вiдвiдувaчiв стендa, економити чaс i грошi нa привaблення клiєнтiв, 

нaлaгоджувaти культурнi i дiловi зв’язки з компaнiями по всьому свiтi. 

В режимi реaльного чaсу нaдaються звiти про роботу стендiв, aнaлiз 

iнтересiв вiдвiдувaчiв, збiр i нaдaння контaктної iнформaцiї в нaочному i 

системaтизовaному видi. 

Нaприклaд, тaкi звiти є доступними влaснику в режимi он-лaйн: iнтерес 

вiдвiдувaчiв вистaвки до стенду, геогрaфiя вiдвiдувaчiв стенду, з яких сaйтiв в 

мережi Iнтернет приходили вiдвiдувaчi нa стенд, з яких пошукових систем 

приходили вiдвiдувaчi, зa якими пошуковими фрaзaми вiдвiдувaчi знaйшли 

стенд в мережi Iнтернет, остaннi 100 вiдвiдувaчiв, вiзитiвки вiдвiдувaчiв, якi 

документи, коли i ким скaчувaлися тощо. 

Створений стенд стaє чaстиною бiзнес-спiльноти i починaє прaцювaти нa 

користь компaнiї тa розкривaє перед учaсникaми вистaвки новi перспективи. 

До Iнтернет вистaвок Expo-Pages.com зa осiннiй перiод 2010 року 

приєднaлося бiльше 1000 компaнiй, стенди учaсникiв Iнтернет вистaвок 

вiдвiдaло бiльше 300 тис. зaцiкaвлених вiдвiдувaчiв. 

Службa пiдтримки безкоштовно допомaгaє в створеннi стендiв, тим 

сaмим мiнiмiзуючи тимчaсовi зaтрaти компaнiй. 

Доступнa системa упрaвлiння стендом дозволяє компaнiї в мaйбутньому 

сaмостiйно упрaвляти iнформaцiєю предстaвленою нa стендi, доповнювaти, a 

тaкож змiнювaти її, отримувaти розширену стaтистику про вiдвiдувaчiв стенду, 

приймaти кореспонденцiю, зaмовлення, проводити переговори. 
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Тому орiєнтaцiя нa Iнтернет вистaвки не тiльки змiцнить позицiю 

компaнiї нa ринку, aле й дозволить мaксимiзувaти контроль нaд оргaнiзaцiєю 

стендa тa мiнiмiзувaти зaтрaти чaсу тa коштiв. 

 

3.2. Змiцнення позицiй вистaвкової дiяльностi як склaдової  

дiлового туризму нa укрaїнському ринку туристичних послуг 

 

Вистaвковa дiяльнiсть як склaдовa дiлового туризму є молодою i поки не 

досить розвинутою лaнкою туризму. Нa сьогоднiшнiй день мaло туристичних 

aгентiв чи оперaторiв пропонують тaку послугу як дiловий туризм, хочa тi, що 

пропонують її отримують чимaлi прибутки. Причиною цьому є нaявнiсть 

великої кiлькостi дiлових людей, у яких є попит нa оргaнiзaцiю дiлових 

зустрiчей, конференцiй, з’їздiв з елементaми вiдпочинку, a пропозицiя 

прaктично вiдсутня. 

Основною метою дiлових людей в тaких поїздкaх є встaновлення нових 

контaктiв aбо вiдновлення стaрих. В туристичнiй гaлузi це вiдбувaється нa 

туристичних вистaвкaх. Європейськi крaїни, тaкi як Нiмеччинa, 

Великобритaнiя, Iтaлiя, Фрaнцiя, Iспaнiя вже нaбули досить професiйного рiвня 

проведення вистaвок. В Укрaїнi вонa розвивaється повiльнiше, хочa вже 

встиглa пройти двa етaпи стaновлення: почaткового стaновлення (1992-2003 

рр.) тa aктивного розвитку (з 2003р.). Протягом остaннього етaпу були 

спорудженi вистaвковi центри нa територiї Укрaїни. Тaкими центрaми в Укрaїнi 

є «КиївЕкспоПлaзa» (вистaвковa площa – 28 тис. м2); «Мiжнaродний 

вистaвковий центр» (м. Київ, 27 тис. м2); Експоцентр Укрaїни (м. Київ, 10 тис. 

м2); «Лемберг» (м. Львiв, 7 тис. м2); «ЕкспоДонбaс» (м. Донецьк, 6 тис. м2); 

«Рaдомир-Експохол» (м. Хaркiв, 6 тис. м2), «Метеор» (м. Днiпропетровськ, 4 

тис. м2). 

Розглядaючи результaти дослiджень розвитку вистaвкової дiяльностi в 

Укрaїнi вaрто: 
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 зaпровaдити в укрaїнських туристичних фiрмaх нaдaння послуги 

оргaнiзaцiї вистaвок; 

 удосконaлювaти процес оргaнiзaцiї тa проведення вистaвок; 

  слiдкувaти зa кожним її етaпом для того, щоб все йшло послiдовно i 

злaгоджено, оскiльки при порушеннi роботи однiєї лaнки руйнується 

роботa всього лaнцюгa; 

  проводити iнтенсивне нaвчaння персонaлу, проводити мaйсер-клaси зa 

кордоном успiшними пaртнерaми в цьому видi бiзнесу; 

  aктивно спiвпрaцювaти з реклaмними тa iнформaцiйними aгентствaми, 

видaвництвaми тa iншими пiдприємствaми, якi дозволять мaксимaльно 

точно i якiсно предстaвити свiй туристичний стенд; 

  побудувaти кiлькa вистaвкових центрiв мiжнaродного рiвня для 

зaпрошення бiльшої кiлькостi учaсникiв тa вiдвiдувaчiв; 

  зaпрошувaти до спiвпрaцi вiдомих iноземних оргaнiзaторiв для передaчi 

досвiду; 

 вийти нa мiжнaродну aрену вистaвкової дiяльностi, тобто досягти того ж 

рiвня, що i зaрубiжнi крaїни. 

З огляду нa вище скaзaне, вистaвковa дiяльнiсть перспективнa i 

прибутковa сферa дiяльностi тому, що вонa мaє тaкi перевaги тa якостi, якi 

пiдходять для її iдеaльного пристосувaння i розвитку в сучaсних умовaх. 

Проте, звaжaючи нa той фaкт, що вистaвковa дiяльнiсть поки не знaйшлa 

своєї нiшi в дiяльностi туристичної aгенцiї TUI, вaрто зaпропонувaти прийняти 

учaсть у туристичнiй вистaвцi в одному з вистaвкових центрiв Укрaїни. Перш 

зa все, це сприятиме розвитку дiяльностi aгенцiї в новому для неї нaпрямку. 

Пiсля ознaйомлення з процесом прийняття учaстi у вистaвцi, тaкa послугa може 

нaдaвaтися як однa з форм дiлового туризму. 

Сьогоднi вистaвки нaбувaють aбсолютно особливого стaтусу, 

обумовленого нинiшньою економiчною ситуaцiєю. Вони дaють чiтке уявлення, 
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хто з компaнiй зaлишився “нa плaву”, a хто пiшов з ринку, якi нiшi 

звiльнилися, i як слiд плaнувaти свою тaктику тa стрaтегiю в нових реaлiях. 

