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АНОТАЦІЯ 

Кармаз М.В. Сучасний розвиток ділового туризму. – Рукопис 

Дослідження на здобуття ступеня «бакалавр» за спеціальністю 6.140103 

Туризм, освітньо-професійна програма – Управління туристичним бізнесом, 

Тернопільський національний економічний університет, 2019.  

У роботі дана характеристика бізнес подорожей у світі та особливості 

ділового туризму в Україні. Досліджені пріоритетні напрямки ділового туризму 

в Україні та проаналізовані тенденції розвитку інсентив-туризму в готельній 

галузі. Запропоновані рекомендації щодо розвитку бізнес туризму, шляхи 

покращення організації ділового туризму в Україні та розвитку інсентив-

туризму в Тернопільській області. 

ANNOTATION 

Karmaz M.V. Contemporary development of business tourism. - Manuscript 

Studies on the degree of "Bachelor" in the specialty 6.140103 Tourism, 

educational and professional program - Tourism Business Management, Ternopil 

National Economic University, 2019. 

The article describes business travel in the world and features of business 

tourism in Ukraine. The priority directions of business tourism in Ukraine were 

explored and trends of the development of incentive tourism in the hotel industry 

were analyzed. Proposed recommendations for the development of business tourism, 

ways to improve the organization of business tourism in Ukraine and the 

development of incentive tourism in the Ternopil region. 
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Вступ 

 

Актуальність. В останнє десятиліття діловий туризм перетворюється на 

помітну складову економіки України. Тому актуальним є розгляд тенденцій 

розвитку ділового туризму у наш час та якісне обслуговування його учасників. 

Необхідною передумовою активного та успішного просування ділового 

туризму на ринок України є сучасна туристична інфраструктура. Сьогодні 

діловий туризм формує економіку держави, регіонів, стає важливим чинником 

стабільного розвитку  індустрії  гостинності. 

Розвиток національної економіки та інтеграція її у світовий ринок 

неможливі без розвитку сфери ділового туризму. Ділова комунікація, обмін 

технологіями та інформацією, пошук нових ринків, пошук партнерів для 

інвестицій і спільних проектів, просування компаній через PR-акції, навчання 

персоналу та впровадження корпоративної культури – все це діловий туризм. А 

ще, діловий туризм – це один з ресурсів інтеграції та розвитку компаній, через 

участь у виставках і конгресах, через бізнес-освіту.  

  Діловий туризм відіграє важливу роль у розвитку національної економіки 

– сприяє її інтеграції в світовий економічний ринок. Сучасний бізнес 

неможливий без активного обміну інформацією, без оволодіння новими 

технологіями, без підвищення кваліфікації на всіх рівнях ділової освіти, участі 

в міжнародних конгресах, семінарах, виставках і т.п. Все це входить в сферу 

ділового туризму. Завдяки цій галузі туризму відбувається приплив нових ідей 

в економіку, завойовуються нові ринки. 

Метою дослідження є аналіз сучасного розвитку ділового туризму в 

Україні. 

Завдання дипломної роботи: 

- Охарактеризувати бізнес подорожі у світі; 

- Виявити особливості ділового туризму в Україні;  

- дослідити пріоритетні напрямки ділового туризму; 

- Розкрити тенденції та перспективи розвитку інсентив-туризму в готельній 

галузі; 



- Дослідити шляхи покращення організації ділового туризму в Україні; 

- Розробити рекомендації поліпшення  організації ісентив-туризму в 

Тернопільській області; 

Об’єктом дослідження є діловий туризм як важлива складова  індустрії 

туризму України. 

Предмет дослідження є форми та види ділового туризму. 

Структура дипломної роботи. Робота складається зі вступу, 3 розділів, 

висновків, списку використаних джерел – 46 найменувань. Робота викладена на 

54 сторінках. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



РОЗДІЛ 1. 

ДІЛОВИЙ ТУРИЗМ ЯК ПРІОРИТЕТНИЙ НАПРЯМОК В ГАЛУЗІ 

 

        1.1. Характеристика бізнес-подорожей у світі 

 

У наш час діловий туризм є однією з пріоритетних галузей міжнародного 

туризму, відіграючи найважливішу роль у розвитку національних економік 

багатьох країн і активно сприяючи процесам їхньої інтеграції у світове 

співтовариство. 

В англійській мові, наприклад, яка є міжнародною мовою не тільки 

бізнесу, але і туризму, «термін tоurіsm у сфері ділового туризму не 

застосовується. Для цього існує окреме поняття - busіness trаvel.» 

Діловий туризм дуже багатогранний. «Згідно з інформацією Всесвітньої 

туристичної організації від 2015 року понад 73% його обсягу складають 

корпоративні поїздки (так звані cоrpоrаte trаvel) - як індивідуальні ділові 

поїздки, так і для участі в заходах, проведених промисловими і торговельними 

корпораціями. Сюди ж відносяться і інсентив-тури (від англійського слова 

іncentіve - стимул) - поїздки, які організовуються компаніями з метою мотивації 

співробітників, зайнятих в основному просуванням і продажем виробленого 

цією компанією товару.» 

«Поїздки, пов'язані з участю в з'їздах, конференціях, семінарах під егідою 

політичних, економічних, наукових, культурних, релігійних і інших 

організацій, складають близько 16% ринку ділового туризму»[17]. 

«І, нарешті, 11% обсягу ділового туризму займають поїздки з метою 

відвідування торгово-промислових виставок, ярмарків і участі в їхній роботі. 

У всіх розвинених країнах існують асоціації ділового туризму, 

спеціалізовані видання, учбові центри, проводяться виставки цієї сфери бізнесу. 

Наприклад, Американська Асоціація ділового туризму «SІTE» (Sоcіety оf 

Іnsentіve аnd Trаvel Executіves), об'єднує авіакомпанії, готелі, круїзні лінії, 

учбові установи, конгресні центри, консалтингові і страхові компанії, фірми- 



туроператори інсентив-турів, транспортні компанії. Основні напрями роботи 

«SІTE» - це маркетингова підтримка своїх членів, узагальнення і 

розповсюдження досвіду, видання спеціалізованої літератури.» 

«Busіness Trаvel сьогодні - розвинена індустрія з обслуговування ділових 

поїздок. Фахівці зазвичай розглядають поняття Busіness trаvel як бізнес-

систему, що складається з чотирьох підсистем. Це - чотирикутник, в кутах 

якого знаходяться: «компанії-замовники (вони направляють своїх 

співробітників у ділові поїздки)», «компанії-постачальники окремого виду 

послуг» (авіакомпанії, готелі, бюро з оренди автомобілів, страхові компанії і 

ін.), «компанії-постачальники повного комплексу послуг (туроператори) у 

сфері ділових поїздок» і «організації і фірми індустрії MІCE»»[2, с. 23]. 

«Діловий туризм - це і поїздки за кордон на виставки і конференції і так 

далі, для когось - це поєднання приємного з корисним, коли вдається провести і 

ділові переговори і відпочити в нових місцях. 

Сьогодні багато туристичних компаній успішно працюють в області 

організації і обслуговування конференцій, конгресів і корпоративних заходів. 

Вони швидко і ефективно організовують поїздки різної тематики і мети (від 

організації конференцій до відвідин виставки чи конкретного підприємства) як 

для великих груп (100 і більш за чоловік), так і для індивідуальних клієнтів.» 

«Організація бізнес-турів має свою специфіку. Як правило, бізнесмени 

планують свої поїздки за декілька місяців, що особливо актуально для 

«високого сезону» у виставковому бізнесі, який припадає на лютий-травень і 

вересень-листопад. При організації ділових поїздок як правило необхідно 

знайти найкоротшу стиковку авіарейсів, найближчий до виставки готель, 

найзручніший трансфер і тому подібне.» 

«Основа ділової поїздки - програма зустрічей і заходів, спланованих і 

насичених. Туристичним компаніям без копіткої роботи з клієнтом, розуміння 

специфіки його професійної діяльності і чіткого бачення саме ділової мети його 

поїздки не обійтися. Ділові поїздки організовуються, як правило, з повною 

культурною і екскурсійною програмою. У стандартну програму входить 

мешкання, сніданки, трансфери, оформлення візи. Додатково надаються такі 



послуги як: акредитація на виставку або вхідні квитки, послуги гідів, 

перекладачів, додаткові переїзди або оренда автомобіля і багато іншого, що 

може бути необхідним на тому чи іншому заході. Клієнтам пропонуються 

спеціальні тарифи на перельоти в бізнес класі, організація VІP-обслуговування 

в аеропортах тощо.» 

«Діловий туризм - один з найперспективніших напрямів сучасного 

туризму. Високі темпи його розвитку визначають, в першу чергу, глобалізація 

світової економіки і «стирання кордонів». Бізнесмени все частіше шукають і 

знаходять ділових партнерів за кордоном. Але, відправляючись в подібну 

подорож, вони хочуть не просто побувати на виставці, семінарі, конференції – 

вони їдуть за новими можливостями для свого бізнесу» [28]. 

«Діловий туризм є спеціалізованим сегментом ринку туристських послуг, 

що включають у себе поїздки на такі організовані заходи, як, наприклад, 

конгреси, конференції й інші наради або зустрічі, метою яких є обговорення 

різних питань серед певних груп людей. Жоден ініціатор серйозної конференції 

не зможе самостійно здійснити його повну організацію. Як фахівці - 

посередники звичайно виступають туристські компанії. При цьому перед 

туристськими компаніями можуть стояти різні завдання. Перше, - коли 

туристська компанія лише надає допомогу при відправленні туриста на той або 

інший міжнародний захід, тобто її роль обмежується бронюванням готелю, 

авіаквитків, оформленням візи й організацією трансферів. Друге, і більш 

складне, є підготовка конференції. Перед початком роботи над подібною 

програмою, крім бюджету, числа учасників і місцем проведення конференції 

необхідно з'ясувати формат заходу й мету, переслідувану ініціатором 

конференції.» 

Для розуміння цілей і завдань, що стоять перед ініціаторами конференцій, 

розглянемо принципи сегментації ринку ділового туризму.  

«Принциповими відмінностями одного виду конференції від іншого є їх 

соціальне й економічне значення, складність організації й порядок проведення, 

чисельність учасників (делегатів). Сегментація ринку ділового туризму може 

бути здійснена по цілям скликання, характеру роботи, кількості учасників і 



їхньому якісному складу, рівню компетенції скликуваних нарад, періодичності 

скликання. Проте, на наш погляд, основним критерієм, по якому можливо 

провести сегментацію ринку конгресного туризму, є природа ініціатора 

скликання тієї або іншої наради. Саме природа ініціатора визначає вид 

конференції, а також перелік необхідних послуг. Може бути виділено два 

сегменти: корпоративний ринок конференцій і не корпоративний ринок 

конференцій - сфера діяльності урядових структур і галузевих асоціацій.» 

«Щорічно у світі здійснюється понад 100 млн бізнес-поїздок. 

Територіально вони розподілені нерівномірно. Значна частина туристських 

потоків із службовою метою спрямована в Європу. В структурі ділових поїздок 

на європейському континенті переважають відрядження бізнесменів, 

конгресові тури, поїздки на виставки та ярмарки й інсентив-тури для 

працівників фірм» [34, с. 108]. 

Посідаючи перше місце у світі за кількістю прибуттів і витратами на 

діловий туризм, Європа поступово втрачає провідні позиції в цьому сегменті 

туристичного ринку. «За темпами зростання ділового туризму вона відстає від 

інших регіонів світу. В умовах економічного спаду фірмам доводилося 

економити: вони скорочували кількість відряджень, поєднуючи кілька поїздок в 

одну, вдосконалювали системи зв'язку для вирішення більшості питань на 

місці, бронювали недорогі засоби розміщення і купували авіаквитки зі 

знижками. На відміну від європейських американські фірми продовжували 

нарощувати обсяги фінансування. Попри нестабільне економічне становище 

вони збільшували витрати на ділову частину поїздки, заощаджуючи на 

організації відпочинку і розваг бізнесменів.» 

Типовий турист, що подорожує зі службовими цілями, - це чоловік 

середнього віку з вищою освітою, кваліфікований спеціаліст чи керівник. 

Практично обов'язковою умовою для учасника ділового туризму є володіння 

англійською мовою. 



«У світі щорічно відбувається близько 100 млн. бізнес-поїздок. На даний 

момент «пальму першості» за кількістю відвідувань бізнес-туристів зі всього 

світу тримає Європа. Найбільшою популярністю користуються ділові поїздки 

бізнесменів, тури на різноманітні конференції, конгреси, виставки. Найбільші 

країни-постачальники туристів» (Рис. 1.1.) [28]. 

 

Рис. 1.1. Країни-постачальники клієнтів для ділового виду туризму 

«Основний «постачальник» ділових туристів в Європі - Німеччина. 

Щорічно понад 5 млн. німців їдуть у відрядження, з них 3 % виїжджають за 

кордон, 21 % - подорожують за кордоном і всередині своєї країни, 76 % 

здійснюють службові поїздки тільки Німеччиною. Середня тривалість 

службової поїздки в країни, розташовані на іншому континенті, - 12-13 днів, 

всередині регіону – 5-6 днів, а своєю країною – 3-4 дні. 

Серед європейських держав, які приймають потоки ділових людей, 

виділяють Німеччину, Велику Британію, Францію, Нідерланди, Італію, Іспанію, 

Швецію, Швейцарію. Особливе місце посідає Бельгія зі столицею Брюсселем, 

що є одночасно і столицею ЄС. Кожне десяте прибуття у Францію та Бельгію 

здійснюється з діловою метою, у Велику Британію - кожне третє.» 

«Помітну роль на ринку бізнес-туризму відіграють країни Центральної та 

Східної Європи. За прогнозами UNWTО, привабливість Центральної та Східної 

Європи як ринку ділового туризму зростатиме. 



Стрімко розвивається бізнес-туризм на американському континенті: кожна 

восьма поїздка сюди є діловою. Основні потоки ділових людей спрямовані в 

США, Канаду та Мексику, які є лідерами на всіх сегментах туристичного ринку 

Західної півкулі. У цих країнах кількість бізнес-поїздок неухильно зростає, але 

різними темпами. У США динаміка службових поїздок відповідає 

загальносвітовим тенденціям розвитку міжнародного туризму. У Канаді обсяги 

ділового туризму збільшуються повільніше, ніж кількість прибуттів на 

відпочинок. У Мексиці темпи зростання кількості бізнес-поїздок перевищують 

аналогічний показник туристських прибуттів.» 

«Набуває сили потік ділових туристів у Латинській Америці. Із розвитком 

економіки, розширенням і зміцненням торговельних зв'язків багато країн цього 

регіону зміцнили свої позиції на ринку ділового туризму. Збільшується 

кількість прибуттів із діловою метою в Парагвай, Гватемалу, Коста-Рику. 

У Південно-Східній Азії помітне зростання кількості службових поїздок: 

кожна п'ята поїздка є діловою, третина з них припадає на Сянган (Гонконг), 

Сінгапур і Тайвань.» 

«Справжній бум ділового туризму в середині 90-х років XX ст. пережила 

Індонезія. Демонструючи найвищі у регіоні темпи зростання прибуттів ділових 

людей, країна до 1995 р. за кількістю бізнес-поїздок випередила Тайвань і 

Сінгапур. Фінансова криза, що охопила Південно-Східну Азію, вдарила і по 

Індонезії. Падіння курсу національної валюти та глибока економічна і 

політична кризи поставили її на край прірви. Масові безладдя, що охопили 

Джакарту, загроза голодних бунтів - усе це призвело до згортання ділових 

зв'язків, відпливу бізнесменів із країни.»  

Досить нерівномірно розвивається туризм в Африці та на Близькому Сході. 

«Підйоми і спади в динаміці прибуттів залежать переважно від політичної 

ситуації в регіоні. Початок 90-х років XX ст. був відносно спокійним як на 

Африканському континенті, так і на Близькому Сході. У міру стабілізації 

становища пожвавлювалася ділова активність. Останніми роками політична 

ситуація на Близькому Сході знову загострилася, що спричинило спад не лише 

пізнавального, лікувально-оздоровчого і релігійного туризму, а й ділового»[28]. 



«В Африці останнім часом високі темпи зростання ділового туризму 

спостерігалися в Республіці Конго, Зімбабве та Ефіопії. За прибуттями 

лідирували Єгипет, Південна Африка і Марокко. На Близькому Сході основні 

потоки ділових людей спрямовувалися в нафтовидобувні країни (Саудівську 

Аравію та ін,), а також в Ізраїль та Йорданію. Загострення політичної ситуації 

на Близькому Сході та серія терористичних актів в Африці (Єгипет, Кенія, 

Танзанія) зумовили спад ділового туризму в цих регіонах.» Перспективи 

розвитку ділового туризму тут залишаються невизначеними. 

Діловий туризм - це і поїздки за кордон на виставки і конференції і так 

далі, для когось - це поєднання приємного з корисним, коли вдається провести і 

ділові переговори і відпочити в нових місцях. 

«Сьогодні багато туристичних компаній успішно працюють в області 

організації і обслуговування конференцій, конгресів і корпоративних заходів. 

Вони швидко і ефективно організовують поїздки різної тематики і мети (від 

організації конференцій до відвідин виставки чи конкретного підприємства) як 

для великих груп (100 і більш за чоловік), так і для індивідуальних клієнтів. 

