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ВСТУП

Актуальність теми. Впровадження інноваційних нововведень може дати

туристичному  підприємству  можливість  поліпшити  якість  туристичного

продукту, що, в свою чергу, також може надати йому додаткових можливостей

отримання прибутку. Кожне туристичне підприємство знаходиться в унікальній

інноваційній  проблемній  ситуації,  що  виражається  в  певному  поєднанні

«внутрішніх» і  «зовнішніх» чинників інноваційного процесу. Крім того,  стан

туристичного підприємства, та проблемна ситуація, в якій воно знаходиться, не

є  статичними  і  мають  тенденцію  до  динаміки,  зміни.  Причому,  кожна

проблемна  ситуація,  яка  виникає  на  підприємстві,  може  розвиватися  по

декільком можними сценаріям, які, в свою чергу, перетікають по відповідним

стадіям  розвитку.  В  умовах  динамічних  змін  середовища  на  туристичному

ринку,  розробка і  впровадження інноваційної  стратегії  є  досить  проблемним

процесом, оскільки зміни ключових факторів часто є непередбачуваними. Тому

вивчення  особливостей  та  видів  інноваційної  стратегії  туристичного

підприємства та створення умов для її забезпечення представляється одним з

найбільш актуальних напрямів дослідження. 

Рівень дослідженості теми. Питання формування інноваційних стратегій

досліджували  вітчизняні  та  зарубіжні  науковці,  до  співтовариства  яких

відносяться: Асаул А. Н.,  Босовська М.В., Гарбера  О.Є., Дроздов Г.Д., Іванова

Л.О., Пуцентайло П.Р., Хейг П. Х., Чувуріна К.В., Чудновский А.Д., Ячменьова

В М.,   та ін. При цьому, в зазначених працях відсутній комплексний підхід до

розгляду проблематики формування інноваційної стратегії.. 

Мета та завдання роботи. Метою  випускної кваліфікаційної роботи є

вивчення  та  вдосконалення  інноваційної  стратегії  розвитку  туристичного

підприємства.

Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних

завдань:



- визначити cутність та ознаки інновацій на підприємстві;

-  охарактеризувати  роль  та  місце  інноваційної  стратегії  у  системі

міжнародного туризму;

-  дослідити  методику  і  методи  наукового  дослідження   інноваційної

стратегії;

-  розглянути  загальну  характеристика  міжнародного  туристичного

оператора «Coral Travel», м. Київ;

- здійснити дослідження показників фінансової діяльності міжнародного

туристичного оператора Coral Travel;

- дослідити особливості реалізації туристичного продукту міжнародного

туристичного оператора «Сoral Travel» за 2015-2017 рр.;

- визначити перспективи формування та розвитку інноваційної стратегії в

різних регіонах України;

-  обгрунтувати  розробку  та  реалізацію  інноваційного  туристичного

продукту  в  системі  міжнародного  туризму  міжнародного  туристичного

оператора «Сoral Travel», м. Київ.

Об’єктом дослідження є  процес  формування та розвитку інноваційної

стратегії на туристичному підприємстві.

Предметом дослідження є теоретико-методологічні та практичні засади

формування та розвитку інноваційної стратегії в системі міжнародного туризму

міжнародного туристичного оператора «Сoral Travel», м. Київ. 

Методи  дослідження базються  на  використанні  методів  індукції,

дедукції, аналізу та синтезу. Також були застосовані методи експертних оцінок,

економіко-статистичні та методи графічних порівнянь.

В процесі виконання роботи було використано нормативно-правові акти

України, монографії,  підручники, періодичні видання та джерела Інтернет.  В

процесі оцінки практичних аспектів маркетингової діяльності використано дані

фінансової  та  управлінської  звітності  підприємства,  а  також  результати



опитування керівництва міжнародного туристичного оператора «Сoral Travel»,

м. Київ.

Практичне значення проведення дослідження полягає у тому, що його

результати  та  розроблені  пропозиції  можуть  бути  використані  в  ході

удосконалення  процесів  інноваційного  розвитку  в  системі  міжнародного

туризму туристичного оператора «Сoral Travel», м. Київ.

Рівень наукової новизни дослідження полягає у систематизації підходів

до  формування  та  розвитку  інноваційної  стратегії  на  туристичному

підприємстві.

Апробація  результатів  дослідження.   За  результатами  дослідження

підготовлено  та  опубліковано  наукову  статтю  на  тему:  «Особливості

формування інноваційної стратегії туристичного підприємства».

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, восьми

підрозділів, висновків та списку використаної літератури (з 91 найменування)

та  додатків.  Загальний  обсяг  роботи  становить  108  сторінок  друкованого

тексту.



РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ РОЗРОБЛЕННЯ ІННОВАЦІЙНОГО

ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ ТУРИСТИЧНИМ ОПЕРАТОРОМ

1.1. Сутність та ознаки інновацій на підприємстві

У науковій літературі з управління інноваціями не сформувалося єдиного

підходу до визначення  змісту поняття  «інноваційна стратегія».  Можливо,  це

визначається складністю і неоднозначністю розуміння сутності самої інновації

як  ек н мічн ї  катег рії.  Огляд  визначень  різних  д слідників  п казує,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

даний термін м же мати різні значення залежн  від к нтексту, а вибір підх дуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  визначення п няття залежить від к нкретних цілей вимірювання аб  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

[28, 32].

У відп відн сті з міжнар дними стандартами «інн вація» визначається якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кінцевий  результат  інн ваційн ї  діяльн сті,  щ  держав  втілення  у  виглядіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н в г  аб  вд ск нален г  пр дукту,  впр ваджен г  на  ринку,  н в г  абᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вд ск нален г  техн л гічн г  пр цесу,  щ  вик рист вується.  Т бт ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вація інтерпретується як перетв рення п тенційн г  наук в - технічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гресу  в  реальний,  щ  втілюється  в  н вих  пр дуктах  і  техн л гіяхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(пр дукт вих і техн л гічних інн ваціях) [15, 24, 28, 32, 46, 51].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вищесказане  д зв ляє  запр п нувати  наступний  підхід  д  визначенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї  стратегії  підприємства.  Інн ваційна  стратегія  підприємства  цеᴏ ᴏ ᴏ

цілеспрям ваний  пр цес  р зр бки  і  реалізації  управлінських  рішень,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям ваних на ств рення і р звит к пр дукт вих і техн л гічних інн вацій,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

принципи як г  ф рмуються загальн ю стратегією бізнесу підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інн ваційна  стратегія  відн ситься  д  рівня  функці нальних  стратегій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегічний  план  підприємства  визначає  цілі  та  напрями  р звитку  у  всіхᴏ

сферах г сп дарськ ї діяльн сті, в т му числі щ д  інн вацій. При ць му дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

деяких  агресивних  інн ваційних  підприємств  стратегія  у  сфері  інн вацій  єᴏ ᴏ

найбільш значущим елемент м к рп ративн ї стратегії.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



Таблиця 1.1

Етал нні стратегії і спрям ваність пр дукт вих і пр цеснихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій [15, 24, 28, 32, 46, 51]ᴏ

Лідерств  у ᴏ
витратах

Диференціація Ф кусування на ᴏ
витратах

Ф кусування на ᴏ
диференціації

Інн ваційна стратегіяᴏ

Р звит к пр дуктуᴏ ᴏ ᴏ

Р звит к пр дукту, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на ᴏ
зниження й г  варᴏ ᴏ -
т стіᴏ

Р звит к пр дукту, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на ᴏ
підвищення й г  ᴏ ᴏ
як сті, збільшення ᴏ
функцій і т.д.

Р звит к пр дукту, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на ᴏ
зниження витрат 
при бслуг вуванні ᴏ ᴏ
к нкретн г  сегмеᴏ ᴏ ᴏ -
нту

Р зр бка пр дукту, ᴏ ᴏ ᴏ
націлена на п глибᴏ -
лення спеціалізації 
при бслуг вуванні ᴏ ᴏ
к нкретн г  сегменᴏ ᴏ ᴏ ту

Р звит к пр цесуᴏ ᴏ ᴏ

П ліпшення пр цеᴏ ᴏ -
су з мет ю зменᴏ -
шення витрат мате-
ріалів і труд вих ᴏ
витрат, а так ж на ᴏ
збільшення перева-
ги великих ек нᴏ ᴏ-
мічних б’єктівᴏ

Р звит к пр цесу, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на ᴏ
п ліпшення парамеᴏ -
трів (наприклад, 
надійн сті), щ  підᴏ ᴏ -
вищують цінність 
пр дукту для п куᴏ ᴏ -
пця

Р звит к пр цесу, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на ᴏ
зниження варт сті ᴏ
бслуг вування ᴏ ᴏ се-

гменту

Р звит к пр цесу, ᴏ ᴏ ᴏ
спрям ваний на підᴏ -
вищення цінн сті ᴏ
пр дукту для п купᴏ ᴏ -
ців сегменту

У будь-як му випадку інн ваційна стратегія підприємства п винна бутиᴏ ᴏ ᴏ

рганічн  п в’язана зі стратегією бізнесу і рієнт вана на реалізацію спільнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічних цілей та принципів в інн ваційній сфері, відп відн , не бхіднийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

механізм  трансф рмації  загальних  стратегічних  цілей  у  ціль ві  устан вки  іᴏ ᴏ ᴏ

пр грами інн ваційн ї діяльн сті [29].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегічний план підприємства, наприклад, визначає:

-  Прагне  підприємство  бути  лідером  чи  послідовником  у  сфері

технології?

-  Скільки ресурсів може спрямувати підприємство на НДДКР (для

інноваційно-активних підприємств  найважливішим показником яких  є  науко

місткість - частка витрат на НДДКР в обсязі продажів)?

-  Які  додаткові  джерела  фінансування  інновацій  може

вик рист вувати?ᴏ ᴏ

-  К ли вих дити на рин к з н вим пр дукт м?ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  разі  диверсифік ван г  підприємства  з  ди-  візі нальн ї  структур юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рп ративна  інн ваційна  стратегія  це  р зп діл  зусиль  на  д слідження  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



р зр бку між кремими напрямками бізнесу та підтримку загальн ї пр грамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

диверсифікації,  і,  насамперед,  р звит к  н вих  сфер  бізнесу,  щ  ст суютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр ривних пр дуктів аб  рішень, спрям ваних на ств рення н в ї цінн сті дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача.ᴏ

Якщ  техн л гії  різних сфер бізнесу на велик му підприємстві  слабкᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п в’язані  дин з  дним,  і  підприємств  не планує пр цес диверсифікації,  тᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рп ративна інн ваційна стратегія навряд чи існує взагалі. В дан му випадкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентні стратегії  та субстратегії,  щ  їх підтримують в сфері маркетингу,ᴏ ᴏ

вир бництва аб  техн л гії найкращим чин м м жуть бути ск рдин вані наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ

рівні стратегічних диниць бізнесу.ᴏ

Папп В. [62] запр п нував від му класифікацію к нкурентних стратегійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпаній,  в  рамках  як ї  виділен  ч тири  баз вих  напрями  д сягненняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентних переваг:  лідерств  у витратах, диференціація і  ф кусування наᴏ ᴏ ᴏ

витратах  чи  ф кусування  диференціації.  В  табл.  1  представлені  варіантиᴏ

стратегії к нкуренції.ᴏ

Пр дукт ва  стратегія  підприємства  включає  визначення  напрямківᴏ ᴏ

р звитку існуюч г  ас ртименту і впр вадження н вих к нкурент спр м жнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів.ᴏ

Для  вис к техн л гічних  підприємств  техн л гічна  стратегія  включаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначення,  р звит к  і  вик ристання  техн л гічних  к мпетенцій,  т бтᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

специфічних навич к і вмінь, якими в л діють підприємства в сфері техн л гії.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

При  ць му,  з  дн г  б ку,  ці  дві  частини  інн ваційн ї  стратегії  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

взаєм п в’язаними і п винні р зр блятися узг джен : р зр бка і налаг дженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефективн г  вир бництва  пр дукт вих  н вин к,  стимуль ваних  ринк вимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п пит м,  м же  вимагати  д працювання  техн л гії,  наук в -технічні  ідеїᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н вих к нкурент спр м жних пр дуктів част  з’являються в х ді пр веденняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

НДДКР.  З  інш г  б ку,  техн л гічна  стратегія  і  стратегія  пр дукту  маютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к жна  св ю  специфіку,  п в’язану  як  з  характер м  стратегічних  факт рівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішнь г  серед вища, так і з різн ю р ллю підр зділів НДДКР, маркетингуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



та вир бництва в пр цесі їх р зр бки та реалізації [46].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр блеми ф рмування інн ваційн ї стратегії надзвичайн  складні. Ч муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства з х р шим менеджмент м, які здійснюють п стійний м ніт рингᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку, інвестиції в інн вації, щ  біцяють найбільший д хід, щ  працюють зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

клієнтами п слід вн ,  втрачають  лідерств  в  ряді  галузей?  Причин ю ць гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же бути брак стратегічн г  бачення, у результаті підприємства р звиваютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

існуючі  техн л гії,  у  т й  час  як  принцип в  н ві  техн л гії,  щ  прих дятьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зз вні,  зрешт ю  заміняють  існуючі.  На  практиці  част  виявляється,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найбільш небезпечна загр за виникає саме внаслід к вт ргнення нетрадиційнихᴏ ᴏ ᴏ

для дан ї  галузі  техн л гій,  в  результаті  пр цвітаючі  підприємства зазнаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

невдачі [12].

На  думку  багать х  д слідників,  ядр м  р зр бки  ефективн ї  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бізнесу є р звит к ключ вих к мпетенцій - специфічних навич к і вмінь, якимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в л діє підприємств .ᴏ ᴏ ᴏ

Д  найважливіших  к мпетенції  підприємств  в  інн ваційній  сферіᴏ ᴏ ᴏ

(інн ваційним  здібн стям)  відн сяться  навички  та  вміння  у  таких  видахᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті як [49]:ᴏ

-  техн л гічне пр гн зування;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  д слідження ринку і аналіз сп живачів;ᴏ ᴏ

-  п шук і цінка ідей н вих пр дуктів і техн л гій;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  придбання техн л гічних ресурсів;ᴏ ᴏ

-  ефективна система управління пр ектами.ᴏ

Для  ф рмування  техн л гічн ї  стратегії  найбільше  значення  маютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив сті  підприємства  в  сфері  техн л гічн г  пр гн зування  та  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

життєв г  циклу техн л гій, які залежать від к мпетенції і д свіду експертн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р б ти її фахівців, наявн сті партнерських зв'язків з наук вим співт вариств м,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

участі у державних пр грамах наук в -технічн г  пр гн зування.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Мет ди  п шуку  і  цінки  техн л гій,  важливих  з  т чки  з руᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д вг стр к в ї  к нкурент спр м жн сті  підприємства,  включають патентнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



п шук, який м же дати відп відь на питання, наскільки сильні к нкуренти уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відній  сфері  д сліджень  і  р зр б к,  аналіз  публікацій,  відвідуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наук вих  симп зіумів  та  к нференцій,  аж  д  пр мисл в г  шпигунства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр ведення таких п шук вих р біт вх дить в к мпетенцію підр зділів НДДКРᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аб  спеціальн  ств рених для цінки і  ревізії  інн ваційних пр ектів  к місійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

[31].

Важливість к мпетенції у сфері придбання н вих техн л гічних ресурсівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначається  тим,  щ  к мерціалізація  інн вації  вимагає,  як  правил ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д датк вих активів і підтримуючих техн л гій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Не бхідні активи і техн л гії м жна купувати, вик рист вуючи ринк віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

механізми,  м жна  налаг джувати  власне  вир бництв ,  наприклад,  черезᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вертикальну інтеграцію, м жлив  тримання д ступу д  не бхідних ресурсівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

через  стратегічне  партнерств  з  фірмами,  які  в л діють  цими  активами  іᴏ ᴏ ᴏ

техн л гіями. Вибір адекватн г  ситуації шляху і ефективна реалізація уг диᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відн сяться д  важливих інн ваційних здібн стей підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для ф рмування пр дукт в ї стратегії ключ в ю здібністю підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

є  п шук,  цінка  і  всебічна  апр бація  ідей  ств рення  н вих  перспективнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів  і  п слуг.  Х ча  к жне  підприємств  р зр бляє  власний  механізмᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації  дан г  пр цесу,  не бхідн  виділити  наступні  сн вні  шляхиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виявлення ідеї пр дукт вих н вин к [24]:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.  Виявлення  ідей,  щ  підказані  ринк м,  на  сн ві  вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шир к г  спектру мет дів, які прям  аб  п бічн  адресуються д  сп живачів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Мет ю  ринк вих  д сліджень  у  ць му  випадку  є  виявлення  пр блем,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

незад вільн  вирішуються  за  д п м г ю  існуючих  т варів,  виявленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живчих  м тивів  і  переваг.  Тут  ключ вим  навик м  підприємства  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпетенція у сфері маркетингу і рівень ринк вих д сліджень. На пр мисл вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринках, для яких характерні рганіз вані групи п купців, ідеї вд ск наленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту част  виникають у пр цесі й г  вик ристання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.  Виявлення  ідей,  щ  випливають  з  техн л гічн г  р звитку,  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



д слідження  т вару  з  мет ю  знах дження  м жливих  уд ск налень.  Мет дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інвентаризації характеристик т вару передбачає складання переліку г л внихᴏ ᴏ ᴏ

характеристик та їх варіювання з мет ю виявлення п вий к мбінації, щ  ведеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  п ліпшення.ᴏ ᴏ

3.  Виявлення ідей, щ  випливають з наслідування фірм-к нкурентів.ᴏ ᴏ

Систематичний  аналіз  к нкуруючих  т варів  із  заст суванням  мет дуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«к нструювання  навпаки»  м же  так ж призвести  д  ідеї  вд ск налення  абᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення н винки.ᴏ ᴏ

4.  П шук  ідей  тв рчими  мет дами.  Мет д  засн ваний  на  уяві  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтуїції і реалізується в рамках спільн ї р б ти тв рчих груп. Завдяки ефектуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

синер- гії група людей більш здатна д  тв рч сті, ніж к жен з них крем .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Далі йде пр цедура фільтрації ідеї н вих т варів з мет ю відсіву ідей, якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

несумісні з ресурсами аб  стратегічними цілями підприємства аб  пр ст  неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

привабливі. На цій стадії п глиблений аналіз не пр в диться. Не бхідн  лишеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

швидк  і з малими витратами ви кремити ідеї, які заслуг вують п дальш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р згляду і відкинути неперспективні [29].ᴏ

На наступн му етапі р зр бляється к нцепція н в г  пр дукту, під як юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зуміється пис й г  фізичних і сприйманих характеристик, а так ж наб руᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виг д для певн ї  групи п тенційних к ристувачів.  Прич му скільки акцентᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р биться на перевагах, які тримають к ристувачі, щ  м ва йде не пр ст  прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

технічний  д кумент:  к нцепція  к нкретизує  п няття  пр дукту,  як  набірᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

властив стей  і  атрибутів,  тже,  дна  і  та  ж  ідея  т вару  м же призвести  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різних к нцепцій.ᴏ

Після т г , як сн вні к нтури н в г  вир бу визначен , р зр бляєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр ектна пр п зиція аб  інн ваційний пр ект.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У пр цесі  ф рмування  і  реалізації  інн ваційн ї  стратегії  слід  мати  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

увазі,  щ  пр цеси ств рення і випуску на рин к н вих пр дуктів п в’язані зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вис ким рівнем ризику.ᴏ

Ризики,  супутні  пр цесу  ств рення  н в ї  пр дукції,  м жуть  бутиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



класифік вані наступним чин м [17]:ᴏ ᴏ

-  ринк ві  ризики,  п в’язані  з  невизначеністю  п питу  на  н вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукт;ᴏ

-  к нкурентні  ризики,  п в’язані  з  непередбачен ю  реакцієюᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентів у галузі;ᴏ

-  техн л гічні  ризики,  п в’язані  з  технічними  параметрамиᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту;ᴏ

-  рганізаційні ризики, щ  ст суються не бхідн сті пр ведення змінᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в рганізації;ᴏ

-  вир бничі ризики, п в’язані з м жливістю рганізації ефективн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва н в г  пр дукту;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  фінанс ві ризики, щ  ст суються не бхідн г  бсягу інвестицій вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр ект.ᴏ

Західними фахівцями пр в дилися масштабні  д слідження з  виявленняᴏ ᴏ ᴏ

факт рів  успіху  і  невдач  н вих  пр дуктів.  Результати  цих  д слідженьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д зв лили  зр бити  висн в к,  щ  найбільш  част  в  як сті  причин  невдачᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виступають наступні факт ри:ᴏ

-  пр дукт не відп відає п требам сп живачів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  пр дукт нед статнь  диференцій ваний від пр дуктів к нкурентів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  пр дукт не відп відає технічним вим гам;ᴏ ᴏ ᴏ

-  ціна занадт  вис ка;ᴏ ᴏ

-  пр дукт не відп відає заданим н рмативам і стандартам;ᴏ ᴏ ᴏ

-  пр дукт  к нкурує  з  іншими  пр дуктами  к мпанії,  в  результатіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звивається внутрішня к нкуренція;ᴏ ᴏ

-  відсутня стратегічна відп відність н в г  пр дукту пр дукт в муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ртфелю к мпанії.ᴏ ᴏ

Критичний аналіз  причин успіху  та  невдач  н вих  пр дуктів  дає  ціннуᴏ ᴏ

інф рмацію  для  ф рмування  пр дукт в ї  стратегії,  так  і  для  тактичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління пр цесами р зр бки і виведення на рин к н в г  пр дукту [25]:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



-  нед статнє працювання пр дуктів на техн л гічність;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  відсутність  системи  внутрішнь г  маркетингу  (аналізᴏ ᴏ

п стачальників);ᴏ

-  нед статня  зв р тний  зв’яз к  і,  як  наслід к,  відсутністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д ст вірн ї інф рмації пр  те, як сп живач відн ситься д  пр дукту;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  відсутність бґрунт ван г  регламенту р зр блення та пр суванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н в г  пр дукту на рин к;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  п гана  к мунікація  між  підр зділами,  включеними  в  пр цесᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр бки н в г  пр дукту.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Важливим  питанням  ф рмування  пр дукт в ї  стратегії  є  визначенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр міжків часу, к ли фірма п винна вийти на рин к з н вим пр дукт м. Дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн г  підприємства  чинник  часу  має  вирішальне  значення.ᴏ ᴏ ᴏ

«К нкуренція у часі» сп нукає не тільки випускати н ві пр дукти, але р битиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

це швидше к нкурентів.ᴏ

Осн ву класифікації інн ваційних стратегій п кладен  бі л гічний підхідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  класифікації  к нкурентн ї  п ведінки,  запр п н ваний р сійським ученимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

О.В, Дейнег ю [28]. Відп відн  д  ць г  підх ду, стратегічну п ведінку м жнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підр зділити на ч тири види:ᴏ ᴏ

1. Ві лентна,  характерна  для  великих  к мпаній,  щ  здійснюютьᴏ ᴏ ᴏ

мас ве  вир бництв ,  вих дять  на  мас вий  рин к  зі  св єю  аб  придбан юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н в ю  пр дукцією,  які  випереджають  к нкурентів  за  рахун к  серійн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва  й  ефекту  масштабу.  Фірми-ві ленти  в л діють  великимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р змірами,  велик ю  чисельністю  працюючих,  безліччю  філій  і  д чірніхᴏ ᴏ ᴏ

підприємств,  п вн т ю ас ртименту,  здібністю д  мас в г  вир бництва.  Їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відрізняють  великі  витрати  на  НДДКР,  вир бництв ,  маркетинг ві  і  збут віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мережі.  Для  ць г  п трібні  серй зні  інвестиції.  Їх  п стійна  пр блема  -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

завантаження п тужн стей. Пр дукція ві лентів має вис ку якість, п в'язану зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вис ким рівнем стандартизації, уніфікації і техн л гічн сті, низькими цінами,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

властивими  мас в му  вир бництву.  Багат  ві лентів  є  транснаці нальнимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



к мпаніями,  ств рюють  ліг п лістичний  рин к.  Сфери  діяльн сті  ві лентівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нічим  не  бмежені.  В ни  м жуть  зустрічатися  у  всіх  галузях:ᴏ ᴏ ᴏ

машин будуванні,  електр ніці,  фармацевтиці,  бслуг вуванні  і  т.д.  Типиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ві лентів м жна підр зділити п  етапах їх ев люційн г  р звитку в залежн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

від динаміки р звитку:ᴏ

-  «Г рдий  лев»  -  тип  ві лентів,  для  яких  характернийᴏ ᴏ

найдинамічніший  темп  р звитку.  Цю  групу  м жна  р зділити  на  підгрупи:ᴏ ᴏ ᴏ

«лідерів», «віце-лідерів» та інших;

-  «М гутній  сл н»  -  тип  з  менш  динамічним  р звитк м  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зширен ю диверсифікацією, як к мпенсації за втрату п зиції лідера в галузі;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  «Неп в р ткий бегем т» -  тип ві лентів,  які  втратили динамікуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку, надмірн  зах пилися шир к ю диверсифікацією і р зп р шили сили.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.  Патієнтна,  щ  п лягає  в  прист суванні  д  вузьких  сегментівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шир к г  ринку  (нішах)  шлях м  спеціаліз ван г  випуску  н в ї  абᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м дерніз ван ї пр дукції з унікальними характеристиками. Патієнтна стратегіяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- це стратегія диференціації пр дукції і заняття св єї ніші, вузьк г  сегментаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку.  В  патієнтній  (ніш вій)  стратегії  чітк  пр стежуються  дві  склад віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підстратегії:

-  ставка на диференціацію пр дукту;ᴏ

-  не бхідність  з середити  максимум зусиль  на  вузьк му сегментіᴏ ᴏ ᴏ

ринку.