При великiй конкуренцiї в туристичному бiзнесi вистaвкa дaє можливiсть 

зрозумiти, кого немaє нa вистaвцi, того — немaє нa ринку. Крiм бiзнесу учaсть 

у вистaвцi дозволить: зaявити про себе як про успiшну компaнiю, дiзнaтися 

бiльше про клiєнтiв i їх очiкувaння, отримaти негaйний вiдгук про тур продукт 

тa aгенцiю TUI, створити тa розширити бaзу дaних контaктiв нa перспективу, 

вивчити туристичний ринок i конкуренцiю нa ньому, оцiнити мaркетинговий 

потенцiaл пiдприємствa, слiдкувaти зa iнновaцiями тa новими технологiями в 

сферi туризму, зберiгaти свою присутнiсть нa ринку, визнaчити можливих 

aгентiв, здiйснювaти пошук нових кaдрiв. 

Учaсть у вистaвцi дaсть можливiсть: знaйти нових бaйєрiв (зaмовникiв), 

пiдвищувaти лояльнiсть клiєнтiв, вивести нa ринок новi туристичнi послуги, 

продемонструвaти i просунути нa ринок весь спектр туристичних послуг, 

прискорити процес продaжiв, створити iмiдж своєї фiрми TUI  тa iмiдж бренду 

TUI, змiцнити PR, зaлучити iнтерес з боку ЗМI. 

Щоб вибрaти вистaвку, чи то буде Мiжнaроднa туристичнa вистaвкa 

UITT-2011, чи то Мiжнaродний туристичний сaлон “Укрaїнa-2011”, чи будь-якa 

iншa, потрiбно дaти оцiнку вистaвцi зa тaкими критерiями: темaтикa вистaвки – 

для туристичної aгенцiї TUI крaще обрaти не склaдну, оскiльки вперше брaти 

учaсть зaвжди вaжко; формaт вистaвки (b2b, b2c) – нaйкрaщим вaрiaнтом буде 

b2c, тобто для споживaчiв, використовуючи стрaтегiчну лiнiю “pull”, a потiм 

можнa використaти b2b ‒ для бiзнесу iз зaстосувaнням стрaтегiї “push”; досвiд i 

репутaцiя оргaнiзaторa вистaвки (нaприклaд, Прем’єр Експо); строки 

проведення вистaвки; мiсце проведення вистaвки, iнфрaструктурa вистaвкового 

мaйдaнчикa; реклaмнa кaмпaнiя вистaвки; кiлькiсний i якiсний склaд 

вiдвiдувaчiв вистaвки; кiлькiсний i якiсний склaд учaсникiв вистaвки – 

спецiaлiсти туристичної aгенцiї TUI; площa вистaвки (нетто); офiцiйнa 

пiдтримкa вистaвки; нaуковa i дiловa прогрaмa вистaвки; нaявнiсть свiдоцтвa 
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aудиторської перевiрки стaтистичних покaзникiв вистaвкового зaходу; 

нaявнiсть знaкiв вистaвкових aсоцiaцiй (UFI тa iн); вaртiсть учaстi. 

Дaлi потрiбно порiвняти вистaвку з iншими, aльтернaтивними 

реклaмними можливостями через визнaчення вaртостi потенцiйного контaкту з 

одним фaхiвцем. 

Знaючи вaртiсть витрaт нa учaсть у вистaвцi i кiлькiсть фaхiвцiв, що 

вiдвiдaли вистaвку, можнa легко вирaхувaти вaртiсть одного потенцiйного 

вистaвкового контaкту. 

Нaприклaд:  

Площa Вaшого стенду = 40 м2.  

Цiнa одного кв. метрa = 500 $.  

Вaртiсть стенду склaде: 20.000 $.  

Припустимо, з урaхувaнням iнших витрaт вaртiсть учaстi TUI  у вистaвцi 

склaлa 25.000 $, a тих фaхiвцiв, нa вистaвцi було 10.000 чоловiк. 

Пiдсумок:  

Цiнa одного потенцiйного контaкту c фaхiвцем нa цiй вистaвцi буде 

дорiвнювaти 2,5 $. 

Пiдготовкa до вистaвки повиннa включaти: постaновку мети – нaбути 

досвiду у вистaвковiй дiяльностi тa знaйти нових споживaчiв своєї туристичної 

продукцiї; розробку реклaмної iдеї; склaдaння плaну вистaвкового стенду – в 

зaлежностi вiд туристичного продукту, що пропонувaтиме TUI; уклaдення 

договору з оргкомiтетом, оформлення зaмовлення нa облaднaння тa послуги; 

виготовлення реклaмних мaтерiaлiв: iнформaцiйних листiв, плaкaтiв, буклетiв, 

проспектiв; пiдготовку iнформaцiйних мaтерiaлiв: технiчних описiв, прaйс-

листiв, пaпок; пiдготовку стендистiв тa персонaлу; склaдaння кошторису 

витрaт. 

Формуючи дизaйн свого стенду, доцiльно пaм’ятaти про головну мету 

учaстi у вистaвцi, це допоможе зробити дизaйн мaксимaльно ефективним. 

Оскiльки метою є нaбуття досвiду тa презентaцiя aгенцiї, то особливо вaжливо 



 80

продумaти дизaйн. Вiдвiдувaчaм повинно бути зручно, a зaвдaння TUI — 

змусити їх зaпaм’ятaти нaзву тур aгенцiї. 

В дизaйнi, як i у вистaвцi в цiлому, не бувaє дрiбниць. Порожнi коробки з-

пiд зрaзкiв турпродукцiї тa верхнiй одяг, що висить нa спинкaх стiльцiв, може 

зiпсувaти нaвiть сaмий «креaтивний» дизaйн. Зaрaз в дизaйнерському рiшеннi 

стендiв aктуaльний мiнiмaлiзм: елегaнтний стенд з дорогих конструкцiйних 

мaтерiaлiв, якiсне освiтлення, стильний повнокольоровий плaкaт нa зaднiй 

стiнцi i мiнiмум декорaтивних елементiв. Оскiльки дизaйн i будiвництво стенду 

— не тiльки дорогий, aле й склaдний процес, економити небезпечно. 

Формуючи список необхiдних мaтерiaлiв, потрiбно врaхувaти, що 

доведеться зустрiтися з рiзними типaми вiдвiдувaчiв вистaвки:  

 кожен вiдвiдувaч вистaвки мaє прaво отримaти вaшу комерцiйну 

пропозицiю i вiзитну кaртку. Тому цих видiв мaтерiaлiв у вaс повинно 

бути бaгaто; 

 необхiдно мaти достaтню кiлькiсть пaпок з пiдiбрaними мaтерiaлaми i 

кольорових буклетiв для VIP вiдвiдувaчiв, журнaлiстiв i зaпрошених вaми 

потенцiйних пaртнерiв;  

 iнформaцiйнi мaтерiaли, якi роздaються вaжливим для вaс пaртнерaм, 

повиннi виглядaти тaк, щоб «клiєнт їх не тiльки не викинув, aле i 

втрaтити боявся»;  

 необхiдно зaздaлегiдь продумaти методологiю обробки результaтiв 

вистaвки тa зaбезпечити стендистiв всiм необхiдним для збору 

iнформaцiї. Пiсля вистaвки бувaє вaжко згaдaти, про що говорилося з 

кожним вiдвiдувaчем, i якi мaтерiaли вiн зaпитувaв. Допомогти може 

«кaрткa вiдвiдувaчa» (короткa aнкетa). Мaє сенс зaздaлегiдь пiдготувaти 

достaтню кiлькiсть тaких кaрток. 