Організація бізнес-турів має свою специфіку. Як правило, бізнесмени 

планують свої поїздки за декілька місяців, що особливо актуально для 

«високого сезону» у виставковому бізнесі, який припадає на лютий-травень і 

вересень-листопад. При організації ділових поїздок як правило необхідно 

знайти найкоротшу стиковку авіарейсів, найближчий до виставки готель, 

найзручніший трансфер, виконати швидкі перевезенн і тому подібне»[8, с. 110]. 

«Основа ділової поїздки - програма зустрічей і заходів, спланованих і 

насичених. Туристичним компаніям без копіткої роботи з клієнтом, розуміння 

специфіки його професійної діяльності і чіткого бачення саме ділової мети його 

поїздки не обійтися. Ділові поїздки організовуються, як правило, з повною 

культурною і екскурсійною програмою. У стандартну програму входить 

мешкання, сніданки, трансфери, оформлення візи. Додатково надаються такі 

послуги як: акредитація на виставку або вхідні квитки, послуги гідів, 

перекладачів, додаткові переїзди або оренда автомобіля і багато іншого, що 

може бути необхідним на тому чи іншому заході. Клієнтам пропонуються 



спеціальні тарифи на перельоти в бізнес класі, організація VІP-обслуговування 

в аеропортах тощо.» 

«Діловий туризм - один з найперспективніших напрямів сучасного 

туризму. Високі темпи його розвитку визначають, в першу чергу, глобалізація 

світової економіки і «стирання кордонів». Бізнесмени все частіше шукають і 

знаходять ділових партнерів за кордоном. Але, відправляючись в подібну 

подорож, вони хочуть не просто побувати на виставці, семінарі, конференції - 

вони їдуть за новими можливостями для свого бізнесу» [11, с. 95]. 

Діловий туризм є спеціалізованим сегментом ринку туристських послуг, 

що включають у себе поїздки на такі організовані заходи, як, наприклад, 

конгреси, конференції й інші наради або зустрічі, метою яких є обговорення 

різних питань серед певних груп людей. «Жоден ініціатор серйозної 

конференції не зможе самостійно здійснити його повну організацію. Як фахівці 

- посередники звичайно виступають туристські компанії. При цьому перед 

туристськими компаніями можуть стояти різні завдання. Перше, - коли 

туристська компанія лише надає допомогу при відправленні туриста на той або 

інший міжнародний захід, тобто її роль обмежується бронюванням готелю, 

авіаквитків, оформленням візи й організацією трансферів. Друге, і більш 

складне, є підготовка конференції.» Перед початком роботи над подібною 

програмою, крім бюджету, числа учасників і місцем проведення конференції 

необхідно з'ясувати формат заходу й мету, переслідувану ініціатором 

конференції. 

Для розуміння цілей і завдань, що стоять перед ініціаторами конференцій, 

розглянемо принципи сегментації ринку ділового туризму.  

Принциповими відмінностями одного виду конференції від іншого є їх 

соціальне й економічне значення, складність організації й порядок проведення, 

чисельність учасників (делегатів). Сегментація ринку ділового туризму може 

бути здійснена по цілям скликання, характеру роботи, кількості учасників і 

їхньому якісному складу, рівню компетенції скликуваних нарад, періодичності 

скликання.  



«Проте, основним критерієм, по якому можливо провести сегментацію 

ринку конгресного туризму, є природа ініціатора скликання тієї або іншої 

наради. Саме природа ініціатора визначає вид конференції, а також перелік 

необхідних послуг. Може бути виділено два сегменти: корпоративний ринок 

конференцій і не корпоративний ринок конференцій - сфера діяльності 

урядових структур і галузевих асоціацій.» 

З кожним роком ділові, культурні та наукові зв'язки між регіонами і 

країнами стають все більш тісними. Діловий туризм відіграє в цьому важливу 

роль. Розвиток національної економіки та інтеграція її у світовий ринок теж 

немислимі без розвитку сфери ділового туризму. Ділова комунікація, обмін 

технологіями та інформацією, пошук нових ринків, пошук партнерів для 

інвестицій і спільних проектів, просування компаній через PR-акції, навчання 

персоналу та впровадження корпоративної культури - все це діловий туризм.  

       

  1.2.Особливості ділового туризму в Україні 

 

«Україна є привабливою для ділового туризму, оскільки цей ринок у нашій 

країні все ще знаходиться на стадії зростання. Все більше компаній виходить на 

міжнародні ринки та, відповідно, активно подорожують не лише по Україні, але 

за кордон. До початку економічної кризи щорічний приріст цього ринку 

складав мінімум 50-60%. Однак ринок ділових подорожей фактично є 

лакмусовим папірцем економічної ситуації у країні. Як тільки в економіці 

країни спостерігається хоча б малий спад, це одразу відбивається на динаміці 

цього ринку» [15, с. 132]. 

«Столиця України - найбільше місто країни, один з найкрупніших 

транспортних вузлів Східної Європи, з високим промисловим і науковим 

потенціалом, насичений різноманітними об’єктами туристичної 

інфраструктури. Більшість готелів, що належать світовим мережам, знаходяться 

у Києві (HYАTT, Rаdіssоn SАS, Іntercоntіnentаl та ін.). Ці готелі обладнані у 

відповідності з усіма стандартами ділового туризму, відповідно, здатні 

проводити бізнес-заходи будь-якого рівня складності та показовості»[15,с. 170]. 



«Одним з привабливих об’єктів для проведення ділових заходів є готель 

«Братислава». Він у повній мірі відповідає всім вимогам для інтенсив-туру. 

Комплекс надає чудові умови для проведення семінарів, конференцій та інших 

заходів. Небагато столичних закладів можуть похвалитися 350 апартаментами 

та ресторанним залом на 350 місць.» 

«Крім готелів, конференц-залів та інших об’єктів, що знаходяться 

безпосередньо у центрі Києва, заходи бізнес-туризму на найвищому рівні 

проводять готельні комплекси на воді. Зокрема, гарним місцем для проведення 

ділових заходів є комфортабельний готель «Фараон» У ньому є професійно 

обладнаний конференц-зал і кімната для переговорів.» 

«Наявність великої кількості культурних пам’яток, театрів, музеїв, 

виставок, арт-галерей та іншої художньої інфраструктури у столиці сприяє 

урізноманітненню дозвілля учасників бізнес-заходів. Відповідно, підвищує 

привабливість української столиці у цьому сегменті в’їзного туризму. У теплу 

пору року мальовничі береги та острови Дніпра, а також наявність 

пасажирських річкових суден, дозволяє планувати круїзні складові заходів 

ділового туризму. Або проводити їх на річкових круїзних судах, що курсують 

по Дніпру та Чорному морю за маршрутом Київ – Одеса» [15, с. 20]. 

У Західній Україні добре проводити конгреси, семінари, тренінги по 

загальноекономічним, науковим або культурологічним питанням, тобто не 

зв’язаними з конкретними галузями промисловості, а також конгреси, що 

присвячені питанням транскордонного співтовариства. 

Тернопільщина приваблює своїми історичними пам’ятками, околишніми 

середньовічними замками та мальовничими пейзажами. «Однією з головних 

переваг Ужгороду є наближеність трьох кордонів: словацького, румунського та 

угорського, що дуже зручно для проведення різних переговорів та конференцій 

з іноземними партнерами та інвесторами» [7, с. 84]. 

На сьогодні великою підмогою для проведення міжнародних конгресів, 

конференцій, форумів, ділових зустрічей, з’їздів є виставкові 

центри.«Наприклад, лише у «КиївЕкспоПлаза» у 2017 р. у рамках виставок 

було організовано більше 350 конференцій, у тому числі і з міжнародною 



участю. А також у конференц-залах, павільйонах та на відкритому майданчику 

експоцентру поза виставковою програмою пройшли більше 160 конференцій та 

20 великих корпоративних заходів чисельністю від 500 осіб до 15 тис. Але 

через щільний графік виставок, який у 2018 р. практично досягає межі свого 

насичення, і ці майданчики не зможуть надавати свої послуги для проведення 

корпоративних заходів, особливо у прайм-тайм період» (вересень-листопад, 

лютий-травень). 

«Таким чином немаловажним аспектом у розвитку конгресного сектору 

МІСЕ-індустрій України є економічна модель майбутнього конгрес-холу, а 

саме правильний збалансований розрахунок усіх показників майбутнього 

майданчику та супутніх послуг. Та досвід виставкової індустрії (яка за 5 років 

роботи на сучасних виставкових майданчиках та за 15 років праці у загальній 

кількості на українському ринку, вивела виставковий бізнес на новий якісний 

рівень з щорічним ростом об’ємів виставок у 30%) може зіграти важливу роль у 

побудові майбутньої моделі сучасного конгрес-холу та на перших етапах 

сприяти його заповненню престижними міжнародними проектами» [12, с. 15]. 

Отже, Україна має сприятливі можливості для розвитку ділового туризму. 

Проте ресурси, якими вона володіє не є достатніми для проведення 

великомасштабних ділових заходів. Крім того якість надаваних послуг у різних 

регіонах може суттєво відрізнятись, а іноді не зовсім відповідати світовим 

стандартам. Але не зважаючи на ці недоліки Україна має сприятливий 

потенціал на ринку ділових подорожей, завдячуючи своєму географічному 

положенню та економічному розвитку. 

«Організація ділових поїздок, які відбуваються з обов'язковою 

розважальною програмою, є доволі складною справою. Необхідність організації 

та обслуговування як корпоративних поїздок, так і численних заходів у сфері 

ділового туризму послужили причиною створення потужної індустрії послуг. 

Інфраструктура ділового туризму включає виставкові та конгресні центри, 

бізнес-готелі, бізнес-авіацію, платіжні системи, сучасні технології, завдяки 

яким ділова людина незалежно від свого місцезнаходження може отримати весь 

спектр необхідних послуг. 



У світі щорічно відбувається близько 100 млн. бізнес-поїздок. На даний 

момент "пальму першості" за кількістю відвідувань бізнес-туристів зі всього 

світу тримає Європа. Серед країн Європи, що найбільш активно приймають 

бізнес-туристів, можна виділити Німеччину, Великобританію, Францію, 

Нідерланди, Італію, Швецію, Швейцарію та Бельгію. Африка та країни 

Південно-Східної Азії помітно збільшують кількість ділових поїздок.» 

Для проведення заходів бізнес-туризм потребує потужної 

інфраструктурної бази, яка є досить розвинена у світі, зокрема в Європі, що ж 

до України, то вона потребує значних капіталовкладень для будівництва 

сучасних ділових комплексів і покращення вже збудованих. 

Прикладами таких виставкових центрів в Україні є «КиївЕкспоПлаза» та 

«ЕкспоцентрУкраїни».  

«Сучасний виставковий і конгрес-центр України «КиївЕкспоПлаза» був 

відкритий в 2003 році і позиціонує себе як виставковий центр, який самостійно 

не проводить виставки, а надає комфортні умови для організаторів ділових і 

корпоративних заходів Тут щороку проходить понад 100 національних та 

міжнародних виставок, багато з яких сертифіковані, а також більше 700 

конференцій і корпоративних заходів.» 

«Національний комплекс «Експоцентр України» (рис. 1.2) (у минулому 

ВДНГ) - єдина державна виставкова установа України - організатор 

міжнародних та національних виставок і ярмарків, потужний демонстраційний 

центр досягнень України в економічній, науковій, виробничій, гуманітарній та 

інших галузях. 

Виставковий центр діє з 1958 року. Він є членом Світової Асоціації 

Виставкової Індустрії (UFІ), Виставкової федерації України (ВФУ). 

Експоцентр України - організатор найпрестижніших заходів 

загальнодержавного рівня, що підтримуються Урядом України, галузевими 

міністерствами і асоціаціями. Експоцентр України має унікальні можливості 

виставкового центру та багаторічний досвід організації виставок міжнародного 

рівня як в Україні, так і за кордоном.  



Щороку на виставкових площах Експоцентру України проводиться 

близько 80 виставкових заходів, з яких половина – міжнародні та національні 

спеціалізовані виставки, решта - виставково-конгресні, ділові, корпоративні, 

спортивні, святкові заходи.» 

У виставках  щорічно беруть участь експоненти з 20 країн світу. 

«Самостійно Експоцентр України щороку організовує 20 спеціалізованих 

виставок, з яких 10 - міжнародні. 

 

Рис. 1.2. Національний комплекс «Експоцентр України» [27]. 

 

Отже, діловий туризм в Україні лише починає розвиватися. Організація 

ділових поїздок, які відбуваються з обов'язковою розважальною програмою, є 

доволі складною справою. Все більше українських фірм займаються цією 

справою. Організація ділових поїздок, які відбуваються з обов'язковою 

розважальною програмою, є доволі складною справою. Необхідність організації 

та обслуговування як корпоративних поїздок, так і численних заходів у сфері 

ділового туризму послужили причиною створення потужної індустрії послуг. 

Інфраструктура ділового туризму включає виставкові та конгресні центри, 

бізнес-готелі, бізнес-авіацію, платіжні системи, сучасні технології, завдяки 



яким ділова людина незалежно від свого місцезнаходження здатна отримати всі 

необхідні туристичні послуги. 



РОЗДІЛ 2.                                                                                                               

ВПЛИВ ДІЛОВОГО ТУРИЗМУ НА РОЗВИТОК ГАЛУЗІ 

 

         2.1. Пріоритетні напрямки ділового туризму в Україні 

 

Світовий туризм у XX – на початку XXІ ст. набув надзвичайно стрімкого 

розвитку. Всесвітня туристська організація, ООН і ЮНЕСКО визначили 

XXІ ст. століттям туризму. Тому на міжнародному та державному рівнях 

України відбулося переосмислення значення туризму в освітньому, 

культурологічному, соціально-економічному, політичному житті як важливої 

умови взаємного ознайомлення громадян різних країн з досягненнями 

української цивілізації, скарбами духовної та матеріальної культури. 

Прискореними темпами розвивається діловий туризм України, оскільки він є 

найбільш прибутковим і має величезне значення для країни з економічної точки 

зору.  

Принципово нова політична, економічна й соціальна ситуація, що склалася 

в Україні, її вихід як самостійного суб’єкта на міжнародну туристичну арену 

потребує системного державного підходу до організації саме ділового туризму 

в нашій державі. Виникає нагальна необхідність модернізації засобів 

розміщення для ділових відвідувачів України, залучення уваги українських та 

іноземних туристів до можливостей ділового туризму в нашій державі, 

розвитку його міжнародної концепції та потужної сучасної ділової 

інфраструктури в Україні. Все це буде сприяти розвиткові не тільки 

внутрішнього, а й в’їзного ділового туризму та поступового перетворення 

України на туристичну державу світового рівня. 

В Україні діловий туризм виник порівняно недавно. «На  ринку цей сектор 

турбізнесу став по-справжньому розвиватися лише в 90-х роках. Організація 

ділових поїздок – дуже складна справа. Проте вже чимало українських фірм 

займаються саме цим бізнесом. Зростає їхній професіоналізм, напрацьовується 

досвід. Цей факт разом із зростанням міжнародних контактів українських 



бізнесменів дає надію на повноцінний розвиток ділового туризму в Україні вже 

в недалекому майбутньому. 

Діловий туризм України дуже багатогранний. Понад 73% його обсягу 

складають корпоративні поїздки (так звані cоrpоrаte trаvel) — як індивідуальні 

ділові поїздки, так і для участі в заходах, проведених промисловими і 

торговельними корпораціями. Сюди ж відносяться і інсентив-тури (від 

англійського слова іncentіve — стимул) — поїздки, які організовуються 

компаніями з метою мотивації співробітників, зайнятих в основному 

просуванням і продажем виробленого цією компанією товару. 

Поїздки, пов'язані з участю в з'їздах, конференціях, семінарах під егідою 

політичних, економічних, наукових, культурних, релігійних і інших 

організацій, складають близько 16% ринку ділового туризму.  

І, нарешті, 11% обсягу ділового туризму займають поїздки з метою 

відвідування торгово-промислових виставок, ярмарків і участі в їхній 

роботі(Рис.2.1.)» [17]. 

 
У наданні готельних послуг найважливішу  роль відіграють питання якості. Без якісного обслуговування готель не здатний досягти своїх голов них ціле й. Перед готелем стоїть завдання надання і підтримки якості обслуговування на належному  рівні, своєчасного усунення недол іків у  наданні послуг, розробки стратегії поліпшення обслуговування [31]. 

Якість – поняття дуже суперечливе і багатогранне воно походить від латинського  слова “gualitos”, яке означає стан, природу , натуру  та визначається як задоволення вимог к лієнтів. Тому  й не див но, що всі споживачі в ибирають послугу  чи т овар на основі якості: вони вважають, що якіс ть товару  одного продавця в ища, ніж якість товару  конкурента за характеристиками, особливостями і важливими для них критеріями. Послуги вони розрізняють за якістю відповідно до таких  параметрів як: шв идкість обс луговування, компетентність, ввічлив ість, турботливість персоналу , індивідуальний підхід . Деякі вче ні стверджують, що якість – це відповідність специфікаціям, це ті ді ї, що контролює фірма. А для деяких це показник зверхності, переваги [13].  

Розглянемо підходи щодо тлумачення поняття якості. 

За словами А. Фейгенбаума, якість – це не євангел ізм, не рацпропозицію і  не гасло, це спосіб життя [18]. 

К. Гренроос стверджує, що якість – це відчуття гостя. Він зауважує, що менеджери вищої ла нки повинні розуміти якість так само, як його розуміють клієнти [26].  