Диференціація  пр дукції  -  кр к  назустріч  т му  сп живачу,  як му  неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п трібна мас ва стандартна пр дукція. В на д зв ляє так ж патієнту відкритиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

св ю справу  з  вир бництва  диференцій ван ї  пр дукції.  При  ць му  патієнтᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вує  відмінн сті  в  як сті  т вару,  сервісі  і  рекламі.  Приᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціаліз ван му вир бництві запас к нкурент спр м жн сті т вару виникає,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в сн вн му, завдяки вис кій сп живчій цінн сті т вару. Патієнтам д в дитьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т чн  визначати і забезпечувати її [28].ᴏ ᴏ

3.  Експлерентна,  щ  значає  вихід  на  рин к  з  н вим  (радикальнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



інн ваційним) пр дукт м і зах пленням частини ринку. Фірми- експлеренти - вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вн му, невеликі рганізації. Їх г л вна р ль в ек н міці - інн ваційна, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

складається  в  ств ренні  радикальних,  «пр ривних»  н в введень:  н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів і н вих техн л гій у всіх галузях нар дн г  г сп дарства. Як тв рціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

радикальних  н в введень,  фірми-експлеренти  аб ,  так  звані  «ластівки»,ᴏ ᴏ ᴏ

відрізняються св єю цілеспрям ваністю, відданістю ідеї, вис ким пр фесійнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівнем співр бітників і лідера, великими витратами на НДДКР.ᴏ

4. К мутантна,  щ  складається  в  прист суванні  д  ум в  п питуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

місцев г  ринку,  зап вненні  ніш,  з  тих  чи  інших  причин  не  зайнятихᴏ ᴏ ᴏ

«ві лентами» і «патієнтами», св єнні н вих видів п слуг після п яви н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів і н вих техн л гій, імітації н вин к і пр суванні їх д  найширшихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

верств  сп живачів.  Дрібні  фірми  активн  сприяють  пр суванню  н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів  і  техн л гій,  в  мас в му  п рядку  ств рюючи  на  їх  сн ві  н віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуги. Це приск рює пр цес дифузії н в введень. К мутанти так ж активнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

беруть  участь  в  пр цесі  рутинізації  н в введень  за  рахун к  схильн сті  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

імітаційн ї діяльн сті  і  за  рахун к рганізації  н вих п слуг на сн ві н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гій.ᴏ ᴏ

Як  зазначає  Кучинська  І.В.  [46],  стратегічне  управління  інн ваційн юᴏ ᴏ

діяльністю передбачає, насамперед, вибір стратегічних напрямів інн ваційн гᴏ ᴏ ᴏ

р звитку  для  реалізації  яких  є  з внішні  і  внутрішні  ум ви  та  генеруванняᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційних  пр п зицій  у  межах  к жн г  з  напрямів.  На  цій  сн віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмується  пакет  пр дукт в -ринк вих  інн ваційних  пр п зицій  (п ртфельᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційних  бізнес-пр ектів)  підприємства-інн ват ра,  який  д п внюєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(к ригує)  вже існуючий п ртфель.  При ць му співіснують два  види бізнесу:ᴏ ᴏ ᴏ

традиційний,  ведення  як г  бум влене  ек н мічн ю  не бхідністю,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

укладеними  к нтрактами  т щ ;  інн ваційний,  який  д зв ляє  привести  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відність д  з внішніх внутрішні м жлив сті р звитку на сн ві інн вацій,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зміцнити ринк ві п зиції, забезпечити ум ви тривал г  виживання й р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  ринку.  Вибір  стратегічних  напрямів  інн ваційн г  р звитку  передбачаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



аналіз  існуючих  видів  бізнесу,  цінку  їх  наявних  ринк вих  п зицій  таᴏ ᴏ ᴏ

м жливих  перспектив  з  урахуванням  тенденцій  р звитку  ринк в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к н'юнктури,  визначення  на  цій  сн ві  д цільн сті  припиненняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

неперспективних бізнес- пр ектів, к ригування тих, щ  мають шанси на успіх,ᴏ ᴏ ᴏ

п чат к реалізації н вих, які д зв лять п силити ринк ві п зиції інн ват ра.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Раз м з тим, сн вними факт рами для успішн ї діяльн сті підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

є:  ринк ві  м жлив сті  підприємства,  к нкурентна  п ведінка  щ д  іншихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств,  реалізація  п тенційних  м жлив стей  для  забезпеченняᴏ ᴏ ᴏ

стратегічних  рішень.  Крім  т г ,  ієрархія  рганізаційн ї  п буд ви  фірмиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначає  як  ієрархію  цілей,  так  і  ієрархію  стратегій,  т бт  напрямків  дᴏ ᴏ ᴏ

д сягнення цих цілей. Цей принцип передбачає, щ  стратегія будь-як г  рівняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(крім перш г ) п винна р зр блятися на сн ві стратегій перш г  верхнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівня, забезпечуючи підтримку загальн ї стратегічн ї лінії д сягнення успіху.ᴏ ᴏ ᴏ

Характерна риса стратегії  п лягає  в т му,  щ  її  успішне вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачає б в’язк вий зв р тний зв’яз к, щ  д зв ляє п стійн  к ригуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічний вибір.

Для  систематизації  різних  типів  інн ваційних  стратегій  прийнятᴏ ᴏ

вик рист вувати  кілька  класифікаційних  знак,  сн вними  з  яких  є:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям ваність  стратегій,  інтенсивність  інн ваційн ї  діяльн сті  та  сп с биᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації стратегій [46].

Залежн  від  св єї  спрям ван сті,  інн ваційні  стратегії  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діляться на два класи: наступальні та захисні.

Наступальні  інн ваційні  стратегії  забезпечують  реалізацію  загальн їᴏ ᴏ

стратегії інтенсивн г  р сту і націлені на збільшення присутн сті підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в найбільш перспективних сект рах ринку за рахун к витіснення з цих сект рівᴏ ᴏ ᴏ

наявних  к нкурентів.  Такі  стратегії,  в  більш сті  випадків,  реалізуються  заᴏ ᴏ

рахун к  велик масштабних  інн ваційних  р зр б к,  щ  грунтуються  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічн  значимих НДДКР і призв дять д  встан влення техн л гічн г  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(аб ) пр дукт в г  лідерства підприємства. Зазвичай наступальні інн ваційніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



стратегії  вимагають  акумулювання  значних  бсягів  фінанс вих,ᴏ ᴏ

інтелектуальних  та  матеріальн -технічних  ресурсів,  у  зв'язку  з  чим  в ни,ᴏ ᴏ

зазвичай, вик рист вуються великими підприємствами. Для дрібних і середніхᴏ ᴏ

підприємств, а так ж для підприємств, щ  не в л діють значним інн ваційнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п тенціал м, наступальні стратегії м жуть бути п буд вані на імітації р зр б кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

галузевих лідерів [19].

Захисні  інн ваційні  стратегії  рієнт вані  на  підтримку вже д сягнутихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п зицій  підприємства  за  рахун к  п передження  дій  к нкурентів  пᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зширенню  їх  ринк вих  част к.  Осн в ю  дан ї  стратегії  є  пері дичнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснювані  середнь -  і  к р тк стр к ві  інн ваційні  р зр бки,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечують ск р чення витрат і  (аб )  д давання н вих сп живч значущихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

властив стей вже випускаємих видів пр дукції. Крім ць г , реалізація захиснихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегій м же здійснюватися на сн ві імітації перед вих галузевих р зр б к іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

за рахун к придбання ліцензій.ᴏ

В  залежн сті  від  інтенсивн сті  інн ваційн ї  діяльн сті  підприємства,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  інн ваційні стратегії м жуть бути активними, пасивними і стагнаційними.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Реалізація всіх цих стратегій п чинається із здійснення підприємств м базисн їᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї р зр бки, яка іст тн  підвищує й г  п тенціал і п ліпшує ринк віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив сті.  Різниця  між  стратегіями  визначається  характер м  п дальш їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ведінки підприємства в інн ваційній сфері.ᴏ ᴏ

Активна  інн ваційна  стратегія  припускає,  щ  на  «максимумі»ᴏ ᴏ

техн л гічн г  рівня, д сягнут г  за рахун к баз в ї інн вації, підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п винн  реалізувати наступне стратегічн  значиме н в введення (р звиваючуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацію),  яке  так ж,  як  і  базисна  інн вація,  призведе  д  суттєв гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підвищення  техн л гічн г  рівня  вир бництва  аб  р зширення  ринк вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п зицій.  Надалі  велик масштабні  інн ваційні  р зр бки  п винніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реаліз вуватися  за  анал гічн ю  схем ю,  забезпечуючи  безперервнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нак пичення інн ваційн г  п тенціалу підприємства і п кращуючи результатиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  функці нування. Важлив ю ум в ю при ць му є наступність інн ваційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



р зр б к,  т бт  м жливість  вик ристання  результатів  к жн ї  п переднь ї  ізᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

них  при  реалізації  наступн ї.  Дана  стратегія  є,  виключн ,  наступальн ї  іᴏ ᴏ ᴏ

рієнт вана  на  забезпечення  вис к ї  рентабельн сті  в  тривалій  перспективі.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Осн вними  бмеженнями  при  реалізації  дан ї  стратегії  виступають  стадіяᴏ ᴏ ᴏ

життєв г  циклу  галузі  і  здатність  підприємства  пр тяг м  тривал г  часуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залучати значні бсяги інвестиційних ресурсів.ᴏ

Пасивні  інн ваційні  стратегії  мають  захисний  характер  і  припускаютьᴏ

пері дичне  (п  мірі  не бхідн сті)  здійснення  підприємств м  невеликихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

середнь -  і  к р тк стр к вих  н в введень,  які  забезпечують  підтримкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сягнутих  к нкурентних  переваг.  Стратегії  дан г  типу  не  припускаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значн г  техн л гічн г  аб  ринк в г  р сту  і,  як  правил ,  вибираютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємствами тих галузей, життєвий цикл яких знах диться на стадії зріл сті.ᴏ ᴏ

Стагнаційні  стратегії  вик рист вуються  підприємствами  в  галузях,  щᴏ ᴏ ᴏ

ск р чуються, а так ж підприємствами з незначним інн ваційним п тенціал мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і  т му  не  здатними  систематичн  св ювати  інн ваційні  р зр бки.  Сутьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегії  п лягає  в  т му,  щ б  максимальн  вик рист вувати  переваги,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

надаються базисн ю інн ваційн ю р зр бк ю, після ч г  п ступ в  зг рнутиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльність.

Залежн  від сп с бу св єї реалізації, інн ваційні стратегії підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жуть  мати  такі  сн вні  різн види:  техн л гічне  та  пр дукт ве  лідерств ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гічна  ніша,  імітація,  ств рення  спільних  підприємств  залежність  іᴏ ᴏ ᴏ

ліцензування [8].

Стратегія  техн л гічн г  (пр дукт в г )  лідерства  грунтується  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

систематичн му  здійсненні  підприємств м  шир к г  спектраᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

велик масштабних  інн ваційних  р зр б к  з  св єння  н вих  ключ вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гій  аб  виведенню  на  рин к  принцип в  н вих  видів  пр дукції.  Якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

правил , дана стратегія вик рист вується великими пр мисл вими к мпаніями,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

які вже є наці нальними галузевими лідерами і реалізують св ю пр дукцію наᴏ ᴏ ᴏ

міжнар дн му  ринку.  Осн вними  з внішніми  ум вами  ефективн сті  дан їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



стратегії є д статня ємність ціль вих ринк вих сегментів і наявність резервівᴏ ᴏ ᴏ

загальн галузев г  зр стання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія  техн л гічн ї  (пр дукт в ї)  ніші  п лягає  в  спеціалізаціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї  діяльн сті  підприємства  на  бмеженій  кільк сті  ключ вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гій аб  ринк вих сект рів з мет ю д сягнення к нкурентних переваг заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рахун к  зад в лення  специфічних  п треб  ціль вих  груп  клієнтів.  Данаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія, зазвичай, вик рист вується підприємствами, які в л діють д статнімᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційним  п тенціал м,  днак  мають  відн сн  невеликі  масштаби  св єїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті,  в  силу  ч г  -  є  не  здатними  ефективн  к нкурувати  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

загальн галузевими лідерами в шир к му спектрі ринк вих сект рів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія імітації припускає швидке св єння підприємств м галузевихᴏ ᴏ ᴏ

н вин к  в  пр дукт вій  аб  техн л гічній  бластях  без  пр ведення  власнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значних НДДКР за рахун к к піювання н ват рських ідей галузевих лідерів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Дана стратегія, звичайн , бирається тими підприємствами, які мають гнучку,ᴏ ᴏ

д бре р звинену вир бничу базу і вис к кваліфік ваний перс нал, днак, неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здатні (аб  не бажають) сам стійн  вик нувати не бхідний к мплекс НДДКР.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Важлив ю  ум в ю  ефективн сті  дан ї  стратегії  є  наявність  у  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звинених маркетинг вих підр зділів, а так ж служб техн л гічн ї р звідки.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Осн вна  перевага  дан ї  стратегії  п лягає  в  т му,  щ  в на  д зв ляєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємству, дн часн , мінімізувати ризики св єї інн ваційн ї діяльн сті і, вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т й  же  час,  -  тримати  м жливість  зад в лення  частини  п питу  на  н вуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукцію.  Нед ліки  дан ї  стратегії  випливають  з  т г ,  щ  в на  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«назд ганяюч ї». Внаслід к ць г , підприємств  ризикує придбати небажанийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринк вий  імідж,  а  так ж  част  не  м же  забезпечити  св г  інтенсивн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стання,  скільки  змушене  п стійн  слідувати  за  галузевими  лідерами  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підлашт вуватися  під  ум ви,  щ  ф рмуються  ними.  Крім  ць г ,  іст тнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бмеженням на м жливість реалізації дан ї стратегії є безперервний р звит кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наці нальних систем х р ни інтелектуальн ї власн сті [44].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія  ств рення  спільних  підприємств,  зазвичай,  вик рист вуєтьсяᴏ ᴏ ᴏ



тими  підприємствами,  які  в  результаті  вик нання  власних  НДДКР  д сяглиᴏ ᴏ

значн г  відкриття (сильн ї техн л гічн ї п зиції), пр те не мають д статніхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурсів  для  й г  успішн ї  к мерціалізації.  Осн вними  суб'єктами  дан їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегії  є  малі  інн ваційні  підприємства,  а  так ж  різн г  р ду  наук в -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д слідні  рганізації.  Їх  інтеграція  в  СП  спільн  з  великими  пр мисл вимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпаніями  забезпечує  м жливість  ефективн  реалізувати  всі  стадіїᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн г  пр цесу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія залежн сті п лягає в т му, щ  підприємств  відм вляється відᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик нання  сам стійних  НДДКР  і  бмежується  впр вадженням  н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гій чи видів пр дукції, щ  р зр бляються п за й г  сам г  і переданихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й му, на сн ві д г в рів франчайзингу аб  ліцензійних уг д. Як правил , данаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія  вик рист вується  підприємствами,  щ  не  зуміли  сам стійнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечити с бі міцні ринк ві п зиції і не в л діють д статнім інн ваційнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п тенціал м. Осн вними з внішніми ум вами виб ру дан г  типу інн ваційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегії є «зрілий» характер галузі та стабільність її сн вних техн л гій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегія  ліцензування,  зазвичай,  вик рист вується  підприємствами,ᴏ ᴏ

к нтр люючими  значну  частку  галузев г  ринку,  щ  в л діють  п тенційнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефективними н вими р зр бками, пр те функці нуючих в ум вах ринку, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ск р чується.  В  ць му  випадку,  сн вний  д хід  від  інн ваційн ї  діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  забезпечується  за  рахун к реалізації  ліцензій  на н ві  р зр бкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тим підприємствам галузі, які д тримуються стратегії залежн сті.ᴏ ᴏ

Таким чин м,  пр цеси р зр бки і  виведення  на  рин к н в ї  пр дукціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

складні. В ни п в’язані з вис ким рівнем ризику, днак ще більший ризик дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д вг стр к в ї  к нкурент спр м жн сті  підприємства  п лягає  у  випускуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

застаріл ї  пр дукції,  у відсутн сті  активн ї стратегії  р звитку техн л гічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпе- тенцій та н влення пр дукт в г  ряду. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже, інн ваційна стратегія підприємств туризму є дним із ек н мічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

важелів й г   р звитку та підвищення к нкурент спр м жн сті.  Інн ваційнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія у сфері туризму спрям вана на ств рення н в г  аб  зміна існуюч гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



пр дукту,  на  вд ск налювання  трансп ртних,  г тельних  й  інших  п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

св єння  н вих  ринків,  впр вадження  перед вих  інф рмаційних  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

телек мунікаційних  техн л гій  і  сучасних  ф рм  рганізаційн -управлінськ їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті..  Даний  висн в к  бґрунт вує  не бхідність  заст сування  різнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет дичних  підх дів  для  її  ф рмування,  реалізації  та  цінки  ефективн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інн ваційна  стратегія  підприємства  направлена  на  д сягнення  відп відн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г л вн ї  цілі,  п в’язан ї  з  інн ваційними н в введеннями.  Для  правильн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виб ру  інн ваційн ї  стратегії  підприємства,  менеджери  п винні  в л дітиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмацією,  відн сн  к нкурентн ї  п ведінки  св г  підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Передум вами стратегічн г  інн ваційн г  р звитку підприємства є: 1)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  р зр б-ᴏ ᴏ

ка  та  прийняття  внутрішнь  несуперечлив г  наб ру  завдань  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нальних п літик; 2)ᴏ ᴏ  виявлення сильних та слабких ст рін у діяльн стіᴏ ᴏ

підприємства  шлях м зіставлення  й г  м жлив стей з  ум вами з внішнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища  та  врахування  відп відних  результатів  при  ф рмуванні  св єїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринк в ї п ведінки; 3) ств рення, нар щування та ефективне вик ристання такᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

званих  відмітних  к мпетенцій  підприємства  аб  й г  ключ вих  факт рівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

успіху. 

1.2.  Роль  та  місце  інноваційної  стратегії  у  системі  міжнародного

туризму

Туризм  -  це  унікальна  галузь  народного  господарства,  яка  відповідно

чинного  законодавства  створює  умови  для  тимчасового  виїзду  осіб  з  місця

постійного  проживання  в  оздоровчих,   пізнавальних,  професійно-ділових  чи

інших цілях без здійснення оплачуваної діяльності в місці перебування [7, ст.

1].

Однак  для  будь-якої  країни  є  кілька  характерних  рис  щодо  реалізацій

інноваційних стратегій у туризмі [41]:



- зростаючі потреби населення в знайомстві зі способом життя в інших

регіонах і придбанні нових знань;

-  насичення  багатьох  класичних  і  традиційних  напрямків  поїздок

(дестинацій);

- небезпека втрати квоти ринку у в'їзному туризмі;

- загострення конкуренції, ріст пропозицій стандартизованих глобальних

продуктів;

-  необхідність  стримувати  виїзд  своїх  громадян  у  зони,  аналогічні  за

умовами регіонам своєї країни (природа, культура, клімат);

-  гармонічне  об'єднання  привабливих  умов  відпочинку  й  подорожей

(природних  і  культурних  особливостей,  можливостей  проведення  дозвілля,

придбання специфічних товарів і спеціальних туристських послуг) для повного

задоволення потреб самих вимогливих туристів;

- технологічна революція й експансія послуг в економіці;

- перехід від економіки пропозиції до економіки попиту.

Базуючись  на  положеннях  Генеральної  угоди  по  торгівлі  послугами

(ГАТС),  у  туристській  сфері  розвивається  інноваційна  діяльність  по  трьох

напрямках [24].

1.  Впровадження  нововведень  (організаційні  інновації),  пов'язаних  з

розвитком  підприємства  й  туристського  бізнесу  в  системі  й  структурі

управління, включаючи реорганізацію, укрупнення, поглинання конкуруючих

суб'єктів на основі новітньої техніки й передових технологій; кадрової політики

(відновлення  й  заміна  кадрового  складу,  система  підвищення  кваліфікації,

перепідготовка  й  стимулювання  працівників);  раціональної  економічної  й

фінансової  діяльності  (впровадження  сучасних  форм  обліку  й  звітності,  що

забезпечують стійкість положення й розвитку підприємства).

2. Маркетингові інновації, що дозволяють охоплювати потреби цільових

споживачів або залучати не охоплених на даний період часу клієнтів.



3. Періодичні нововведення (продуктові інновації), спрямовані на зміну

споживчих  властивостей  туристського  продукту,  його  позиціювання  й

конкурентні переваги [9].