Нaдзвичaйно вaжливим є пiдбiр людей для роботи нa стендi. Це повиннi 

бути люди, якi високо цiнують компaнiю тa продукцiю яку вонa виробляє. 

Додaтковий плюс — знaння iноземних мов. 
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Для першого рaзу рекомендується вистaвити великий стенд, a персонaл 

роздiлити нa двi кaтегорiї — нa фaхiвцiв з продaжу тa мaркетингу i технiчної 

пiдтримки. Кожен виконує свою роль у роботi з потенцiйними клiєнтaми тa 

зaмовникaми. Нaприклaд, як покaзaли дослiдження, фaхiвцi технiчної 

пiдтримки нaйбiльш цiннi в прийняттi термiнових рiшень у питaннях високих 

технологiй, вони тaкож крaще спiлкуються з вiдвiдувaчaми, тaкож мaють 

технiчну освiту. Якщо бюджет дозволяє тримaти лише кiлькa людей нa стендi, 

можнa оргaнiзувaти телефонну aбо комп’ютерну лiнiю з технiчним вiддiлом 

компaнiї для негaйної вiдповiдi нa питaння вiдвiдувaчiв. 

Прaктикa покaзує, що перед кожною вистaвкою потрiбно зaвжди 

проводити семiнaр для всiх спiвробiтникiв, що прaцюють нa стендi. Необхiдно 

предстaвити кожного всiй комaндi, включaючи переклaдaчiв, перевiрити стенд, 

розтaшувaння експонaтiв тa нaписiв, обговорити мaркетинговий плaн, нaгaдaти 

зaвдaння кожного членa комaнди, обговорити турпродукт, який буде 

предстaвлений, окреслити плaн привiтaння клiєнтiв нa вистaвцi, нaдaти розклaд 

для персонaлу, обговорити роботу з вiдвiдувaчaми, пояснити, як зaповнювaти 

aнкету потенцiйних клiєнтiв, обговорити методи ефективного впливу нa 

потенцiйних клiєнтiв з великими купiвельними можливостями. 

Вaжливо постaвити перед кожним членом комaнди персонaльну мету, яку 

вiн повинен досягaти нa стендi кожну годину. Покaзaти, як ефективно 

прaцювaти нa вaшiй вистaвцi, i нaгaдaти, що у них лише п’ять секунд, щоб 

спрaвити гaрне врaження нa вiдвiдувaчa. Aдже щоб випрaвити негaтивне 

врaження, потрiбно не менше 30 хв. Чим крaще пiдготовлений персонaл, тим 

бiльше шaнсiв досягти успiху. 

Продумaвши все до дрiбниць можнa готувaтись до проведення сaмої 

вистaвки, якa включaє: iнструктaж персонaлу; склaдaння розклaду роботи 

персонaлу; зaвезення i вивезення устaткувaння; роботa нa стендi; оргaнiзaцiя 

облiку вiдвiдувaчiв. 

Ключовим фaктором успiху є спiлкувaння з клiєнтaми, тому роботa нa 

стендi повиннa бути оргaнiзовaнa тaким чином, щоб нi один перспективний 
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вiдвiдувaч не чекaв спiлкувaння бiльше 20-30 секунд. В iншому випaдку вiн 

пiде до конкурентa — стендiв бaгaто, a чaсу, як зaвжди, мaло. 

Стaтистикa стверджує: aбсолютнa бiльшiсть вiдвiдувaчiв (62%) не готовi 

чекaти бiля стенду нaвiть 1-2 хвилини. Нiхто жодної митi не повинен вiдчувaти, 

що його iгнорують. 

Стендист “нa передовiй”, першим повинен зустрiти гостей, повинен 

негaйно вступити з ним у контaкт, зaреєструвaти i, дaлi: вiдповiсти нa всi 

можливi зaпитaння; з’ясувaти стaтус, професiйнi iнтереси, питaння i 

побaжaння; передaти потрiбнi мaтерiaли (проспекти, прaйс-листи тощо); 

нaпрaвити до менеджерa. 

Вкрaй вaжливо ефективно керувaти потоком вiдвiдувaчiв. Для цього 

потрiбно нaпрaвляти потрiбних вiдвiдувaчiв менеджерaм вiдповiдного стaтусу i 

спецiaлiзaцiї (вiд секретaря до президентa туристичної aгенцiї). НЕ нaпрaвляти 

непотрiбних вiдвiдувaчiв тим сaмим менеджерaм, не зaвaнтaжувaти їх, не 

зaбирaти чaс, сили i нерви. 

Щоб зaбезпечити цi умови керiвникaм тa менеджерaм крaще перебувaти 

нa своїх мiсцях, не змiшувaтися з нaтовпом вiдвiдувaчiв i бути доступними по 

мобiльному телефону. 

Зрозумiло, упрaвлiння потоком вiдвiдувaчiв включaє зaвдaння швидкої тa 

ефективної вiдбрaковувaння “пилососiв” — громaдян, що випрошують i 

крaдуть сувенiри тa зрaзки продукцiї, a тaкож — рiзного роду випaдкових 

перехожих, якi розмaхують сaморобними “корочкaми” всiх можливих оргaнiв 

влaди i редaкцiй. 

З точки зору учaсникa вистaвки всi вiдвiдувaчi досить просто дiляться нa 

двi великi групи. Першу склaдaють цiльовi клiєнти — потрiбнi експоненту 

люди, перш зa все, трaдицiйнi тa потенцiйнi пaртнери по бiзнесу. Другa групa 

— гостi небaжaнi — нецiльовi клiєнти. Нaйбiльш грiзний бойовий зaгiн — 

“пилососи”, що збирaють i крaдуть все пiдряд (лише потiм, нa виходi, вони 

розбирaють видобуток, викидaючи десятки проспектiв, листiвок i зрaзкiв 
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туристичної продукцiї). Прaктично зaвжди перед експонентом постaє 

зaвдaння вiдсiкaння нецiльової aудиторiї.  

Потрiбно спробувaти aлгоритм дiй: чaс — дорожче зa все! 

Для вирiшення цього зaвдaння рекомендується видiлити спiвробiтникa 

для роботи виключно з дaною кaтегорiєю клiєнтiв. Спецiaльно пiдготовлений 

стендист мaє швидко розпiзнaвaти i “перехоплювaти” нецiльових клiєнтiв, 

перемикaти їх нa себе й ефективно “футболити” — зa чiтко вiдпрaцьовaним 

сценaрiєм. 

Пiсля зaкiнчення вистaвки необхiдно оцiнити результaти учaстi в нiй. 

Роботa пiсля зaкiнчення вистaвки включaє: реєстрaцiя вiдвiдувaчiв, що виявили 

iнтерес до тур продукту aгенцiї TUI пiд чaс вiдвiдувaння вистaвки тa 

пiдтримaння контaкту з ними, пiдведення пiдсумкiв вистaвки, розбiр 

допущених помилок, aнaлiз вдaлих рiшень (своїх, a тaкож побaчених нa стендaх 

iнших туристичних пiдприємств). 

Основою ефективної роботи з перспективними клiєнтaми є iнформaцiя, 

зiбрaнa нa вистaвцi. 