Згідно між народного стандарту , якість – це сукупність властивостей і характеристик послуг, які здатні задовольняти обумовлені або передбачувані потреби споживачів [21].  

Деякі автори вважають, якість – це комплексне поняття, що характеризує ефективність усіх сторін діяльності: розробку  стратегії, організацію надання послуг, маркетинг тощо.  

Отже, якість визначається як сукупність властивостей і характеристик товару , котрі надають йому  здатності задовольняти обумовлені потреби та які викликають задоволення споживача і як відсутність недоліків виражаються у  формі підсилюючого почуття задоволення у  клієнта [11].  

Згідно цього визначення виділяють декілька підходів тлумачення якості. Один оснований на властивостях товару , другий – на відсутності в ньому  недоліків, третій –  на трьох категоріях якості: технічній, функ ціональній і соціальній.  

Перший підх ід до якості – особливості і властивості товару . Деякі уявлення про особливості і в ластивості товару , котрі збільшують ступінь задоволення споживача – спосіб в иміру  рів ня якості. Згідно цього, фешенебельний готель має біль ш висок ий р івень якості ніж готе ль з обмеженим обслуговуванням. Спож ивачі повинні готові сплатити підв ищені витрати на додаткові особлив ості і властивості товару  або ці особливості пов инні робити споживачів б ільш лояль ними і схильними до його придбання. Наприклад, готельні номери на поверхах з конс ’єржем мають біль ше особливостей і властивостей, ніж стандартні к імнати, і потребують більш висок ої ціни [3]. 

Другий підхід в досягнення якості – відсутність недоліків. З гідно цієї уяви готель з обмеженим обслуговуванням і фе шенебельний готель могли б обидва бути готелями з в исокою якістю, якщо послуги що вони надають, вільні від недолік ів і задовольняють вимоги сво їх споживач ів.  

Якість також може розглядатися як технічна і функціональна.   

Технічна якість – це те, з чим залишився кл ієнт після взаємодії із службовцями. Наприклад, технічна якість – це номери в готелі, страви в ресторані, автомобіль від аге нтства по оренді автомобілів.  

Функціональна якість – це процес надання товару  чи послуги. П ротягом цього процесу  споживачі проходять багато етапів в їх вза ємодії з і службовцями фірми. Наприклад, клієнт замовляє столик у  ресторані, отримує прив ітання від адміністратора  , супроводжується їм до столу , замовляє страви і розпочинає обід. Досвід  заїзду  до готелю  також є прикладом функціонально ї якості. Висока функціональна якість може покращити враження від к імнати, к отра не повністю задовольня є очікування кл ієнта. Проте, якщо функціональна якість пога на, то навіть чудова кімната в готелі не зможе виправити почуття незадоволеності, що в иникла у  клієнта [28].  

Соціальна (етична) якість – це якість переконання, котра не може бути оцінена споживачем перед купівлею, і найчастіше її неможливо оцінити й після купівлі товару  чи послуги. Це якість довіри.  

Фірми повинні розгля дати етичний аспект якості при розроб ці товарів і  послуг, уникаючи тих властивостей, котрі можуть завдати шкоди, і  збільшуючи ті, котрі ліквідують потенційну  небезпеку  для життя і здоров'я клієнтів. Ці властивості і характеристики товару  дуже важливі, так як у  довгостроковій перспективі  можуть запобігти небажаним ситуаціям. Власники ресторанів вже мають сумний досвід цього, спостерігаючи, наприк лад, за суспільною думкою, котра знищує їх б ізнес після випадк ів харчового отруєння або  зараження відвідувачів гепатитом з вини ресторанів [21].  

Отже, загальний ім ідж компанії в суспільстві впливає на сприйняття клієнтами якості. Кл ієнти фірми,  яка має добрий ім ідж, можуть не  звертати увагу  на невеликі погр ішності, вважаючи їх не типовими. Надана якість обслуговування вища у  фірм з хорошим іміджем, і, навпаки, нижча у  фірм з поганим ім іджем. Соціаль на якість пов'язує розробку  безпечного товару  і надання його споживачам з суспільством. Фірма несе відповідальність перед суспільством при забезпеченні суспільно корисної якості. Це надає добрий етичний в ид товару  і фірмі і в кінцевому  результаті позитивно  впливає на розвиток б ізнесу .Таким чином, як ість складається з технічних, функ ціональних і соціаль них компонентів, а також гостинності обслуговуючого персоналу .  

Ґрунтуючись на вищевикладеному , можна так визначит и суть поняття "якість" в готельній індустрії. 

1. Якість – це правильно в изначені потреби клієнтів.  Тут береться до уваги концепція, згідно з якою необхідно надавати продукти / послуги, що в ідповідають потребам гостей. Якщо  у  клієнта є потреба оформляти виїзд, не виходячи з номера, необхідно йому  це забезпечити. Як що конк уренти не надають ще такої послуги, то в компа нії з'являється можливість досягти переваги, ставши першою на ринку . Саме в цьому  контексті якість створює конкурентну  перевагу .  

2. Якість – це правильно надані послуги. Тут комбінується дві концепції : послуги повинні не тільки в ідпов ідати потребам к лієнта, але і вся система обслуговування повинна бути сконструйована таким чином, щоб забезпечувати і зручність гостей, і хороші міжособистіс ні відносини персоналу . У цьому  значенні якість – це основа компетентності.  

3. Якість – це постійність. Тут мається на увазі необхідність надавати продукт / послуги на одному  і тому  ж рівні м ільйони разів.  

В обов'язки праців ника готелю входить об'єднання цих трьох аспектів якості в єдину  систему  надання послуг [20]. Менеджер повинен пам’ятати, що в кінцевому  підсумку  сприйняття наданої якості кл ієнтом – це найголовніше. Клієнти оцінюють надані  товари і послуги виходячи з своїх очікувань. Якщо с прийняття рівня п ослуг виправдовує оч ікування, то вони розглядають обслуговування як якісне. Якщо сприйняття рівня послуг не в иправдовує їх  очікування, то вони розглядають обслуговування як незадовільне. О чікування споживача формується в результаті його попереднього досвіду  під впливом громадської думки, а також зовнішніх зв ’язків фірми та її паблісіті.  

Найважливішою складовою всієї системи якості готелю є якість послуг. Якість послуг — це сукупність властивостей і характеристик послуг, здатних задовольняти обумовлені або передбачувані потреби спож ивачів. Якість спонукає клієнта обрати той або інший продукт (якщо не брати до уваги чинник ціни), впливає на р ішення клієнта скористатись послугами певного готелю, а не готелю-конкурента. Між якістю й успішною реаліза цією готельних послуг існує прямо пропорційна залежність, тому  погіршення якості призводить до втрати клієнта [27]. 

Мендела І.Я. вважає, що як ість послуг – це відповідність процесу  надання послуг  певним встановленим стандартам [21].  

Система управління якістю готельних послуг повинна гарантувати клієнтові задоволення його запитів під час обслуговування в готелі, на усіх його етапах і у  всіх ланках. Тому  особливого значення набуває проблема розроблення та практичного застосування внутрішніх стандартів готе льного під приємства, які визначають загальні складові якості надання готельних послуг (табл. 1.1[21]).  

Також в науці та практиці на противагу  якості послуг існує така категорія – якість обслуговування.  

Моргулець О.Б. трактує поняття якість обслуговування – як сукупність умов, які забезпечують замовнику  при отрима нні послуг максимальне задоволення при мінімальних затратах часу  [23].  

Мальська М.Р. стверджує, що якість обслуговування – це комплексна категорія, вагомий показник ефективності діяльності готельних підприємств, об'єкт аналізу , пла нування й управління [22]. 

Деякі автори вважають, якість обслуговування – це сукупність властивостей послуг, що обумовлю є здатність усе повніше задовольняти потреби туристів [19]. 

  Таблиця 1.1  

Характеристика складових якості готельних послуг  

 

Таким чином, як ість обслуговування – це, в першу  чергу , відчуття задоволення відвідувача від обслуговування, а якісні готельні послуги – це ті, що відпов ідають потребам гостя.  

Для визначення якості обслуговування з точки зору  задоволення очікувань клієнта застосовується п’ятиступенева модель якості обслуговування (рис.1.3 [14]) [11].  

Ступінь 1. Очікування спож ивача та реакція керівництва.  

Настання цієї стадії в ідбувається тоді, коли працівники готелю, керів ництво не можуть зрозуміти, що кл ієнт очікує від  обслуговування і які особливості його вимог, щоб здійс нити обслуговування на високому  рівні.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3 П’ятиступенева модель якості обслуговування  

 

Ступінь 2. Сприйняття керівництва та специфікації якості обслуговування.  

Ця ступінь наступає, коли менеджери знають, чого їх с поживачі хочуть, але не здатні або не бажають розвивати системи, які б забезпечили ї х задоволення.  

Ступінь 3. Специфікації якості обслуговування та надання послуг.  

Ця ступінь складає компоне нт виконання обслуговування. Вона наступає коли керів ництво розуміє, як і є потреби у  клієнтів та знає, які відповідні с пецифікації якості обслуговування у  зв’язку  з цим були розроблені, але праців ник и не здатні на такий рівень обслуговування або не бажають його надати. 

Ступінь 4. Надання обслуговування та зовнішні зв ’язки.  

Ця ступінь виникає к оли фірма обіця є більше ніж може реально запропонувати. 

Ступінь 5. Очікування обслуговування та сприйняття наданого обслуговування. 

Ця стадія похідна від інших , вона зб ільшується внаслідок зб ільшення всіх компонентів та характеризує різницю між очікуваним рівнем якості та наданим.  

Отже, ця п’ятиступенева модель забезпечує належне розуміння якісного обслуговування та дає можливість виявити проблеми, що пов ’язані з забезпечення м якісного обслуговування, що суттєво зможе допомогти у  вир ішенні будь-якої проблеми на кожній з стадій [14].  

Якість обслуговування в готельному  господарстві – динамічний показник , що постійно розв ивається й удосконалюється. Його р івень різний не тільк и в окремих готелях, але й в ок ремі рок и та місяці в одному  й тому  ж готелі. Це свідчить про те, що як ість обслуговування формується під впливом багатьох факторів. Так ими факторами можуть бути: 

1) чутливість промислових підприємств, які є постачальниками сиров ини, матеріалів, устаткування для підприємств готельного господарства, до оперативного в икористання останніх досягнень науково технічного прогре су ;  

2) досконале вивчення вимог внутрішнього та міжнародного ринку , потреб різних категорій с поживачів;  

3) інтенсивне вик ористання “людського фактору”, особливо його творчого потенціалу , через навчання персоналу , виховання, систематичне підв ищення кваліф ікації , застосування стимулів матеріального та морального характеру  [16]. 

Якість послуг в умовах сучасного виробництва являється важливою складовою ефективності та рентабельності діяльності і їй повинна приділятися постійна увага робітників підприємства – від директора до виконавця окремо ї операції. При цьому  слід враховувати  багаточисельні та різноманітні фактори впливу  на якість (табл. 1.2 [40]). Більшість з яких так чи інак ше пов ’язані з персоналом.  

Таблиця 1.2  

Класифікація факторів, які  впливають на якість  

 

Якість послуг, як специфічний критерій якості роботи підприємства загалом, в имагає в ід керівництва зосередження уваги на підвищенні кваліфікації персоналу . Сьогодні політика максимізації прибутку  не призведе до залучення нових кл ієнтів, витрати кошт ів на вдосконале ння роботи персоналу  сформують формацію нових  працівників, яка ґрунтується на застосуванні індивідуального підходу  до кожного кл ієнта у  готельному  підприємстві. Якість послуг відчутно підвищиться за рахунок задоволення всіх потреб споживача . Найбільш важливий ресурс у  будь-якому  готелі – його кадри, оскільки поведінка і робота кожного співробіт ника впливають на якість надання послуг. Для ефективно ї робот и персоналу  готелю, необхідно ефективне управління кадрами [22]. 

Отже, лише шляхом тісного, системного і к омплексного вза ємопов ’язаного зд ійснення технічних, організаційних, економічних і соціальних заходів на науковій основ і можна покращувати якість. Фірми, які ведуть цілеспрямовану  політику  підвище ння якості своїх послуг, використовують для досягнення поставлених цілей, великий арсенал методів, інструментів і засобів. Проаналізувавши складові  компоненти якості, в изначивши основ ні підходи можна з впевне ністю стверджувати, що якість – це один з найважливіших факторів, який сприя є не тільк и біль шому  залученню кл ієнтів, а й зміцню є конкурентну  позицію підприємства.  

В досягне нні як ості обслуговування в готельних підприємствах особливе місце займає гостинність обслуговуючого персоналу  готелю. Термін гостинність має на увазі виробництво послуг з проявом особливої уваги по відношенню до гостя, здатність персоналу  відчувати його потреби.  

Адміністрація готелю, являється ключов им фактором в утворенні атмосфери гостинності. Кожна ї ї дія, в ід рішення про зв ільнення, рукостискання з клієнтами до встановлення і підтримк и стандартів якості, чинить свою дію на гостинність [26]. 

Наприклад, в багатьох висок орозрядних  готелях США і інших країнах керівництво в имагає в ід обслуговуючого персоналу , щоб службовці намагалися запам’ятати прізв ища гостей і при зустрічі зверталися до них по прізвищу , тому  що таке звертання підв ищує атмосферу  гостинності. І нший приклад:  керівник готелю, проходячи по своїй території, обов ’язково підбере і покладе в поблизу  розташовану  урну  кинутий на підлогу  шматок паперу  . При цьому  він вважає, що якщо це не зробить він, то не зроблять цього також й більш низькі керів ники, а за ними й рядові  пра цівники.  

Але не тільки керівництво повинно нести відпов ідальність за гостинність. Воно д ілить цю  відповідальність зі своїми службовцями. Кожен робітник чинить вплив на атмосферу , в якій відбувається робота всього персоналу , і може створити умови, при яких кл імат гостинності виникає чи навпаки зникає.  

Таким чином, с истема управління персоналом є невід`ємною частиною загальної системи управління якістю обслуговування на підпр иємствах готельного гос подарства і являється головним фактором в забезпеченні гостинності [32]. 

Безумовно, що головним елементом будь-якої системи управління є персонал який водночас може бути, як об`єктом, так і суб є̀ктом управління. П рацівники підприємства гостинності являються об є̀ктом тому  що вони є в иробничою силою, головною складовою будь-якого виробничого процесу .  

Тому  планування, формування, перерозподіл та раціональне використання людських ресурсів на виробництві є головним змістом системи управління персоналом і з цієї точк и зору  розглядається як управління функціональними елементами виробництва. Разом і з  тим персонал – це перш за все, люди, що характеризуються складним комплексом індивідуальних рис серед яких соціально-пс ихологічні відіграють головну  роль. Здатність персоналу  одночасно бути об`єктом та суб’єктом управління є головного специфі чною  особлив істю у правління персоналом на підприємствах індустрії гостинності.  

Виходячи з  цього під управлінням кадрами розуміють процес планування, підбору , підготовк и, оцінк и та безперервного навчання, який направлений на раціональне його вик ористання, підв ищення якості обслуговування споживачів для досягнення максимальної е фективності в роботі підприємства [25]. 

Система управління персоналом підприємств гостинності являє собою складний процес, який в имагає особлив ого підходу  до вивчення. В практиці управління виділяють два напрями управління персоналом: тактичний та стратегічний.  

Тактичний виконує такі функції , як: організа ція підбору  робочої сили (пошук, співбесіда, тестування, оформле ння документів); організація підготовки, перепідготовки, підвищення, кваліфіка ції кадр ів; організація розподілу , переміще ння, зв ільнення робітників оцінка спеціалістів; поточний обл ік, пла нування потреб в кадрах в межах року . 

Стратегічний напрям управління персоналом орієнтований на розробку  кадрової пол ітики на перспективу , основними  напрямками якої можуть бути наступні: 

–  масова перекваліфікація персоналу  в зв я̀зку  з оновле нням в иробничого апарату  і переходом на нові  технології;  

–  омолодження персоналу  шляхом залучення молодих спеціалістів і стимулювання дострокового в иходу  на пенсію робітників,  які не “вписуються” в систему  нових вимог не здатних оволодіти сучасними напря мками і методами роботи;  

–  працевлаштування кадрів при масовому  її звільнені; залучення широких прошарків робітників до  участі в управлінні організацією [2].  

Сучасна кадрова служба є самостійним структурним підрозділом апарату  управління і діє на підставі положення затвердженого кер івником підприємства. Ця служба підпорядковується керівнику  підприємства готельного господарства у  своїй роботі керується його наказа ми та відпов ідним чинним законодавством. 

Кадрова служба реалізує свої повноваження через систему  кадрової роботи,  яка в свою чергу  підпорядкована рішенню задач, пов’я заних з ефективним функ ціонуванням та якісним процесом надання послуг. Основними підс истемами ка дрової роботи являються: 

1. Підсистема аналізу , планування та прогнозу  кадрів.  

Основними ї ї задачами є формування об’єктів та структур управління, розрахунок потреби в кадрах необхідних  професій, спеціальностей та кваліфікацій, які необхідні для надання послуг високо ї якості.  

2. Підсистема підбору  розстановки, оцінк и і безперервного навчання кадрів. Займається якісним забезпеченням сформованих  об’єктів та структур управління необхідними кадрами, а також організовує ефективне стимулювання їх діяльності.  