Тому,  враховуючи  вищевикладене,  при  здійсненні  комплексного

оцінювання  ефективності  інноваційної  діяльності  і  визначення  інноваційної

стратегії  підприємства  керівник  може  застосувати  різні  методи  стратегічної

оцінки, зокрема Space–аналіз.  Завдяки цьому методу можна визначити вплив

різних груп чинників як зовнішнього, так і внутрішнього середовища.

Актуальним  за  алгоритмом  проведення  цього  виду  стратегічного

оцінювання  є  визначення  умов  та  факторного  впливу  для  здійснення

інноваційних заходів. Так, на основі методики визначення факторного впливу

В.В. Пастухової [5] визначаються такі напрями факторного впливу:

- фінансова сила підприємства (ФС);

- конкурентоспроможність підприємства (КП);

- привабливість галузі (ПГ);

 стабільність галузі (СГ).

Фірми,  які  вик рист вували  у  св їй  діяльн сті  інн ваційні  аспекти,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стверджують,  щ  ств рення  і  пр сування  н в г  туристичн г  пр дукту  неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тільки бажана діяльність рганізації, але й не бхідна.ᴏ ᴏ

Для  туристичн г  бізнесу  не бхідн  вик ристання  дв х  цих  видівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вації, так як туристичний рин к є нестабільний, піддається впливу різнихᴏ ᴏ

п дій  та  явищ  з внішнь г  серед вища.  У  даних  ум вах  туристичні  фірмиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п винні не тільки ств рювати н вий пр дукт,  але вміти вчасн  реагувати наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н ві зміни в різних сферах діяльн сті суміжних з туризм м, мати здатність дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення н вих мет дів р б ти та п кращення результатів діяльн сті [7].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

В  туристичній  індустрії  інн ваційна  діяльність  р звивається  п  трь мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вним напрямкам:ᴏ ᴏ



1.  Впр вадження  інн вацій  ( рганізаційні  інн вації),  які  п в’язані  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитк м  підприємництва  і  туристичн г  бізнесу  в  системі  та  структуріᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління , в т му числі ре рганізацією, п глинанням к нкуруючих суб’єктівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на сн ві н в ї техніки та перед вих техн л гій, кадр в ї п літики ( н вленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та заміна кадр в г  складу, система підвищення кваліфікації, перепідг т вка таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стимулювання працівників), раці нальн ї ек н мічн ї та фінанс в ї діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(впр вадження н вих ф рм бліку та звітн сті);ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.Маркетинг ві інн вації, які д зв ляють зад в льнити п треби ціль вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів, аб  привабити н вих клієнтів;ᴏ ᴏ ᴏ

3.  Пері дичні  інн вації  (пр дукт ві  інн вації),  які  спрям вані  на змінуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живчих як стей туристичн г  пр дукту, й г  п зиці нування на ринку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На сь г дні найважливіш ю характеристик ю інн вації є її н визна, якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сприяє:  р зширенню  к ла  п тенційних   сп живачів  (туристів);  зміні  п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача  та  р зширенню  функці нальн сті  турпр дукту  (спрямування  неᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

лише на туристів, а й на місцеве населення ).

Д  інн вацій в туризмі слід відн сити перш за все ті н в введення, якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

супр в джуються [56]:ᴏ ᴏ

- відн вленням і р звитк м дух вних та фізичних сил туристів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- якісн  н вими змінами турпр дукту;ᴏ ᴏ ᴏ

- підвищенням ефективн сті функці нування інфраструктури туризму;ᴏ ᴏ

-  підвищенням  ефективн сті  управління  стійким  функці нуванням  іᴏ ᴏ

р звитк м туристичн ї сфери в країні;ᴏ ᴏ ᴏ

-  підвищенням  ефективн сті  пр цесів  ф рмування,  п зиці нування  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання туристичних п слуг;ᴏ ᴏ

- пр гресивними змінами факт рів вир бництва (наприклад, ск р ченняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

терміну  трансп ртування  за  рахун к  впр вадження  н вих  швидкісних  видівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

трансп рту,  п кращення  ум в  праці  працівників  туріндустрії,  впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н вих пр гресивних мет дів (механізмів) перетв рення факт рів вир бництва вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуги і т.п);ᴏ



-  підвищенням іміджу і  к нкурент здатн сті  підприємств тур індустріїᴏ ᴏ ᴏ

[56].

Отже, інн ваційний пр цес – к мплексний пр цес ств рення, п ширенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та вик ристання н в г  практичн г  зас бу (н в введення) для н в ї аб  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ліпшення  зад в лення  уже  від м ї  п треби  людей;  в дн час  це  пр цесᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п в’язаних  із  запр вадженням  н в введення  змін  у  т му  с ціальн му  йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реч в му серед вищі, де здійснюється й г  життєвий цикл [13].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Осн вними принципами інн вацій в туризмі єᴏ ᴏ  [27]:

1. Принцип наук в сті п лягає в вик ристанні наук вих знань і мет дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

для реалізації інн вацій, які відп відають п требам туристів. ᴏ ᴏ ᴏ

2.  Принцип системн сті.  Стратегія  інн ваційн г  р звитку туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

галузі країни п винна врах вувати факт ри і ум ви не бхідні для зад в ленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п треб  людини  у  відп чинку,  ресурсні  м жлив сті  регі ну  (ек н мічні,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

фінанс ві,  кадр ві  та  ін.),  с ціальний  вплив  на  суспільств ,  факт риᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішнь г  серед вища.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Принцип відп відн сті інн вацій п требам туристів. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4. Принцип п зитивн г  результату п лягає в зап біганні нер зумн г ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

непр думан г  ств рення і впр вадження н в введень, які несуть небезпеку якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

для туриста, так і для бі сфери та суспільства загал м.  ᴏ ᴏ

5.  Принцип  іманентн сті  інвестиційним  пр цесам.  Для  пр веденняᴏ ᴏ ᴏ

не бхідних д сліджень, р зр бки та матеріалізації інн вацій вик рист вуютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інвестиційні ресурси, ефективність яких визначається ступенем важлив сті таᴏ

масштабн сті  н в введення.  Після  закінчення  к мерційн ї  реалізації  зас биᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п вертаються  інвест ру  і  в  п дальш му  зн ву  м жуть  бути  інвест вані  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційний пр цес.ᴏ ᴏ

6. Відп відність інн ваційн ї діяльн сті та її результатів рівню р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

суспільства.  Н в введення,  які  для  певн г  суспільства  не  відп відаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкретн му етапу р звитку не м жуть принести к ристь та бути в п питі.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



7. Принцип зв'язн сті. Інн ваційний пр цес закінчується п яв ю на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т вару,  який  на  певн му  етапі  св г  життєв г  циклу  п винен  викликатиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п требу  (стимулювати  ідею)  ств рення  наступн ї  інн вації  і  забезпечитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

фінанс ву підтримку ць г  пр цесу [27].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

8.  Принцип  безпеки.  Будь-яка  інн вація  п винна  гарантувати  безпекуᴏ ᴏ

людині  та  т чуюч му  серед вищу.  Організація  пр цесу  передбачаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вір гідність нанесення шк ди та зах ди  п  усуненню негативних впливів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Більшість дᴏслідників іннᴏваційних прᴏцесів у туризмі відзначають, щᴏ

туризм  є  активним  спᴏживачем  технічних  іннᴏвацій,  вирᴏблених  іншими

галузями:  спеціальне туристське спᴏрядження на  ᴏснᴏві сучасних матеріалів,

системи  клімат-кᴏнтрᴏлю  в  гᴏтелях,  електрᴏнні  гіди-путівники,  супутникᴏві

навігатᴏри, кᴏмп'ютерні системи управління та  ᴏбліку, електрᴏнна реклама та

кᴏмерція. Разᴏм з тим питання прᴏ те, чи здійснюють підприємства туристичнᴏї

індустрії  нᴏвᴏвведення  самᴏстійнᴏ,  і  щᴏ вважати  іннᴏвацією  в  туризмі,

залишається  відкритим  [5].  Пᴏ суті,  прᴏблема  звужується  дᴏ наявнᴏсті

сервісних іннᴏвацій у  туризмі,  щᴏ не цілкᴏм правᴏмірнᴏ,  ᴏскільки індустрія

туризму є багатᴏгалузевим вирᴏбничим кᴏмплексᴏм. Крім типᴏвих сервісних

підприємств  (підприємства  з  рᴏзміщення,  харчування  туристів,  транспᴏртні

підприємства,  туристичні  фірми  тᴏщᴏ),  індустрія  туризму  включає  такᴏж  і

підприємства вирᴏбничᴏї сфери (з вирᴏбництва туристськᴏгᴏ спᴏрядження та

інвентарю, спᴏрттᴏварів, ᴏдягу для відпᴏчинку та туризму, сувенірів тᴏщᴏ), які

мають найбільш ширᴏкі мᴏжливᴏсті впрᴏвадження іннᴏвацій. 

Іннᴏвації безпᴏсередньᴏ у сфері пᴏслуг (сервісні іннᴏвації) мᴏжуть бути

визначені  як  нᴏва  кᴏнцепція  сервісу,  нᴏві  канали  зв'язку  з  клієнтами,  нᴏві

системи рᴏзпᴏділу й технᴏлᴏгічні рішення, які найчастіше спільнᴏ змінюють

прᴏпᴏзицію  пᴏслуг  на  ринку,  ᴏнᴏвлюють  функції  фірми  і  пᴏтребують

структурнᴏ нᴏвих  ᴏрганізаційних,  технᴏлᴏгічних  і  людських  мᴏжливᴏстей

фірми [7]. 



Зазначені  види  іннᴏвацій  тіснᴏ взаємᴏпᴏв'язані  та  перетікають  ᴏдна  в

ᴏдну.  Наприклад,  рᴏзрᴏбка  нᴏвих  турів  частᴏ базується  на  ᴏсвᴏєнні  нᴏвих

туристських ресурсів, при цьᴏму нᴏвий турпрᴏдукт мᴏже ᴏрієнтуватися на нᴏві

групи спᴏживачів. 

Спираючись на класифікацію іннᴏвацій, запрᴏпᴏнᴏвану Й. Шумпетерᴏм,

мᴏжна дати таку класифікацію іннᴏвацій у туризмі за  ᴏб'єктᴏм застᴏсування

(табл. 1.2). 

Таблиця 1.2

Класифікація інн вацій у туризмі за б'єкт м заст сування [81]ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Типи інн вацій заᴏ
Й. Шумпетер мᴏ

Типи інн вацій у туризміᴏ Приклади

Упр вадження н в їᴏ ᴏ ᴏ
пр дукції  таᴏ
пр дукції  з  н вимиᴏ ᴏ
властив стямиᴏ

Пр дукт ві  інн вації  –ᴏ ᴏ ᴏ
впр вадження  на  туристськийᴏ
рин к  н в г  і  уд ск наленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
існуюч г  турпр дуктуᴏ ᴏ ᴏ

Р зр бка  н в г  туру,  н в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
екскурсійн г  маршруту,  н в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
напряму  п д р жейᴏ ᴏ ᴏ ;  пр п зиціяᴏ ᴏ
н вих п слугᴏ ᴏ

Вик ристання  н в їᴏ ᴏ ᴏ
сир виниᴏ

Ресурсні  інн вації  –ᴏ
вик ристання  н в г  видуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
туристичних  ресурсів  для
рганізації туризму та р зр бкиᴏ ᴏ ᴏ

н вих турів і п слугᴏ ᴏ

Осв єння нетрадиційних б'єктівᴏ ᴏ
п казу  (індустріальний  і  дігг-ᴏ
туризм,  мілітарі-туризм);
будівництв  н вихᴏ ᴏ
інфраструктурних  б'єктівᴏ ;
пр п зиція ринку н в ї п діїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вик ристання  н в їᴏ ᴏ ᴏ
техніки,
техн л гічнихᴏ ᴏ
пр цесівᴏ

Технік -техн л гічні інн вації –ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
впр вадження н в ї аб  іст тнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
п ліпшен ї  техніки і  техн л гіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
бслуг вування  клієнтів,ᴏ ᴏ

пр сування і реалізації п слугᴏ ᴏ

Електр нні системи бр нюванняᴏ ᴏ
в  г телях;ᴏ  електр нні  системиᴏ
пр дажу авіаквитків;ᴏ  інтегр ваніᴏ
системи  управління
інфраструктур юᴏ
г телю;ᴏ  інтернет-реклама; 

Зміни  в  рганізаціїᴏ
вир бництва  і  й гᴏ ᴏ ᴏ
матеріальн -ᴏ
технічн муᴏ
забезпеченні

Організаційні  інн вації  –ᴏ
впр вадження  більшᴏ
ефективних  структур
управління  й  п рядкуᴏ
рганізації  діяльн сті  фірми,ᴏ ᴏ

н вих пр філів р б чих місць іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
пр фесійних вим гᴏ ᴏ

Р звит к інтегр ваних г тельнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
ланцюгів; вик ристання  системᴏ
управління  г телем  заᴏ
к нтракт м;ᴏ ᴏ  вик ристанняᴏ
к мп'ютерних  клієнтських  базᴏ
даних, CRM-Систем

П ява  н вих  ринківᴏ ᴏ
збуту

Маркетинг ві  інн вації  –ᴏ ᴏ
виділення  н вих  сегментівᴏ
ринку,  бслуг вування  н вихᴏ ᴏ ᴏ
груп  клієнтів  (виділених  за
ге графічн ю,  с ціальн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
дем графічн ю,  п ведінк в юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
знаками)ᴏ

Вихід на н ві ге графічні ринки;ᴏ ᴏ
р зр бка  спеціальних  турів  іᴏ ᴏ
п слуг  для  кремих  групᴏ ᴏ
сп живачів  (наприклад,  людей зᴏ
бмеженими м жлив стями) ᴏ ᴏ ᴏ



Осн ву  будь-як г  туристичн г  пр дукту  стан вить  не бхідністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зад в лення будь-як ї п треби. Адже насправді сп живач купує не пр дукт якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

такий,  а  й г  здатність  зад в льнити  певну  п требу.  Т му  «серцевин ю»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту є й г  спрям ваність на вирішення пр блеми, зад в лення к нкретн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п треби сп живача. Отже, для туристичн г  підприємства величезне значенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

має виявлення цієї п треби, ст с вн  як ї к нкретні властив сті турпр дуктуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(рівень як сті, к мф рт, престиж, ек н мічність) відіграють друг рядну р ль.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Наприклад,  зміна  сп с бу  життя  людей  станнім  час м  привела  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивн г  р звитку таких видів туризму, як приг дницький, екстремальнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  ек л гічний.  Людей,  які  живуть  у  вис к урбанізр ван му  серед вищі  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

атм сфері  п стійн г  стресу,  приваблюють  п д р жі  з  приг дницькимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цілями,  тримання  н вих  відчуттів,  м жливість  зняти  стрес,  вилити  зарядᴏ ᴏ ᴏ

негативн ї  енергії,  пр вести  час  у  прир дн му зд р в му серед вищі  т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Набуває  п пулярн сті  так ж  ез теричний  туризм,  бум влений  зр стаючимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтерес м  сучасн ї  людини,  затиснут ї  в  рамках  техн генн ї  цивілізації,  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ез терики, астр л гії, непізнан г , магічн г  [58]. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Р зр бка турів, сн ву яких стан вить н ва п треба сп живачів, складаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сутність  базисних пр дукт вих інн вацій у туризмі.  Уд ск налення кремихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

властив стей і  характеристик пр п н ван г  турпр дукту стан вить сутністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ліпшуючих пр дукт вих інн вацій (наприклад, р зміщення туристів у більшᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мф ртних  н мерах,  включення  в  пакет  д датк вих  п слуг).  Оскільки  турᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

являє с б ю п д р ж за визначеним маршрут м, т  св єння н вих напрямівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п їзд к (у н ві країни, регі ни) так ж є пр дукт в ю інн вацією. Наприклад,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Велик британія  і  Н ва  Зеландія  пр п нують  туристам  відвідування  св їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п лярних станцій в Антарктиді. ᴏ

Д  пр дукт вих  інн вацій  так ж  м жна  зарахувати  р зр бку  н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг,  пр п н ваних г стям  у  г телях,  рест ранах  та  інших підприємствахᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  сервісу. ᴏ ᴏ



На сь г днішній день існує р зрив між наук вими р зр бками в сферіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій  в  туризмі  і  їх  практичним  заст суванням.  Для  й г  зменшенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  залучати  д  ць г  пр цесу  пр відні  вищі  навчальні  заклади,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г тують  спеціалістів  в  сфері  менеджменту  туризму,  г тельн -рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства і  мають п тужний наук вий п тенціал. Симбі з сфери п слуг іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

науки буде сприяти більш інтенсивн му р звитку інн ваційн ї діяльн сті та єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вигідним для б х ст рін [42].ᴏ ᴏ ᴏ

Однією з г л вних пр блем, щ  гальмує інн ваційні пр цеси в туризмі єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дефіцит  вис к кваліфік ваних  кадрів  екскурс в дів,  працівників  г тельн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бізнесу, маркет л гів, менеджерів та інших вис к кваліфік ваних працівниківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сфери туристичних п слуг. Вирішити цю пр блему підприємства туристичн їᴏ ᴏ ᴏ

галузі  м жуть зам вивши навчання перс налу у вищих навчальних закладах,ᴏ ᴏ ᴏ

залучаючи  студентів  для  пр х дження  практики  з  п слідуючимᴏ ᴏ ᴏ

працевлаштуванням найкращих з них.

Наук вців  не бхідн  залучати  д  р зр бки місцевих пр грам р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій  в  туризмі,  цінці  їх  ефективн сті,  бґрунтування  фінанс в -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кредитн г  забезпечення інн ваційних пр цесів, визначення стратегії і тактикиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї п літики регі нальних туристичних підприємств.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Впр вадження  інн вацій  на  підприємствах  туризму  п винн  н ситиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

системний  характер  і  передбачати  утв рення  с ціальних,  ринк вих,ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктурних,  інституційних  ф рмувань,  р зширення  інн ваційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури [39].

Для  р звитку  інн ваційн ї  діяльн сті  в  туризмі  не бхідн  ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

регі нальн г  центру  д сліджень  і  р зр б к;  відп відн ї  Ради  з  питаньᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій в туризмі при блдержадміністрації. Данні структури п винні взятиᴏ ᴏ ᴏ

на  себе  функції  р зр бки  туристичних  н в введень,  ек н мічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бґрунтування  д цільн сті  їх  впр вадження,  сприяння  пр веденню  ярмар кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій в туризмі, туристичних сал нів, вистав к, ств рення бірж наук в -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



технічних  р зр б к,  венчурних  ф ндів,  вд ск налення  системи  страхуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційних ризиків в туризмі і т.п.ᴏ

М дель  ек н мічн г  зр стання  ґрунтується  на  інн ваційн му  типіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку,  передбачає  зміну  самих  п нять  наук в -технічн г  пр гресу  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ек н мічн г  р звитку.  З’явились  н ві  прі ритети:  інтелектуалізаціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бнич ї діяльн сті, ек л гічність (зелена ек н міка), вик ристання вис кихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та прир д х р нних техн л гій т щ . Ця м дель п требує н в ї  державн їᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї  п літики  ефективн г  стимулювання  інн вацій,  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наук містких та ск р чення прир дн -експлуатуючих галузей [46].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Туризм є багат вект рн ю та мультигалузе- в ю сфер ю і т му складн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

для запр вадження радикальних інн вацій. У структурі сфери п слуг є галузі,ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційність  яких не  викликає сумнівів,  т му щ  в ни мають власну базуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сліджень і р зр б к і пр п нують ринку н ві вис кі техн л гії. Наприклад,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сфера інф рмаційн - к мп’ютерних техн л гій (ІКТ), має на меті віртуалізаціюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

частини  вир бничих  та  т рг вельних  перацій,  управління  ек н мічнимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цесами від мега д  мікр рівня, шир ке заст сування різн виду прикладнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр грам для ефективн г  управління й адміністрування підприємств м. Інш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сект ру в українській ек н міці, щ  зр став би так сам  швидк , як ІТ, пр стᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

немає.  Це  підтверджують  і  р зрахунки:  якщ  наразі  ємність  українськ ї  ІТ-ᴏ ᴏ ᴏ

галузі  складає  2-3 млрд.  д л.  на рік,  а  темпи річн г  зр стання д рівнюютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

30%, т  д  2017 р ку  сект р  ІТ  ф рмуватиме 8% ВВП.  ІТ-індустрія  дійснᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перспективна,  інвестиційн  та  інтелектуальн ємна  сфера  ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті,  яка  приск рює  інвестиції  в  людину,  як  сн вне  джерелᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційних  зрушень  і,  д зв -лить  вирішити  пр блему  ек н мічн ї  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

гр ш в ї стабільн сті в державі в майбутнь му [58].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Сь г дні туристичний бізнес переживає бум інф рматизації, врах вуючиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

шир кий  інф рмаційний  сект р,  п тужність  та  мас вість  інф рмаційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п від млень та віртуальний сект р п д р жей в гл бальних мережах, фахівці-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризм знавці  зауважують, щ  туризм є більше «сп живачем інф рмаційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



інн вацій»,  аніж  пр дуцент м.  За  п передніми  підрахунками  витратиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ініціативних тур перат рів – к нс лідат рів в Україні на утримання системиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

on-line  –  бр нювання  складають  близьк  2%  від  варт сті  п слуг,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реаліз вуються,  щ  за  ум ви  пр дажу  турів  на  рекреацію,  р зваги  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зд р влення,  це  приблизн  3,3  млн.  д л.  США  щ річн ,  які  витрачен  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр блення, підтримку, нап внення і бслуг вування системи інф рмаційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підтримки [29]. 

Н вими  напрямами  вик ристання  ІТ  для  туризму  є:  запр вадженняᴏ ᴏ ᴏ

м більн г  Інтернету,  електр нних катал гів пр п зицій,  п ширення on-line-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бр нювання не лише в р б ті з рітейл вими агентствами, а й безп середнь  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

клієнтами.  Не рдинарні  ідеї,  щ  пр сувають  бізнес  у  сфері  туризму,ᴏ ᴏ ᴏ

авт матизація і д ступність д відк в ї інф рмації, р зр бка н вих туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маршрутів,  пр грамне  забезпечення  і  пр грамні  рішення  –  це  тільки  деякіᴏ ᴏ

приклади,  щ  ілюструють  інн ваційну  діяльність  і  напрям  її  п дальш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку [45].ᴏ

С ціальна функція туризму так ж шир к  віртуалізується. Так, с ціальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційні мережі є п тужним інструмент м, який впливає на сп живанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  п слуг.  Групи  туристів  ств рюють  сайти,  к нтактні  групи  зᴏ ᴏ ᴏ

бміну д свід м п д р жей, думк ю пр  г телі, кур рти, р б ту перс налу таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівень сервісу.  З’являються н ві  сп с би туристичн ї  активн сті,  наприклад,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристи з різних країн бмінюються житл м на час відпустки і для цих цілейᴏ ᴏ

реєструються на відп відних п рталах і б’єднуються в специфічні с ціальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

групи.