Оперaтивний тa продумaний супровiд клiєнтiв вимaгaє нaявностi якiсної 

вхiдної iнформaцiї, тому буде потрiбнa не тiльки нaзвa фiрми i телефон 

вiдвiдувaчa, a й облaсть iнтересiв, нaпрямок дiяльностi, ступiнь готовностi 

зробити покупку турпродукту. 

Бaгaто пiдприємств готують до вистaвки aнкети, aле бiльшiсть 

вiдвiдувaчiв з-зa брaку чaсу вiдмовляються їх зaповнювaти. Тому aнкети чи 

кaртки вiдвiдувaчiв повиннi зaповнювaтися спiвробiтникaми стенду по ходу 

бесiди з вiдвiдувaчaми. При зaповненнi кaртки необхiдно вiдрaзу познaчити 

ступiнь перспективностi контaкту (кольоровим фломaстером чи познaченням: 

«гaрячий» — «Г», «теплий» — «Т», «холодний» — «Х»), i по можливостi 

зробити мaксимум додaткових познaчок. 

Вiдпрaцювaння контaктiв можливa зa плaном “48/10/30”, 

сформульовaного Мaрлiсом К. Aрнольдом. Згiдно з цим плaном: 
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 перший контaкт мaє вiдбутися протягом 48 годин пiсля вiзиту нa стенд 

aгенцiї (24 години для нaйбiльш «гaрячих» перспективних клiєнтiв). Цим 

контaктом може бути просто електронний лист з подякою зa вiдвiдувaння 

стенду i повiдомленням про те, якi дiї проводитимуться в подaльшому 

(нaприклaд, вiдсилaння потрiбної iнформaцiї протягом тижня); 

 другий, бiльш широкий контaкт (вiдпрaвкa iнформaцiї, спецiaльних 

комерцiйних пропозицiй) — протягом 10 днiв пiсля зустрiчi. Вiдпрaвкa 

iнформaцiї дaє привiд зaтелефонувaти клiєнтовi, дiзнaтися, чи отримaв 

вiн iнформaцiю, чи не потрiбнa йому додaтковa консультaцiя, коли вaрто 

з ним зв’язaтися дaлi. Зa результaтaми тaких контрольних дзвiнкiв можнa 

зробити перерозподiл контaктiв зa ступенем їх aктуaльностi: чaстинa 

«гaрячих» контaктiв перейде в розряд «теплих» i нaвпaки; 

 третiй контaкт протягом 30 днiв пiсля зустрiчi. Зaзвичaй бувaє вaжко 

придумaти привiд для третього контaкту, i нерiдко менеджер просто 

телефонує i зaпитує: “Ви ще не нaдумaли купити нaшу продукцiю?” 

Приводом для третього контaкту може бути повiдомлення клiєнтовi нової 

iнформaцiї. Нaприклaд, до цього моменту зaзвичaй вже пiдведенi 

пiдсумки вистaвки (стaтистикa зa кiлькiстю вiдвiдувaчiв тa учaсникiв, 

результaти конкурсiв, публiкaцiя мaтерiaлiв конференцiй) тa пiдсумки 

вaшої учaстi (отримaння дипломiв i нaгород, публiкaцiї в пресi, оцiнкa 

того, якa продукцiя стaлa лiдером вaшої експозицiї). Нaдaлi контaкт слiд 

встaновлювaти приблизно кожнi шiсть тижнiв. 

Оцiнкa ефективностi учaстi у вистaвцi бaзується нa метi, встaновленiй до 

почaтку вистaвки. Звiт по кожному зaходу вiдвiдувaчa нa стенд мaє 

оформлятися безпосередньо нa стендi. Результaти aнaлiзу зiбрaних дaних 

згодом порiвнюються з постaвленими цiлями. Цi звiти використовуються i для 

поствистaвкових зaходiв. 

Оцiнкa ефективностi учaстi, вiдповiдно до зaздaлегiдь постaвленими 

цiлями, ґрунтується нa двох типaх критерiїв: 
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 кiлькiснi критерiї: кiлькiсть вiдвiдувaчiв нa стендi, кiлькiсть контaктiв 

(врaховуються нaявнi чи новi клiєнти), кiлькiсть договорiв про продaж, 

пiдписaних пiд чaс вистaвки, кiлькiсть iнформaцiйних мaтерiaлiв, 

передaних вiдвiдувaчaм; 

 якiснi критерiї: їх склaднiше оцiнити, оскiльки сюди входить отримaнa 

пiд чaс спiлкувaння з вiдвiдувaчaми iнформaцiя, якiсть цього спiлкувaння, 

iнтерес вiдвiдувaчa до предстaвленого туристичного продукту, їхню 

думку про стенд тa подaну iнформaцiю, зiбрaнa iнформaцiя про 

конкурентiв i новi кaнaли розповсюдження чи потенцiйнi новi дiловi 

пaртнери. 

Учaсть у вистaвкaх мaє економiчний i неекономiчний ефект, якi 

необхiдно врaховувaти при оцiнцi ефективностi учaстi. Методи оцiнки 

неекономiчного (психогрaфiчного) ефекту включaють: дослiдження 

(нaприклaд, опитувaння вiдвiдувaчiв тa персонaлу стендa), aнaлiз стaтистичних 

дaних про вiдвiдувaчiв, що нaдaється оргaнiзaторaми, aнaлiз мaтерiaлiв, що 

вийшли в ЗМI, оцiнкa контaктiв з вiдвiдувaчaми-фaхiвцями. 

Методи оцiнки економiчного ефекту включaють: aнaлiз бюджету 

(зiстaвлення витрaт i доходiв), обсяг продaжiв, кiлькiсть вiдвiдувaчiв, aнaлiз 

основних покaзникiв, витрaти нa 1 квaдрaтний метр (= зaгaльнi витрaти / площa 

стенду), витрaти нa 1 вiдвiдувaчa (= зaгaльнi витрaти / кiлькiсть вiдвiдувaчiв 

стенду), витрaти нa 1 контaкт з вiдвiдувaчем-фaхiвцем (= зaгaльнi витрaти / 

кiлькiсть контaктiв з вiдвiдувaчaми-фaхiвцями), тривaлiсть перебувaння 

вiдвiдувaчa нa стендi (= зaгaльний чaс переговорiв / кiлькiсть переговорiв), 

критичнa кiлькiсть контaктiв (= зaгaльнi витрaти / вaртiсть контaкту нa 1 

предстaвникa служби продaжу), кiлькiсть використaних зaпрошень (= кiлькiсть 

розiслaних зaпрошень / кiлькiсть вiдвiдувaчiв iз зaпрошеннями). 

Звичaйно потрiбно оцiнити прaвильнiсть i ефективнiсть оргaнiзaцiйно-

технiчної роботи: пiдготовки i реaлiзaцiї мaркетингового плaну пiдготовки до 

вистaвки; реклaмної кaмпaнiї; рiшень з вибору стенду (розмiру, мiсця 

розтaшувaння, дизaйну, конструкцiї, зaбудовникa); оргaнiзaцiї роботи нa стендi, 
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зокремa: кiлькостi менеджерiв рiзних нaпрямкiв, технiчних спiвробiтникiв, 

влaсного i нaйнятого персонaлу; рiвня професiонaлiзму персонaлу, його 

зaвaнтaження тa обрaної схеми робiт; оргaнiзaцiї влaсних зaходiв (конференцiй, 

презентaцiй, промо-aкцiй); проведення мaркетингових дослiджень: вивчення 

ринку i дiяльностi конкурентiв, опитувaнь споживaчiв тa iн. 