3. Підсистема раціональ ного в икористання персоналу . Вона вирішує задачі, пов’я зані із створенням в исокопродуктивних стабільних колективів [7].  

Розглянемо б ільш детальніше деякі з функ цій кадрових служб, які мають безпосередній в плив на якість обслуговування на підприємствах готельного господарства. Такими функціями є: планування кадрів, добір кандидатів на вакантні  посади, мотивація персоналу , професійний розвит ок та навчання, оцінка діяль ності персоналу . 

Більш осяжною функцією у правління людськими ресурсами являється процес підбору  персоналу , який являє собою цілу  систему . Від цієї функції першочергово залежить якість обслуговування готельних  підприємств, адже хіба можна створити атмосферу  гостинності, де невдало під ібрані кадри, службовці непривітні,  відс утня згуртованість колективу . Для того щоб праців ник и обслуговували клієнтів з привітністю, потрібно наймати привітних  люде й. Всесвітньовідомі готельні к орпорації,  які забезпечують якісне обслуговування слідують цьому  правилу , бо гостинність важко вимірит и чи вк лючит и до  програми навчання це моральна якість праців ника, а не рівень його підготовки чи досвіду . Людину  можна навчити процедурам, розробк и та технологіям в иробництва послуг, а гостинність – це скоріш природжена якість. Тому  готельні підприємства, які формують в себе атмосферу  гостинних відношень до  гостей, повинні при підбор і обслуговуючого  персоналу  виходити насамперед з цих  рис в характері кожного індив ідуума. Тобто кадрова 

політика в цій області повинна визначати такі принципи і методи прийому  на роботу  праців ник ів, які б у  першу  чергу  забезпечували якісне виконання своїх  функцій [16].  

Прийом на роботу  почина ється з детального визначення того , хто потрібен підприємству . Традиційно в основі цього процесу  покладено підготовку  посадової інструкції, тобто документу , в якому  описуються основні функції співробітника, який займає дане робоче місце, як правило, посадова інструкція розробляється кадровою службою разом з керівником підрозд ілу , в якому  існує вакантна посада. Але для того щоб визначити здібності та професійні навики, які потрібні кандидату  для надання високоякіс них послуг, посадової інструкції недостатньо, потрібно додатк ово застосовувати використання кваліфікаційних карт та карт компетенції (портретів “ідеальних” співробітників).  

Кваліфіка ційна карта – це набір квал іфікаційних характеристик (загальна освіта, спеціальна освіта, спеціальні навички,  знання іноземної мови, володі ння комп'ютером, управління автомобілем тощо), як ими пов инен володіти “ідеальний” співробітник, як ий займає дану  посаду . 

Карта компетенцій являє собою набір особистих характеристики людини, його здібностей щодо в икона ння тих чи інших функцій, т ипів поведінки і соціальних ролей, як наприклад, орієнтація на інтереси клієнта, уміння працювати в групі, наполеглив ість, оригінальність мислення.  

Визначивши вимоги до ка ндидата (у  формі посадової інструкції, кваліфікаційної  карти, карти компетенцій або іншого документу ), кадрова служба може приступити до реалізації наступного етапу  залучення кандидатів, основна задача якого створення доста тнього списку  кваліфікованих кандидатів для послідуючого відбору . Головним обмежувачем на цьому  етапі виступає бюджет, який підприємство може витратити, а також трудові ресурси, які існують в розпорядженні для посл ідуючого відбору  кандидатів [33]. 

Для залучення кандидатів, які б забезпечували надання як існого  обслуговування в практиці готельного господарства використовуються методи, які максимально зор ієнтують всю роботу  працівника на клієнта. Такими методами можуть будуть наступні:  

Пошук всередині підприємства. Метод добору , що не в имагає значних фіна нсових витрат, він найбільш характерний для підприємств індустрії гостинності і , як правило, його результативність досить висока, тому  що знайдений ка ндидат, у  більшості випадків, в ідпов ідає усім вимогам, які забезпечують якісне виконання його службових обов'язків.  Добір за допомогою с півробітник ів. Кадрова служба може звернутися до персоналу  підприємства з проханням про допомогу  і зайнятися неформальним пошуком кандидатів серед своїх рідних і знайомих. Цей метод характ еризується низькими витратами і досягненням досить високого ступеню сумісності кандидатів з підприємством за рахунок їх тісних к онтактів з його представниками.  

Самопроявле ння кандидатів. Майже кожне готельне підприємство отримує листи, телефонні дзвінк и і інші зверне ння від людей, зайнятих  пошуком роботи. Не маю чи потреби, в їх праці в даний момент, підприємство не пов инно відмовлятися від таких пропозицій необх ідно формувати і весь час поповнювати базу  даних на цих  людей; їх знання і кваліфікація можуть стати необхідними в майбутньому . Підтримка такої бази даних обходиться недорого і дозволя є мати під рукою резерв кандидатів.  

Виїзд в інститути та інші учбові заклади. Це й метод буде результативним для підприємств гостинності лише для залучення певного  типу  кандидатів молодих спеціалістів. Співбесіда з  представниками підприємства дозволя є створити список кандидатів, ступінь відбору  яких значно в ищий,  ніж при інших методах що скорочує час і фіна нсові витрати на послідуючих стадіях відбору , але підібрані ка ндидати за цим методом одразу  не гарантують високоякісного вик онання своїх обов’язк ів.  

Після добору  кандидатів відділ  кадрів переходить до наступного етапу  відбору  майбутніх співробітників свого підприємства. Існує наступна технологія відбору : попередній відбір співбесіда з співробітниками в ідд ілу  кадрів наведення додаткових довідок про кандидата співбесіда з кер івником п ідрозділу  випробування рішення про прийом [38].  

 На цьому  етапі не варто економити на проведенні співбесід, краще витратити кошти на правильний в ідбір ніж потім намагатись виправити помилки , пов ’язані з неякісною роботою працівника.  

В останній час стала розповсюдженою практика прийому  на роботу  з випробувальним строком, яка дає можливість оцінити кандидата безпосередньо на робочому  місці без прийняття на себе обов я̀зків про його працевлаштуванню. Цей метод надає об`єктивну  основу  для ріше нь, які приймають ся в кінці випробувального строку  керівник ом прийняти або не прийняти кандидата на постійну  роботу . 

В будь-якій орга нізації, особливо в індустрії гостинності, яка інтенсив но вик ористовує робочу  силу , дуже важливим в питанні підвище ння якості обслуговування являється мотивація персоналу . 

Якщо компанії хочуть мати орієнтованих на кл ієнта працівників, в они пов инні нагороджувати їх саме за обслуговування клієнта. Системи нагород та премій, які ос новані на якості задоволення клієнта єдиний метод заохочень працівників, як ий в итікає із рів ня обслуговування клієнтів. Для цього, працівники перш за все повинні знати результати своєї праці . Дуже продуктивним є проведення анкетування клієнтів, щодо наданого їм обслуговування. Багато відомих готелів, таких як Marriot, Sheraton застосовують у  своїй практиці цей метод і, як показують їх дослідження, зібрана інформація від клієнтів допомагає покращит и відношення працівників до  роботи та клієнтів.  Важливою  умовою цього методу  є доведення результатів анкетування до всього обслуговуючого персоналу . Ті працівники, як і надали як існе обслуговування в результаті отримують не тільки певні винагороди та подяк и від керів ництва, а й, що саме головне, стимули до як існого  обслуговування [29]. 

Показник прибутковості в готельному  господарстві дозволя є оцінити ефективність роботи персоналу  в цілому  та по кожному  праців нику  окремо. У зв я̀зку  з цим, підприємства періодично оціню ють своїх співробітник ів з метою підв ищення ефективності їх роботи та визначення потреби у  професійному  розвитку . Регу лярна і систематична оцінка персоналу  позитив но впливає не лише на мотивацію співробітників їх професійний розвиток і ріст, а  й на якість їх роботи. Т ому  результати оцінк и одночасно являються важливими як для кадрово ї пол ітики готелю так і для в исокого р івня обслуговування. Вони дають можливість приймати обдумані рішення у  відношенні винагороди, просування, звіль нення та професійного розвитку  праців ників і розроблювати заходи по підвищенню якості обслуговування. 

  Оцінка д іяльності кадрово ї складової д іяльності організа ції буде непов ною без оцінк и якості роботи праців ник ів кадрових служб за наступними показниками:  

–  виконання зобов’яза нь по добору  передбаченого штатним розкладом орга нізації к ількості працівник ів;  

–  виконання обов ’язків по забезпеченню орга нізації керів никами, спеціал істами і працівниками потрібних  професій, спеціальностей і кваліфікації;  

–  ступінь забезпеченості повноцінно го резерву  для висування на посади кер івників та спеціалістів;   

–  своєчасність та якість оформлення встановленої зв ітності;  

–  кількість випадків порушення трудової дисципліни співробітниками кадрової служби, в тому  числі невиконання покладених на них обов’я зків, неправомірного використання прав;  

–  кількість випадків порушення графіка перевірк и та аналізу  дотримання пра цівниками трудової дисципліни;  

–  ступінь реалізації програм формування потреб організації, програм навчання та підвище ння кваліфікації пра цівників організації  [26]. 

Отже, проаналізувавши складові елементи системи управління персоналом, процес оцінки діяльності кадрових служб і виявив ши вза ємозалежність її з системою якості можна стверджувати, що тільки за добре спла нованої та організованої роботи підприємства з персоналом можна дося гти високого рів ня обслуговування і залучити біль шу  кількість клієнтів, а кадрова політика підприємств гостинності пов инна мати активний стратегічний напрям та інтегруватися в загальну  політику  всього підприємства. 



Нематеріальний характер послуг у  готельному  господарстві обумовлює значну  залежність якості обслуговування від суб'єктивних факторів, одним із таких  факторів є ефективність кадрових заходів та раціональність кадрової пол ітики підприємства. 

В готелі "Фрегат" поряд з  роботою по підготовці документації, запровадженні стандартів, проводилась перевірка відповідності кваліфікації персоналу  вимогам посадових інструкцій, затверджених у  встановленому  порядку . Ця робота була зафіксована в протоколі сертифікаційної пе ревірки послуг готелю з рестораном і містить наступні вимоги.  

1. Кваліфікація.  

Весь обслуговуючий персонал повине н пройти професійну  підготовку . Ступінь підготовки має відповідати послугам (роботам), що вони надають. Персонал пов инен в ільно володіти однією іноземною  мовою ; в службі прийому  забезпечення перекладу  2-3-ма іноземними мовами.  

На підприємстві повинні встановлюватись письмові стандарти (інструкції) для персоналу , які фіксують функціональні обов'язки та встановлені правила роботи.  

2. Поведінка.  

Персонал готелю пов инен вміти створювати на підприємстві атмосферу  гостинності, пов инен бути готовим доброзичливо вик онати прохання гостя і, у  відношенні до проживаючих, повине н виявляти терпіння і  витримку .  

3. Медичні в имоги.  

Персонал готелю пов инен проходити періодичні медичні огляди для одержання відповідного сертифікату . 

4. Уніформа  

Персонал готелю, який вступає в контакт з проживаючими повинен носити фірмов ий одяг, у  ряді випадків включаючи особлив ий значок, на якому  вказане прізв ище, ім'я, посада і фотокартка. Форма має бути завжди чиста в належному  вигляді [31].  

Проведена оцінка свідчить про те, що персонал готелю "Фрегат" відповідає усім вищевказаним вимогам. Але для того, щоб досл ідити в заємозалежність між якістю обслуговування та кадрової політик и детально охарактеризуємо к ожен з вказаних етапів.  

Так, перш за все, аналізуючи письмові стандарти для персоналу  які застосовуються в готелі "Фрегат" бачимо, що єдиним документом, який фіксує функціональні обов ’язк и та встановлені правила роботи є посадова інструкція, але на мій погляд для надання послуг високо ї якості пов инні також використовуватись правила взаємодії м іж структурними підрозділами, де б в изначались прямі і зворотні зв'язки між службами, основні елементи виробничої етик и, вияснення підлеглості або рівноправності, підзв ітності, тим більше, що результат виробничо ї діяль ності готелю реалізується не у  вигляді готової продукції, а у  вигля ді пев ної послуги, яка представляє працю в якості діяльності. 

На даному  підприємстві відсутні правила вза ємодії служби прийому  із службою безпеки, які на мій погляд, є просто необхідними, не кажучи вже про можливість забезпечення з їх допомогою б ільш якісного обслуговування. 

Також слід зауважити, що посадова інструкція поря д з функціональ ними обов ’язками пра цівників повинна містити к онкретні  завдання по підвищенню якості обслуговування. Аналізуючи посадову  інструкцію начальника відділу  прийому  та розміщення, від роботи якого та праців ник ів,  які знаходяться в його розпорядженні, в першу  чергу , залежить рівень обслуговування, бачимо, що у  розд ілі посадових обов ’язків є лише загальна фраза про сприяння підвищенню якості обслуговування проживаючих в готельному  комплексі, але якими методами проводити заходи по підвищенню рів ня обслуговування не вказується, хоча в світовій практиці управління персоналом процедура підготовки посадових  інструкцій вк лючає процес розробк и відповідних методик реалізації посадових  обов ’язків праців ник ів, з цією метою навіть залучаються відповідні фахів ці.  

Аналізуючи вік ову  структуру  персоналу  готелю можна підрахувати, що близько 30% працівників готелю знаходяться в пенсійному  або передпе нсійному  віці. П ричому  основна частина з н их – це обслуговуючий персонал: праців ник и служби портьє, офіціанти, тобто категорія персоналу , яка знаходиться у  безпосередньому  спілкуванні з клієнтами готелю, з одного  боку  це є позитивним, адже ці праців ник и мають за плечима значний досвід роботи. А ле з іншого боку , на якість виконуваних робіт значно в плива є швидкість їх виконання, ритмічність графіку  виробничого процесу , а неявка на роботу  з приводу  хвороби, в имушені відпустки негативно впливають на загальну  роботу  персоналу  готелю, та й клієнтам біль ш приємніше спілкуватися і бачити за стійкою портьє молодих симпатичних дівчат та чоловіків, які жваво виконують свої функціо нальні обов'язки.  

Причиною того, що в готелі "Фрегат" майже 30% – працівники пенсійного віку  є те, що при підборі кандидатів на вакантні  посади, кер івництво готелю проводить таку  кадрову  політику , яка виключає використання зовнішніх джерел підбору :  

–  державних агентств зайнятості;  

–  оголошення в засобах масової  інформації;  

–  виїзд у  інститути та інші в ищі учбові  заклади.  

А надає перевагу  внутрішнім – пересуванню, просування власних праців ник ів, що на мою думку  є не дуже вірним, адже за кордоном в готельному  господарстві висуваються конкретні обмеження за вік ом, щодо кож ної посади, так наприклад, щоб працювати в службі прийому  та розміщення працівник повинен бути не старшим за 30  років, так само як офіціа нтом  або швейцаром, а б ільш старші праців ник и очолюють посади, як і виклю чають безпосередній контакт з клієнтами.  

Тому  керівництву  готелю варто звернути увагу  на цю проблему  та переглянути деякі напрями кадрової політик и підприємства. 

Прийом на роботу  працівників в готелі "Фрегат" чітко контролю ється. Обов'язково кандидат пов инен мати спеціальну  освіту , відповідати усім кваліфікаційним вимогам посадової інструкції. З цією метою готель застос овує випробувальний строк, який дає можливість "в роботі" оцінити кандидата. 

Але, на мою думку , процес прийому  на роботу  стане більш досконалим, а якість обслуговування зросте, якщо поряд з посадовою інструкцією, кадрова служба готелю буде використовувати кваліфікаційні карти та карти компетенцій, які б  описували основні характеристики, як і пов инен мати праців ник для успішно ї робот и. Такі характеристики повинні обов'язково базуватися на принципах, які б  забезпечували якісне надання послуг, так обов'язковою повинна бути наявність приємної зовнішності, приємного голосу , правильної в имов и, орієнтація на інтереси клієнта, в міння працювати в групі.  

Підготовка вищевказаних документів потребує спеціальних знань, а тому  відділ кадр ів готелю "Фрегат" при підготовці цих документів пов инен залучати професійних к онсультантів та фахівців або навчати власних праців ник ів.  

Значну  увагу  керівництво готелю приділя є навчанню, підготовці та підвищенню кваліфіка ції праців ник ів.  

Щорічно проводиться навчання і перевірка знань працівників з питань охорони праці, надання першої медичної допомоги, цивіль ної оборони, пожежної безпеки, знання іноземних мов. Також керів ник и підприємств організовують систематичне навчання праців ник ів та керівників по в икорист анню новітніх систем та технологічних процесів обслуговування, сучасної організації пра ці.  

Так, в 2012 році була розроблена та запроваджена учбова програма занять у  школі гостинності поко ївок. Таку  ж програму  використовують і інші провідні готельні підприємства України.  

Учбова програма для пок оївок передбачає проведення тематичних семінарів,  з таких питань:  

1. Готельне господарство України на сучасному  етапі. Переваги готелів – представників готельних ланцюгів.  

2. Роль сертифікації готельних послуг у  підвище нні як ості обслуговування гостей.  

3. Поняття гостинності. Процес надання послуг. 

4. Вимоги до прибирання ж итлових приміщень готелю. Види прибирання, хронологічний порядок в иконання роб іт з кожного виду . 

5. Порядок прибирання жилої к імнати. Приклади особистого в досконалення 

6. Порядок прибирання санвузла. Існуючий у  готелі “стандарт” завершення прибирання санвузла. 