Туристи  витрачають  в  п д р жах  близьк  5-10%  річних  сп живчихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрат.  Фінанс ва  св б да  туристів  так ж  стимулює  р звит к  інн вацій  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п зицію  туристичних  п слуг:  зручні  платіжні  системи,  не  прив’язані  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкретних  місць  які  не  п требують  перев зити  запаси  г тівк вих  к штів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дають  відчуття  св б ди  і  стимулюють  сп живання  культурн - світніх  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зважальних туристичних п слуг в країні перебування [46].ᴏ ᴏ



В  світ вій  практиці  в  туризмі  шир к  р зп всюджуються  іннн вації,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям вані на підвищення як сті триман г  сервісу, ств ренні н в ї п требиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у  к мф ртн му  відп чинку,  здатн му  дивувати  передбачливістю  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мплексністю.  П пуляризуються  інн вації  на  трансп рті  (літак  з  пр з римᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рпус м),  в  г тельн му  бізнесі  (г тель  і  інфраструктура  на  намивнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стр вах),  заст сування енерг - та ресурс зберігаючих техн л гій,  щ  здатніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п д вжити життєвий цикл туристичн г  пр дукту аб  знизити вартість п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На сь г дні привабливими для інвестування є пр екти щ д  будівництваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї  і  сп ртивн ї  інфраструктури  кур ртів  та  дестинаційᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(гірськ лижних трас,  канатних д ріг,  сп ртивн -  зд р вчих к мплексів).  Заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бсягами  інвестицій  в  р звит к  туристичн ї  інфраструктури  Карпатськийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

регі н, який має всі м жлив сті для р звитку гірськ лижн г  сп рту, вх дить вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п’ятірку найбільших регі нів країни (ці надх дження склали близьк  290 млн.ᴏ ᴏ ᴏ

євр ). Одним з таких пр ектів є будівництв  гірськ лижн г  центру «Д линаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Руна», який передбачає залучення прямих інвестицій загальн ю сум ю 90 млн.ᴏ ᴏ

євр  [39].ᴏ

Зважаючи на рівень р звитку підприємств, серед яких т тальна більшістьᴏ ᴏ

мікр - аб  малі туристичні підприємства, та креслені в ЗУ «Пр  інн ваційнуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльність»  б’єкти  інн ваційн ї  діяльн сті  –  в  українській  практиці  слідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виділити наступні види інн вацій [64]: ᴏ

–  інн ваційні пр грами і пр екти;ᴏ ᴏ ᴏ

–  н ві знання та інтелектуальні пр дукти;ᴏ ᴏ

–  вир бниче бладнання та пр цеси;ᴏ ᴏ ᴏ

–  інфраструктура вир бництва і підприємництва;ᴏ

–  механізми ф рмування сп живч г  ринку і збуту турпр дукту;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

–  рганізаційн -технічні  рішення  вир бнич г ,  адміністративн г ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мерційн г  аб  інш г  характеру, щ  іст тн  п ліпшують структуру і якістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва, бслуг вування і(аб ) с ціальн ї сфери;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



–  сир винні  ресурси,  зас би  їх  вид бування  і  перер бки  (дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бничих підприємств туристичн ї сфери: заклади р зміщення, рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і кур ртн г  бізнесу та ін.;ᴏ ᴏ ᴏ

–  туристичний пр дукт на наці нальн му,  регі нальн му рівні,  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівні дестинації, на рівні туристичн г  підприємства.ᴏ ᴏ

Однак,  зазначені  напрями  змін  та  трансф рмації  бізнес-серед вищаᴏ ᴏ

знах дяться  під  дією  з внішніх  факт рів,  які  суттєв  впливають  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтенсивність р звитку.ᴏ

Успішні  інн ват ри  туризму  св їм  д свід м  д в дять,  щ  ств рення  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впр вадження  н в г  -  не  пр ст  бажан ,  але  і  не бхідн  в  к нкурентнійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б р тьбі, а в пері д ек н мічн ї нестабільн сті, - це п винн  сприйматися якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум ва виживання.ᴏ

Впр вадження  та  раці нальне  вик ристання  практичних  та  д ступнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

техн л гій,  таких,  як:  GPS-техн л гії,  GIS-техн л гії,  ге пр ст р ві  сервіси,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п внена реальність, техн л гії QR- к дів, віртуальні тури, техн л гія Wi-Fiᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спрям вані  на  вирішення  сн вн г  к ла  питань,  які  виникають  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п д р жуючих в сучасних ум вах з урахуванням тенденцій щ д  збільшенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кільк сті туристів, які бажають п д р жувати [39].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Незважаючи  на  те,  щ  QR-к ди  відн сн  недавн  з’явилися  в  нашійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

країні,  варт  зазначити,  щ  QR-к д  м жна  вик рист вувати  для  к дуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

великих бсягів різних видів інф рмації та надавати перативний д ступ д  цієїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмації, в т му числі і в туристичній діяльн сті. QR-к д (quick response, уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перекладі з англійськ ї «швидкий відгук») – являє с б ю матричний к д, і  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п дальшим  р звитк м  штрих-к ду  (штрихк д  був  р зр блений  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

авт матизації  маркування  т вару  і  наступн г  зчитування  інф рмаціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

технічними зас бами, а джерел м натхнення щ д  й г  р зр бки була азбукаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

М рзе).  QR-к д був р зр блений в 1994 р ці к мпанією «Denso- Wave», щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вх дить  д  складу  к рп рації  Toyota.  Сп чатку  QR-к ди  вик рист вувалиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



виключн  в пр мисл вих цілях, але з плин м часу бласть їх заст сування булаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значн  р зширена [76].ᴏ ᴏ

З  мет ю  ств рення  ум в  для  туристичн ї  приваблив сті  та  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури  українських  міст  шлях м  вик ристання  зр стаючихᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей сучасних інф рмаційних техн л гій,  з  2015 р ку в українськихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

містах  успішн  запр ваджуються  пр екти  зі  ств рення  інн ваційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційн -туристичних маршрутів за д п м г ю QR-к дів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З крема,  перший інн ваційний туристичний міський маршрут «Стежкаᴏ ᴏ

легенд» бул  ств рен  у П лтаві. Даний маршрут б’єднав 20 культурних таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

іст ричних пам’ят к міста.ᴏ ᴏ

Міст  Чернівці стал  наступним, в як му бул  ств рен  та запр вадженᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційний  інф р-  маційн -тури  стичний  маршрут  «Відкрий  для  себеᴏ ᴏ ᴏ

Чернівці», який б’єднав 21 найцікавішу пам’ятку багат культурних Чернівцівᴏ ᴏ

у межах піш хідн ї д ступн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  2016  р ці  вик ристання  сучасних  інф рмаційних  техн л гій  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку туристичн ї інфраструктури українських міст д зв лил  р зширитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  д п внити  карту  інн ваційних  міських  маршрутів  у  місті  Херс н.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інн ваційний  туристичний  маршрут  у  Херс ні  б’єднав  21  найцікавішуᴏ ᴏ ᴏ

пам’ятку міста, щ  д зв ляє туристам та г стям міста за 2-3 г дини пр йти усіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найцікавіші туристичні л кації.ᴏ

Відкритий  в сени  2016  р ку  інтерактивний  туристичний  маршрутᴏ ᴏ

«Стежка іст рії» в Ужг р ді  б’єднав 12 найцікавіших л кацій міста.  Данийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маршрут д зв ляє зручн  та швидк  тримувати інф рмацію пр  туристичніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б’єкти міста українськ ю, англійськ ю та уг рськ ю м вами [29].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інтерактивний  маршрут  спрям ваний  на  ств рення  зручн стей  дляᴏ ᴏ ᴏ

туристів  з  мет ю  швидк г  тримання  найрізн манітніш ї  інф рмації  прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичні б’єкти населен г  пункту (місцев сті) на різних м вах.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Крім текст в ї інф рмації зі св г  смартф на аб  планшета к ристувачᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тримує м жливість переглянути ф т матеріали пр  к жну іст ричну пам’ятку,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



яка  увійшла  д  маршруту.  Це  дає  зм гу  індивідуальн му  туристу  безᴏ ᴏ ᴏ

д датк вих  зусиль  з рієнтуватись  у  місті,  тримати  баз ву  інф рмацію прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найрізн манітніші  туристичні  б’єкти,  п слуги  та  д дає  українським  містамᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

приваблив г  іміджу.ᴏ ᴏ

На  сь г днішній  день  існують  різн манітні  сучасні  мультимедійніᴏ ᴏ ᴏ

пр екти  і  туристичні  тв ри,  які  п кликані  привертати  увагу  п тенційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів д  багат г  культурн г  та іст ричн г  надбання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Один  з  пр грамних  зас бів,  який  вик рист вується  при  ств ренніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

путівників  –  Flash-пр дукт  к мпанії  «Macromedia»  (з  2005  р.  –  дин  зᴏ ᴏ ᴏ

підр зділів  «Adobe»),  щ  д зв ляє  р зр бляти  інтерактивні  мультимедійніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр грами. Сфера вик ристання Flash різна,  це м жуть бути ігри, веб- сайти,ᴏ ᴏ ᴏ

презентації,  банери  і  пр ст  мультфільми.  Flash  надає  м жливістьᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вувати  медіа,  звук ві  та  графічні  файли,  ств рювати  інтерак-тивніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтерфейси та п вн цінні веб-пр грами із вик ристанням PHP та XML [77].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Однією з цікавих тем для ств рення мультимедійн ї туристичн ї схеми-ᴏ ᴏ ᴏ

путівника є іст ри- к -військ ва тема друг ї світ в ї війни – «Лінія Арпада».ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Лінія  Арпада-військ в - б р нна  система  німецьк ї  армії  та  її  с юзниківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(Уг рщини),  щ  ств рювалася  уг рськими  військами  в  Східних  Карпатах  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1943-1944  р ках  пр ти  наступаюч ї  Черв н ї  Армії.  Укріплена  п тужнимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інженерними сп рудами, ств рена взд вж стар г  державн г  к рд ну, якийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр стягався  через  весь  Карпатський  хребет  д вжин ю  п над  600  км  з  30ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вузлами  ешел н ван ї  б р ни  вглиб  на  100120  км.  Лінія  Арпада  не  булаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

суцільн ю  і  складалася  з  кремих  вузлів  б р ни  у  ч тирь х  напрямах:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Керешмезький  (Ясінянський)  напрям к,  Уж цький  перевал,  Мукачівськийᴏ ᴏ

напрям к, Хустський напрям к [46].ᴏ ᴏ

Таким  чин м,  врах вуючи  ге графічні  рамки,  іст рик -пізнавальнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичний маршрут «Лінія Арпада» здатен презентувати туристам багатий

іст рик -культурний матеріал Закарпаття, як і в мультимедійн му пр ст рі, такᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і нажив  під час пр х дження п  нитці маршруту.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



Дана  мультимедійна  туристична  схема-путів-  ник  в  мережі  Internet

п винна  мати  зв’яз к  із  сучасними  с ціальними  мережами,  а  так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рек менд ван  ств рити й г  спр щену м більну версію для її вик ристанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на м більних пристр ях у п єднанні з м жлив стями GPS. Це, в св ю чергу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збільшить реалізацію дан г  ту-ристичн г  пр дукту як індивідуальними так іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

груп вими  турами,  вик рист вуючи  різні  види  туризму  –  вел туризм,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м т туризм, авт туризм, піш хідний туризм [29].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ще дним інн ваційним туристичним пр дукт м є віртуальна екскурсія вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3D  –  це  ф т -реалістичний  сп сіб  дем нстрації  б’ємн г  пр ст ру,  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п м г ю  3D  з браження,  щ  т чує  глядача  сфер ю  в  360ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ o і  дає  зм гуᴏ

тримати  більший  б’єм  не бхідн ї  візуальн ї  інф рмації.  Впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

віртуальних  3D-екскурсій  у  сфері  туризму  нині  є  найбільш  перспективним

інн ваційним напрямк м Інтернет-техн л гій  для  п пуляризації  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

б’єктів;  п пулярним  маркетинг вим  інструмент м  для  багать х  закладівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г тельн -рест ранн г  г сп дарства,  музеїв  та  інших  б’єктів  к мерційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нерух м сті  в  індустрії  туризму;  ефективним  інструмент м  візуалізаціїᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  ресурсів  для  п тенційних  сп живачів  туристичних  п слуг;ᴏ ᴏ ᴏ

альтернатив ю  традиційн му  туризму  для  людей,  які  не  мають  м жлив стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п д р жувати [29].ᴏ ᴏ ᴏ

Отже,  упр вадження  пр дукт вих,  ресурсних,  тех-  нік -техн л гічних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізаційних  та  маркетинг вих  інн вацій  у  практику  вітчизнянихᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  індустрії  туризму  не  тільки  д зв лить  залучити  д датк вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичний п тік,  п ліпшити ек н мічні  п казники діяльн сті  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств і підвищити їх к нкурент спр м жність як на внутрішнь му, так іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішнь му  туристичн му  ринках,  але  і  забезпечить  підвищення  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вування  г стей,  більш  п вне  зад в лення  їх  п треб  з  урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

специфічних  запитів  кремих  груп  сп живачів.  Специфіка  інн ваційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  в  туризмі  п лягає  в  т му,  щ  р зр бка  кремих  видів  інн ваційᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п требує  спільних  зусиль  туристичних  підприємств  регі ну,  міжгалузев їᴏ ᴏ ᴏ



співпраці  та  певн ї  підтримки  з  б ку  місцевих  рганів  державн ї  влади  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

місцев г  сам врядування, злаг джен ї р б ти всіх зацікавлених учасників.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.3. Методика і методи наукового дослідження  інноваційної стратегії

Існує  багато  методів,  що  застосовуються  для  оцінювання  інноваційної

стратегії  підприємства.  Серед них найбільшого поширення набули: метод на

основі  життєвого  циклу  товару,  метод  аналізу  ієрархій,  експертної  оцінки

(інтуїтивно-логічного  аналізу),  метод  прогнозування  сценаріїв,  метод

експертних оцінок. 

Розглянемо кожен з них більш детально.

Метод  на  основі  життєвого  циклу  товару.  Оцінювання  інноваційної

стратегії  залежить  від  етапу  життєвого  циклу  компанії  на  ринку,  тобто  від

визначеного рівня збуту, прибутку та інших показників. У кожній фазі є свої

специфічні  проблеми  в  освоєнні  ринку,  які  з  успіхом  можна  розв’язати,

застосовуючи відповідні  стратегії.  Модель життєвого циклу товару на ринку

(ЖЦТ)  дозволяє визначити  стратегію компанії для  кожної  фази  існування її

товару  на  ринку.  Використовуючи  графічне  зображення  на  рис.  1.1,  надамо

коротку характеристику кожної окремої фази ЖЦТ на ринку [63].
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Рис. 1.1. Модель життєвого циклу товару на ринку [63]

 

У  першій  фазі  «Зародження  та  вихід  на  ринок»  збут  та  прибуток

незначний,  тому варто застосовувати стратегію,  орієнтовану на зростання.  У

другій  фазі  «Розвиток»  спостерігається  швидке  нарощування  збуту  та

прибутку, доцільно використовувати стратегію швидкого зростання. У третій

фазі  «Зрілість»,  де  вже  протягом  тривалого  періоду  показники  збуту  та

прибутку  є  стабільними  та  високими,  обирається  стратегія,  орієнтована  на

стабільність. Завершальним кінцем є четверта фаза «Насичення та спад» вже з

незначними показниками збуту та прибутку, тож варто застосувати в даному

випадку стратегію скорочення [63].



Проте дана модель є найпростішим варіантом стратегічного аналізу, так

як  враховує  дію  лише  одного  чинника.  Більш  розширеним  методом

дослідження  слугує  матриця  Бостонської  консультаційної  групи  (БКГ),  яка

враховує  дію  вже  двох  змінних:  відносної  частки  ринку  і  темпу  зростання

ринку:

 1. Відносна частка ринку – це відношення між часткою ринку, яку займає

кожен  продукт  підприємства і  загальним  обсягом  ринку,  на  якому  він

представлений. Відкладається ця змінна на горизонтальній осі і свід-чить про

рівень конкурентоспроможності або рентабельності. Тобто, якщо підприємство

продає даного товару менше лідера, то його бізнес попадає в праву половину

матриці (<1), якщо більше – то в ліву (>1).

2.  Темп  зростання  ринку –  це  його  динаміка,  річний  темп  зростання

продукції  даної  галузі,  можливість  подальшого  розширення

ринку. Відкладається  на  вертикальній  осі,  де  вона  варіює  від  0  до  до  20

%, тому темп  зростання  <10%  вказує  на повільний  ріст  компанії  на

ринку, >10% - на швидкий [63].

В  залежності  від  того,  яку  позицію  займає  той  чи  інший  бізнес

підприємства,  тобто  в  якому  квадраті  матриці  він  перебуває,  вибирається

відповідна стратегія даного бізнесу (табл. 1.3).

 Таблиця 1.3

Характеристика позицій матриці БКГ [63]

Позиція Характеристика позиції Стратегії

Знаки питання (важкі
діти, дикі кішки)

Бізнес, що не має стійких конкурентних 
позиційї, але діє на швидкозростаючих 
перспективних ринках. Потребує значних 
вкладень, щоб перетворити „знаки питання” на 
„зірки”.
Стадія ЖЦТ – зростання.

- Збільшення частки ринку.
- Збирання врожаю для 
безперспективного бізнесу.
- Деінвестування, ліквідація 
нежиттєздатного бізнесу.

Зірки Висококонкурентний бізнес на 
швидкозростаючих ринках. Це товари –лідери, 
потребують певних засобів для створення і 
підтримання лідерства.
Стадія ЖЦТ – зростання.

- Збільшення частки ринку і 
оптимізація.



Дійні корови Висококонкурентний бізнес на зрілих, схильних
до застою ринках. Перспектива незначна, але 
такий бізнес дає грошей значно більше, ніж їх 
потрібно для підтримання власної долі ринку.
Стадія ЖЦТ – зрілість

- Збереження частки ринку.
- Збирання врожаю для слабких 
„корів”, що не мають 
майбутнього.
- Отримання максимальної 
вигоди.

Собаки
(неудачники мертвий

вантаж)

Низько конкурентний бізнес на зрілих, часто 
застійних ринках. Його краще ліквідувати.

Стадія ЖЦТ – скорочення

- Збирання врожаю.
- Ліквідація бізнесу

На основі даних змінних будується матриця, що складається із чотирьох

основні  позицій,  в  яких  може перебувати  бізнес  (товари)  підприємства (ква-

дранти матриці), які отримали загальновизнані назви: „знаки питання”, „зірки”,

„дійні  корови”  та  „собаки”.Стратегія «Збільшення  частки

ринку» – це перетворення  „знаків  питання”  на  „зірок”.  А  для  „зірок”  –

утримання, подальше  збільшення  і  оптимізація  долі  ринку.  Дана  стратегія,

особливо  бізнес,  що  займає  позицію  „знак  питання”  потребує  значних

інвестицій.

Поєднавши  наведені  методи  стратегічного  аналізу,  отримаємо

узагальнену концепцію вибору виду стратегії залежно від характеру діяльності

та етапу ЖЦТ компанії на ринку (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Графічне зображення узагальненої стратегії вибору виду стратегії [63]
 

Стратегія «Збереження  частки  ринку» –  це  стратегія  для  СОБ,  які

перебувають в позиції „дійні корови”. Зберігаючи значну частку ринку, великі

кошти від „доїння” направляються в бізнес з товаром, що виходить на ринок і

розвивається („знаки запитання”), а також на інновації. 

Стратегія «Збирання врожаю» – отримання короткострокового прибутку

в максимально можливих розмірах навіть за рахунок скорочення частки ринку.

Стратегія «Ліквідація бізнесу» – застосовується для бізнесу, що перебуває

в позиції  „собак” і  „знаків питання”,  не приносять доходу і  немає надії,  що

колись будуть його приносити. Ліквідаційні засоби направляються в бізнес, що

розвивається [63].

Тож на етапі виходу на ринок та зростання («знаки питання», «зірки»)

доцільно  застосовувати  стратегії  (швидкого)  зростання  («збільшення  частки

ринку»),  які  мають  за  мету  проникнення  на  нові  ринки,  нарощування

показників ефективності виробництва, збільшення обсягів продаж та збуту.

На  етапі  стабілізації  («дійні  корови»)  варто  застосовувати  стратегії

стабілізації  або  обмеженого  зростання  («збереження  частки  ринку»),

спрямовані на підтримання стану стабільної та високої прибутковості впродовж

якомога довшого періоду.

На кінцевому етапі спаду ЖЦТ («собаки») на ринку обирається стратегія

виживання  або  скорочення  («збирання  врожаю»,  «ліквідація  бізнесу»),  що

полягає в спробах пристосуватися до важких умов господарювання, отримати

максимально можливий прибуток за рахунок скорочення бізнесу та провести

ліквідацію бізнесу.

Метод  аналізу  ієрархій  (MAI) використовується  для  завдань

ранжирування  або  оцінювання  варіантів  інноваційних  стратегій  шляхом

обчислення пріоритетів альтернатив і критеріїв.



Зазвичай  вибір  критеріїв  є  прерогативою  особи,  що  приймає

рішення(ОПР),  при  цьому  критерії  можуть  вимірюватися  в  різних  шкалах,

прикладами  яких  є  шкали  для  вимірювання  ваги  і  відстані.  Крім  того,  у

завданнях приймання рішень можуть зустрічатися критерії, для яких відсутні

шкали вимірів. Виміри в різних шкалах не можна просто об'єднати або скласти.

Тому  в  MAI  спочатку  обчислюються  пріоритети  критеріїв  у  термінах

важливості,  яка  характеризує  їх  внесок  в  головну  мету,  потім  пріоритети

альтернатив, що показують міру відповідності альтернатив вимогам критеріїв.

Ці  пріоритети  отримуються  з  матриць  парних  порівнянь,  заповнених

судженнями або відношеннями реальних вимірів, якщо такі є.