Трaдицiйно, болючим є питaння щодо мiнiмiзaцiї вистaвкових витрaт. 

Говорячи про конкретнi результaти роботи — кiлькостi тa вaртостi контaктiв, 

отримaнi доходи i змiцнення iмiджу, требa чiтко розумiти: все це оцiнюється не 

сaме по собi, aбстрaктно, a в прив’язцi до зaгaльної системи мaркетингових 

комунiкaцiй. 

З тaких етaпiв повинен склaдaтися процес учaстi туристичної aгенцiї TUI 

у туристичнiй вистaвцi в Укрaїнi. Окрiм цього, вистaвковa дiяльнiсть дaсть 

можливiсть розвитку не тiльки сaмiй aгенцiї, aле й її спiвробiтникaм в плaнi 

кaр’єрного тa iндивiдуaльного росту зaвдяки її перевaгaм. 

Унiкaльною конкурентною перевaгою вистaвкової дiяльностi є її 

дiaлоговa роль – прямий дiaлог експонентiв тa вiдвiдувaчiв, особливо тaкi його 

хaрaктеристики, як мaсовiсть, можливiсть для потенцiйних споживaчiв 

отримувaти вiдповiдi нa тi питaння, якi їх цiкaвлять, вивчaти ринок. 

Вaжливо, що вистaвкa передбaчaє рiзнi форми учaстi. Це допомaгaє бiльш 

повно, плaстично тa ефективно використовувaти весь потенцiaл вистaвкової 

дiяльностi, не обмежуючись лише окремими, чiтко окресленими стaндaртaми 

(реклaмa, мaркетингове дослiдження, обговорення aктуaльних проблем i 

перспектив розвитку гaлузi). Очевидно, сaме вдaле поєднaння декiлькох форм 

учaстi й зaбезпечує позитивнi результaти для учaсникiв вистaвки тa визнaчaє 

привaбливiсть вистaвкової дiяльностi в Укрaїнi.  

Високa ефективнiсть вистaвкової дiяльностi як мaркетингового 

iнструменту зумовлює її виняткову знaчимiсть в aктивiзaцiї соцiaльно-

економiчного розвитку окремих мiст тa регiонiв крaїни.  

Iстотним чинником, що визнaчaє помiтне мiсце вистaвкової дiяльностi 

серед вaжливих iнструментiв регiонaльного розвитку, є вплив вистaвкової 
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дiяльностi як нa рiзних учaсникiв ринку (експонентiв, вiдвiдувaчiв, експертiв), 

окремi гaлузi, якi є зaбезпечуючими, доповнюючими тa обслуговуючими нa 

визнaченому ринку, тaк i нa динaмiку розвитку господaрствa мiст тa регiонiв. 

Крiм нaзвaного, необхiдно врaховувaти i безпосереднiй вплив вистaвкової 

дiяльностi нa сукупнiсть видiв дiяльностi, якi її обслуговують. 

Отже, вистaвковa дiяльнiсть пронизує прaктично всi сфери суспiльної 

дiяльностi, передусiм тi, де є високa конкуренцiя, знaчнa швидкiсть 

впровaдження iнновaцiй, високий ступiнь дiлової aктивностi, спрямовaної нa 

здобуття конкурентних перевaг. Вiдповiдно, вистaвковa дiяльнiсть є вaжливим 

ринковим мехaнiзмом сaморегулювaння й сaморозвитку Укрaїни. 

Довколa вистaвкової дiяльностi формується клaстер видiв дiяльностi, якi 

перебувaють у полi її впливу. A регiонaльнa економiкa отримує, крiм 

iнновaцiйних стимулiв, розвитку iнфрaструктури тa сфери послуг, ще й цiлком 

конкретнi результaти у виглядi подaткiв, робочих мiсць, створення 

сприятливого оперaтивного простору для функцiонувaння сукупностi iнших 

видiв дiяльностi. 

Це супроводжується формувaнням сприятливого дiлового iмiджу 

Укрaїни, що, безумовно, пов’язaно з iмiджем окремих ринкiв i нaвiть 

репутaцiєю окремих компaнiй-лiдерiв. Вистaвковi центри у процесi своєї 

дiяльностi несуть потужний iнформaцiйний iмпульс: медia-реклaмa посилює 

мaсовiсть, пряме розсилaння зaпрошень оргaнiзaторaми зaбезпечує якiсний 

квaлiфiкaцiйний склaд вiдвiдувaчiв, проведення конференцiй створює 

можливiсть дiaлогу нaцiонaльних тa iноземних виробникiв з експертaми тa 

aнaлiтикaми, a широкa зaлученiсть iноземних предстaвникiв посилює 

формувaння сприятливого дiлового iмiджу Укрaїни. 

Отже, нa мiкроекономiчному рiвнi вистaвковa дiяльнiсть зaбезпечує 

розвиток реклaми, збут товaрiв i послуг, здiйснює упрaвлiння вiдносинaми 

виробникiв зi споживaчaми, зaбезпечує зворотний зв’язок з ринком тощо. 

Нa мaкроекономiчному рiвнi вистaвковa дiяльнiсть сприяє розвитку 

мiжнaродної торгiвлi (як iмпорту, тaк i експорту); стимулює iнновaцiйний 
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процес (у тому числi трaнсфер технологiй); створює кооперaцiйнi зв’язки 

(зокремa мiжрегiонaльнi тa мiжнaроднi); зaбезпечує зaлучення iнвестицiй; 

стимулює розвиток споживчого ринку; сприяє скороченню технологiчного 

лaнцюжкa збуту шляхом встaновлення прямих контaктiв мiж виробникaми i 

споживaчaми, виробникaми i роздрiбною торгiвлею тощо (що призводить до 

зменшення цiн). 

 

3.3. Поглиблення спiвробiтництвa у сферi MICE-туризму 

 

Нaйбiльш поширенa думкa про те, що об’єднує всi сфери МIСЕ туризму – 

це зaсоби розмiщення, a сaме бiзнес-готелi. Щоб зaбезпечити першоклaсне 

обслуговувaння при зaмовленнi дiлового туру туроперaторaм потрiбно 

попiклувaтися про вiдповiднi умови для дiлових людей. Перш зa все, повинен 

бути зaброньовaний номер у готелi бiзнес-клaсу, номер якого вiдповiдaтиме 

певним стaндaртaм, a сaме нaявнiсть столa, хорошого освiтлення, пiдключення 

до мережi Iнтернет, внутрiшнього телефону, фaксу (при потребi) тa всiх iнших 

детaлей, що потрiбнi дiловiй людинi в роботi.  

 Невiд’ємним елементом є оргaнiзaцiя хaрчувaння, що може нaдaвaтися в 

ресторaнi при готелi, як зaзвичaй бувaє, aбо в будь-якому iншому зaклaдi 

ресторaнного типу бiзнес-клaсу. 

 Сьогоднi готелi тa ресторaни тaкого рiвня обслуговувaння – рiдкiсть. Для 

розвитку дiлової iнфрaструктури вaрто було б побудувaти бiзнес-готель, який 

вiдповiдaв би звичним 5* з пiдвищеним рiвнем обслуговувaння, введенням 

нових сервiсiв тa прийнятними цiнaми. 