7. “Поведінковий стандарт”. Викона ння посадових інструкцій.  

8. Ведення б ілизняного господарства. Отримання чистої білизни. Збір,  сортування, здача брудної б ілизни.  Пропозиції для вдосконалення.  

9. Матеріали та механізми для прибирання.  

10. Прибирання території службових, допоміжних та приміщень громадського користування. 

11. Матеріальна відповідаль ність робітників готелю. 

12. Правила внутрішнього трудового  розпорядку  на підприємстві. 

13. Бригадний метод роботи у  готелях.  

14. Основні умови безпеки праці та проживання у  готелях.  

15. Протипожежні методи захисту  у  готелях. 

16. Контроль санітарного стану  готелю та особиста гігієна обслуговуючого персоналу . 

Як бачимо програма розроблена досить вдало бо поряд з необхідними темами семінарів включає й такі, які безпосередньо торкаються якості послуг та гостинності [17]. 

Навчання за цією програмою повинні пройти всі пок оївки готелю, за цим ч ітко слідкує відділ кадр ів та завідуючий к орпусом – безпосередній їх керів ник, результати занять ретельно фіксуються для подальшого їх в икористання при проведе нні атестації поко ївок.  

На жаль в готелі "Фрегат" не в икористовуються програми для перепідготовки працівник ів за стажем роботи, що є дуже важливим напрямом кадрової політик и, особливо враховуючи, що близько 30% працюючих готелю пенсійного та передпенсійного  віку . 

Важливою умовою успішної роботи по підвищенню  якості обслуговування та складовим елементом у  підготовці та навчанні персоналу  є навчання та перепідготовка керівник ів. Починати цей процес слід з в ищого керів ництва, доціль но це робити власними силами або  шляхом залучення спеціалістів – консультантів із відповідних навчальних  закладів. В процесі навчання необх ідно  надавати загальні в ідомості про д іяльність в області якості та підкріплювати їх  конкретними заходами і рекомендаціями. Було б непогано, якби готель "Фрегат" розробив власну  програму  навчання, заклавши в неї конкретні цілі підв ищення продуктивності праці,  зменшення плинності кадр ів, підвищення культури обслуговування. Навчання, підготовка і перепідготовка буде стимулювати працівників та керівництво до праці, змінювати на краще відношення  персоналу  до роботи, а точніше до ї ї якості.  

З підготовкою та професійним розвитком персоналу  тісно пов ’язана оцінка персоналу , яка має надзвичайно важливе значення для надання послуг високо ї якості. 

В готелі "Фрегат" процес оцінк и персоналу  реалізується у  вигляді атестації працівників та атестації робочих місць за умовами праці.  

Атестація праців ників явля є собою процес оцінки ефектив ності використання працівником своїх посадових  обов'язків та здійсню ється з метою виявлення відповідності праців ника посаді , яку  він очолю є. Атестація праців ник ів готелю "Фрегат" вклю чає в себе декілька етапів (рис.2.1).  

В центрі атестаційного процесу  знаходиться атестаційна співбесіда – зустріч праців ника з атестаційною коміс ією, в  ході як ої відбувається обговорення результатів роботи працівника за р ік, даєтьс я оцінка цій роботі як керівником, так і самим працівником,  затверджується план роботи працівника на майбутній рік.  Дуже важливим є те, щоб пра цівник зміг сам оцінити себе та свою роботу  саме з позицій якості.  

Для того, щоб керів ник зміг успішно провести атестаційну  співбесіду , керівники разом з атестаційною комісією  готуються до нього. Голов ним елементом підготовки являється проведення основаної на фактах оцінки роботи праців ника з врахуванням посадової інструкції та оцінки безпосередньо якості його роботи.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.11 Процес атестації праців ників готелю "Фрегат"  

 

Підготовка до співбесіди атестуємого працівника заключається в оцінці власної роботи за р ік.  

Кульмінацією атестаційного процесу  являється оцінка виконання пра цівником своїх посадов их обов'язків на протязі  атестаційного періоду . Атестаційна комісія разом з керів ник ом запов ню є спеціаль ну  форму , оцінюючи окремі аспекти роботи праців ника. По закінченні атестаційного процесу  у  атестаційному  листі члени комісі ї виставляють  

оцінку  працівнику  та висловлюють свої рекомендації, щодо його д іяльності.  

Від оцінки атестаційної  комісі ї першочергово залежить чи буде продовжений з працівником контракт і якщо буде, то на який термін. Це й вид кадрової роботи, як ий застосову ється в готелі "Фрегат" в значній мірі впливає на якість виконуваної роботи та мотивує працівник ів готелю надавати якісне обс лугову вання. На даному  підприємстві атестація працівників проводиться не частіше 1 разу  на рік і, на мою думку , потребує вдосконалення.  

По-перше, кожен процес навчання обов'язково треба закінчувати атестацією, яку  слід проводит и періодично для всіх  категорій робітників, включаючи і керівництво. Атестація повинна проводитись керівниками відповідних служб і підрозділів з залученням спеціалістів. Періодичність атестації пов инна залежати від категорії працівників.  

По-друге, перелік питань в атестаційному  листі повине н складатись не тільки з анкетних даних та у загальнюючих питань, а з б ільш конкретних , які б охоплювали всі аспекти діяль ност і працівника, особливу  увагу  слід приділити якості послуг, для цього варто виділити окремий блок питань і оцінювати результати роботи по стандартній п'ятибальній шкалі, в иставляючи конкретні оцінк и за пев ний вид д іяльності. Основ ною метою проведення є відпов ідність існуючим нормам та нормативам.  

Проведення атестацій робочих міс ць персоналу  також здійсню є вплив на якість, оскільки допомагає в иявити недолік и, які заважають працівнику  якісно виконувати свої обов'язки. Але при проведенні цього виду  атестації в готелі "Фрегат" робота по в иявленню недол іків, які безпосередньо впливають на якість обслуговування не ведеться, тому  керівництву  разом з кадровою службою, з метою підвищення р івня обслуговування слід звернути на це увагу  і вирішити цю проблему . 

Так, система оцінки персоналу  позитив но в пливає на мотивацію працівників готельного комплексу . Від результатів атестації залежать і рішення про винагороди, просування по службі, звіль нення, ре гулярна та систематична оцінка працівник ів дає можливість керівництву  готе лю отримувати інформацію , необх ідну  для прийняття обґрунтованих рішень про  підвище ння заробітної плати (винагорода кра щих праців ник ів здійсню є мот ивуючу  дію на їх колег), просування по службі або звільнення.  

Надзвичайно важливим етапом у  досягненні високого рів ня обслуговування є участь керівництва, яке може впливати на якість послуг безпосередньо при обслуговуванні. 

Для дослідження цього процесу  в готелі "Фрегат" був проведений аналіз е фективності використання робочого  часу  керівника служби прийому  та розміщення та була складена фотографія його робочого дня, яка дозволяє отримати уявлення про  його роботу  та оцінити ефективність використання робочого часу  (таблиця 2.5).  

Таблиця 2.5 2 

Фотографія робочого дня керівника відділу  прийому  та розміщення.  

                                                           

1 За даними авторів 
2 за даними авторів 



Продовження таблиці 2.5  

Виходячи з  даних попередньої таблиці розрахуємо к оефіцієнт використання робочого часу  за наступною формулою:  

Тосн + Тобсл + Тдоп  =  139 +54       = 0,93                    (1.4)  

           Т за г                            207  

Отже, отриманий показник за своїм розміром наближений до 1, що свідчить про ефективне в икористання робочого часу . Проте, можна спробувати поліпшит и значення коефіцієнту  використання робочого часу  шляхом запровадження заходів щодо скорочення витрат часу , пов'язаних з нере гламентованими розмовами менеджера. Але це може призвести внаслідок обмеження можливості спілкування пра цівників м іж собою на  нефор мальному  рівні до розгуртованості колективу . Даний аналіз також показує, що в роботі керівника відсутній час, який відводитьс я на обслуговування Тобсл = 0, а отже керівник зовсім не приймає участі у  обслуговуванні клієнтів, хоча можливості для цього  є. Так, як що скоротити в итрати часу  на допоміжні операції, які  не потребують безпосередньої участі керівника та його компетенції і доручити їх виконання підлеглим,  можна вивіль нити час на обслуговування клієнтів.  

Безпосередньо спілкування з кл ієнтами дасть можливість керівництву  не тільки ретельніше виявляти вимоги гостей готелю і відповідно до цього  організовувати диференційоване їх обслуговування, а й підтримувати серед персоналу  готовність надавати різноманіт ні та високоякісні пос луги і створювати сприят лив ий психологічний клімат в колективі.  

Таким чином, охарактеризувавши якість обслуговування в готелі "Фрегат" та дослідивши в заємозалежність між кадровими заходами та якістю послуг бачимо, що кадрова складова в значній м ірі в плива є на якість послуг готелю та охоплює всі функції  управління і вимага є участі, віддачі та ефективної взаємодії всього персоналу . 

На сучасному  етапі в готельному  бізнесі збіль шення акце нту  на якість обслуговування вимагає від с истеми управління людськими ресурсами забезпечення підприємств індустрії гостинності більш високояк існими працівниками,  ніж раніше. Одночасно ця система повинна реструктуризовуватись та укомплектовуватись таким чином, щоб стати клієнто-орієнтованою , а це вимага є постійного розв итку  та вдосконалення персоналу  і збіль шує роль та значення можлив их на прямів підв ищення ефективності кадрово ї пол ітики підприємства. На основі проведених досліджень в системі управління персоналом та якості обслуговування в готелі можна сформулювати такі шляхи в досконалення управління персоналом на підприємстві (рис.2.2).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.23 Основні напрями вдосконалення кадров ої роботи в готелі "Фрегат" 

В зв ’язку  з цим варто вдосконалит и орга нізаційну  структуру  відділу  кадрів готелю, шляхом формування відповідних секторів роботи, як і б за ймались виконанням конкретних завдань [додаток Б [29]]. 

Якісне надання послуг не можливе без ефективного в икористання праці  персоналу . Саме ефективність характеризує процес формування спеціаль но необхідних в итрат праці, пов ’язаних  з наданням якісного обслугову вання, тому  з цією метою я пропоную застосувати в готелі "Фрегат" нижче наведеного загального плану  заходів щодо підвищення показників ефектив ності управління персоналом (рис. 2.3).  

 

Рис. 2.34 План заходів щодо підвищення ефектив ності управління персоналом в готелі "Фрегат" 

Наступним етапом в характеристиці основних шляхів вдосконалення управління персоналом в готелі "Фре гат" стане виявлення основних рекомендацій щодо організації процесу  атестації працівників та атестації робочих місць за умовами праці.  

На мою думку  доцільно б було використовувати комбінацію декілька методів оцінк и, що так широк о застосовується в зарубіжній практиці. Так спочатку  дати можливість працівнику  самому  оцінити свої  можливості, а вже потім застосовувати метод стандартних оцінок (оцінка керів ником своїх підлеглих) і на основі отриманих результатів заповнити атестаційний лист, в даному  атестаційному  листі оцінка може проставлятись в одній із вільних  клітинок по кожному  питанню.  

Для того, щоб оцінка була більш об’єктивною варто залучати до атестаційного процесу  спеціалістів, які б проводили детальні співбесіди з керівництвом та обговорювали з ним роботу  працівників за визначений період часу . 

Також варто використовувати декілька форм атестаційних листів: одна – для атестації вищого керівництва, друга – для атестації керівник ів підрозділів та спеціал істів, третя – для працівників.  

З метою підв ищення якості обслуговування система підбору  персоналу  готелю "Фре гат" також потребує вдосконалення. Процес підбору  дуже важлива та делікатна справа, оскільки особисті властивості обслуговуючого персоналу  повинні бути адекватні характеристикам клієнтури. Тільки в цьому  випадку  між обслуговуючим персоналом та клієнтами може виникнути контакт і взаємовідношення в процесі обслуговування будуть максимально оптимізовані. З цією метою на підприємстві крім посадов их інструкцій, пов инні знаходитись й інші документи, які б описували основ ні характеристики, як ими повинен володіти праців ник для надання якісних послуг – кваліфікаційні карти та карти компетенцій. Ц і документи повинні готуватись та розроблюватись керівниками підрозділ ів та спеціалістами по людським ресурсам на основі посадових інструкцій.  

Кваліфіка ційна карта описує набір  основних кваліфікаційних характеристик (спеціальна в ища освіта, знання іноземно ї мов и, володіння комп’ютером), якими пов инен в олодіт и “ідеальний” праців ник,  займаючи ту  або іншу  посаду . Оскільки в ход і відб ору  визначит и наявність кваліфікаційних характеристик значно легше, ніж наявність здібностей виконувати окремі функції, квалі фікаційна карта являється інструментом, який значно полегшить процес відбору  кандидатів на даному  підприємстві. Вик ористання квалі фікаційної карти також дасть можливість працівника м кадрової служби готельного комплексу  давати структуровану  оцінку  кандидатам (по кожній характеристиці) і робити пор івняння кандидатів між собою .  

Карта компетенцій (портрет, ідеального працівника) дозволя є в б ільшій мірі ніж попередній документ визначати особисті характеристики та потенціал професійного розвитку  працівника, що  є важлив им фактором, який забезпечує якісний склад працівників та визначає якість їхньо ї роботи. Компетенції являють собою особові характеристики праців ника, його здібності та можливості до  виконання тих або інших функцій, типів поведінки та соціальних ролей, як наприк лад, орієнтація на інтереси клієнта, уміння ввічливо вести бесіду  з клієнтами, уміння працювати в к олективі та ін. Підготовка карти компетенцій потребує спеціальних  знань і, як правило, здійс нюється за допомогою професійного консультанта або спеціально навченого праців ника відділу  кадрів, тому  перш ніж за проваджувати використання цього документу , в готелі "Фрегат", слід в изначити, хто буде здійснювати його розробку . Якщо це буде фахівець чи професійний к онсультант, то потрібно в изначити установу , з якої він буде залучений і звича йно розрахувати 

бюджет на оплату  його пра ці. Але на йбіль ш доцільним на мою думку , буде навчання власного праців ника готелю, оскільки це потребує менше фіна нсових затрат та дозволить в потр ібний момент внос ити відповідні зміни до  розроблених документів [33].  

Важливим елементом кадрової політ ики, як ий у  значній мірі в пливає на якість обслуговування є мотивація працівників готельного комплексу . В готелі на жаль відсутні конкретні матеріальні та соціальні стимули, які б безпосередньо надавались праців никам готелю за якісне обслуговування, а тому  керівництву  готелю слід приділити увагу  цій проблемі та розробити заходи по її  локаліза ції.  

Задоволення як індивідуальних та соціальних потреб праців ник ів готелю "Фрегат" можна здійснити за допомогою реструктуризації та реорганізації праці з використанням двох взаємопов ’язаних підходів. Перший з  них заключа ється в реструктуризації індив ідуальної пра ці, а другий пов’язаний із зм інами в організаційному  контексті. 

Основними методами реструктуризації індивідуальної праці, які б змогли підв ищити якість обслуговування в готелі "Фре гат" являються: ротація (переміщення прац івник ів з однієї посади на іншу  для набуття потрібного досвіду  роботи в різних службах готелю), розширення ( горизонта льне збільше ння кільк ості виконуваних робіт та задач персоналу  за допомогою комбінації декількох взаємопов ’язаних робіт одного й того ж р івня) та збагачення праці  (вертикальне розширення за допомогою зб ільшення посадових обов ’язків та можливостей для подальшого розв итку , націлю ючи потенціал персоналу  на більшу  автономію  при пла нування та виконанні своїх функ цій) [31].  

В підході, пов ’язаному  з організаційними змінами,  особлива увага приділяється ефективному  використанню лю дських ресурсів, розвитку  навиків та організаційних функцій із застосуванням, в основному  методів, так званих автономних робочих груп (невелик і групи працівників, які мають ве лику  ступінь свободи вибору  повинні самостійно організовувати та регулювати свою роботу ). Наприклад, вид ілення певних учасник ів роботи,  (визначе ної кількості номерів для прибирання) групам покоїв ок, які несуть відповідальність за свій участок, а всередині групи самі розподіляють обов ’язки і та група, яка найкраще виконала свою роботу  (надала якісне обслуговування) отримує винагородження. Цей метод  забезпечить атмосферу  довіри між працівниками та керівництвом і активно залучить персонал готелю в процес прий няття рішень, що суттєво підв ищить якість обслуговування. 

Керівництво готелю повинно приділяти велику  увагу  стимулюванню праці персоналу , оскільки поведінка та рівень виконання посадових обов ’язків окремих праців ників безпосередньо в пливають на якість послуг.  

Тому  я вважаю, що з метою забезпечення стимулів до праці, професійного  росту , належного ділов ого спілкування, високого виконавського рів ня персоналу  керівництву  готелю "Фрегат" слід:  

–  під час підбору  працівників виходит и з їх здатності виконувати встановлені посадові інструкції;  

–  створювати такі умови роботи, які сприяють досягненню на йвищих показників якості роботи і сприятливого робочого клімату ; 

–  реалізовувати можливості кожного працівника за рахунок послідов ного застосування творчих підходів до пра ці і більш широкого залучення до трудового процесу ; 

–  забезпечувати розуміння майбутніх робіт і поставлених завдань, у  тому  числі їх в плив на якість; 

–  слідкувати за тим, щоб весь персонал усвідомлював свою причетність до забезпечення якості послуг, які надаються споживачу  і розумів свою роль у  цьому  процесі;  

–  заохочувати спрямовані на підвищення якості зусилля шляхом належного їх визначення і надання винагороди за досягнені результати; 

–  регулярно розглядати чинники стимулювання персоналу  в забезпеченні якості послуг;  

–  застосовувати планове просування по службі і підвищення професійного рів ня персоналу ;  

–  впроваджувати програми підв ищення кваліфікації персоналу . 