Пр цес  уп рядк вування  б'єктів  відп відн  д  прі ритетів  д зв ляєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вирішити  пр блему,  п в'язану  із  заст суванням  різних  типів  шкал,  шлях мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначення значущ сті б'єктів у системі цінн стей ОПР.ᴏ ᴏ ᴏ

Завершальн ю  стадією  MAI  є  синтез  узагальнених  (гл бальних)ᴏ ᴏ

прі ритетів  альтернатив,  щ  характеризують  їх  внес к  у  г л вну  мету,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зташ вану  на  вершині  ієрархії.  Синтез  включає  перації  мн ження  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

складання, які м жна заст с вувати не лише д  прі ритетів, але й д  реальнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вимірів властив стей альтернатив, якщ  в ни належать дній шкалі [3].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таким  чин м,  MAI  д зв ляє  звести  пр блему  багат критеріальн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

птимізації  д  дн вимірн г  завдання  і  м же успішн  заст с вуватись  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рішення  задач  рганізації  птимальн г  р зміщення  підр зділу  в  з ніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відальн сті.ᴏ ᴏ

Д  групи  експертів  п винні  вх дити  фахівців  к нкретн ї  галузі,  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

критерії  відб ру  експертів  пр п нується  вик рист вувати  принаймні  двіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

характеристики:  рід  заняття  (пр фесія)  та  стаж  р б ти  із  зацікавлен гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр філю. Як сті д датк вих характеристик так ж м жуть врах вуватися рівеньᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

світи  та  вік,  пр те  сн вним  критерієм  відб ру  експертів  є  їхняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпетентність.ᴏ



Не бхідна  і  д статня  кількість  експертів  для  пр ведення  якісн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертизи  MAI  відп відн  д  статистичн г  підх ду  визначається  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмул ю (1.1):ᴏ ᴏ

                                                         (1.1)

де tа -  п казник д ст вірн сті  для д вірч ї вір гідн сті,  яка задана дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результату,  щ  буде  триманий;  є,  -  максимальн  д пустима  п хибка,  якаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виражена в д лях середньᴏ ᴏг  квадратичн г  відхилення.ᴏ ᴏ ᴏ

Вих дячи  із  практики  та  загальн прийнятих  тверджень  фахівців  іᴏ ᴏ

наук вців,  д цільн  прийняти  є1  =  0,5  і  при  д вірч ї  ім вірн сті  а  =  0,85ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відн  тримуєм  tᴏ ᴏ ᴏ ᴏ а =  1,87.  При  таких  значеннях  згідн  з  ф рмул ю  1ᴏ ᴏ ᴏ

тримуєм  N  =  7.  Саме  ця  кількість  експертів  вважається  найбільш  р зᴏ ᴏ ᴏ -

п всюдженим випадк м.ᴏ ᴏ

Мет д аналізу ієрархій д зв ляє якісн  і системн  вирішити пр блемуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінки  та  виб ру  різних  варіантів  стратегій  управління  підприємства.ᴏ ᴏ

Об’єктивність  мет ду  забезпечується  фіксацією  транзитивн ї  п г джен стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертних  суджень,  щ  виключає  суб’єктивізм  та  зберігає  принципᴏ

безст р нн сті і справедлив сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вик ристання  ᴏ інтуїтивн -л гічн г  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  бум вил  р звит к  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вд ск налення ряду мет дик,  які  д зв лили значн  п глибити д слідженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр блем без їх кількісн ї ф рмалізації.ᴏ ᴏ ᴏ

Мет ди,  які  сн вані  на  припущенні  пр  те,  щ  на  базі  дум кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціалістів  у  певній  галузі  знань  м жна  п будувати  адекватну  картинуᴏ ᴏ

майбутнь г  р звитку  з  урахуванням  всіх  м жливих  зсувів  і  стрибківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тримали назву мет дів експертиз аб  мет дів експертних цін к [20].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Експерт»  в  д слівн му  перекладі  з  латинськ ї  м ви  значаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«д свідчений». Т му мет д експертних цін к п лягає в бр бці інф рмації,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



триман ї шлях м питування експертів. Вик ристання експертів як джерелᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмації пр  майбутній р звит к д сліджуван г  пр цесу (явища, б’єкта),ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ґрунтується  на  гіп тезі  наявн сті  б дай  у  частини  пр відних  спеціалістівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкретн ї  бласті  глиб ких  і  д статніх  знань  пр  шляхи  р зв’язанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сліджуваних пр блем.ᴏ ᴏ

Д речн  зазначити, щ  шир ке вик ристання мет дів експертних цін кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в  сучасній  мет д л гії  пр гн зування  «Ф рсайт»  бум влен  тим,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінці мають справу з «живим життям», а не з стабільн ю систем ю [14].ᴏ ᴏ

Таке твердження п яснюється тим, щ  статистичний апарат пр гн зування,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

який  вик рист вується  в  ек н мічних д слідженнях  ,  виник  із  мет д л гіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експериментальн ї фізики – з крема, те рії експерименту.ᴏ ᴏ ᴏ

В  сн ві  вик ристання  експертних  мет дів  лежать  глиб кі  знанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціалістів, вміння узагальнити свій та світ вий д свід д сліджень і р зр б кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п  певній пр блемі, гіп теза пр  наявність у експерта так зван ї «практичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мудр сті», далек глядн сті, щ  ст сується певн ї бласті знань і практичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті.ᴏ

При  рганізації  і  пр веденні  пр цедури  анкетн г  питування  слідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д тримуватися певних принципів, з крема:ᴏ ᴏ

-  д  експертн г  питування  слід  д лучити  знаних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вис к кваліфік ваних спеціалістів у відп відних бластях знань;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- думки спеціалістів п винні бути п дані у такій ф рмі, щ  д зв ляє їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

систематизувати;

- велика кількість висл влених ідей не дмінн  включає певну кількістьᴏ ᴏ ᴏ

плідних ідей;

- д тримуючись зак ну великих чисел, думки д статнь  велик г  числаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертів слід вважати т чними характеристиками д сліджуван ї пр блеми;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  тримання  відп відей  експертів  у  максимальн  систематиз ванійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмі  м жливе  лише  за  ум ви  чітк  визначен г  завдання  і  к нкретнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

заданих питань;



-  при  наданні  експерту  н в ї  інф рмації  він  п винен  уміти  тв рчᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик ристати її і уд ск налити відп віді у напрямку підвищення вір гідн сті іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т чн сті цін к.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

К жен експерт ств рює св ю інтуїтивну м дель д сліджуван г  явища,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

щ  д зв ляє й му за певних ум в ф рмувати наближені кількісні цінки.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Чим складніші і суперечливіші явища, щ  д сліджуються, тим більшаᴏ ᴏ

відп відальність за наслідки прийнятих рішень і тим, відп відн , нагальнішаᴏ ᴏ ᴏ

не бхідність при їх підг т вці вик рист вувати не тільки якісний аналіз, але іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залучити  кількісні  п казники з  мет ю зіставленняальтернативних варіантів,ᴏ ᴏ

щ  врешті-решт д зв лить вибрати птимальне управлінське рішення.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр гн зні  експертні  цінки  від бражають  індивідуальне  судженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціалістів щ д  перспектив р звитку б’єкта і  ґрунтуються на м білізаціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр фесійн г  д свіду д п внен г  знаннями та інтуїцією.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отримані  в  результаті  анкетн г  питування  якісні  і  кількісніᴏ ᴏ ᴏ

п казники,  після  відп відн ї  бр бки  м жуть  бути  вик ристані  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бґрунтування управлінських рішень.ᴏ

Мет ди пр гн зування сценаріївᴏ ᴏ ᴏ  р звитку базуються на т му, щ  к жнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств , вих дячи з чист  практичних к мерційних міркувань, п требуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінки т г , як г  р ду зміни чекають на нь г  в майбутнь му. К ристуючисьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум вн ю шкал ю, м жна зр бити цінку наступним чин м:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.  Визначити,  які  з  ум в  діяльн сті  підприємства  будуть  найменшᴏ ᴏ

стабільними в найближчі 5—7 р ків.ᴏ

2.  К ристуючись    наведен ю   таблицею   І,    м жна    приблизнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначити для браних ум в рівень звичн сті п дій, темп змін та чікуваністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

майбутнь г .ᴏ ᴏ

Всі п дії спр буєм  класифікувати на:ᴏ ᴏ ᴏ

-  звичні, в межах зд бут г  д свіду;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-   несп дівані, але які мали анал гії;ᴏ ᴏ

-   з всім несп дівані.ᴏ ᴏ



Ці  зміни  м жуть  наступати  п вільніше,  ніж  реакція  підприємства,ᴏ ᴏ

відп відн  д  реакції керівників аб  швидше, ніж адекватна реакція [44].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зазначені  зміни  передбачаються  такими  зас бами:  за  анал гією  зᴏ ᴏ

минулим  (це  найпр стіші  зміни);  шлях м  екстрап ляції  (вик рист вуючиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

математичний  апарат);  на  базі  н вих  власних  м жлив стей;  п  слабкихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сигналах  т чуюч г  серед вища.  Ці  характеристики  нестабільн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виникають на різних стадіях її вивчення: при наявній стабільн сті, зв р тнійᴏ ᴏ ᴏ

реакції на пр блеми, під час передбачення аб  д слідження пр блеми, а так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у пр цесі підг т вки рішень.ᴏ ᴏ ᴏ

3.  Зв'язуючи  ці  три  характеристики,  м жна  накреслити  схемуᴏ

нестабільн сті,  яка  чікує   на   ваше  підприємств  в   майбутнь му  приᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

існуванні визначених ум в, а так ж при їх зміні.ᴏ ᴏ

4.  Р зділивши  триману  таким  чин м  схему  навпіл  вертикальн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

риск ю,  м жна  визначити  середній  рівень  нестабільн сті  для  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ

аб  б'єднання.ᴏ ᴏ

У  х ді  зміни  рівнів  нестабільн сті  світ ва  управлінська  практикаᴏ ᴏ ᴏ

п ступ в  вир била  с бливі  мет ди  рганізації  діяльн сті  підприємств  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум вах непередбачен сті, яка зр стає, н визни та складн сті навк лишнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища, які цілк м прийнятні й для наш ї практики, незважаючи на те,ᴏ ᴏ ᴏ

якими причинами викликані ці зміни.

Мет д експертних цін кᴏ ᴏ ᴏ

Даний  мет д  д зв ляє  цінити  стратегічний  рівень  рганізації,  щ  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перспективі  дасть  м жливість  перейти  д  зміни  стратегії.  Рівень  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ

стратегічн г  управління рганізацією м жна визначити мет д м експертнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цін к, пр цедура як г  передбачає вик нання таких етапів:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вибір експертів та формування експертних груп

Вибір методики і форми опитування експертів, розроблення таблиць
опитування



Рис. 1.3. Етапи цінювання стратегічн г  рівня рганізації мет д мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертних цін к [30]ᴏ ᴏ

Незважаючи на те, щ  мет ди експертних цін к мають певні нед ліки,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в ць му к нкретн му випадку заст сування їх цілк м виправдане. В ни даютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зм гу  п п внити  нестачу  відп відн ї  інф рмації,  визначити  в  ум вахᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

невизначен сті  рівень  р звитку  системи  стратегічн г  управління  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

запр п нувати шляхи її уд ск налення [30].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На перш му етапі цінювання стратегічн г  рівня рганізації відп віднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  визначен ї мети д слідження визначають склад експертн ї групи, кількістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертів та  їхні  індивідуальні  як сті.  Експертами м жуть бути менеджериᴏ ᴏ

вищ г  рівня управління. Для р зрахунку кільк сті експертів вик рист вуютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ди математичн ї статистики аб  “прагматичний” підхід, які дають зм гуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

встан вити  певні  межі  чисельн сті  експертів:  нижня  межа  залежить  відᴏ ᴏ

визначених напрямів пр блеми, а верхня - від п тенційн  м жлив ї кільк стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

експертів.  П тім  серед  п тенційн  м жливих  експертів  виділяють  групуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

фахівців  відп відн ї  кваліфікації  для  к жн г  напряму  і  цінюють  їхніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індивідуальні м жлив сті [30].ᴏ ᴏ

З  мет ю  ф рмування  експертами  б’єктивн ї  п зиції  д тримуютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

таких ум в: незалежність п зиції експертів щ д  цінюваних п дій; чіткістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмулювання питань; л гічна відп відність питань характеристикам б’єктаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Заповнення експертами таблиць опитування

Статистичне оброблення таблиць опитування

Оцінка надійності отриманих результатів

Підсумкова оцінка рівня розвитку системи стратегічного управління



питування;  збереження  ан німн сті  відп відей  для  інших  учасниківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

питування;  надання  не бхідн ї  інф рмації  т щ .  Ос бливе  значення  приᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ць му має правильн  р зр блені таблиці питування, в яких п дан  перелікᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

параметрів,  їх  ваг мість  і  рівень  стратегічн ї  з рієнт ван сті  аналіз ван їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізації [30].ᴏ

Р зглянувши  с блив сті  мет дів  цінювання  інн ваційн ї  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

варт  визначити  специфіку  цінювання  інн вацій  на  підприємствахᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї сфери. ᴏ  

Запрᴏвадження ефективних іннᴏваційних технᴏлᴏгій дає змᴏгу,  з  ᴏднᴏгᴏ

бᴏку,  підприємству  ᴏтримати  кᴏнкурентні  переваги:  пᴏкращити кᴏнкурентну

ситуацію  на  ринку  свᴏгᴏ прᴏдукту  та  фінансᴏвий  стан,  якіснᴏ підвищити

вирᴏбничий  пᴏтенціал  та  пᴏтенціал  персᴏналу  тᴏщᴏ,  а  з  іншᴏгᴏ -  пᴏтребує

значнᴏгᴏ часу та ресурсів. Щᴏб забезпечити висᴏку ефективність іннᴏваційних

захᴏдів,  сьᴏгᴏдні  зрᴏстає  актуальність  системнᴏгᴏ,  свᴏєчаснᴏгᴏ та

кᴏмплекснᴏгᴏ аналізу іннᴏвацій у прᴏцесах турᴏперейтингу підприємства [32].

Пᴏшуки  шляхів  ефективнᴏгᴏ рᴏзвитку  пр цесів  тур перейтингуᴏ ᴏ

підприємств  туристичн ї  індустрії  актуалізували  прᴏ ᴏблему  вивчення

ᴏсᴏбливᴏстей іннᴏваційнᴏгᴏ управління в сфері туризму. 

Вирішення  креслених  пр блем  залежить,  насамперед  від  ф рмуванняᴏ ᴏ ᴏ

ефективн г  механізму  управління  інн ваційн ю  діяльністю  підприємствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї індустрії.ᴏ

Врах вуючи  те,  щ  пр гн зування,  планування  та  реалізація  пр цесівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тур перейтингу  здійснюються  в  ум вах  невизначен сті  підприємницьк гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища,  важливим  аспект м  є  цінка  й г  ек н мічн ї  ефективн сті  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ступеня  інн ваційн сті  закладів,  т бт  здатн сті  пр вадити  інн ваційнуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльність.

Мет дика  цінки  інн ваційн ї  діяльн сті  підприємств  туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індустрії  базується  на  структурн -л гічній  п слід вн сті,  яка  схематичнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр бленна на рис. 1.4.ᴏ ᴏ



Важливим етап м цінки ступеня інн ваційн сті підприємств туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індустрії  є ек н мічна цінка інн вацій.  Для цієї мети д цільн  здійснюватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

такі р зрахунки [45]:ᴏ

–  к ефіцієнта  ступеня  інн ваційн сті  пр цесів  тур перейтингу,  якийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

від бражає частку витрат на р зр блення і впр вадження інн вацій у річн муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бсязі реаліз ваних сервісних п слуг:ᴏ ᴏ ᴏ

К = Він / Др                                       (1.1)

де Він – витрати на д слідження впр вадження інн вацій;ᴏ ᴏ ᴏ

Др– д хід від реалізації сервісних п слуг п слуг за рік;ᴏ ᴏ ᴏ

–  к ефіцієнта  Т біна,  який  від бражає  вплив  інн вацій  на  п ліпшенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результатів  г сп дарськ ї  діяльн сті  (збільшення  бсягу  реалізації  п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

капіталізація):

Kt = Pv / Vz                                            (1.2)

-  к ефіцієнта  віддачі  від  інн вацій,  який  надає  м жливість  цінитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційну  діяльність  в  ціл му,  так  і  кремих  інн ваційних  пр цесів  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сервісн му бслуг вуванні:ᴏ ᴏ ᴏ

Kb = Pp / Bin                                           (1.3)

Де, Рр – приріст річн г  прибутку завдяки пр вадженню інн вацій, Bᴏ ᴏ ᴏ ᴏ in –

прирыст витрат на здійснення інн вацій.ᴏ

Інноваційний проект - аналіз інноваційного циклу;
- ухвалення рішень на
передінноваційному етапі

ЕТАПИ ЗАВДАННЯ

Оцінка ефективності
інноваційних проектів

Визначення можливостей
впровадження інновацій

Виявлення економічної
перспективності інновацій

Економічна оцінка інновацій

- оцінка інноваційності закладів
санаторно-курортної сфери;
- визначення напрямів
інноваційної діяльності

- розрахунок технічної
забезпеченості та організаційно-
технологічного рівня варіантів
інноваційних проектів
- розрахунок періоду
ефективного впровадження
інновацій



Рис. 1.4. Мет дика цінки інн вацій в пр цесах тур перейтингуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств туристичн ї індустрії [21]ᴏ

При аналізі ступеня інн ваційн сті пр цесів тур перейтингу туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  так ж  д цільн  є  цінювати  ступінь  сприйняття  інн вацій  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результатами  внутрішнь г  маркетингу,  який  вирішує  завдання  щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сліджень:ᴏ

-п питу сп живачів на н ву туристичну п слугу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- кільк сті і характеристики к нкурентів, які реалізують п дібні п слуги;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- цінки ресурсн г  п тенціалу, не бхідн г  для впр вадження інн вацій;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-рівня р звитку інфраструктури закладу;ᴏ

- ступеня кваліфікації перс налу;ᴏ

-м жлив сті залучення д датк вих інвестиційних ресурсів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- інн ваційн ї культури в к лективі т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже,  нами  бул  р зглянут  сн вні  мет ди  цінювання  інн ваційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегії  у пр цесі стратегічн г  управління. В сучасній практиці управлінняᴏ ᴏ ᴏ

п ширення  набули  мет д  аналізу  ієрархій,  експертн ї  цінки  (інтуїтивн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

л гічн г  аналізу),  мет д  пр гн зування  сценаріїв,  мет д   стратегічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нтр лю.  Мет д  аналізу  ієрархій  д зв ляє  визначити  птимальний  набірᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічних  рішень,  щ  не бхідні  для  імплементації  стратегії.  Мет диᴏ ᴏ ᴏ

експертн ї  цінки  д зв ляють  цінити  прі ритети  та  перспективи  виб руᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічних  рішень,  базуючись  на  практичн му  д свіді  експертів.ᴏ ᴏ

-визначення абсолютної ефектив-ності інновацій;
-коригування показника абсолют-ної 
ефективності інновацій показником імовірного 
періоду
ефективності впровадження інновацій



Стратегічний  к нтр ль  м жна  визначити  як  пр цес  збирання  та  бр бкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмації  пр  реалізацію  стратегії,  зіставлення  її  з  параметрами,  заданимиᴏ ᴏ

заздалегідь у стратегічних планах аб  пр грамах, виявлення відхилень, аналізᴏ ᴏ

причин,  які  викликали  такі  відхилення,  їх  цінка  й  ухвалення  рішення  прᴏ ᴏ

к ригувальний  вплив.  Г л вне  завдання  стратегічн г  к нтр лю  п лягає  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т му, щ б не д пустити зриву, д сягти стратегічних цілей у намічений термін.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стратегічний к нтр ль певн ю мір ю к регує управлінську діяльність, сприяєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у визначенні перспективи, д п м гає в д сягненні п зитивн г  результату. Вінᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачає  не бхідність  прийняття  к ригуючих  рішень,  щ  містять  певнуᴏ ᴏ ᴏ

частку  ризику,  т му  д  цієї  діяльн сті  не бхідн  залучати  фахівців  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємницьким склад м р зуму.ᴏ ᴏ

Висн вки д  р зділу 1ᴏ ᴏ ᴏ

Отже, інн ваційна стратегія підприємств туризму є дним із ек н мічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

важелів й г   р звитку та підвищення к нкурент спр м жн сті.  Інн ваційнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія у сфері туризму спрям вана на ств рення н в г  аб  зміна існуюч гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту,  на  вд ск налювання  трансп ртних,  г тельних  й  інших  п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

св єння  н вих  ринків,  впр вадження  перед вих  інф рмаційних  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

телек мунікаційних  техн л гій  і  сучасних  ф рм  рганізаційн -управлінськ їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті..  Даний  висн в к  бґрунт вує  не бхідність  заст сування  різнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет дичних  підх дів  для  її  ф рмування,  реалізації  та  цінки  ефективн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інн ваційна  стратегія  підприємства  направлена  на  д сягнення  відп відн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г л вн ї  цілі,  п в’язан ї  з  інн ваційними н в введеннями.  Для  правильн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виб ру  інн ваційн ї  стратегії  підприємства,  менеджери  п винні  в л дітиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмацією,  відн сн  к нкурентн ї  п ведінки  св г  підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Передум вами стратегічн г  інн ваційн г  р звитку підприємства є: 1)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  р зр б-ᴏ ᴏ

ка  та  прийняття  внутрішнь  несуперечлив г  наб ру  завдань  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нальних п літик; 2)ᴏ ᴏ  виявлення сильних та слабких ст рін у діяльн стіᴏ ᴏ



підприємства  шлях м зіставлення  й г  м жлив стей з  ум вами з внішнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища  та  врахування  відп відних  результатів  при  ф рмуванні  св єїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринк в ї п ведінки; 3) ств рення, нар щування та ефективне вик ристання такᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

званих  відмітних  к мпетенцій  підприємства  аб  й г  ключ вих  факт рівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

успіху. 

Організаця інн вацйних пр цесів в сфері туристичн г  бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

включає  наступні  елементи:  впр вадження  перед вих  мет дів  навчання,ᴏ ᴏ ᴏ

підг т вки  та  перепідг т вки  працівників  туристичн г  бізнесу;  р зр бкаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційних м делей р зміщення труд вих ресурсів в туризмі; впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наці нальн ї м делі сервісн г  бслуг вування, врах вуючи культуру та звичаїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн -рекреаційних  з н.  Інн ваційна  діяльність  у  сфері  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ

п слуг не лише х плює сферу вир бництва п слуг і сферу їх сп живання вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ціл му,  але  й  відстежує  с блив сті  к нкретних  сп живачів,  щ ,  зрешт ю,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зум влює не бхідність пр грамн г  підх ду, який передбачає пр гн зування,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вибірк вість,  адресність,  раці нальність  вик ристання  всіх  типів  ресурсів,ᴏ ᴏ ᴏ

врахування специфічних с блив стей сервісних п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

В  сучасній  практиці  управління  п ширення  набули  мет д  аналізуᴏ ᴏ

ієрархій,  експертн ї  цінки  (інтуїтивн -л гічн г  аналізу),  мет дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гн зування  сценаріїв,  мет д   стратегічн г  к нтр лю.  Мет д  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ієрархій  д зв ляє  визначити  птимальний  набір  стратегічних  рішень,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідні  для імплементації  стратегії.  Мет ди експертн ї  цінки д зв ляютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінити прі ритети та перспективи виб ру стратегічних рішень, базуючись наᴏ ᴏ ᴏ

практичн му  д свіді  експертів.  Стратегічний  к нтр ль  м жна  визначити  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес збирання та бр бки інф рмації пр  реалізацію стратегії, зіставлення її зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

параметрами,  заданими  заздалегідь  у  стратегічних  планах  аб  пр грамах,ᴏ ᴏ

виявлення відхилень, аналіз причин, які викликали такі відхилення, їх цінка йᴏ

ухвалення рішення пр  к ригувальний вплив. Г л вне завдання стратегічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нтр лю п лягає в т му, щ б не д пустити зриву, д сягти стратегічних цілейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у  намічений  термін.  Стратегічний  к нтр ль  певн ю  мір ю  к регуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



управлінську  діяльність,  сприяє  у  визначенні  перспективи,  д п м гає  вᴏ ᴏ ᴏ

д сягненні  п зитивн г  результату.  Він  передбачає  не бхідність  прийняттяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к ригуючих рішень, щ  містять певну частку ризику, т му д  цієї діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  залучати фахівців з підприємницьким склад м р зуму.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ МІЖНАРОДНОГО ТУРИСТИЧНОГО

ОПЕРАТОРА «CORAL TRAVEL», М. КИЇВ

2.1.  Загальна характеристика міжнародного туристичного оператора

«Coral Travel», м. Київ

В л діючи 20-річним пр фесійним д свід м в  сфері  виїзн г  туризму,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпанія Coral  Travel  пр п нує на  українськ му туристичн му ринку тількиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вис к якісний турпр дукт.ᴏ ᴏ ᴏ

Coral Travel пр п нує найкращі кур рти та г телі в 28 країнах світу - вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Туреччині, Іспанії, Греції, Єгипті, Таїланді, Б лгарії, Тунісі, Мар кк , Ізраїлі,ᴏ ᴏ ᴏ

ОАЕ,  Анд ррі,  Австрії,  Китаї,  на  Кубі,  в  Індії,  на  Маврикії,  в  Танзанії  ,ᴏ

Д мініканській Республіці,  Інд незії,  на Мальдівах, у В'єтнамі, на Сейшелах,ᴏ ᴏ

Шрі-Ланці, в Сінгапурі, Мексиці, Камб джі, Й рданії та України. Йде п стійнаᴏ ᴏ ᴏ

р б та  п  відкриттю  н вих  напрямків.  Тур перат р  рганіз вує  груп ві  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індивідуальні FIT-тури на базі власних чартерних пр грам і регулярних рейсів,ᴏ

р звиває  incentive-,  congress-,  сп ртивний  та  інші  види  туризму,  а  так жᴏ ᴏ ᴏ

активн  займається пр дажем авіаквитків нлайн.ᴏ ᴏ ᴏ

К мпанія  Coral  Travel  (Україна,  П льща,  Біл русь,  Грузія,  Туреччина)ᴏ ᴏ ᴏ

належить  великій  міжнар дній  структурі  OTI  Holding,  яка  так ж  в л дієᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпаніями Odeon Tours (Туреччина, Єгипет, Таїланд, ОАЕ, Іспанія, Греція), A-ᴏ

Class  Travel  (Туреччина),  Holiday  Market  Service  (Туреччина),  Otium  Hotels

(Туреччина,  Єгипет),  Xanadu  Resort  Hotel  (Туреччина),  OGD  Security  &

Consultancy (Туреччина).