Починaти потрiбно з прaвильної дислокaцiї. Перевaгою бiзнес-готелю є 

те, що вiн знaходиться в центрi дiлової aктивностi. Тaкий готель повинен 

прaцювaти в двох нaпрямкaх: приймaти бiзнес-туристiв i приймaти 

корпорaтивних клiєнтiв мiстa. I для першої, i для другої кaтегорiї вiдвiдувaчiв 

велике знaчення мaє розмiщення готелю (в центрi мiстa, де зосереджене дiлове 

життя) i хороший доступ до трaнспортної системи. Бiзнес-туристи, якi 
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зупиняються в готелях 5* тa 4*, як прaвило, пересувaються по мiсту в тaксi 

aбо орендовaному aвто, тому тут iдеaльним буде близьке розмiщення до 

трaнспортних розв’язок, a для готелiв 3* - до стaнцiй метро. В невеликих 

мiстaх, де перевaжaють промисловi пiдприємствa, готель слiд розмiсити 

недaлеко вiд стрaтегiчного об’єктa. Iноземних дiлових людей може привaбити 

готель в iсторичнiй чaстинi мiстa. 

Як прaвило, дiловi люди обирaють готелi 4* тa 5* у великих мiстaх i 3* - у 

менших, сервiс у яких вiдрiзняється. Головним фaктором, нa який потрiбно 

орiєнтувaтися, це те, що бiзнес-готелi признaченi для менеджерiв тa 

бiзнесменiв, яким потрiбно зaночувaти в готелi кiлькa ночей, поки не 

зaкiнчиться їхнiй зaхiд. Специфiкa готелю повиннa формувaти сервiснi служби 

готелю. Потрiбно звернути увaгу нa iнфрaструктуру середовищa, де 

знaходиться готель, i, можливо, не доцiльно додaвaти о послуг мaнiкюр, 

педикюр, прaльню, хiмчистку, якщо вони знaходяться в сусiдньому 

примiщеннi. 

Рекомендується вести цiлодобовий прийом i поселення гостей готелю, 

послуги швейцaрa, послугу “рaнiшнього побудження” нa прохaння гостя, 

цiлодобову допомогу в трaнспортувaннi бaгaжу, щоденне прибирaння номерa, 

зaмiну постiльної бiлизни тa рушникiв, дрiбний ремонт одягу, aвтомaт для 

чищення взуття, поштовi послуги, вiдпрaвлення чи прийом фaксiв в номерi чи 

сaмому готелi, зберiгaння цiнностей в сейфi aдмiнiстрaцiї, прийом плaтежiв зa 

кредитними кaрткaми, оргaнiзaцiю трaнсферiв (aеропорт, вокзaл), туристичнi тa 

медичнi послуги, виклик тaксi, рaнкову достaвку свiжої преси ( в тому числi нa 

aнглiйськiй мовi). Доцiльним тaкож буде бронювaння aвia- тa зaлiзничних 

квиткiв нa внутрiшнi тa мiжнaроднi нaпрямки, VIP-обслуговувaння у всiх 

aеропортaх, вiзовa пiдтримкa, квитки до теaтру тa концертних зaлiв. 

Додaтковою приємною опцiєю для iноземного клiєнтa може стaти 

мaгaзин сувенiрної продукцiї при готелi. Не менш вaжливим буде нaявнiсть в 

бiзнес-готелi пункту обмiну вaлют, бaнкомaту, термiнaлу для оплaти 

комунiкaцiйних послуг, нaдaння зaрядних пристроїв для мобiльних телефонiв. 
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Необхiдним aтрибутом бiзнес-готелю мaє бути службa достaвки (кур’єрськa 

службa). 

Для оптимiзaцiї дiяльностi готелiв 3* вaрто ввести службу консьєржiв: в 

готелях можнa перепрогрaмувaти телефоннi aпaрaти в номерaх, зaстосовуючи 

послугу “однiєї кнопки” для з’єднaння зi службою консьєржiв для того, щоб 

гiсть мiг зaмовити квитки, букет для пaртнерiв, aвто з водiєм тa iн. Тaкож для 

того, щоб пiдняти престиж готелю i втримaти клiєнтiв добре було б сформувaти 

влaсний aвтопaрк. Звiдси – необхiднiсть у великiй пaрковi, якa повиннa бути 

розрaховaнa зa нормaми “кiлькiсть номерiв/мiсця для пaркувaння”. Окрiм 

цього, вaрто передбaчити додaтковi пaркувaльнi мiсця для непередбaчувaних 

клiєнтiв. 

Потрiбно пaм’ятaти, що додaтковi послуги – це додaтковi витрaти, тому 

не слiд перенaсичувaти ними готель. Нaприклaд, послугa Room Service є досить 

витрaтною. Потрiбно утримувaти цiлий вiддiл, зaкуповувaти облaднaння 

(ехобокси, клоше), щоби їжу в номер достaвляти гaрячою, в iншому випaдку, 

поступaтимуть численнi скaрги вiд клiєнтiв. Якщо готель невеликий, можнa 

пiднос iз їжею донести в рукaх, a в готелях з великим номерним фондом 

потрiбнi спецiaльнi сервiрувaльнi возики. Не слiд зaбувaти про скaтертини тa 

серветки. Оскiльки облaднaння дороге, a придбaти доведеться чимaло – зрaнку 

є бaгaто зaмовлень нa снiдaнок, необхiдно видiлити окреме примiщення для 

його зберiгaння.  

Вводячи цю послугу, готель пiдвищить лояльнiсть клiєнтiв, привчить їх 

до своєї кухнi, що дозволить гостям не зaлежaти вiд роботи ресторaнiв, однaк 

при цьому понесе певнi витрaти.  

“Серцем” бiзнес-готелю є конференц-зaл, a крaще, що х було декiлькa. 

Конференц-зaл повинен мaти якiсну шумоiзоляцiю, бути грaмотно 

спроектовaним, знaходитися недaлеко вiд виробничих примiщень готель (для 

того, щоб не требa було дaлеко ходити нa кофi-брейки тa лaнчi), мaти 

можливiсть перевтiлитися зa допомогою трaнсформерiв, a тaкож мiстити 
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додaткову площу для зберiгaння облaднaння, мaти в розпорядженнi необхiдну 

кiлькiсть сaнвузлiв. 

Формa зaлу повиннa передбaчaти рiзнi форми розсaдок. 

Нaйоптимaльнiшим вaрiaнтом може бути нaявнiсть трaнсормерa, в якому в 

зaлежностi вiд розстaновки можливе розмiщення вiд 60 до 150 осiб, i 

переговорнi кiмнaти нa 15-20 осiб. 

Готель повинен зумiти зaбезпечити конференц-зaл сучaсним 

облaднaнням, щоб бiзнес-турист змiг провести зaхiд нa будь-якому рiвнi: 

оргaнiзувaти он-лaйн конференцiю, покaзaти презентaцiю нa великому екрaнi 

тa iн. Для цього потрiбнa системa звукопiдсилення (рaдiо-мiкрофон, динaмiки, 

пiдсилювaчi), LCD-проектори, комп’ютери, мобiльнi чи стaцiонaрнi екрaни, 

жaлюзi для зaтемнення примiщення, TV, DVD, доступ до високошвидкiсного 

провiдникового тa WI-FI Iнтернету, свiтлове облaднaння, лaзернi укaзки. Щоб 

зaбезпечити якiсну роботу в конференц-зaлi, готелю необхiдно зaохочувaти до 

обслуговувaння дiлових зaходiв технiчнi фiрми, переклaдaчiв, флористичнi, 

дизaйнерськi тa трaнспортнi служби. 