Важливими в забезпеченні в исокого рівня обслуговування є орга нізація навчання персоналу , адже клієнти почувають себе більш зручно, коли мають діло з службовцями, які проявляють знання і зацікавленість в своїй роботі та виконують свої посадові обов'язки в такій манері, яка подобається їм.  Навчання необхідне, щоб створити у  службовців належну  поведінку , вміння відчувати реакцію клієнта і бездоганно вик онувати свої професійні обов'язки. Погане обслуговування зразу  ж відчувається клієнтом, якщо службовець не достатньо знає свою роботу  чи підприємство, не зна є як надати обслуговування, яке від нього оч ікує клі єнт. Тому  в готелі "Фрегат" організовувати проведення навчання слід з врахуванням відповідних програм якості, це дозволить усвідомити необхідність змін та створить умови, які дозволять пра цівникам готелю досягти змін і професійного росту  [23]. 

Основними завданнями в цій галузі, які стоять перед керівництвом готелю можуть бути наступні: 

–  підготовка виконавців у  сфері управління якістю, в тому  числі фахівців з розрахунку  витрат; 

–  підготовка персоналу  (не слід обмежуватись лише тими, хто безпосередньо відповідає за якість); 

–  проведення занять з персоналом організації, яка надає послуги, з в изначення політик и в сфері якості, поставлених завдань і к онце пцій задоволення спож ивача;  

–  реалізація ознайомлювальної програми з якості, яка може включати проведення інструктажів і курсів підготовки нових пра цівників, а також програм перепідготовк и для праців ників за стажем; 

–  застосування методик визначення і  перевірки відповідності підготовки,  які пройшов персонал, потребам організацій;  

–  необхідність ретельного встановлення вимог до персоналу  для офіційної атестації, а також надання у  потрібних випадках допомоги та підтримк и.  

Якість послуг значною мірою залежить від правильного спілкування працівників готелю, їх комунікабель ності, поінформованості тому  персонал, який нада є послуги, особливо працівники, що мають безпосередній контакт зі споживачем, повинні знати правила ділового с пілкування ма ти відпов ідні навичк и. Вони пов инні бути здатні утворити життєспроможний трудовий колектив, який міг би належним чином взаємодіяти із сторонніми орга нізаціями і їх представниками для того, щоб послуги надавалися вчасно і без зауважень. 

З цією метою я пропоную в готелі "Фрегат" застосовувати колективні заходи, наприклад, загальні збори з обговоренням питань підв ищення якості, наради, як і можу ть бути ефективними з точк и зору  налагодження взаємовідносин між праців никами і можуть сприяти залученню їх до участі у  вирішенні проблем і спів праці.  

Контроль за підтримання м стандартів обслуговування також являється сферою турбот керівництва, який в готелі рідко  являється ефективним. За зв ичай такий контроль припускає ведення документації, здійснення оцінки досягненого р івня обслуговування. Тому  на даному  підприємстві повинні розроблюватись міри, які б направлялись на його підвищення, в тому  числі додаткове навчання, підв ищення дис ципліни і створення згуртованого працездатного колективу . 

Для того щоб підв ищит и ефективність в підтриманні стандартів обслуговування, готель повинен налагодити обмін інформацією в тих сферах, які на поточний момент відсутні чи не ефективні.  

На практиці це означає, що кер івник  кожен день повине н думати про те, щоб його підлегл і виконували свої обов ’язки так, “як це належить”: бармен працював би по  своїм правилам, покоївка прибирала б кімнати по  своїм, а портьє розглядав би скарги гостей по своїм .  

Також для вдосконалення якості обслуговування в готелі "Фрегат" необхідне проведення регулярного тренінгу  для працівників з метою доведення до них принципів всезагального якісного обслуговування згідно яких голов на роль пов инна відводитись орієнтації працівників на кл ієнта. З цією метою я пропоную використання в готелі системи правил і норм, так званого к одексу  якісного обслуговування, який складається з шести модулів, в які вк лючені основні принципи “ наполегливої гостинності”. Далі розгля немо та охарактеризуємо кожен розділ к одексу  якісного обслуговування [додаток В [23]]. 

 З метою підв ищення якості обслуговування, рекомендується керівництву  готелю звернути увагу  і на, так звану , “корпоративну  культуру  підприємства”. 

 Основними положеннями “корпоративно ї культури” є наступні:  

–  співробітників сл ід розглядати як “активну  статтю балансу”, а не як показник в итрат; 

–  знаходити причини помилок, а не шукати винних;  

–  попереджувати помилк и, а не чекати, коли їх прийдеться усувати; 

–  керувати на основі особистого прикладу  замість роздачі вказівок;  

–  стимулювати заходи по підв ищенню якості;  

–  використовувати факти, а не домисли.  

 Засвоївши ці принципи та впровадивши їх, готель "Фрегат" зможе досягти б ільш в исокого р івня якості обслуговування. 

Отже, охарактеризувавши основні напрями підвищення якості обслуговування за рахунок вдосконалення управління персоналом готелю мож на зробити висновок, про те, що для  того, щоб задовольнити постійно зростаючі вимоги споживачів до якості обслуговування, необхідно виходити з того,  що вона не є пріоритетом відд ілу  кадрів, відділу  маркетингу  або обслуговуючих підрозділів.  Якість – це справа всіх і кожного. Необхідно поводити планомірну  й систематичну  роботу  з виконання професійного рівня з керівниками в ищої ланк и. Усі працівники готелю пов инні систематично проходити курси з підвищення квал іфікації, підв ищувати свої знання, уміння й навички.  

 

 

Рис. 2.1. Напрямки ділового туризму (%)  

Сьогодні багато українських туристичних компаній успішно працюють в 

області організації і обслуговування конференцій, конгресів і корпоративних 

заходів. Вони швидко і ефективно організовують поїздки різної тематики і мети 

(від організації конференцій до відвідин виставки чи конкретного 

підприємства) як для великих груп (100 і більш за чоловік), так і для 

індивідуальних клієнтів. 

Організація бізнес-турів має свою специфіку. Як правило, бізнесмени 

планують свої поїздки за декілька місяців, що особливо актуально для 

«високого сезону» у виставковому бізнесі, який припадає на лютий-травень і 

вересень-листопад. При організації ділових поїздок як правило необхідно 

знайти найкоротшу стиковку авіарейсів, найближчий до виставки готель, 

найзручніший трансфер і тому подібне 

Основа ділової поїздки – програма зустрічей і заходів, спланованих і 

насичених. «Туристичним компаніям без кропіткої роботи з клієнтом, 

розуміння специфіки його професійної діяльності і чіткого бачення саме ділової 

мети його поїздки не обійтися. Ділові поїздки організовуються, як правило, з 

повною екскурсійною програмою. У стандартну програму входить мешкання, 

сніданки, трансфери, оформлення візи. Додатково надаються такі послуги як: 

акредитація на виставку або вхідні квитки, послуги гідів, перекладачів, 

додаткові переїзди або оренда автомобіля і багато іншого, що може бути 
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необхідним на тому чи іншому заході. Клієнтам пропонуються спеціальні 

тарифи на перельоти в бізнес класі, організація VІP-обслуговування в 

аеропортах, тощо. 

Діловий туризм – один з найперспективніших напрямів сучасного туризму 

в Україні. Високі темпи його розвитку визначають, в першу чергу, глобалізація 

світової економіки і «стирання кордонів». Бізнесмени все частіше шукають і 

знаходять ділових партнерів за межами країни. Але, відправляючись в подорож, 

вони хочуть не просто побувати на виставці, семінарі, конференції – вони їдуть 

за новими можливостями для свого бізнесу» [8, с. 119]. 

Діловий туризм є спеціалізованим сегментом ринку туристських послуг, 

що включає в себе поїздки на такі організовані заходи, як, наприклад, конгреси, 

конференції й інші наради або зустрічі, метою яких є обговорення різних 

питань серед певних груп людей. Жоден ініціатор серйозної конференції не 

зможе самостійно здійснити його повну організацію. Як фахівці - посередники 

виступають туристські компанії. При цьому перед туристськими компаніями 

можуть стояти різні завдання. Перше, - коли туристська компанія лише надає 

допомогу при відправленні туриста на той або інший міжнародний захід, тобто 

її роль обмежується бронюванням готелю, авіаквитків, оформленням візи й 

організацією трансферів. Друге, і більш складне, є підготовка конференції. 

Перед початком роботи над подібною програмою, крім бюджету, числа 

учасників і місцем проведення конференції, необхідно з'ясувати формат заходу, 

його мету, переслідувану ініціатором конференції. 

Для розуміння цілей і завдань, що стоять перед ініціаторами конференцій, 

розглянемо принципи сегментації ринку ділового туризму.  

Принциповими відмінностями одного виду конференції від іншого є їх 

соціальне й економічне значення, складність організації й порядок проведення, 

чисельність учасників (делегатів). Сегментація ринку ділового туризму може 

бути здійснена по цілям скликання, характеру роботи, кількості учасників і 

їхньому якісному складу, рівню компетенції скликуваних нарад, періодичності 

скликання. Проте, основним критерієм, по якому можливо провести 

сегментацію ринку конгресного туризму, є природа ініціатора скликання тієї 



або іншої наради. Саме природа ініціатора визначає вид конференції, а також 

перелік необхідних послуг. Може бути виділено два сегменти: корпоративний 

ринок конференцій і не корпоративний ринок конференцій - сфера діяльності 

урядових структур і галузевих асоціацій 

«Актуальність створення інфраструктури ділового туризму в нашій 

державі випливає з того, що вона буде значно сприяти всебічному розвитку 

міст зокрема і держави загалом. Сьогодні багато вітчизняних готелів в своїй 

рекламі стверджують, що вони здатні надати всі послуги, необхідні діловим 

туристам. Проте часто ці послуги зводяться до їх надання в невеличкому 

приміщенні, що іменується бізнес-центром, де черговий секретар виконує 

мінімум необхідних послуг для бізнес-мандрівників. Насправді ж бізнес-центр 

– це організація, що надає цілий набір ділових послуг. Абсолютно очевидно, що 

роль бізнес-центрів і бізнес-готелів в діловій інфраструктурі України, попит на 

офісні приміщення і ділові послуги високої категорії постійно 

збільшуватимуться. Тому вкрай важливо в перспективах розвитку враховувати 

принципи створення сучасної туристської інфраструктури, важливі і актуальні 

концепції для формування єдиного інформаційного простору. Для побудови 

комплексних систем управління бізнес-центрами і бізнес-готелями необхідно 

на державному рівні обговорити шляхи, засоби і методи підвищення 

інвестиційної привабливості проектів будівництва бізнес-комплексів і бізнес-

готелів» [8, с. 111]. 

Сьогодні існує нагальна необхідність модернізації засобів розміщення для 

ділових відвідувачів України. За висновками дослідження міжнародних ділових 

організацій столиця і інші місця України виявляються далеко не на висоті за 

якістю ділової інфраструктури. 

Менше 20 відсотків українських готелів сьогодні відповідають вимогам 

світових стандартів за рівнем комфорту. «Створення готелів, здатних приймати 

ділових туристів, уявляється нині особливо актуальним. У вирішенні цієї задачі 

велику роль повинна грати Держтурадміністрація та регіональні управління по 

туризму. В даному випадку необхідно вести мову як про іноземних туристів, 



так і про діяльність фірм щодо організації поїздок українських бізнес-туристів 

до інших країн світу.» 

«Сьогодні, в столиці України, серед трьохсот туристичних компаній 

діловим туризмом займаються двадцять. Вони оперативно надають бізнес-

туристам різноманітні послуги, починаючи із зустрічі в аеропорту, 

транспортування по місту, бронювання місць в готелях, оренди конференц-

залів, офісного обладнання, організації харчування, культурного та 

спортивного дозвілля і закінчуючи придбанням авіаквитків у зворотний бік. В 

даний час відповідати потребам ділових туристів в Україні прагнуть не лише 

туристичні компанії, готелі, але й авіакомпанії. Поліпшення розкладу авіарейсів 

допомагає діловим туристам оптимальним чином збудувати свій графік, 

скориставшись, наприклад, нічним перельотом. Розвиток світових новітніх 

технологій в електроніці та супутникового зв’язку вже сьогодні вимагає від 

організаторів національного конгресового туризму проводити в Україні ділові 

конференції з використанням сучасних інноваційних технологій: за допомогою 

комп’ютера надсилати бізнес-туристам запрошення на конференції та конгреси, 

знайомити їх з програмою, надавати можливість слідкувати за виступами і, 

навіть, брати участь в обговоренні питань та голосувати дистанційно.» 

Виходячи з тенденцій міжнародного ділового туризму, актуальності і 

перспективності даної галузі, в Україні була створена Міжнародна асоціація 

ділового туризму й торгівлі, яка покликана об’єднати фірми й організації, що 

працюють у даній сфері.  

«Міжнародна асоціація ділового туризму й торгівлі покликана вирішити 

наступні пріоритетні завдання: 

- привернення уваги українського та іноземного туриста до 

можливостей ділового туризму в Україні; 

-  розвиток міжнародної концепції ділового туризму в Україні; 

-  розвиток потужної сучасної ділової інфраструктури в Україні; 

-  надання консалтингової, маркетингової і юридичної допомоги; 

-  створення мережі регіональних центрів ділового туризму.» 



З метою підвищення ефективності туристської галузі України, підвищення 

іміджу і авторитету нашої держави в туристському співтоваристві, залучення до 

світового інформаційного простору розроблено заходи щодо розширення 

міжнародного туристського співробітництва. «Серед них – розвиток 

інформаційно-рекламної та виставкової діяльності, організація міжнародних і 

регіональних туристських салонів, ярмарків, бірж в Україні, зокрема в 

основних туристських ділових центрах: Міжнародного туристсько   салону 

“Україна” в Києві, Міжнародного туристського ярмарку, Міжнародного 

туристського салону в Харкові, 

Україна на ринку ділового туризму ще розвивається, однак вже зроблено 

кроки щодо укріплення своїх позицій. Створено Асоціацію Ділового туризму 

України (ВТА Ukrаіne), що дає організаціям-учасникам необмежений доступ до 

постачальників послуг у всьому світі, організує професійне навчання, здійснює 

рекламну підтримку українських організацій на світовому ринку, співпрацує з 

зарубіжними професійними об’єднаннями, а також з економічними та 

дипломатичними місіями іноземних держав в Україні, сприяє привабленню 

інвестицій для розвитку вітчизняного ділового туризму. Всі ці процеси дають 

можливість сподіватись на виведення України на більш високу ланку у сфері 

ділового туризму серед країн Європи.»  

 Отже, з метою підвищення ефективності туристської галузі України, 

підвищення іміджу і авторитету нашої держави в туристському співтоваристві, 

розроблено заходи щодо розширення міжнародного туристського 

співробітництва. Серед них – розвиток інформаційно-рекламної та виставкової 

діяльності, організація міжнародних і регіональних туристських салонів, 

ярмарків, бірж в Україні, зокрема в основних туристських ділових центрах. 

Також, оскільки діловий туризм є найприбутковішим видом своєї галузі, 

Україна потребує покращення інфраструктури проведення заходів, розміщення 

та відпочинку туристів. 

          

         2.2. Тенденції розвитку інсентив-туризму в готельній галузі 

 



Інсентив-тури (англ. іncentіve - спонукальний, заохочувальний) - це 

поїздки, якими комерційні фірми нагороджують своїх співробітників за високі 

показники в роботі чи мотивують їх до більш продуктивної праці в 

майбутньому. Особливістю інсентив-програм є те, що вони розробляються під 

конкретного замовника. 

«На інсентив-тури припадає лише 8 % ділового туризму, а в загальному 

потоці туристів, що відвідують, наприклад, Іспанію і Францію, «премійовані» 

туристи становлять не більше 5—7 %. Однак частка прибутків від цього виду 

туризму є вищою, що пояснюється більш високою ціною заохочувальних 

програм порівняно зі звичайними турами. Наприклад, щорічний оборот 

інсентив-туризму у Швейцарії перевищує 460 млн дол. США, хоча інсентивом 

у цій країні активно займаються не більше 20 туроператорів і близько 230 

агентств. Загальний річний оборот європейського інсентив-туризму сягає 4,5 

млрд дол.» 

«Поїздки як форма заохочення працівників почали використовуватися у 

60-х роках XX ст. у США. Відтоді географія інсентив-туризму не змінилася. 

США залишаються основним постачальником премійованих туристів, — на їх 

частку припадає 60 % груп, які прибувають в Європу по лінії інсентиву. Про 

популярність інсентив-турів у США свідчить випереджальне зростання витрат 

американських компаній на заохочувальний туризм порівняно з витратами на 

матеріальне стимулювання праці. Подовжується тривалість інсентив-турів.» 

Заохочувальні тури спрямовуються переважно в Мексику, Велику Британію, 

країни Азії та Тихоокеанського басейну. 