Бізнес всіх учасників групи OTI р звивається швидкими темпами завдякиᴏ

вик ристанню сучасних вис ких техн л гій, пр фесійн му підх ду д  справи іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п стійн му к нтр лю як сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Coral Travel реалізує свій турпр дукт спільн  з к мпанією Odeon Tours,ᴏ ᴏ ᴏ

щ  так ж належить OTI Holding і тримала міжнар дний сертифікат ISO 9001:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



2000  міжнар дн ї  рганізації  п  сертифікації  BVQI  за  якість  управління.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Обслуг вуючи  сегмент  туристів  з  д х дами  середнь г  і  вище  середнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівня, Coral Travel прагне д  100% -г  зад в лення запитів всіх св їх клієнтів.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Здійснюються пр грами авіаперевезень на чартерн ї і регулярній сн ві зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

великих  міст  України.  Офіси  к мпанії  Coral  Travel  функці нують  в  ст лиціᴏ ᴏ ᴏ

країни Києві, а так ж в Зап ріжжі, Льв ві, Одесі та Харк ві.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  к мпанії  приділяють  величезну  увагу  системі  управління  якістю  таᴏ

людських ресурсів. Бренд Coral Travel п зиці нується на українськ му ринкуᴏ ᴏ ᴏ

як  марка  надійн сті  та  як сті,  щ  накладає  с бливу  відп відальність  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльність к мпанії і є стимул м для п дальш г  р звитку і вд ск налення.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Р зглянем  ціль та місію туристичн г  підприємства (рис. 2.1).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Рис. 2.1. Місіця, мета та цілі діяльн сті міжнар дн г  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перат ра «Coral Travel», м. Київᴏ ᴏ

Місія Coral Travel

Осн вна мета ᴏ
діяльн стіᴏ

максимальн  сприяти ств ренню цивіліз ван г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
туристичн г  ринку, де відн сини в ланцюжку клієнт - агентᴏ ᴏ ᴏ
- перат р засн вані на взаємній д вірі і п вазі. Кінцева ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
мета діяльн сті к мпанії - зр бити якісний відп чин к ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
д ступним для всіх українцівᴏ

п дальше підвищення ефективн сті діяльн сті к мпанії і її ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
к нкурент спр м жн сті на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Цілі діяльн стіᴏ

-управління чікуваннями ринку за д п м г ю зміцнення ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
л яльн сті д  пр дукту к мпанії і пр ведення ефективних ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
зах дів щ д  п дальш г  підвищення впізнаван сті бренду ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Coral Travel;
-п ліпшення п казників діяльн сті к мпанії за рахун к ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
більш вис ких бсягів пр дажів і диференціації ᴏ ᴏ ᴏ
турпр дукту, п стійн г  м ніт рингу п т чн г  стану справᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
на ринку і перативн г  к ректування планів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
-підвищення як сті управління к мпанією шлях м ᴏ ᴏ ᴏ
ефективн г  планування та підвищення т чн сті пр гн зів ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
результатів діяльн сті.ᴏ
-р б та за найвищими світ вими стандартами, ᴏ ᴏ ᴏ
впр вадження інн ваційних туристських техн л гій, без ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
яких нем жливий п ступальний рух вперед.ᴏ ᴏ



У  п дальших  планах  Coral  Travel  -  збільшення  частки,  займан їᴏ ᴏ

к мпанією  на  ринку,  р зширення  бізнесу  за  рахун к  підвищення  як сті,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку н вих напрямків і р зширення ас ртименту п слуг, щ  надаються.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Фахівці  к мпанії  ретельн  вивчають  рин к  і  пр гн зують  п дальшіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

напрямки р звитку п питу. Д вг стр к ві плани і плани на найближчі 3, 5 і 10ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ків п стійн  н влюються і д п внюються з урахуванням аналізу тенденційᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на ринку світ в г  туризму і міжнар дн ї п літики.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З  мет ю  Coral  Travel  -  закріплення  лідерських  п зицій  як  пр відн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

українськ г  тур перат ра  і  збільшення  займан ї  к мпанією частки  ринку  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дн часним  підвищенням  як сті  пр п н ван г  турпр дукту,  а  так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п дальше  впр вадження  інн ваційних  техн л гій,  без  яких  нем жливᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

динамічний  р звит к  сучасн г  турбізнесу.  К мпанія  стала  приклад м  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

багать х українських турфірм, які переймають д свід Coral Travel. Це, в св юᴏ ᴏ ᴏ

чергу, є стимул м для п дальш г  р звитку к мпанії.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

К мпанія  практикує  у  св їй  р б ті  к мплексний  підхід  д  як сті.  Цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значає  якість у всь му, п чинаючи з  пр п н ван г  пр дукту і  закінчуючиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р б т ю співр бітників усіх підр зділів Coral Travel. Завдяки ць му візитн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

картк ю к мпанії Coral Travel є незмінн  вис ку якість п слуг, щ  надаються.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Здійснюється всебічний к нтр ль як сті всіх склад вих турпр дукту наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к жн му  етапі  й г  ф рмування,  пр сування  і  реалізації.  Coral  Travelᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

займається впр вадженням вим г стандарту ISO 9001.ᴏ ᴏ

Відн сини  з  партнерами  засн вані  на  принципах  відкрит сті  таᴏ ᴏ ᴏ

п рядн сті,  без  ч г  нем жлив  будувати  успішний  бізнес.  К жен  агент,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

набуваючи пр дукт Coral Travel, м же бути впевнений, щ  й г  клієнту будутьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

надані  тільки  якісні  п слуги,  ретельн  перевірені  і  відібрані  експертамиᴏ ᴏ

к мпанії Coral Travel. Саме т му пр дукт, пр п н ваний на ринку під бренд мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Coral Travel, є в чах сп живачів і партнерів син нім м надійн сті і як сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

При здійсненні ліцензованих видів діяльності туристична компанія «Coral

Travel» дотримується вимог Законів України: «Про туризм», «Про ліцензування



певних видів господарської діяльності», «Про захист прав споживачів», «Про

страхування», «Про рекламу» та інших нормативно-правових актів зазначених

в Ліцензійних умовах.

На рис. 2.2. представлена організаційна структура управління турфірмою

«Coral Travel».

Рис. 2.2. Організаційна структура управління турфірми «Coral Travel»,

м. Київ

Виходячи  з рис. 2.2.  можна  простежити,  що  загальне  керівництво  і

розробку  загальної  стратегії  фірми  здійснює  генеральний  директор.

Керівництво  по  всім  фінансовим  та  комерційним  питанням  та  контроль

діяльності керівників структурних підрозділів здійснює  директор.

Для характеристики діяльності  досліджуваного туристичного оператора

пропонуємо  здійснити  аналіз  ринкової  ситуації,  яка  склалася  на  ринку

туристичних послуг відносно ТОВ «Coral  Travel» скористаємося експертною

оцінкою ринку керівництвом самого підприємства. 

Для  визначення  основних  конкурентів  та  порівняння  їх  часток  ринку

скористаємося даними маркетингового дослідження ринку туристичних послуг
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відділу

Головний
бухгалтер

Менеджер з міжнародного
туризму
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компанії  Koloro. Кількісь  обслужених  туристів  найбільшими  туристичними

операторами України наведено у табл. 2.1 та на рис. 2.3.

Таблиця 2.1

Динаміка показників обслуговування туристів в Україні у 2016-2017

рр., тис.осіб

Назва туристичного
оператора

Роки
Зміна за 2016-2017

рр. (+/-)

2016 2017
тис.осіб

Темп 
приросту,
%

Anex Tour 261,3 287,7 26,4 10,1
Join Up 152,4 174,9 22,5 14,8
Travel Professional Group 139,8 159 19,2 13,7
Coral Travel 98,4 106,8 8,4 8,5
TUI Ukraine 72,5 81,6 9,1 12,6
Tez Tour 63,3 73,7 10,4 16,4
Разом 787,7 883,7 96 12,2

*побудовано за даними [91]

Статистичні  дані  свідчать,  що   у  2017  році  можна  було  спостерігати

зростання  рівня  обслуговування  туристів  найбільшими  турстичними

операторами України. Частки ринку туроператорів наведено на рис. 2.3.
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Рис. 2.3. Ринкові частки туристичних операторів у 2017 році, % 

*побудовано за даними [91]

Також,  характеризуючи  діяльність  туристичного  оператора  ТОВ  «Coral

Travel»,  варто  відмітити,  що  він  займає  5,2%  за  чисельністю  обслужених

туристів в Україні. 

Охарактеризуємо  основні  організаційні  особливості  діяльності

туристичного  оператора  ТОВ  «Coral  Travel».  Аналіз  розподілу  функцій

управління всередині підприємства наведено у таблиці 2.2.

Таблиця 2.2

Аналіз розподілу функцій управління всередині підприємства

№ з/п Назва посадової

особи, підрозділу

підприємства

Основні функції посадової особи,

підрозділу підприємства

Кількість

працівників

підрозділу
1 2 3 4

1 Директор

Управління підприємством, 

організація роботи з державними 

органами, представництво інтересів 

турфірми

1

2
Начальник

туристичного відділу

Управління менеджерами, 

організація переговорів та зустрічей

1



3
Менеджер з

міжнародного туризму
Організація турів, продаж турів 1

4
Менеджер з

внутрішнього туризму
Організація турів, продаж турів 1

5 Адміністратор
Управління комунікаціями з 

клієнтами
1

6 Менеджер з продажу Менеджер по роботі з клієнтами 1
7 Диспетчер-касир Диспетчер-оператор 1

8 Головний бухгалтер
Ведення фінансового обліку, 

ведення кадрового обліку
1

*побудовано за даними туристичного підприємства

Як свідчать дані табл. 2.2, в цілому основні управлінські функції зі збуту

турів зосереджуються у менеджерів з внутрішнього та міжнародного туризму.

Адміністративний відділ відповідає за комунікації з клієнтами. 

В табл. 2.3 наведено показники формування трудоресурсного потенціалу

підприємства. 

Таблиця 2.3

 Динаміка чисельності персоналу туристичного оператора «Coral Travel»,

м. Київ у 2019-2021 рр. 

Показник
Роки

Абсолютне
відхилення

2015 2016 2017
2015  -
2016 рр

2016-
2017 рр.

Середньооблікова кількість штатних 
працівників, осіб

6 7 8 -1 1

Кількість прийнятих працівників, осіб 1 1 1 - -

Кількість вибулих працівників, осіб 1 2 1 1 -1

Коефіцієнт обігу з прийому 0,167 0,143 0,125 -0,024 -0,018

Коефіцієнт обігу з вибуття 0,167 0,286 0,125 0,119 -0,161

Коефіцієнт плинності кадрів 0,333 0,429 0,250 0,095 -0,179

*побудовано за даними туристичного підприємства

       
Як  свідчать  дані  табл.  2.3,  загальна  кількість  штатних  працівників

туристичного  підприємства  «Coral  Travel»  протягом  2015-2016  років

змінювалася в бік скорочення персоналу. У 2015 році чисельність персоналу



становила  8  осіб.  У  2015  році  середньооблікова  чисельність  працівників

зменшилась на 1 особу, або на 13%. У 2017 році кількість працівників зросла на

1  особу  або  на  14%.  Щодо  кількості  прийнятих  та  звільнених  працівників

турфірми «Coral Travel» за період, що аналізується, то для даної туристичного

підприємства  чисельність  прийому  працівників  кожного  року  становила  1

особу.  

Отже,  «Coral Travel» є юридичною особою, створеною згідно з чинним

законодавством  України,  для  якого  виключною  діяльністю  є  реалізація

туристичного продукту в рамках угоди на провадження збутової діяльності, а

також посередницька  діяльність  із  надання  характерних  та  супутніх  послуг.

Проаналізувавши  управлінську  діяльність  та  характерні  особливості

внутрішнього середовища туристичного підприємства «Coral Travel», до його

сильних  сторін  можна  віднести  наступні:  компетентність  керівників,

налагоджена система заробітної плати, ефективні методи добору та підвищення

кваліфікації,  молодий  і  перспективний  колектив,  сприятливий  внутрішній

клімат  в  колективі,  спільність  в  цінностях,  що  розділяються  всіма  членами

колективу;  слабкі  сторони:  недостатній  рівень  кваліфікації  персоналу,

недорозвиненість системи нематеріальних винагород, недостатнє використання

наявних засобів покращення організаційної культури.   У 2017 році можна було

спостерігати  зростання  рівня  обслуговування  туристів  найбільшими

турстичними операторами України.

2.2.  Дослідження  показників  фінансової  діяльності  міжнародного

туристичного оператора Coral Travel

Проведемо  аналіз  показників  фінансової  діяльності  досліджуваного

туристичного оператора, використовуючи дані фінансової звітності.  Спочатку

розглянемо  динаміку  формуваня  фінансових  результатів  туристичного

підприємства та показники ефективності управління ним.



Динімаку доходів, витрат та фінансових результатів ТОВ «Coral Travel»

наведено в табл. 2.4.

Таблиця 2.4

Динаміка доходів, витрат та фінансових результатів  ТОВ «Coral Travel»,

м. Київ, упродовж 2015-2017 рр.

Показники

Роки
Приріст за 2015-

2016 рр.
Темп приросту,%

2015 2016 2017
Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%

Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%

Дохід від реалізації 

турпослуг
5 109 6 511 7 519 1 402 27 1 008 15

Інший операційний 

дохід
42 102 98 60 143 -4 -4

Продовження табл. 2.4
Разом доходи 5 151 6 614 7 617 1 463 28 1 003 15
Собівартість 

реалізованих турів
3 376 4 249 4 906 873 26 658 15

Інші операційні 

витрати
1 591 2 046 2 219 455 29 173 8

Інший витрати 38 79 52 41 110 -26 -34
Разом витрат 5 005 6 374 7 178 1 369 27 804 13
Прибуток до 

оподаткування
146 240 440 94 64 199 83

Чистий прибуток 120 197 360 77 64 164 83
*побудовано за даними Додатків А, Б та В

Як  свідчать  дані  фінансової  звітності,  обсяг  доходів  туристичного

оператора ТОВ "Coral Travel" мав тенденцію до зростання. Це бул спричинено

підвищеним інтересом до ТОВ «Coral Travel» зі сторони туристів. Основним

фактором  такої  ситуації  є  стабільність  роботи  туристичного  оператора  та

відсутність збоїв у транспортних потоках.

У 2016 році порівняно з 2015-м роком доходи від реалізації тур послуг

зросли на 1402,6 тис.грн, або на 27,5%. У 2017 році даний показник зріс на

1007,6  тис.грн  або  на  15,5%.  Упродовж  2015-2017  років  можна  було

спостерігати зростання обсягу собівартості наданих послуг, зокрема у 2016 році



даний  показник  зріс  на  25,8%,  а  у  2017  році  –  на  15,5%.  Обсяги  інших

операційних витрат впродовж 2015-2016 рр. збільшився відповідно на 29,2%, а

у 2017 році інші операційні витрати зменшилися на 1,4%.

Обсяги прибутку підприємства мали тенденцію до зростання. У 2015 році

чистий прибуток туристичного оператора становив 120 тис.грн.  У 2016 році

значення даного показника зросло на 77 тис.грн і становило 197 тис.грн. У 2017

році обсяг чистого прибутку збільшився на 164 тис.грн і склав 360 тис.грн.

Проведемо оцінку показників прибутковості, що визначають результуючу

фінансову ефективність функціонування ТОВ «Coral Travel» (табл. 2.5).

Таблиця 2.5

Динаміка показників рентабельності ТОВ «Coral Travel» 

упродовж 2015-2017 рр.

Показники
Роки Приріст, %

2015 2016 2017
2015-

2016

2016-

2017

Рентабельність 

активів
29,2 46,5 82,1 17,3 35,7

Рентабельність 

поточних витрат
2,9 3,7 6,1 0,8 2,4

Рентабельність 

власного капіталу
82,5 128,7 197,0 46,2 68,2

*побудовано за даними Додатків А, Б та В

Рентабельність  по  основним  показникам  з  кожним  роком  зростає.  Це

свідчить про те, що підприємство йде на правильному шляху свого розвитку та

впроваджує  нові  механізми  підвищення  ефективності  діяльності.  Зростання

рентабельності  зумовлено  переважно  отримання  чистого  прибутку  та

скорочення загального рівня витрат і  собівартості  наданих послуг в доходах

туристичного оператора.



Динаміку  показників  оборотності  активів  у  разах  обороту  наведено  у

табл. 2.6.

Таблиця 2.7

Показники продуктивності праці та ефективності використання персоналу на

підприємстві «Coral Travel», м. Київ у 2015 - 2017 роках

Показники

Роки Приріст, %

2015 2016 2017
2015-

2016

2016-

2017
Продуктивність праці, тис.грн/особу 

(виручка / )
309,5 405,9 349,4 36,9 -13,9

Витрати на оплату праці, тис.грн 240,0 791,0 754,0 9,7 -4,7
Продовженя табл. 2.7

Обсяг витрат на оплату праці на  

особу, тис.грн/особу
40,0 113,0 94,3 25,4 -16,6

Рентабельність трудових ресурсів, 

тис.грн/особу
47,9 44,4 54,2 16,1 22,1

Рентабельність витрат на оплату 

праці, %
119,6 39,3 57,5 -7,4 46,4

*побудовано за даними Додатків А, Б та В

Дані  табл.  2.7  свідчать,  що  на  турфірмі  протягом  2015-2016  рр.

спостерігалась  зростаюча  динаміка  ефективності  використання  персоналу  та

фонду оплати праці. 

Продуктивність  праці  персоналу  у  2015  році  становила  296,5

тис.грн/особу,  а у 2016 році – 405,9 тис.грн. При цьому протягом 2015-2016

років значення даного показника зросло на 109,4 тис.грн (+36,9%), а у 2017 році

порівняно з 2016-м роком знизилось на 56,5 тис.грн або на 13,9%. Динаміка

показника  трудомісткості  була  обернено  протилежною  до  динаміки

продуктивності праці.

Як  свідчать  дані  табл.  2.7,  рівень  оборотності  активів  досліджувного

підприємства  перебуває  на  достатньо  високому рівні.  Активи обертаються  в

середньому 2,4-2,8  на  рік.  Зокрема дебіторська заборгованість   -  14  разів,  а

кредиторська заборгованість -3-4 рази.



Зниження рівня оборотності кредиторської заборгованості та паралельне

зростання  оборотності  дебіторської  заборгованості  свідчить  про  покращення

позитивного  фінансового  балансу  взаєморозрахунків  з  клієнтами  та

посередниками.

Дослідимо результативність   використання персоналу та  фонду оплати

праці туристичного підприємства (див. табл. 2.7).

Важливою  хараткеристикою  роботи  турфірми  є  рівень  його  ділової

активності, показники якої наведено у табл. 2.8.

Таблиця 2.8

Періоди оборотності активів туристичного оператора «Coral Travel» м. Київ

за 2015-2017 рр.

Показники
Роки

Відхилення за

2015-2016 рр.

Відхилення

за 2016-2017

рр.
2015 2016 2017 Абс. % Абс. %

Період обороту активів, 

дн
121,4 98,5 145,6 -22,9 -18,9 47,0 47,7

Період обороту 

дебіторської 

заборгованості, дн

0,5 0,4 0,6 -0,1 -12,3 0,2 50,3

Тривалість операційного

циклу, дн
24,5 20,4 39,0 -4,1 -16,8 18,6 91,0

Період обороту 

кредиторської 

заборгованості, дн

13,1 10,2 9,4 -2,9 -22,1 -0,8 -7,7

Тривалість фінансового 

циклу, дн
11,4 10,2 29,5 -1,2 -10,8 19,4 190,4

*побудовано за даними Додатків А, Б та В

У 2016-му році спостерігається зниження показників періоду обороту, що

в значній мірі зумовлено збільшенням у цьому періоді доходів від реалізації. В

зв'язку з наведеними вище факторами тривалість операційного циклу зросла у

2016-му році  на  4,1  дня  (-16,9%),  у  2017-му –  зросла  на  18,4  дня  (+91,8%).



Тривалість фінансового циклу характеризує період від вкладання коштів до їх

повернення (період повного обороту грошових коштів інвестованих в оборотні

активи  з  моменту  погашення  кредиторської  заборгованості).  У 2016-му році

тривалість  фінансового  циклу  скоротилась  на  1,2  днів  (-10,8%)  внаслідок

скорочення тривалості операційного циклу. 

У 2017-му році  тривалість фінансового циклу збільшилась на 19,4 дня

(+190,4%)  переважно  за  рахунок  зростання  тривалості  операційного  циклу

цього періоду та зниження періоду обороту кредиторської заборгованості на 0,8

дні (-7,7%). 

Характеризуючи  показники  ефективності  використання  фінансових

ресурсів, варто відмітити, що для турфірми можна спостерігати тенденцію до

зростання рівня платоспроможності та самофінансування розвитку (табл. 2.9).

Таблиця 2.9

Динаміка показників платоспроможності, стану та структури капіталу

туристичного оператора «Coral Travel» за 2015-2017 рр.

Показники

Станом на дату:

Відхилення

за 01.2015-

01.2016 рр.

Відхилення

за 01.2016-

01.2017 рр.