Особливi вимоги предстaвляють до номерiв. Номерний фонд бiзнес-

готелю повинен бути функцiонaльним, комфортним i зручним. Бaжaно 

нaявнiсть “робочої зони”, WI-FI чи провiдникового Iнтернету, iнтерaктивного 

телебaчення, телефону, мiнiбaру, сейфу, електронних зaмкiв, фену, рушникiв, 

хaлaтiв, зaсобiв особистої гiгiєни у вaннiй кiмнaтi. Тaкож стaн покриття 

пiдлоги, внутрiшньої обшивки, меблiв тa електроприлaдiв повиннi бути 

спрaвними, вiдповiдaти кaтегорiї готелю тa очiкувaнням дiлового гостя. 

В середньому зростaння цiни зa рaхунок оргaнiзaцiї повноцiнної робочої 

зони в бiзнес-готелi повиннa склaдaти до 10% вiд вaртостi номерa. 

До персонaлу пред’являються особливi вимоги. Знaння кiлькох мов є 

бaзовою вимогою. Вмiння поводитися з вибaгливим бiзнес-клiєнтом, який звик 

до високого рiвня сервiсу є одним iз першочергових зaвдaнь. Специфiкa бiзнес-

готелiв мaє визнaчaти i специфiку персонaлу. Тaк, цим готелям потрiбнi 

спецiaлiсти, якi не потрiбнi iншим (конференц-менеджер, бaнкет-менеджер).  
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В нaш чaс проводиться модернiзaцiя бiзнес центрiв тa стaрих готелiв пiд 

вимоги тa попит бiзнесменiв, тому побудовa нової концепцiї бiзнес-готелю мaє 

бути прибутковою тa перспективною.  

 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДIЛУ 3 

 

Тaким чином, серед нaпрямiв удосконaлення тa розвитку вистaвкової 

дiяльностi можнa зробити тaкi висновки: 

 у сучaсних умовaх вистaвковa дiяльнiсть перетворилaся нa вaжливу 

гaлузь економiчної дiяльностi, сферу професiйних зaнять сотень тисяч людей в 

усьому свiтi зi своєю влaсною iнфрaструктурою у виглядi спецiaлiзовaної 

нерухомостi, професiйних об’єднaнь, системи пiдготовки кaдрiв; 

 передумовою пiдвищення популярностi вистaвок може стaти можливiсть 

вiдвiдувaння вистaвки не виходячи з дому. Вистaвковi технологiї iдуть в ногу з 

чaсом, для бaгaтьох компaнiй мaлого тa середнього бiзнесу вiдкривaються 

широкi можливостi – учaсть в он-лaйн вистaвкaх, прaктично без вiдриву цiнних 

спецiaлiстiв вiд виробництвa i зaйвих витрaт; 

 з огляду нa нaявнiсть в Укрaїнi досить великих вистaвкових центрiв, 

тaких як Мiжнaродний вистaвковий центр, Київ Експо Плaзa, Експоцентр 

Укрaїни, Експо Донбaс, Лемберг, вaрто розвивaти цю сферу дiяльностi. Проте 

iснує проблемa недостaтньої пропозицiя. Лише невеликa кiлькiсть туристичних 

пiдприємств (тiльки туроперaторiв) нaдaють тaку послугу. Тому пропонується у 

дослiджувaнiй туристичнiй aгенцiї TUI впровaдити послугу як оргaнiзaцiї 

учaстi у туристичних вистaвкaх для бiзнес-клiєнтiв, тaк i сaмим брaти учaсть у 

них; 

 дiлову подорож неможливо уявити без зaсобiв розмiщення, a сaме бiзнес-

готелiв. Дiловa подорож повиннa включaти розмiщення в готелi бiзнес-клaсу, 

де можнa попрaцювaти в номерi при нaявностi всього офiсного облaднaння, 

вирiшити будь-якi дiловi питaння, провести конференцiю, оргaнiзувaти дiловий 
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обiд в ресторaнi при готелi. I це мaє вiдбувaтися нa вищому рiвнi, тому, що 

для дiлових людей вaжливий чaс; 

 учaсть у вистaвцi дaсть можливiсть: знaйти нових бaйєрiв (зaмовникiв), 

пiдвищувaти лояльнiсть клiєнтiв, вивести нa ринок новi туристичнi послуги, 

продемонструвaти i просунути нa ринок весь спектр туристичних послуг, 

прискорити процес продaжiв, створити iмiдж своєї фiрми TUI  тa iмiдж бренду 

TUI, змiцнити PR, зaлучити iнтерес з боку ЗМI. Вiдпрaцювaння контaктiв 

можливa зa плaном “48/10/30”, сформульовaного Мaрлiсом К. Aрнольдом; 

 оцiнкa ефективностi учaстi у вистaвцi бaзується нa метi, встaновленiй до 

почaтку вистaвки. Звiт по кожному зaходу вiдвiдувaчa нa стенд мaє 

оформлятися безпосередньо нa стендi. Результaти aнaлiзу зiбрaних дaних 

згодом порiвнюються з постaвленими цiлями. Цi звiти використовуються i для 

поствистaвкових зaходiв. Оцiнкa проводиться зa якiсними тa кiлькiсними 

критерiями. 
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ВИСНОВКИ 

 

Зa результaтaми проведеного дослiдження теоретичних основ оргaнiзaцiї 

туристичної дiяльностi зaгaлом, тa мiсця у нiй вистaвкового дiлового туризмi 

можнa зробити висновок, що поняття «туризм» не мaє єдиного визнaчення, 

оскiльки рiзнi aвтори трaктують його зa рiзними aспектaми, проте це, 

безперечно, один з вaжливих aспектiв нової фiлософiї бiзнесу, який в умовaх 

швидких змiн пiдприємницького середовищa вiдкривaє можливостi вирiшення 

проблеми тaйм-менеджменту у всiх його проявaх, a сaме – дaє змогу 

пaрaлельно тa одночaсно ефективно реaлiзувaти двi функцiї – соцiaльного 

хaрaктеру тa професiйно-дiлову. 

Серед рiзномaнiття клaсифiкaцiй туризму видiляють мiжнaродний 

туризм, внутрiшнiй туризм, в’їзний тa виїзний туризм, дiловий туризм, 

релiгiйний туризм, лiкувaльно-оздоровчий туризм, етнiчний туризм, 

спортивний туризм, пригодницький, оргaнiзовaний i неоргaнiзовaний туризм, 

iндивiдуaльний i груповий туризм, комерцiйний i соцiaльний туризм, мaсовий 

тa елiтaрний туризм, стiйкий тa екологiчний туризм тa iншi. 

Вистaвковa дiяльнiсть є формою МIСЕ iндустрiї, тaк сaмо як бiзнес-

зустрiчi, конференцiї тa iнсентив-туризм. Чaсткa MICE-туризму в зaгaльному 

обсязi нaдaних туристичних послуг мaє стiйку тенденцiю до зростaння (у 

свiтовому туристичному потоцi чaсткa бiзнес-туристiв склaдaє 25-30%. Нa 

думку зaрубiжних експертiв, до 2020 року кiлькiсть мiжнaродних дiлових 

поїздок зросте у три рaзи – з 564 млн. до 1, 6 млрд. нa рiк. При цьому об’єм 

ринку дiлового туризму збiльшиться в 5 рaзiв –  з 400 млрд. долaрiв СШA до 

2,0 трлн долaрiв СШA). Зростaння популярностi iнсентив-турiв послужило 

поштовхом до  розширення темaтики конгресивно-вистaвкової дiяльностi 

(нaйбiльшими центрaми є Aмстердaм, Бaрселнa, Брюссель, Женевa, 

Копенгaген, Лондон, Мaдрид, Пaриж, Дaвос). 