«В інсентив-туризмі близько 80 % поїздок припадає на Європу, 10 % — на 

США, 6 % — на країни Південно-Східної Азії, 4 % — на інші регіони. Рейтинг 

напрямків інсентиву європейських туристів очолюють Франція (Париж, 

Страсбург), Іспанія, Швейцарія, Австрія, Кіпр, США (Нью-Йорк, Флорида, 

Західне узбережжя), а також острови Карибського басейну. 

Нагородження поїздкою набуває все більшої популярності в Європі. 

Практика підтверджує, що інсентив-тури стимулюють до праці краще за будь-

який споживчий товар. У Великій Британії на них припадає 2/5 усіх витрат 



фірм на нагородження своїх працівників, у Франції та Німеччині — майже 

половина. Вартість інсентив-турів коливається від 500 до 1500 дол. США на 

особу, а тривалість — від трьох до семи днів. Маршрути заохочувальних 

поїздок пролягають переважно територіями європейських країн: Франції, 

Іспанії, Швейцарії, Австрії, Кіпру, а також США (Нью-Йорк, Флорида та 

Західне узбережжя) та островів Карибського басейну.» 

«За даними європейської асоціації з інсентив-туризму SІTE, серед 

основних країн — постачальників премійованих туристів, як і раніше, 

лідирують США (близько 60%), Велика Британія (20%), Німеччина (11 %). 

Останнім часом стало більше інсентив-відвідувачів з Японії. 

Домінуючим сегментом на ринку інсентив-туризму залишаються групові 

поїздки, незважаючи на зниження їхньої частки з початку 80-х років XX ст. 

Кількість учасників інсентив-групи може коливатися від кількох людей до 100 і 

більше. Половина таких груп складається не більше як з 10 осіб. Інсентив-групи 

комплектуються з працівників виконавчої ланки компаній, співробітників 

середнього та вищого рівнів управління, а також із рядових споживачів, 

наприклад, постійних покупців.» 

Із розширенням ринку інсентив-туризму з'явилися фірми, які 

спеціалізуються на організації заохочувальних поїздок. Вони надають 

кваліфіковану допомогу в розробці та реалізації спеціальних програм 

стимулювання трудового колективу. На підставі угоди з адміністрацією 

компанії туристична фірма планує й організовує інсентив-тури. Дієвість цієї 

системи заохочення залежить також і від того, наскільки вдало обрано маршрут 

подорожі. Поїздка повинна бути цікавою для учасників, відповідати їхньому 

віку, стану здоров'я, релігійним переконанням, особистим інтересам. Тому 

турфірмі часто доводиться попередньо провести спостереження за 

потенційними клієнтами. 

У найпростішій формі інсентив-тур — це звичайний тур із проживанням у 

чотири-, п'ятизіркових готелях і насиченою екскурсійною програмою. «Такі 

стандартні програми найчастіше замовляють американські туристи. Існує й 

інший різновид інсентиву, коли програма поїздки будується на основі будь-якої 



головної ідеї. Інсентив-оператори пропонують на вибір, як правило" 20-30 

програм в кожній країні. Це може бути турнір з гольфа в клубі за містом, 

прогулянка на повітряній кулі, пікнік на альпійській вершині, круїз із музично-

танцювальними вечорами, питний чи гастрономічний тур.» 

Зростання популярності інсентив-турів послужило поштовхом до 

розширення тематики конгресово-виставкової діяльності та проведення 

спеціалізованих форумів із заохочувального туризму, сприяло організації 

університетських курсів підготовки кадрів для цього сегмента туристичного 

бізнесу, створенню численних асоціацій, товариств тощо. 

Експерти вважають, що за інсентив-туризмом — велике майбутнє. Він стане 

основною формою заохочення працівників провідних галузей світового 

господарства. 

В організації інфраструктури ділового туризму провідну роль відіграють 

готелі та бізнес-центри. «Ці заклади повинні бути профільними, здатними 

забезпечити ефективну, з усіма зручностями діяльність ділових туристів. 

Рекламуючи себе вітчизняні готелі, насамперед вищої категорії, обов’язково 

відзначають можливість забезпечення ділових туристів повним комплексом 

необхідних умов для професійної роботи. Проте реально ситуація зводиться 

лише до пропозиції окремими висококатегорійними готелями невеликого 

приміщення - “бізнес-центру” з обмеженими послугами. У вітчизняному 

готельному бізнесі бізнес-центр найчастіше асоціюється з офісом, у якому 

поєднано послуги користування Інтернетом, факсом, окремо функціонує 

конференц-зал. У спеціалізованих готелях за кордоном Бізнес-центр у 

спеціалізованому готелі - це організація, яка пропонує комплекс послуг для 

будь-якої категорії ділових гостей у готелі та за його межами впродовж усього 

часу перебування клієнта в бізнесовому закладі» [8, с. 112]. 

Готелі середньої та високої категорій - три-п’ятизіркові, неоднорідні за 

базовими характеристиками лише умовно можна об’єднати в одну групу. 

Згідно з аналізом, із цих категорій можна окреслити групи прямих і непрямих 

конкурентів, серед яких порівняльний аналіз є логічно доцільним. «У 

верхньому сегменті виділяють три підгрупи: п’ятизіркові готелі, розташовані в 



центрі міста; чотиризіркові більшої місткості аналогічного розташування і 

більш віддалені від центра тризіркові готелі значної місткості. Готелі першої 

категорії є лідерами ринку ділового туризму, за середнім показником доходу на 

номер їхня ефективність функціонування на 100 % вища порівняно з категорією 

тризіркових готелів. Категорія чотиризіркових готелів поступається лідерам, 

проте менш помітно ніж у попередньому випадку. Отже, чинник розташування 

готелю суттєво впливає на економічні економічних показники його 

функціонування, номери у віддалених від центру готелях більшої місткості є 

більш прибутковими, незважаючи на категорію готелю.» 

«Як свідчить аналіз економічних показників функціонування готелів Києва 

та Львова, готелі категорії ,,чотири-п’ять зірок” навіть у період значного спаду 

рентабельності в готельній сфері, впродовж 1996 - 2003 рр., мали стабільний 

попит» [15, с. 72]. Ця обставина свідчить про найвищу стабільність ринку 

висококатегорійних готелів і не передбачає суттєвих змін з появою нових 

конкурентів у цьому сегменті.  

Сьогодні ринок верхнього сегмента спроможний забезпечити нові 

пропозиції, враховуючи, що обсяг не перевищує більше 10 % цієї бази сфери 

гостинності. В інших ринкових сегментах зростання попиту на послуги 

зумовлює необхідність розширення матеріальної бази гостинності.  

Загальні критерії до якості : 

«Готелі категорії 5 і 4 зірок повинні відповідати наступним критеріям:  

- будівля готелю органічно вбудована в архітектурний ансамбль вулиці 

(площі); 

 - територія, прилегла до будівлі готелю (перед головним входом, виїздом 

на автостоянку, внутрішній двір), облаштована (малі архітектурні форми, 

скління, озеленення) у відповідності із загальною стилістикою будівлі; 

 - фасади будівлі повинні відповідати певному чітко вираженого 

архітектурному стилю; у разі, якщо проводиться реконструкція будівлі, яка є 

історико-архітектурним пам'ятником, має бути дотримано повне відновлення 

первісного вигляду — фасадів, фресок, вітражів; 



 - інтер'єри виконані у відповідності з єдиним дизайн-проектом, підлеглим 

художньої неординарної ідеї;  

- інтер'єри номерів, холів, вестибюлів прикрашені авторськими роботами: 

живопис, графіка, скульптура, гобелени, твори декоративно-прикладного 

мистецтва; предмети меблів, посуду, драпіровок, деталей інтер'єру можуть бути 

антикварними. При цьому важливо, щоб в них проявлялися національні 

особливості української культури;  

-    предмети інтер'єру та оздоблення повинні формувати респектабельну 

атмосферу готелю;  

- нестандартні меблі з натурального дерева.  

- всі приміщення оснащені високоякісними килимами або килимовим 

покриттям; 

 -  номери і громадські приміщення повинні бути облаштовані меблями та 

электрогарнитурой елегантного дизайну і високої якості;  

- посуд високої якості (порцеляна, кришталь), виготовлений за 

індивідуальним замовленням і в достатній кількості;  

- санвузли забезпечені високоякісним обладнанням, стіни і підлога покриті 

водонепроникним матеріалом елегантного дизайну і виконані 

високопрофесійно; 

 - оформлення інтер'єру будь-якого приміщення готелю виконано в єдиній 

колірній гамі; 

 - готельні аксесуари, уніформа персоналу, інформаційні матеріали повинні 

мати фірмові особливості.»                                               

Сьогодні тема дослідження розвитку ділового туризму в нашій країні є 

дуже актуальною, адже Україна, яка розташована в центрі Європи, на 

перехресті транспортних шляхів, і яка має для поступального розвитку своєї 

туристичної сфери сприятливі природно-кліматичні умови, значний історико-

культурний потенціал, необхідні людські та матеріальні ресурси, значно відстає 

від більшості європейських країн за рівнем розвитку туристичних послуг. 

«Створення інфраструктури ділового туризму в Україні сприятиме 

всебічному розвитку міст зокрема і держави загалом. За оцінками Всесвітньої 



ради ділових подорожей і туризму обсяг українського ринку ділових поїздок в 

2016-2018роках скоротиться на 12% і складе 6,5 млрд дол. США на рік. 

Прогноз на 2020 рік -18,4 млрд дол. США за умов щорічного зростання на 

5,9%. 

Обсяг ринку приватних поїздок оцінюється в 5,5 млрд дол. США. Сьогодні 

в Україні найбільшим попитом серед бізнес-продуктів користується поєднання 

конференцій з інсентив-програмою. Такий вид програми замовляє близько 40% 

клієнтів, згідно з опитуваннями членів Асоціації ділового туризму. У той час як 

організацію конференцій замовляють близько 15% клієнтів фірм-респондентів, 

часта інсентив-туризму в структурі бізнес-туризму складає близько 30%. 

Лідерами зі замовлень ділових поїздок і інсентив-програм  є підприємств 

харчової промисловості, консалтингові компанії, ІT-компанії, фармацевтичні, 

фінансові організації. У сучасних умовах господарювання вітчизняні event-

агенції долають несприятливі наслідки економічної кризи, що привезла до 

зниження інтенсивності потоку туристів, які подорожують із діловою метою» 

[17].  

Не менш важливою є цінова політика і сервіс. «Ціна на готель четвертої 

категорії в Австріїї становить 90 євро, а в Украні від 150 євро і сервіс не завжди 

знаходиться на належному рівні, а інсентив-туристи, як правило, більш 

вимогливі ніж звичайні. Для виїзного інсентива найбільша проблема – 

посольства, особливо для від’їжджаючих із України. Тому великі групи краще 

відправляти до країн із безвізовим режимом. Внутрішні інсентив-програми не 

обмежані, але зосереджені здебільше у напрямках Карпат, Києва та Одеси.» 

Не дивлячись на складність інсентив-галузі, готельєри все таки займаються 

розвитком інсентив-туримзу. Цей ринок в Україні привабливий та 

перспективний, а безумовною перевагою цього типу туризму є той факт, що 

попит на нього не залежить від сезонності. Готельний бізнес в Україні 

перспективний як мінімум за трьома причинами. По-перше, у країні 

спостерігається підвищення ділової активності, що, як правило, неминуче 

викликає збільшення обсягів ділового туризму. По-друге, підвищення доходів 

населення України призводить до збільшення кількості людей, які 



подорожують, що викликає необхідність збільшити засоби розміщення та 

надання якісних готельних послуг. По-третє, Україна, що заявила про свою 

інтеграцію до європейського простору, поступово стає привабливою для 

європейців.  

 

РОЗДІЛ 3. 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО РОЗВИТКУ БІЗНЕС ТУРИЗМУ 

 

         3.1. Удосконалення організації ділового туризму в Україні 

 

Сучасні тур-підприємства в Україні, які обслуговують ділових туристів, 

мають типову структуру послуг, низький асортимент і спеціалізацію. 

Насамперед, спеціалізовані підприємства необхідно створювати в головних 

ділових центрах держави - столиці та регіональних центрах. «Окрім Києва та 

Львова, в інших центрах фактично немає презентабельних готелів для 

приймання гостей найвищого рівня повноважень - державних діячів, політиків, 

бізнесменів, діячів культури та спорту. У найбільших обласних центрах, 

найближчими роками для забезпечення попиту бізнес-туристів необхідно 

передбачити будівництво по одному-двох п’ятизіркових готелів. Поглиблення 

спеціалізації та запровадження високих стандартів обслуговування в 

національній сфері гостинності пов’язують зі створенням традиційних для 

світових туристичних індустрії корпоративних форм - міжнародних 

туристичних ланцюгів. Об’єднані у корпорацію провідні туристичні 

підприємства проводять колективний бізнес, перебуваючи під єдиним 

контролем керівництва ланцюга. Професійний менеджмент несе повну 

відповідальність за ефективність функціонування, зміцнення конкурентних 

позицій. Технологічно успіхи корпоративних форм гостинності пов’язані з 

дотриманням високої якості туристичного продукту, ідентичністю послуг і 

доступністю цін на всіх підприємствах галузі. 

Об’єднання туристичних організацій та готелів під єдиним управлінням 

дає значно економічно вигоди як власникам об’єктів, так і їхнім операторам» 



[20]. Головна перевага - зниження загальних витрат, функціонування єдиної 

об’єднаної системи бронювання, централізовані поставки витратних матеріалів, 

уніфікація послуг. Водночас для вітчизняного туристичного бізнесу 

корпоративний механізм управління - явище нетипове. «Насамперед через 

відсутність досвіду корпоративного управління, значні фінансові ризики, 

пов’язані з бюрократичною процедурою розгортання бізнесу, відсутність 

чіткого законодавчого визначення правових, економічних та організаційних 

аспектів створення і розвитку конкурентного середовища на ринку сфери 

гостинності.» Законодавча основа повинна сприяти формуванню та входженню 

в ринковий простір нових готельних підприємств, туристичних організацій, 

корпорацій зокрема, створенню умов для правового захисту та виживання 

малих форм у сфері гостинності та надання якісних послуг при організації 

ділового туризму в Україні. 

Актуальною в інфраструктурі гостинності для обслуговування ділових 

туристів є проблема професійної підготовки кадрів і кадрового 

менеджменту.«Аналіз кадрового потенціалу готельних підприємств України 

свідчить, що лише 10 - 15 % персоналу має вищу або середню спеціальну 

туристичну освіту. Значна частка персоналу має короткотермінову освітню 

підготовку на платних семінарах чи курсах. Особливо актуальною є проблема 

професійної підготовки та кваліфікації керівників структурних ланок і 

підрозділів у готелях. Головною проблемою підготовки персоналу готельних 

підприємств України, за винятком провідних установ столиці та найбільших 

регіональних центрів, є володіння основами гостинності - іноземною мовою, 

психологією, етикою спілкування і поведінки тощо. Відкриття останніми 

роками професійних вищих навчальних закладів, факультетів, кафедр з 

підготовки спеціалістів для туристичної сфери, обов’язкове вивчення двох 

іноземних мов, стажування студентів у провідних готелях і туристичних фірмах 

для оволодіння сучасним досвідом управлінських і виробничих процесів у 

туризмі й готельному бізнесі, сприятиме поліпшенню якості організаційно-

управлінських процесів і технології обслуговування в цій сфері. Провідні готелі 

та навчальні заклади організовують стажування спеціалістів у закордонних 



профільних університетах, готелях, туристичних підприємствах. На рівні 

державних органів управління туристичною сферою, наукових та навчальних 

установ розробляють та впроваджують національні принципи і стандарти 

професійної підготовки спеціалістів туристичної індустрії, що ґрунтуються на 

міжнародних стандартах, враховують інтереси національного туристичного 

бізнесу, зорієнтовані на підвищення ролі індустрії згідно з державними 

пріоритетами розвитку» [18, с. 122]. 

Реалізація стратегії активізації ділового туризму у структурі в’їзних і 

національних туристичних потоків зумовлює необхідність створення у 

сучасних готелях інфраструктури: бізнес-центру, розважальних атракцій, 

підприємств торгівлі та сфери послуг. «Впровадження принципів 

,,інтелектуального готелю” забезпечить експлуатаційним службам і клієнтам 

закладу якісне обслуговування. Діяльність готельних комплексів повинна бути 

спрямована на забезпечення різних побажань клієнтів. Серед головних послуг, 

яких потребують ділові туристи, - телекомунікаційні послуги, тобто можливість 

швидкого отримання і передавання інформації, автоматизоване управління 

системами життєзабезпечення, кондиціонування, супутникове й ефірне 

телебачення, система ідентифікації і контролю доступу. Сьогодні лише окремі 

національні готельні комплекси мають фінансові засоби для створення і 

підтримання в дієздатному стані автоматизованих систем управління. 

Політика розвитку туристичного господарства набуває масштабності, її 

мета  створення конкурентного бізнес продукту, що дасть змогу забезпечити 

пропозицію широкого спектра послуг, збільшення обсягів в’їзного і 

внутрішнього ділового  туризму, зростання бюджетних надходжень. Ця 

тенденція поширюється на всі туристичні та готельні підприємства незалежно 

від організаційно-правової форми власності і відомчого підпорядкування. 

Удосконалення сучасної інфраструктури туризму, визнано одним з 

пріоритетних напрямів розвитку національної економіки на державному і 

муніципальному рівнях, а зокрема розважально-рекреаційного й ділового» [17]. 