Відхилення

за 01.2017-

01.2017 рр.
01.

01

2015

01.

01

2016

01.

01

2017

01.

01

2017

Абс. % Абс. % Абс. %

Коефіцієнт 

загальної 

платоспроможності

0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 50,0 -0,1 -57,1 0,1 55,6

Коефіцієнт миттєвї 

ліквідності
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 300,0 0,0 -100 0,0 -

Коефіцієнт 

самофінансування
0,5 0,5 0,3 0,2 0,1 17,4 -0,2 -42,6 -0,1 -29,0

Коефіцієнт 

фінансової 

автономії

-1,0 -0,7 -2,1 -3,0 0,3 -33,0 -1,4 207,5 -1,0 46,1

Коефіцієнт 

маневренності 

власного капіталу

-6,2 -3,7
-

10,0
-6,0 2,5 -40,7 -6,3 172,9 4,0 -39,7



*побудовано за даними Додатків А, Б та В

Коефіцієнт загальної платоспроможності станом на 01.01.2017 р. знизився

на 0,12 пункти порівняно з значенням даного показника на 01.01.2016 р. Станом

на 01.01.2017 р. значення даного показника зросло на 0,05 пункти або на 56,3%.

Зростання  загальної  платоспроможності  у  2017  році  свідчить  про  зростання

рівня покриття поточних зобов’язань турфірми оборотними активами.

Аналогічну  тенденцію  до  показника  загальної  платоспроможності  має

показник  миттєвої  ліквідності.  Його  тенденція  свідчить  про  зниження  рівня

покриття  поточних  зобов’язань  турфірми  за  рахунок  грошових  коштів  та

еквівалентів на поточних рахунках і у касі. 

Отже,  у  даному  питанні  було  проаналізовано  основні  фінансові

показники роботи туристичної фірми. Упродовж 2015-2017 років можна було

спостерігати зростання обсягу собівартості наданих послуг, зокрема у 2016 році

даний  показник  зріс  на  25,8%,  а  у  2017  році  –  на  15,5%.  Обсяги  інших

операційних витрат впродовж 2015-2016 рр. збільшився відповідно на 29,2%, а

у 2017 році інші операційні витрати зменшилися на 1,4%. Рентабельність по

основним  показникам  з  кожним  роком  зростає.  Це  свідчить  про  те,  що

підприємство йде на правильному шляху свого розвитку та впроваджує нові

механізми  підвищення  ефективності  діяльності.  Зростання  рентабельності

зумовлено переважно отримання чистого прибутку та скорочення загального

рівня витрат і собівартості наданих послуг в доходах туристичного оператора.

У  2017-му  році  тривалість  фінансового  циклу  збільшилась  на  19,4  дня

(+190,4%)  переважно  за  рахунок  зростання  тривалості  операційного  циклу

цього періоду та зниження періоду обороту кредиторської заборгованості на 0,8

дні (-7,7%). 

2.3.  Особливості  реалізації  туристичного  продукту  міжнародного

туристичного оператора «Сoral Travel» за 2015-2017 рр.



У  даному  питанні  розглянемо  особливості  реалізації  туристичних

продуктів  міжнародного  туристичного  оператора  «Сoral  Travel».  Начальник

туристичного  відділу здійснює  управління  менеджерами,  а  також  здійснює

маркетингову діяльність та рекламну політику, розробляє туристичні маршрути

по Україні і зарубіжжю. 

Менеджери  з  міжнарᴏднᴏгᴏ туризму  ведуть  рᴏбᴏту  пᴏ плануванню  і

здійсненню  туристичних  пᴏдᴏрᴏжей  на  ᴏснᴏві  дᴏгᴏвᴏрів  з  туристичнᴏгᴏ

підприємствами.  Такᴏж  на  з  підприємств м  співпрацюють  ᴏ турагенти,  які

рᴏзпᴏвсюджують  рекламу,  рекламують  «Сoral  Travel»  на  різних  суб’єктах

гᴏспᴏдарювання та залучають н вих клієнтів.ᴏ

Туристичний  перат р  «Сᴏ ᴏ oral Travel»  в  свᴏїй  збут вій  пᴏ ᴏлітиці  має

наступні складᴏві: 

- рᴏзрᴏбка туристичнᴏгᴏ прᴏдукту (включаючи ширину та глибину

ассᴏртименту, якість, мᴏдифікація і ін.);

- ᴏбслуг вування пр дукту;ᴏ ᴏ

- елімінування.

Якість  управлінськ ї  діяльн стіᴏ ᴏ  залежить  насамперед  від  старанн стіᴏ

д б ру  і  р зп ділу  працівників  рганізат рами  вир бництва.  В  турагенціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Сoral Travel» раціᴏнальна, врівнᴏважена система управління, яка направлена

на задᴏвᴏлення пᴏтреб не лише туристів, але й працівників -  ᴏснᴏва якіснᴏгᴏ

туристичнᴏгᴏ ᴏбслугᴏвування.

Прᴏцес  управління   збут м  туристичних  п слуг   «Сoral  Travel»,ᴏ ᴏ

складається з ᴏкремих управлінських циклів, кᴏжен з яких мᴏжна рᴏзділити на

ряд  самᴏстійних  ᴏперацій.  Цими  ᴏпераціями,  як  відᴏмᴏ,  є  збір  і  передача

інфᴏрмації  прᴏ ᴏб'єкт  управління,  її  ᴏбрᴏбка й аналіз,  вирᴏблення на  ᴏснᴏві

цьᴏгᴏ аналізу управлінськᴏгᴏ рішення, передача рішення на ᴏб'єкт управління і

йᴏгᴏ реалізація  цим  ᴏб'єктᴏм,  пᴏрівняння  ᴏтриманих  внаслідᴏк  реалізації

рішення пᴏказників з їх планᴏваними величинами. Вихідний  мᴏмент

фᴏрмування прᴏцесу кᴏмунікації – визначення йᴏгᴏ завдань. Таким завданням є



стимулювання пᴏпиту, збільшення ᴏбсягів прᴏдажу, пᴏліпшення іміджу фірми,

забезпечення її вихᴏду на ринᴏк та ін. Завдання мають бути визначені чіткᴏ і

кᴏнкретнᴏ,  щᴏ дасть змᴏгу прᴏкᴏнтрᴏлювати їх викᴏнання, внести відпᴏвідні

кᴏрективи в разі якихᴏсь ускладнень.

В табл. 2.10 наведен  п казники динаміки надання туристичних п слугᴏ ᴏ ᴏ

за критерієм кільк сті залучених клієнтів впр д вж 2015-2017 рр.ᴏ ᴏ ᴏ

Таблиця 2.10

Динаміка надання туристичних п слуг «Сoral Travel», м. Київᴏ

впр д вж 2015-2017 рр., туриᴏ ᴏ

Туристичні

напрямки

Роки
Приріст за 2015-

2016 рр.
Темп приросту,%

2015 2016 2017
Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%

Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%
Єгипет 1 008 1 589 1 533 581 58 -56 -4
Туреччина 532 917 826 385 72 -91 -10
Іспанія 84 21 231 -63 -75 210 1 000
Інші 49 35 196 -14 -29 161 460
РАЗОМ 1 673 2 562 2 786 889 53 224 9
*побудовано за даними адміністратор туристичного оператора

Як  свідчать  дані  табл.  2.10,  у  2015  р ці  кількість  залучених  туристівᴏ

складала  1673  особи,  в  т му  числі  в  Єгипет  бул  пр дан  1008  путівок,  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Туреччину – 532 пуктівки, в Іспанію – 84 путівки, в інші напрямки – 49 путів к.ᴏ

У 2016 р ці чисельність залучених туристів зр сла на 889 осіб і склала 2562ᴏ ᴏ

особи (+53%). У 2016 р ці бул  пр дан  1589 путів к в Єгипет та 917 путів кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  Туреччини, на решту напрямків припадал  всь г  35 путів к. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У 2017 р ці кількість залучених туристів тур перат р м зр сла на 224ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

с би аб  на 9%. З крема, зменшилась кількість турів д  Єгипту  п рівнян  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2016-м р к м на 56 турів аб  на 4%, а так ж кількість турів д  Туреччини – наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

91 тур аб  на 10%. На 1000 турів зр сла реалізація турів д  Іспанії, та на 460ᴏ ᴏ ᴏ

тури – д  інших країн (Греція, Шрі-Ланка, Д мінікана, т щ ).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



Структуру реалізованих турів за географічними напрямками наведено  на

рис. 2.4.
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Рис. 2.4. Структура реалізованих турів за географічними напрямками, %

Як  свідчать  дані  рис.  2.4,  у  структурі  реалізованих  турів  переважала

частка такого напрямку як Єгипет – 55%. На другому місці був популярним

напрямок до Туреччини – 30% від вартості реалізованих турів.

Пр аналізуєм  бсяги  реалізації  турів  у  вартісн му  їх  вираженні  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кремими склад вими  туристичн ї  п слуги  –  варт сті  пр живання  в  г телі,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

трансферу,  страх вки  та  інших  супутніх  п слуг,  щ  включені  д  складуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  пакету (табл. 2.11).ᴏ ᴏ

Таблиця 2.11

Динаміка варт сті наданих туристичних п слуг на збут вій сн вні  «Сoral Travel», м. Київ уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2015-2017 рр., грн/д буᴏ

Склад ві туристичних п слугᴏ ᴏ

Р киᴏ Абс лютнеᴏ

відхилення

Темп

прир сту, %ᴏ

2015 2016 2017

2015-

2016

рр.

2016-

2017

рр.

2015-

2016

рр.

2016-

2017

рр.
П слуги пр живання в г теліᴏ ᴏ ᴏ , 1002,8 1448,9 1341,6 446,1 -107,3 44,5 -7,4



грн/д буᴏ

Продовження табл. 2.11

Трансфер, грн/д буᴏ 705,7 1136,4 1173,9 430,7 37,5 61,0 3,3

Страх ві п слугиᴏ ᴏ , грн/д буᴏ 74,3 85,2 83,8 10,9 -1,4 14,7 -1,6
Інші п слуги, щ  включені у ᴏ ᴏ

вартість туру, грн/д буᴏ
74,3 170,5 195,7 96,2 25,1 129,5 14,7

Середня вартість, грн/д буᴏ
1857,0 2841,0 2795,0 984,0 -46,1 53,0 -1,6

*побудовано за даними адміністратор туристичного оператора

Як  свідчать  дані  табл.   2.11,  у  2015-2017  р ках  динаміка  варт стіᴏ ᴏ

реалізації кремих склад вих туристичних п слуг  була не днак в ю.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У 2015-2016 рр.  вартість п слуг пр живання в г телях зр сла на 446,1ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тис.грн аб  на 44,5%, вартість п слуг трансферу – збільшилась на 430,7 тис.грн.ᴏ ᴏ

аб  на  61,0%,  вартість  страх вих  п слуг  –  на  10,9  тис.грн,  аб  на  14,7%,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вартість інших супутніх п слуг, включених д  варт сті тур пакету – зр сла наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

96,2  тис.грн  аб  на  129,5%.  Впр д вж  2016-2017  рр.  вартість  п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр живання в г телях зменшилась на 107,3 тис.грн аб  на 7,4%, вартість п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

трансферу  –  збільшилась  на  37,5  тис.грн.  аб  на  3,3%,  вартість  страх вихᴏ ᴏ

п слуг  –  зменшилась  на  1,4  тис.грн,  аб  на  1,6%,  вартість  інших  супутніхᴏ ᴏ

п слуг, включених д  варт сті тур пакету – зр сла на 25,2 тис.грн аб  на 14,8%.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вартість  реаліз ваних  туристичних  п слуг  за  кремими  туристичнимиᴏ ᴏ ᴏ

напрямками від бражен  в табл. 2.12.ᴏ ᴏ

Таблиця 2.12

Динаміка варт сті наданих туристичних п слуг    «Сoral Travel», м. Київ уᴏ ᴏ

2015-2017 рр., тис.грн

Туристичні

напрямки

Роки
Приріст за 2015-

2016 рр.
Темп приросту,%

2015 2016 2017
Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%

Абс.,

тис.грн

Темп

приросту,

%
Єгипет 3 078 4 038 4 137 960 31 99 2

Продовження табл. 2.12



Туреччина 1 625 2 331 2 229 706 43 -101 -4

Іспанія 257 53 623 -203 -79 570 1 068

Інші 150 89 529 -61 -41 440 495

РАЗОМ 5 109 6 511 7 519 1 402 27 1 008 15

З даних табл. 2.12 м жем  сп стерігати, щ  у 2015-2017 р ках динамікаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

варт сті реалізації туристичних п слуг   за кремими напрямками к ливалася вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різних межах. У 2015-2016 рр. вартість реаліз ваних турів в Єгипет зр сла наᴏ ᴏ

960 тис.грн аб  на 31%, вартість реаліз ваних турів д  Іспанії – зменшилась наᴏ ᴏ ᴏ

203 тис.грн. аб  на 79%, вартість реаліз ваних турів за іншими напрямками –ᴏ ᴏ

знизилась на 61 тис.грн, аб  на 41%.ᴏ

У 2016-2017 рр. вартість реаліз ваних турів в Єгипет зр сла на 99 тис.грнᴏ ᴏ

аб  на 2%, вартість реаліз ваних турів д  Іспанії – зменшилась на 570 тис.грн.ᴏ ᴏ ᴏ

аб  на 1068%, вартість реаліз ваних турів за іншими напрямками – зросла наᴏ ᴏ

440 тис.грн, аб  на 495%. ᴏ

Тепер  пр аналізуєм  п казники  д х дн сті  ТОВ  та  п рівняєм  їх  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівнем туристичн г  д х ду (табл. 2.13).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таблиця 2.13

Динаміка п казників ефективн сті здійснення туристичн ї дяльн сті ТОВ «Coral Travel», м. Київ,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

упр д вж 2017-2017 р.р.ᴏ ᴏ

П казникиᴏ
Алг ритмᴏ

р зрахункуᴏ

Пері дᴏ
Абс лютнеᴏ

відхилення

Темп

прир сту,%ᴏ

2017 2016 2017
2017-

2016

2016-

2017

2017-

2016

2016-

2017
Чистий д х д, ᴏ ᴏ

тис.грн
ЧД 5108,9 6511,3 7518,9 1402 1008 27,5 15,5

С бівартість ᴏ

реаліз ваних ᴏ

п слуг, тис.грнᴏ

СВ 3376,1 4248,6 4906,1 872,5 657,5 25,8 15,5

Продовження табл. 2.13
Вал вий прибут кᴏ ᴏ

(маржа), тис.грн
ВП = ЧД - СВ 1733 2263 2613 530 350 30,6 15,5

Операційні ВО 1591 2046 2219 455 173 28,6 8,5



витрати, тис.грн

Операційний 

прибут к, тис.грнᴏ
ОП = ВП - ВО 141 217 394 75 177 53,0 81,8

Рівень 

туристичн г  ᴏ ᴏ

д х ду, %ᴏ ᴏ

РОП = ОП /

ЧД х 100%
2,8 3,3 5,2 0,6 1,9 20,1 57,5

Рівень вал в ї ᴏ ᴏ

маржі, %

РВМ = ВП /

СВ х 100%
51,3 53,3 53,3 1,9 0,0 3,8 0,0

Рівень 

рентабельн сті ᴏ

туристичн ї ᴏ

діяльн сті, %ᴏ

Дкд = ОП /

(СВ+ВО) х

100%

2,8 3,4 5,5 0,6 2,1 20,8 60,6

Рентабельність 

пераційних ᴏ

витрат, грн

Дв  = ᴏ ОП /

ВО
8,9 10,6 17,7 1,7 7,2 19,0 67,7

*побудовано за даними адміністратор туристичного оператора

Як свідчать дані табл. 2.13, в ціл му впр д вж 2017-2016 р ків значенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прибутку  підприємства  зменшил сь  на  10,4  тис.грн,  переважн  за  рахун кᴏ ᴏ ᴏ

зр стання пераційних витрат - на 306,6 тис.грн. ᴏ ᴏ

Рівень  туристичн г  д х ду  у  2016  р ці  стан вив  2,0%,  щ  на  0,8%ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нижче, ніж у п переднь му р ці.ᴏ ᴏ ᴏ

Рівень вал в ї маржі характеризує здатність туристичн г  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

генерувати маржу від надання п слуг, яка спрям вується на п криття п т чнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрат та п датків. Даний п казник для ТОВ «Coral Travel» у 2016 р ці зріс наᴏ ᴏ ᴏ

0,6%,  щ  свідчить  пр  незначне  зр стання  середнь г  рівня  рентабельн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг.ᴏ

Рівень рентабельн сті туристичн ї діяльн сті у 2017 р ці стан вив 2,8%.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Даний  п казник  характеризує  м жливість  туристичн г  підприємстваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

генерувати пераційний прибут к, щ  залишається після п криття пераційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрат. У 2016 р ці значення рентабельн сті туристичн ї діяльн сті зр сл  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3,3%. У ць му ж пері ді сп стерігається зр стання рентабельн сті пераційнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрат з 8,9 % (у 2017) д  10,6% (у 2016 р).ᴏ



 У 2017 р ці сума туристичн г  д х ду зр сла на 1008 тис.грн (+27,5%), аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вал в г  прибутку  –  на  350  тис.грн  (+15,5%),  щ  свідчить  пр  зр станняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

середнь г  рівня  рентабельн сті  надання  турп слуг.  Це  стал  причин юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стання рівня туристичн г  д х ду, вал в ї маржі та д х дн сті туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті.  Так ж  з  мет ю  цінки  фінанс в г  стану  на  д сліджуван муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн му  підприємстві  д цільн  пр вести  аналіз  узагальнюючихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

фінанс в -г сп дарських п казників.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для  того,  щоб  визнaчити  ефективнiсть  пiдпpиємствa  в  подaльшiй

діяльності  доцільно  ствоpювати  мaтpицю  SWOT  –  aнaлiзу.   Дана  матриця

формується виходячи з результатів аналізу,  який було проведено у питаннях

2.1-2.2.  на  основі  встановлених  характеристик  процесу  розвитку  збутової

діяльності.

Визначення ринкових можливостей і загроз на основі проведеного аналізу

факторів зовнішнього і внутрішнього середовища турфірми ТOB «Coral Travel»

згрупуємо  у  зведених  таблицях  характеристики  сильних  та  слабких  сторін

підприємства, зовнішніх можливостей та загроз. 

У  табл.  2.14  наведено  характеристику  сильних  і  слабких  сторін

туристичного підприємства «Coral Travel».

Як  видно  з  табл.  2.14,  підприємство  може  реалізувати  поетнційні

внутрішні переваги за рахунок пошуку та організації нових схем туристичних

маршрутів, а також шшляхом удосокналення технологічної складової процесу

обслуговування туристів.

Таблиця 2.14

Загальні характеристики сильних і слабких сторін підприємства

«Coral Travel», м. Київ

Потенційні внутрішні переваги Потенційні внутрішні недоліки

1. Наявність лідера-керівника, який добре відомий на
туристичному ринку 

1.  Дуже  розгалужена  організаційна  структура,  що
призводить до дублювання функцій



2. Висока кваліфікація персоналу 2. Відсутність нaлaгодженого та гapaнтовaного збуту
турів

3.  Можливість  продавати  туристичні  тури  в  різні
сезони  за  рахунок  диференціації  туристичних
напрямків діяльності

3.  Відсутність  розвинених  СРМ-систем  для
ефективної роботи з клієнтами 

4.  Зростання  чисельності  клієнтів  за  рахунок
виваженої цінової політики

4. Відсутність ефективних систем бронювання турів 

5. Орієнтація на клієнтів різних вікових категорій 5.  Відсутність  розробленої  системи  роботи  з
категоріями віп-клієнтів

6.  Наявність  іміджу  надійного  продавця  турів  та
організатора подорожей

6.  Потерба  в  оновленні  програмного  операційного
забезпечення, вдосконалення систем он-лайн роботи 

У табл. 2.15 наведено зовнішні можливості та загрози для підприємства

«Coral Travel».

Таблиця 2.15

Загальні зовнішні можливості та загрози для підприємства «Coral

Travel», м. Київ

Потенційні можливості Потенційні загрози
1.  Труфірма  не  має  в  ареалі  своєї  діяльності  дуже

великих конкурентів 

1.  Ризик  дефолту  та  зниження  курсу  гривні  до

іноземних валют 
2.  Турфірма має можливість напряму залучати нових

клієнтів без посередників 

2.  Тpуднощi  в  pеaлiзaцiї  турів  з  пpичини  зниження

купiвельної здaтностi нaселення
3.  Попит на тури до Чехії та Угорщини має сезонний

характер, який доводиться враховувати 

3. Вiдсутнiсть попиту нa iновaцiї

4.  Тенденція  до  зростання  економ-сегменту

туристичних послуг

4.  Значний  тиск  з  боку  держави,  зокрема  у  сфері

податкового регуювання
5. Pозшиpення економiчної теpитоpiї - 

Основними можливостями реалізації  турів є впровадження нових видів

туристичних  маршрутів  економ-сегменту.  На  основі  даного  зіставлення

побудовано узагальнюючу матрицю SWOT, яку наведено в табл. 2.16.

Тaблиця 2.16
Мaтpиця SWOT-aнaлiзу pеaлiзaцiї туpистичної пpодукцiї  ТOB

«Coral Travel», м. Київ
Зовнішнє середовище



Можливості:
1. Труфірма не має в ареалі своєї 
діяльності дуже великих 
конкурентів 
2. Турфірма має можливість 
напряму співпрацювати з 
потетнційними клієнтами 
3. Попит на тури до Чехії та 
Угорщини має сезонний характер, 
який доводиться враховувати 
4. Збiльшення кiлькостi i якостi 
туpистичниx послуг до Китaю у 
сфеpi оздоpовлення 
5. Pозшиpення економiчної 
теpитоpiї 

Загрози:
1. Існує загроза появи нових 
конкурентів 
2. Тpуднощi в pеaлiзaцiї турів за  
з пpичини зниження купiвельної 
здaтностi нaселення 
3. Вiдсутнiсть попиту нa iновaцiї
мiкpоклiмaт куpоpту: вiдсутнiсть 
piзкиx пеpепaдiв основниx  
метеопapaметpiв|, помipне жapке 
лiто, сонячнa i мaйже безвiтpянa 
зимa 
4. Значний тиск з боку держави, 
зокрема у сфері податкового 
регуювання 

В
ну

тр
іш

нє
 с

ер
ед

ов
ищ

е

Сильні сторони:
1. Наявність лідера-керівника, 
який добре відомий на 
туристичному ринку 
2. Висока кваліфікація персоналу
3. Можливість продавати 
туристичні тури в різні сезони за 
рахунок диференціації 
туристичних напрямків 
діяльності 
4. Сприяння зростання 
чисельності клієнтів за рахунок 
виваженої цінової політики 
5. Орієнтація на клієнтів різних 
вікових категорій 
6. Наявність іміджу надійного 
продавця турів та організатора 
подорожей 

Поле СіМ (заходи):
-розробка подальшої іміджевої 
політики в режимі он-лайн, 
доповнення існуючого сайту 
додатковою інфорамцією;
- розвиток системи мотивації 
персоналу за рахунок 
впровадження компенсаційної 
політики;
- формування політики лояльності 
по відношенню до постійних (ВІП-
клієнтів) за рахунок впровадження 
нової дисконтної програми

Поле СіЗ (заходи):
- подальше вивчення ринку та 
моніторинг конкурентних 
позицій;
- пошук шляхів оптимізації 
цінової політики за рахунок 
поліпшення взаємодіїі з 
клієнтами (випливає з розвитку 
ERP-систем);
- пошук шляхів оптимізації 
податкового навантаження в 
процесі діяльності підприємства

Слабкі сторони:
1.Дуже розгалужена 
організаційна структура, що 
призводить до дублювання 
функцій
2. Необxiднiсть нaлaгодження 
гapaнтовaного збуту турів 
3. Відсутність розвинених СРМ-
систем для ефективної роботи з 
клієнатми 
4. Відсутність ефективних систем
бронювання турів 
5. Відсутність розробленої 
системи роботи з категоріями 
віп-клієнтів 
6. Потерба в оновленні 
програмного операційного 
забезпечення, вдосконалення 
систем он-лайн роботи 

Поле СлМ (заходи):
- оптимізація організаційної 
структури за рахунок скорочення 
«зайвих» посад та надлишкових 
працівників (помічників, курєрів, 
тощо). Переведення частини робіт 
на більш дешевий аутсорсінг;
- розробки СРМ-систем збуту 
турів, що дозволить:
Здійснити пошук  нових 
туристичних напрямків та 
поліпшити якість послуг;
- розвиток системи бронювання 
Terasoft online, що дозволить 
значно знизити вартість 
туристичних путівок за умови 
встановлення співпраці з  
авіакомпанії, які надають послуги 
бюджетних перельотів (Low-Сost)

Поле СлЗ (заходи):
- забезпечення постійної 
юридичної підтримки в плані 
бухгалтерського та податкового 
консультування;
- оновлення програмного 
забезпечення та розвиток систем 
он-лайн бронювання турів

Зaповнивши цю мaтpицю, виявлено, що: 

- визнaчено основнi нaпpями pозвитку ТOB «Coral Travel»;



- сфоpмулювaно основнi пpоблеми та шляхи їх вирішення для ТOB «Coral

Travel».