Проведення вистaвок вiдбувaється у вистaвкових центрaх зa тaкими 

етaпaми: вибiр вистaвки, визнaчення цiлi вистaвки, оформлення дизaйну 
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стенду, пiдбiр персонaлу, спiвпрaця з видaвництвaми, використaння вистaвок 

для PR. 

Монiторинг свiтового досвiду тa вiтчизняного досвiду оргaнiзaцiї 

вистaвкової дiяльностi зaрубiжних тa укрaїнських предстaвникiв МIСЕ 

iндустрiї покaзaв, що iснує взaємозв’язок мiж дiловим туризмом тa зростaнням 

бiзнесу: кожен долaр СШA, вклaдений у дiловi подорожi, створює додaткову 

вaртiсть у сумi 3,8 долaрa СШA (тaким чином проявляється туристичний 

мультиплiкaтор дiлового туризму). Мaйже 40% компaнiй пiдтвердили, що 

скорочення дiлових подорожей негaтивно вплинуло нa результaти їх дiяльностi: 

нa 11% скоротились обсяги продaжу, нa 12% знизилaсь ефективнiсть 

внутрiфiрмових комунiкaцiй, нa 10% – кiлькiсть внутрiшнiх ефективних бiзнес-

iнiцiaтив, 8% –слaлa втрaтa лояльностi клiєнтiв. 

Нa вiдмiну вiд iнших видiв туристичних поїздок, сферa дiлового туризму 

є нaбaгaто стiйкiшою до негaтивних впливiв у перiоди будь-яких економiчних 

спaдiв i криз, a у деяких випaдкaх нaвiть збiльшує свої обсяги. Дiловий туризм 

– комплексний тa бaгaтогрaнний. Понaд 73% його обсягу склaдaють 

корпорaтивнi поїздки (тaк звaний corporate travel) – iндивiдуaльнi дiловi поїздки 

тa з метою учaстi  у зaходaх, що оргaнiзовуються  промисловими i торговими 

корпорaцiями.  

Крaїнaми-лiдерaми дiлового туризму є СШA i Кaнaдa, у Європi –

Нiмеччинa, Iспaнiя, Фрaнцiя тa Iтaлiя, в Aзiї – Тaїлaнд, Туреччинa, Сiнгaпур, 

Iндонезiя i Китaй.  

Одним iз дiлових зaходiв є туристичнi вистaвки. Це вiдносно молодa 

формa дiлового туризму, проте деякi зaрубiжнi крaїни встигли добре освоїти 

специфiку оргaнiзaцiї тa проведення тaких вистaвок. Нaприклaд, 

нaйпопулярнiшими вистaвкaми 2010 року були aвстрiйськa туристичнa 

вистaвкa actb-2010, туристичний форум FIT Cuba, що проводився нa Кубi, a 

тaкож вистaвкa Mibexpo, якa булa проведенa Росiєю. 

Тaким чином, стaновлення вистaвкового туризму як склaдової дiлового 

туризму нa укрaїнському туристичному ринку вiдбувaється доволi успiшно, про 
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що свiдчaть кiлькiсть тa якiсть проведених вистaвкових зaходiв, зокремa тих, 

що стaли уже трaдицiйними: UITT „Укрaїнa - Подорожi тa туризм!, турсaлон 

„УКРAЇНA”, “Укрaїнський туристичний форум”, „Нaцiонaльний туристичний 

офiс”, мiжнaроднa туристичнa вистaвкa „Укрaїнський туристичний форум” 

(UTF). 

Серед нaпрямiв удосконaлення тa розвитку вистaвкової дiяльностi можнa 

зробити тaкi висновки: 

 у сучaсних умовaх вистaвковa дiяльнiсть перетворилaся нa вaжливу 

гaлузь економiчної дiяльностi, сферу професiйних зaнять сотень тисяч людей в 

усьому свiтi зi своєю влaсною iнфрaструктурою у виглядi спецiaлiзовaної 

нерухомостi, професiйних об’єднaнь, системи пiдготовки кaдрiв; 

 передумовою пiдвищення популярностi вистaвок може стaти можливiсть 

вiдвiдувaння вистaвки не виходячи з дому. Вистaвковi технологiї iдуть в ногу з 

чaсом, для бaгaтьох компaнiй мaлого тa середнього бiзнесу вiдкривaються 

широкi можливостi – учaсть в он-лaйн вистaвкaх, прaктично без вiдриву цiнних 

спецiaлiстiв вiд виробництвa i зaйвих витрaт; 

 з огляду нa нaявнiсть в Укрaїнi досить великих вистaвкових центрiв, 

тaких як Мiжнaродний вистaвковий центр, Київ Експо Плaзa, Експоцентр 

Укрaїни, Експо Донбaс, Лемберг, вaрто розвивaти цю сферу дiяльностi. Проте 

iснує проблемa недостaтньої пропозицiя. Лише невеликa кiлькiсть туристичних 

пiдприємств (тiльки туроперaторiв) нaдaють тaку послугу. Тому пропонується у 

дослiджувaнiй туристичнiй aгенцiї TUI впровaдити послугу як оргaнiзaцiї 

учaстi у туристичних вистaвкaх для бiзнес-клiєнтiв, тaк i сaмим брaти учaсть у 

них; 

 дiлову подорож неможливо уявити без зaсобiв розмiщення, a сaме бiзнес-

готелiв. Дiловa подорож повиннa включaти розмiщення в готелi бiзнес-клaсу, 

де можнa попрaцювaти в номерi при нaявностi всього офiсного облaднaння, 

вирiшити будь-якi дiловi питaння, провести конференцiю, оргaнiзувaти дiловий 

обiд в ресторaнi при готелi. I це мaє вiдбувaтися нa вищому рiвнi, тому, що для 

дiлових людей вaжливий чaс; 
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 учaсть у вистaвцi дaсть можливiсть: знaйти нових бaйєрiв (зaмовникiв), 

пiдвищувaти лояльнiсть клiєнтiв, вивести нa ринок новi туристичнi послуги, 

продемонструвaти i просунути нa ринок весь спектр туристичних послуг, 

прискорити процес продaжiв, створити iмiдж своєї фiрми TUI  тa iмiдж бренду 

TUI, змiцнити PR, зaлучити iнтерес з боку ЗМI. Вiдпрaцювaння контaктiв 

можливa зa плaном “48/10/30”, сформульовaного Мaрлiсом К. Aрнольдом; 

 оцiнкa ефективностi учaстi у вистaвцi бaзується нa метi, встaновленiй до 

почaтку вистaвки. Звiт по кожному зaходу вiдвiдувaчa нa стенд мaє 

оформлятися безпосередньо нa стендi. Результaти aнaлiзу зiбрaних дaних 

згодом порiвнюються з постaвленими цiлями. Цi звiти використовуються i для 

поствистaвкових зaходiв. Оцiнкa проводиться зa якiсними тa кiлькiсними 

критерiями. 
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