Тенденції економічного зростання та євроінтеграційні процеси, зростання 

попиту на офісні приміщення і ділові послуги високої категорії зумовлюють 



потребу розвитку інсентив-інфраструктури в державі. Щоб її задовольнити, 

треба розробити принципи створення сучасної туристичної інфраструктури, 

актуальні концепції побудови комплексних систем керування бізнес-готелями 

та бізнес-центрами, вирішити проблеми формування єдиного інформаційного 

простору. Для реалізації зазначених підходів необхідно проаналізувати шляхи 

та методи підвищення інвестиційної привабливості проектів будівництва, 

модернізації сучасної мережі закладів гостинності, повносервісного 

обслуговування ділових туристів.  

«В Україні лише 18% готелів відповідають вимогам міжнародних 

стандартів якості за рівнем комфорту бізнес-класу. Геопросторово майже всі 

висококатегорійні готелі розташовані в Києві та найбільших регіональних 

центрах - Одесі, Львові, Харкові, Дніпропетровську. Водночас, згідно з 

моніторингом інсентив-інфраструктури міжнародними спеціалізованими 

організаціями, висококатегорійні готелі України суттєво поступаються за 

рівнем сервісу, готелям Східної Європи.» 

Проблему створення інфраструктури гостинності з сучасним рівнем 

комфорту для приймання ділових туристів можна вирішити шляхом створення 

національних готельних союзів з поступовим їх входженням у міжнародні 

готельні корпорації. Важливими умовами реалізації цього завдання є 

комплексний підхід до аналізу методів і засобів підвищення інвестиційної 

привабливості проектів будівництва та модернізації сучасних засобів 

розміщення для ділових туристів, форм власності й організації управління, а 

також стабілізація ринку готельних послуг шляхом підвищення заповнюваності 

та водночас упровадження гнучкої цінової політики з урахуванням сучасних 

ринкових реалій (Табл.3.1). 

«Сьогодні доцільним вважається широке запровадження франчайзингу, що 

дасть змогу підвищити ефективність функціонування підприємств і не потребує 

зміни форм власності. Організації, спроможні виконувати функції консолідації 

готельних та туристичних підприємств у сучасні бізнесові готельні ланцюги, 

повинні насамперед мати значні фінансові ресурси або мати змогу їх залучати. 

Необов’язковою умовою є профільна приналежність до гостинності, володіння 



готельними підприємствами. Водночас важлива проблема успішної реалізації 

франчайзингу - підготовка і розробка економічно ефективного бізнес-проекту.» 

«Стабілізується ринок вітчизняного ділового туризму, спостерігаються 

стійкі повільні тенденції зростання головних економічних параметрів 

функціонування об’єктів туристичної інфраструктури - збільшення доходів з 

одночасним нормуванням прямих тарифів. Зростання попиту на готельні 

послуги вимагає диверсифікації пропозиції шляхом розширення послуг, 

формування гнучкої цінової політики. Однак за рівнем цін на послуги 

розміщення вітчизняні бізнесові організації залишаються дорогими» [28]. 

Актуальною у діловій сфері України є проблема впровадження принципів 

фінансового менеджменту для ефективного управління доходами підприємств. 

Політика гнучких цін зумовлює розширення попиту в період зменшення 

клієнтів, натомість, за умови стійкого попиту обсяги знижок треба зменшувати. 

Іншою важливою проблемою фінансового менеджменту є запровадження 

системи тарифів, зокрема для готелів та експозиційних центрів, що 

спеціалізуються на прийманні окремих категорій ділових туристів. 

Упродовж останніх двох років сталися позитивні зміни у нормативно-

правовій базі господарської діяльності окремих готельних підприємств: крім 

скасування готельного збору, ухвалено - закони, які сприяють активізації 

готельного бізнесу. І хоч у більшості випадків вартість проживання не 

зменшилася, вивільнені фінансові ресурси найчастіше спрямовують у 

диверсифікацію виробництва - реконструкцію номерного фонду, розширення 

спектра послуг. За таких умов простежується зростання заповнюваності в 

готельних закладах різної категорії, розмірів і просторового розташування для 

ділового туризму. 

Таблиця 3.1 

Фактори  покращення бізнес – послуг 

Покращення бізнес- послуг Фактори 

 вивчення досвіду конкурентів 

збереження штату спіробітників 

різноманітність та рекламапослуг 



моніторинг діяльності 

проведення переговорів   

реклама бізнес-послуг 

 

Стійке зростання заповнюваності сьогодні зафіксовано не тільки у готелях 

та виставкових залах центральної частини міст, що традиційно є лідерами на 

ринку, а й у менш рентабельних місцях зі значною одночасною місткістю та 

віддалених від центральної частини міст. 

Бізнес-туристи висувають особливі вимоги. Комфорт, швидкість, 

надійність, пунктуальність, зручність – особливі вимоги при організаціі 

надання послуг діловим туристам у засобах розміщення та бізнес центрах. 

  Покращення організації бізнес-туризму в Україні відкриває нові 

можливості виходу ділового туризму на міжнародний рівень. Сприятливі умови 

економічного розвитку ділового туристичного бізнесу, активізація туристичної 

діяльності дадуть змогу забезпечити високі стандарти різних побажань бізнес-

туристів. 

 

         3.2. Покращення інсентив-туризму в Тернопільській області 

 

Індустрія туризму – трудомісткий процес, що займає важливе місце в 

економіці кожного регіону України. Вона є активним джерелом надходження 

валюти і має вплив на платіжний баланс країни, на розвиток соціальної та 

культурної сфер, екологію. 

Туристичний ринок не існує незалежно від держави і суспільства. Головне 

завдання першої в нинішніх умовах – це вироблення стратегії туристичної 

діяльності, її правове врегулювання, сприяння підприємствам готельного і 

туристичного комплексу в розвитку виробництва, укладання угод з метою 

створення сприятливих умов для розвитку міжнародного туризму та 

покращення умов бізнес-туризму на території  держави і її окремих областей. 

Туристичний потенціал Тернопільської області величезний. Він охоплює 

історичний (замковий), релігійний, водний, зелений, гастрономічний, 



спортивний та інші  види туризму.  Розвиток ділової туристичної галузі 

Тернопільщини - це формування конкурентно-спроможного, такого, що 

відповідає міжнародним стандартам, туристичного продукту, який направлений 

на максимально ефективне використання бізнес - потенціалу міста та області. 

Тернопільщина має вигідне геополітичне і стратегічне положення з розвиненою 

інфраструктурою. Тому в останні роки в області створилися сприятливі 

передумови для формування високорентабельної туристичної галузі. Розвиток 

торговельно-економічних відносин з далеким і ближнім зарубіжжям формують 

умови для розвитку ділового туризму в Тернопільській області.  

Інсентив-туризм - вид ділового туризму, туристичні поїздки, що 

організовуються підприємствами та фірмами для своїх співробітників чи 

партнерів як винагорода за високі показники в роботі. Бурхливе зростання 

заохочувального туризму у світі привело до створення ряду асоціацій, 

проведення конференцій, організація виставок і видання спеціальних каталогів 

[28]. Прогнозується, що у XXІ столітті інсентив-туризм перетвориться  на 

основну форму заохочення найманих працівників.  

На сьогодні сформувалися три напрямки інсентив-туризму: 

- колективні поїздки та відпочинок, які суміщаються з діловими заходами; 

- виїзди колективів фірм, спрямовані на створення і формування команди; 

- заохочувальні туристичні поїздки.  

Ділові тури сприяють розвитку компанії. Це спосіб встановити нові 

контакти, створити довготривалі стосунки. Це можливість віддячити і 

заохотити своїх найкращих співробітників. Інсентив-тури – це можливість  

нагадати, що співробітники це найкраща реклама. 

Сектор бізнес - послуг є новою сферою діяльності Тернопільської області. 

Для успішного використання бізнес-сфери Тернопільщина може 

використовувати вже існуючу конкурентну перевагу у вигляді потужних ІT- 

компаній, які розробляють програмне забезпечення та формують рекламний 

продукт. 

У стратегії бізнес-туризму Тернопільщини необхідно визначити наступні 

види діяльності, пріоритетні для вдосконалення інсентив-туризму: 



- дослідження та аналіз туристичного ринку Тернопільщини; 

- створення клімату, сприятливого для залучення інвестицій;  

- підвищення рівня кадрового потенціалу; 

- якість і відповідність стандарту обслуговування бізнес-туристів.  

Розвиток людських ресурсів, їх навчання і перепідготовка сприятимуть 

гармонізації ділового туризму. Не слід забувати і про зниження 

адміністративних бар'єрів. Для цього необхідно проводити круглі столи, 

семінари, конференції з керівниками міста та області, приймати участь в 

удосконаленні законодавства і системи державної підтримки малого та 

середньго бізнесу, впроваджувати інноваційні бізнес – проекти . 

Реалізація структурної перебудови індустрії туризму вимагає суттєвого 

збільшення обсягів інвестицій у розвиток матеріально-технічної бази 

готельного господарства для забезпечення комфортабельного розміщення і 

обслуговування ділових гостей. Відсутність сертифікованих чотирьох- та 

п'ятизіркових готелів негативно впливає на рух туристичного потоку на 

Тернопільщину. Особливо це стосується іноземних бізнес-туристів, які вже 

звикли до комфорту і сервісу в процесі здійснення організованого туру чи 

мандрівки за індивідуальною програмою. 

 

Таблиця 3.2 

 

Рекомендації розвитку бізнес-туризму на Тернопільщині 

 

Стратегічні рекомендації Зміст рекомендацій 

Аналіз ринку вивчення ринку потенційних споживачів; 

розробка та складання анкет; 

анкетування;  

обробка та аналіз даних; 



Реклама, просування створення рекламного фільму;  

просування інформації на телебаченні; 

публікації в журналах; 

Маркетинг, розширення 

ринку збуту 

розширення географії потенційних замовників; 

пошук партнерів; 

розміщення інформації на сайтах; 

продаж тур продуктів через туристичні агентства 

та туроператорів; 

Інвестування  залучення банків та інвесторів; 

Розвиток людських ресурсів навчання, перепідготовка; 

Зниження адмін. барьєрів проведення столів, конференцій, семінарів, 

розробка пропозицій 

 

Аналізуючи ринок Тернопільської області, необхідно вивчити потенційних 

споживачів послуг інсентив-туризму, розробити та скласти анкети з подальшим 

анкетуванням. Після цього обробити дані та зробити аналіз. Створення 

рекламного фільму і просування його через телебачення, а також публікації 

оглядово-рекламного характеру будуть ще одним кроком в стратегії пріоритету 

розвитку інсентив-туризму в Тернопільській області. Пошук партнерів, 

розширення географії потенційних замовників допоможуть просуванню і 

збільшенню обсягів продажу тур-продуктів через провідні туристичні 

агентства. Залучення представників банківської сфери та інвесторів необхідні 

для покращення ділового туризму області. Фінансове забезпечення сфери 

туристичної діяльності необхідно будувати шляхом підтримки його 

комерційними структурами, зацікавленими в розвитку галузі. Залучення 

прямих інвестицій, як внутрішніх, так і зовнішніх, залучення міжнародних 

грандів створять умови для розвитку фінансових можливостей. (Табл.3.2.). 

Обов'язкова сертифікація готельних послуг має суттєве значення для 

розвитку готельного бізнесу в цілому на Тернопільщині, окремих підприємств, 



а також для клієнтів, які користуються їхніми послугами та вимагають 

належного рівня обслуговування. Отриманий сертифікат є гарантом того, що 

готельних продукт, послуга відповідає вимогам стандартів, дає можливість 

підвищити статус, авторитет підприємства на внутрішніх та зовнішніх ринках 

гостинності. А це означає розширення клієнтури і партнерських зв'язків. Тому 

пропонується надати рекомендацію окремим готелям Тернопільщини щодо 

планування їх діяльності, а саме: керівництво цих готелів повинно поставити за 

мету досягнення належного рівня обслуговування для подальшої сертифікації. 

Стан матеріально-технічної бази закладів розміщення в Тернопільській області, 

історично-культурних пам'яток, відсутність потужної реклами потребують 

стратегічних заходів джерелами фінансування яких мають стати: 

1. Кошти туристичних підприємств. 

2. Банківські кредити. 

3. Іноземні інвестиції. 

4.Державні асигнування на розвиток рекреаційних зон 

загальнодержавного значення та відновлення історико-культурних пам'яток. 

5. Власні кошти громадян тощо. 

Несприятлива загальноекономічна ситуація, посилення конкуренції на 

ринку послуг, недостатність коштів із державного фінансування змушують 

готелі брати на себе вирішення питань, пов'язаних з інвестиційною діяльністю, 

хоча ця проблема не проста, вимагає розв'язання на макрорівні, потребує 

системно-координаційного підходу, узгодженості з місцевими органами влади 

та управління, інформаційно-рекламного забезпечення, а головне — фінансової 

підтримки в рамках загальнодержавних і регіональних програм.  

Тому необхідно запровадити механізм стимулювання довгострокового 

кредитування об'єктів гостинності комерційними банками.  

Потужним засобом фінансування є іноземні інвестиції. Тому важливим на 

сьогоднішній день є формування сприятливого інвестиційного клімату, 

стимулювання припливу капітальних вкладень у реконструкції готелів 

відповідно до міжнародних вимог та стандартів. Необхідно відпрацювати чітку 

систему надання гарантій щодо захисту капіталовкладень. 



Для адекватного впровадження у дію пропозицій бізнес-туризму необхідно 

вирішувати проблеми гармонізації його головних елементів. 

Таким чином, особливість економіко-географічного розташування, 

розвинена транспортна мережа, природно-кліматичні умови створюють 

сприятливі передумови для формування в Тернополі і області 

високорентабельного бізнес-туризму. 

Просування на ринок туристичних послуг інсентив-продукту дасть змогу 

створити сприятливі умови для розвитку міжнародного туризму на території  

Тернопільської області, і в першу чергу іміджу країни. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ВИСНОВКИ 

 

Діловий туризм відноситься до розряду найбільш видатних феноменів ХХІ 

ст. і є основним сегментом ринку гостинності, він грає найважливішу роль в 

розвитку національної економіки будь-якої країни, активно сприяючи її 

інтеграції в світовий ринок. Високі темпи його розвитку визначають, в першу 

чергу, глобалізація світової економіки і «стирання кордонів». Бізнесмени все 

частіше шукають і знаходять ділових партнерів за кордоном. Але, 

відправляючись в подібну подорож, вони хочуть не просто побувати на 



виставці, семінарі, конференції – вони їдуть за новими можливостями для свого 

бізнесу. 

Інсентив туризм як важлива складова сучасної індустріі туризму, сприяє 

виходу України на міжнародний рівень і набуває масштабності в сучасних 

умовах. Створення конкурентного готельного продукту, що дасть змогу 

забезпечити пропозицію широкого спектра бізнес послуг, удосконалення 

сучасної інфраструктури  ділового туризму, організація надання послуг діловим 

туристам у засобах розміщення, визнано одним з пріоритетних напрямів 

розвитку бізнес туризму в Україні. 

Дослідивши сучасний розвиток ділового туризму в Україні, в дипломній 

роботі вдалося проаналізувати бізнес-туризм як пріоритетний напрямок 

розвитку туристичної галузі нашої країни. Були виявлені особливості ділового 

туризму в умовах сучасності. Дослідивши пріоритетні напрямки розвитку 

інсентив-туризму в готельній галузі, були розкриті тенденції та перспективи 

цієї галузі. Досягти покращення організації ділового туризму в Україні 

можливо лише маючи конкретні пропозиції та рекомендації відносно 

поліпшення стану інсентив-туризму. 

В дипломній роботі були розроблені рекомендації щодо покращення 

ситуації в сфері бізнес-гостинності в Тернопільський області. 

Туристичний потенціал Тернопільської області величезний. Він охоплює 

історичний (замковий), релігійний, водний, зелений, гастрономічний, 

спортивний та інші  види туризму.  Розвиток ділової туристичної галузі 

Тернопільщини – це формування конкурентно – спроможного, такого, що 

відповідає міжнародним стандартам, туристичного продукту, який направлений 

на максимально ефективне використання бізнес – потенціалу міста та області. 

Тернопільщина має вигідне геополітичне і стратегічне положення з розвиненою 

інфраструктурою. Тому в останні роки в області створилися сприятливі 

передумови для формування високорентабельної туристичної галузі. Розвиток 

торговельно-економічних відносин з далеким і ближнім зарубіжжям формують 

умови для розвитку ділового туризму в Тернопільській області.  



З метою підвищення ефективності туристської галузі України, підвищення 

іміджу і авторитету Тернопільського регіону в туристському співтоваристві, 

розроблено заходи щодо розширення міжнародного туристського 

співробітництва. Серед них – розвиток інформаційно-рекламної та виставкової 

діяльності, організація міжнародних і регіональних туристських салонів, 

ярмарків, бірж в Україні і Тернопільській області. Також, оскільки діловий 

туризм є найприбутковішим видом своєї галузі, Україна потребує покращення 

інфраструктури проведення заходів, розміщення та відпочинку туристів. 

Тернопільщина починає здобувати право називатися краєм ділового 

туризму. Тому, просування інформації, публікації, пошук партнерів, маркетинг, 

залучення інвесторів та якісний менеджмент в сфері інсентив-туризму, будуть 

сприяти розвитку нашого західного регіону та країни загалом. 

 