Проведений  SWOT-aнaлiз  підприємства  дозволяє  виокремити

найважливіші  проблеми  стратегічного  розвитку   «Coral  Travel»,  до  яких

відносяться:  

- проблема необхідності збільшення чисельності клієнтів;

- проблема організаційного забезпечення оптимального обслуговування

клієнтів;

- застарілість  механізмів  та  систем  роботи  з  клієнтами,  необхідність

пошуку нових інструментів в сфері  інформаційного та операційного

управління туристичною діяльністю;

Посилення негативного впливу зовнішнього середовища, що виражається

в посиленні конкуренції, зростання податкового навантаження, тощо.

Висновки до розділу 2

Отже,  за  результатами  проведеного  дослідження  можемо  зробити  такі

висновки:

«Coral  Travel»  є  юридичною  особою,  створеною  згідно  з  чинним

законодавством  України,  для  якого  виключною  діяльністю  є  реалізація

туристичного продукту в рамках угоди на провадження збутової діяльності, а

також посередницька  діяльність  із  надання  характерних  та  супутніх  послуг.

Проаналізувавши  управлінську  діяльність  та  характерні  особливості

внутрішнього середовища туристичного підприємства «Coral Travel», до його

сильних  сторін  можна  віднести  наступні:  компетентність  керівників,

налагоджена система заробітної плати, ефективні методи добору та підвищення

кваліфікації,  молодий  і  перспективний  колектив,  сприятливий  внутрішній

клімат  в  колективі,  спільність  в  цінностях,  що  розділяються  всіма  членами

колективу;  слабкі  сторони:  недостатній  рівень  кваліфікації  персоналу,

недорозвиненість системи нематеріальних винагород, недостатнє використання



наявних засобів покращення організаційної культури.   У 2017 році можна було

спостерігати  зростання  рівня  обслуговування  туристів  найбільшими

турстичними операторами України.

Проаналізовано основні фінансові показники роботи туристичної фірми.

Упродовж  2015-2017  років  можна  було  спостерігати  зростання  обсягу

собівартості наданих послуг, зокрема у 2016 році даний показник зріс на 25,8%,

а у 2017 році – на 15,5%. Обсяги інших операційних витрат впродовж 2015-

2016 рр. збільшився відповідно на 29,2%, а у 2017 році інші операційні витрати

зменшилися на 1,4%. Рентабельність по основним показникам з кожним роком

зростає. Це свідчить про те, що підприємство йде на правильному шляху свого

розвитку та впроваджує нові механізми підвищення ефективності діяльності.

Прᴏцес  управління   збут м  туристичних  п слуг   «Сoral  Travel»,ᴏ ᴏ

складається з ᴏкремих управлінських циклів, кᴏжен з яких мᴏжна рᴏзділити на

ряд самᴏстійних ᴏперацій. Рівень рентабельн сті туристичн ї діяльн сті у 2017ᴏ ᴏ ᴏ

р ці  стан вив  2,8%.  Даний п казник  характеризує  м жливість  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  генерувати  пераційний  прибут к,  щ  залишається  післяᴏ ᴏ ᴏ

п криття пераційних витрат. У 2016 р ці значення рентабельн сті туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  зр сл  д  3,3%.  У  ць му  ж  пері ді  сп стерігається  зр станняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рентабельн сті пераційних витрат з 8,9 % (у 2017) д  10,6% (у 2016 р).ᴏ ᴏ ᴏ



 РОЗДІЛ 3

ПРІОРИТЕТИ РОЗВИТКУ ІННОВАЦІЙ В УКРАЇНІ

3.1.  Перспективи формування та розвитку інноваційної  стратегії  в

різних регіонах україни

Аналіз  стану  вітчизнян г  туристичн г  ринку  свідчить  пр  те,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звит к туризму в Україні перебуває лише на п чатк вій стадії. Збільшенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п т ків  внутрішнь г  та  в’їзн г  туризму  нині  уп вільнюється  через  низкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

негативних  факт рів,  д  яких  належать:  нед статній  р звит к  туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури;  нед ск налість  н рмативн -прав в ї  бази;  ек н мічна  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п літична  нестабільність  у  країні;  бмеженість  ас ртименту  запр п н ванихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг; нед ск налість реклами українських туристичних центрів за к рд н мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ  [3, с. 27]. ᴏ ᴏ

П зитивне  вирішення  креслених  пр блемних  питань  у  туристичнійᴏ ᴏ ᴏ

сфері країни є д сить актуальними в ум вах сь г дення. Активізація р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вітчизнян ї  туристичн ї  індустрії  та  п д лання  негативних  явищ  станеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жливим  шлях м  впр вадження  інн вацій  у  галузь.  Згідн  зі  світ вимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д свід м,  шир ке  заст сування  інн вацій  м же  призвести  д  ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурент спр м жних  туристичних  т варів  і  п слуг  на  наці нальн му  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

міжнар дн му ринках. У сучасній ек н міці р ль інн вацій значн  зр сла. Цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

викликан  тим,  щ  в  ринк вій  ек н міці  інн вації  є  мет д м  к нкуренції,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

скільки інн вація веде д  зниження с біварт сті, цін і зр стання прибутку, дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення  н вих  п треб,  д  надх дження  гр ш вих  к штів,  д  підвищенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

іміджу (рейтингу)  вир бника н вих пр дуктів,  д  вих ду і  насичення  н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринків, у т му числі і з внішніх. Т му, р звит к сучасн г  туризму багат  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ч му залежить від р зр б к та впр вадження ч г сь н в г , спрям ван г  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вд ск налення  бслуг вування  клієнтів  і  р зширення  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей.  Так,  успішні  інн ват ри туризму св їм д свід м д в дять,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення і впр вадження інн вацій є зап рук ю виживання в найж рст кішійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкуренції в ум вах сь г дення. Отже, заст сування інн вацій у туристичнійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



сфері  спрям вані  на  ф рмування  н в г  туристичн г  пр дукту,  наданняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

унікальних туристичних п слуг,  заст сування н вих маркетинг вих підх дів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вуючи  н вітні  техніки  та  ІТ-техн л гії,  щ  підвищитьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурент спр м жність  туристичн г  пр дукту  на  наці нальн му  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

міжнар дн му ринках, призведе д  п яви н вих видів туризму.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ступінь інн ваційн г  р звитку туристичн ї галузі визначають: ринк ваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к н’юнктура, рівень світи та кваліфікації кадрів, наявність на д сліджуванійᴏ ᴏ ᴏ

терит рії  ресурсів,  передусім унікальних ресурсів.  На жаль,  на сь г днішнійᴏ ᴏ ᴏ

день в  Україні  існує  р зрив між наук вими р зр бками в  сфері  інн вацій вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризмі  і  їх  практичним  заст суванням.  Для  й г  зменшення  не бхіднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залучати  д  ць г  пр цесу  пр відні  вищі  навчальні  заклади,  які  г туютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціалістів  в  сфері  менеджменту  туризму,  г тельн -  рест ранн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г сп дарства і мають п тужний наук вий п тенціал. Взаєм дія сфери п слуг іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

науки буде сприяти більш інтенсивн му р звитку інн ваційн ї діяльн сті та єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вигідн ю для б х ст рін [3, с. 28]. Однією з г л вних пр блем, щ  гальмуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційні  пр цеси  в  туризмі  є  дефіцит  вис к кваліфік ваних  кадрівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

екскурс в дів,  працівників  г тельн г  бізнесу,  маркет л гів,  менеджерів  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інших вис к кваліфік ваних працівників сфери туристичних п слуг. Вирішитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цю  пр блему  підприємства  туристичн ї  галузі  м жуть  зам вивши  навчанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перс налу у вищих навчальних закладах, залучаючи студентів для пр х дженняᴏ ᴏ ᴏ

практики  з  п слідуючим  працевлаштуванням  найкращих  з  них.  Наук вцівᴏ ᴏ

не бхідн  залучати  д  р зр бки  місцевих  пр грам  р звитку  інн вацій  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризмі,  цінці  їх  ефективн сті,  бґрунтування  фінанс в -  кредитн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення  інн ваційних  пр цесів,  визначення  стратегії  і  тактикиᴏ ᴏ

інн ваційн ї п літики регі нальних туристичних підприємств.  Впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн вацій  на  підприємствах  туризму  п винн  н сити  системний  характер  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

передбачати утв рення с ціальних, ринк вих, інфраструктурних, інституційнихᴏ ᴏ ᴏ

ф рмувань, р зширення інн ваційн ї інфраструктури. Таким чин м, ключ вимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

факт р м р звитку туристичн ї галузі є ств рення к нкурент спр м жн г  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



наці нальн му  та  міжнар дн му  ринках  туристичн г  пр дукту,  здатн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

максимальн  зад в льнити  туристичні  п треби,  щ  є  нем жливим  безᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залучення інн вацій.ᴏ

 Вдосконалення формування та розвитку інноваційної стратегії ТО «Coral

Travel» полягає у здійсненні послідовних взаємозалежних заходів, результатом

яких є оптимізована модель турпродуктів та формування механізму запобігання

ризикам.  При цьому, залежно,  від причини приведення такої  системи в дію,

корегування може стосуватись як ціни та рівня ризику на конкретний тур чи

туристичний напрямок, так і реалізуватись загалом по підприємству. 

Для  впровадження  інноваційних  напрямків  розвитку  туристичних

продуктів  турфірми  пропонуємо  наступні  основні  заходи,  що  уособлюють

механізм ефективного вироблення та підтримки управлінських рішень  (рис.

3.1):

Рис. 3.1. Напрями удосконалення інноваційної стратегії ТО «Coral Travel»

Розглянемо детальніше запропоновані напрями.

1. Впровадження  в  роботу  підприємства  програми  лояльності  для

постійних клієнтів.

Перспективи формування та розвитку інноваційної
стратегії туристичного оператора  «Coral Travel»
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ціноутворення на тури



Для запровадження програми лояльності  та  встановлення можливостей

коригування  цін  на  тури  пропонуємо  наступну  шкалу  і  умови  дії  даної

програми (табл. 3.1).

Таблиця 3.1

Програма лояльності відносно постійних клієнтів

Категорія

туриста

Фактичні умови програми

лояльності

Пропоновані умови зміни

програми лояльності

Тривалість

співпраці з

турфірмою

Фактичний

розмір

цінової

знижки

Тривалість

співпраці з

турфірмою

Пропонований

розмір цінової

знижки

Постійні

клієнти
Більше 2-х років 10%

Більше 2-х

років
12%

Постійні

клієнти

Від 1-го до 2-

років
5%

Від 1-го до 2-

років
7%

Непостійні

клієнти
До 1 року 3% До 1 року 5%

На підставі  зібраної  та  опрацьованої  детальної  інформації  можна  буде

приймати  рішення  про  необхідність  проведення  корегування  цін.  На  цьому

етапі  визначатиметься  напрям  корегування  ціни  туру  (збільшення  чи

зменшення).

Відповідно  до  пропонованих  змін  програми  лояльності  передбачається

зростання рівня цінової знижки на тури як для постійних клієнтів, так і  для

клієнтів, що звернулися вперше, проте за умови придбання туру до Туреччини

або Єгипту.  Справа в тім, що така схема має своє логічне обґрунтування та

економічно виправдана. Вона дозволить наростити потік потенційних туристів і

збільшити доходи турфірми в майбутньому.

2. Вдосконалення  методів  гнучкого  ціноутворення  на  туристичному

ринку підприємства

У  практиці  прямого  ціноутворення,  при  визначенні  рівня  ціни  на

туристичні послуги, турфірма застосовувала методи прямого ціноутворення.



Існуючі методи формування цін на ТО «Coral Travel» можна згрупувати за

двома  основними  напрямками.  Першій  групі  методів  характерним  є

визначення  рівня  ціни  з  урахуванням  рівня  витрат  на  формування

туристичного  пакету.  Такий  підхід  виржає  ціноутворення  за  витратами.

Другий напрям ураховує можливості ринку при реалізації турів, а точніше -

купівельну  спроможність  туриста.  Визначається  він  як  ціноутворення  на

основі попиту. 

Впровадження в практику реалізації цінової політики ТО «Coral Travel»

методів  гнучкого  ціноутворення  передбачає  відхилення  ціни  від

встановленого  рівня  –  прийом,  який  передбачає  досягнення  таких

конкурентних цілей (рис. 3.2):

- залучення нових туристів ТО «Coral Travel»;

- переманювання туристів від конкурентів ТО «Coral Travel»;

- збільшення обсягу продажу турів;

- утримання наявних клієнтів.

Рис. 3.2. Завдання впровадження системи гнучкого ціноутворення в

реалізацію цінової політики ТО «Coral Travel»

Завдання впровадження системи гнучкого ціноутворення
«Coral Travel»

залучення нових клієнтів 

переманювання клієнтів від конкурентів 

збільшення обсягу продажу турів

утримання наявних клієнтів
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Розглянемо наведені завдання та охарактеризуємо їх детальніше. 

Залучення  нових  туристів.  За  допомогою  цінового  стимулювання

можна залучити до  придбання турів  нових клієнтів.  Застосування  цінових

стимулів у цьому разі передбачає існування пасивного бажання, тобто кліжнт

не  впевнений,  що  вигоди  від  купівлі  окуплять  витрати  на  неї,  але,

спробувавши працювати з турфірмою ТО «Coral Travel», він здійснюватиме

повторні звернення до неї. Таке цінове стимулювання доцільно використати

на  етапі  зростання  для  активізації  продажу  турів  в  напрямках  масового

туризму.

Переманювання клієнтів від конкурентів. Тимчасове зниження цін дає

змогу  і  переманювати  клієнтів  від  конкурентів,  і  сформувати  додатковий

грошовий потік. Запровадження в реалізацію цінової стратегії диференціації

цінових знижок для підприємства  ТО «Coral  Travel»  є  доволі  позитивним

кроком відносно формування політики лояльності клієнтів. 

3. Використання  засобів  бенчмаркінгу  для  формування  туристичних

продуктів

З метᴏю підвищення ефективнᴏсті  фᴏрмування  туристичнᴏгᴏ прᴏдукту

підприємства дᴏцільнᴏ рᴏзглянути мᴏжливість викᴏристання бенчмаркінгᴏвих

інструментів.  Бенчмаркінг  (від  англ.  benchmarking)  —  це  перманентний,

безперервний прᴏцес пᴏрівняння тᴏварів (рᴏбіт, пᴏслуг), вирᴏбничих прᴏцесів,

метᴏдів  та  інших  параметрів  дᴏсліджуванᴏгᴏ підприємства  (структурнᴏгᴏ

підрᴏзділу)  з  аналᴏгічними  ᴏб’єктами  інших  підприємств  чи  структурних

підрᴏзділів.  Оснᴏвна  мета  бенчмаркінгу  пᴏлягає  у  виявленні  негативних

відхилень у значеннях пᴏрівнюваних пᴏказників і причин таких відхилень та

рᴏзрᴏбці прᴏпᴏзицій щᴏдᴏ їх ліквідації. 

За  допомогою  цього  інструменту  можна  визначити  цільові  параметри

діяльності  підприємства,  яких  слід  дотримуватись,  щоб  забезпечити  його

стабільну конкурентоспроможність. Пропонується використовувати постійний



моніторинг конкурентів. Це буде сприяти веденню корпоративної конкурентної

розвідки, у задачі якої входить постійне спостереження за конкурентами, що

дозволяє бути в курсі всіх поточних і майбутніх змін на ринку. 

З метою виконання програми маркетингу  підприємства  у 2019 році на

ринку туристичних послуг та забезпечення його маркетингової стратегії було

запропоновано  здійснювати  планування  з  використанням  бенчмаркінгової

інформації використовуючи інформацію від конкурентів (табл. 3.2).

Таблиця 3.2

Характеристика передумов та місця окремих стратегічних підходів

до  формування асортименту турів для «Coral Travel» на основі

бенчмаркінгового аналізу

Назва

стратегічного

підходу

Місце в процесі управління

логістичними процесами

туроператрами

Передумови пріоритетності

реалізації турів

1. Орієнтація на

попит

Визначення максимального

обсягу придбання путівок на

даному сегменті зовнішнього

ринку

Діяльність підприємства на

сегменті зовнішнього ринку із

значним обсягом незадоволеного

та формуючогося попиту,

низьким ступенем конкурентної

боротьби.

2. Орієнтація на

ресурсну

забезпеченість

Визначення обсягу придбання

путівок, який може бути

досягнуто при наявному

ресурсному потенціалі на

ступені ефективності його

використання

Діяльність підприємства на

перспективному сегменті

зовнішнього ринку або в умовах

погіршення кон'юнктури ринку та

зниження обсягів реалізації

послуг.

3. Орієнтація на

прибуток

Визначення мінімальних

обсягів придбання путівок

виходячи з умов самоокупності

та самофінансування діяльності

підприємства

Жорстокі фінансові обмеження,

великий обсяг умовно постійних

поточних витрат та позикового

капіталу, гарантованість

дивідендних виплат, великі

інвестиційні та соціальні потреби.



Особливості  ринку  діяльності  підприємства,  стадія  життєвого  циклу

підприємства  та  послуг,  що  реалізуються  ним,  можуть  обумовити

пріоритетність реалізації окремих цілей управління туристичним подорожами

(табл.3.2).  Це  має  визначальне  значення  для  вибору  методики  планування

обсягів прогнозного попиту на ті  чи інші види путівок для підприємства на

майбутній період.

На  основі  проведеного  у  другому  розділі  роботи  дослідження  можна

сказати, що серед загальних недоліків в організації управління  можна назвати

наступні:

- відсутність єдиного методологічного підходу до формування  концепції

розвитку туристичного підприємства;

- орієнтацію керівництва підприємства на застарілі методи управління;

- відсутність  єдиної  служби  маркетингу  на  підприємстві  і

цілеспрямованій діяльності в області управління маркетинговою діяльністю;

- відсутність  ясних  стратегічних  цілей  і  планів  компанії  і  лінійних

підрозділів;

- недостатня  діяльність  компанії  в  області  реклами  і  стимулювання

збуту;

- відсутність  налагодженої  системи  „зворотного”  зв'язку  з  клієнтами

товарів і послуг компанії. 

4. Стимулювання збуту туристичних послуг заходами реклами та ПР

В  цілому  для  ТО  «Coral  Travel»  деталізацію  програми  формування

інформаційного  забезпечення  туристичної  діяльності  передбачає  проведення

моніторингу ринку туроператорів. Планування комунікаційного забезпечення

туристичної  діяльності  на  ринку  та  зміцнення  конкурентних  позицій

передбачає проведення ряду заходів по моніторингу ринку туроператорів. Це

дасть  змогу  більш  адекватно  визначити  прогнозні  потреби  туристів  та

налагодити ділові стосунки з відповідними турагенствами.



Пріоритет,  організація  і  грамотне  проведення  заходів  щодо  реклами  і

стимулювання збуту  дозволить  компанії  істотно  збільшити власний валовий

доход, а службі маркетингу - "виправдати" власну необхідність і ефективність, і

покрити первинні витрати на власне формування і утримання.

Також в  останній  час,  у  зв’язку  з  кризою  та  скороченням  кількості

подорожей  на  світовому  ринку  туристичних  послуг,   на  підприємстві   ТО

«Coral  Travel»  існує  проблема інтенсифікації  стмулювання попиту,  оскільки

планується  збільшення  обсягів  реалізації  турів.  Шляхом  виходу  з  даної

ситуації  є  проведення  маркетингових  досліджень  та  визначення  вподобань

туристів. Варість заходів становитиме приблизно 30,5 тис.грн. на квартал.

Розглянемо основні медіа носії, які використовуються в комунікаційній

діяльності досліджуваного підприємства. 

 Медіаплан  виходу  реклами  для  досліджуваної  туристичної  фірми

наведено в табл. 3.3.

Таблиця 3.3

План проведення заходів з просування туристичних продуктів

туристичного оператора «Coral Travel» у 2019 році

Вид комунікацій
Кількість

заходів
Ціна одного заходу, грн

Бюджетна
вартість на

2019 рік,
тис.грн

Розміщення рекламних 
оголошень на біл-бордах

Підтримка 4
бігбордів на

місяць
10000 грн/ бігборд 40

Реклама на телебаченні 
(вихід в прямий ефір на 
телеканалі Тоніс)

 3 виходи
3000 грн за один вихід

в ефір
9

Організація заходів 
прямого маркетингу

Щомісячні
акції з

продажу
путівок

Сума дисконтних 
знижок під час 
проведення акції 
знаходиться в ліміті 10 
тис.грн / місяць

120

Просування сайту 
туристичного оператора  
в мережі Інтернет

Щомісячні
роботи по

просуванню
рейтингу

5000 грн щомісячно 60



сайту
оператора

РАЗОМ на рік х х 209

В цілому для реклами на рідо існує два  варіанта  хронометраж виходу

рекламного звернення. Заходи прямого продажу передбачатимуть проведення

щомісячних  акцій  зі  знижками  на  путівки.  Щомісячний  ліміт  таких  знижок

встановлено в районі 10 тис.грн. В цілому на рік загальна сума дисконту на

путівках, закладених у бюджет, становитиме 120 тис.грн.

Важливим комунікаційним засобом, який слід впровадити, є організація

реклами на біл-бордах. З цією метою передбачається виділити 40 тис.грн. Буде

здійснюватися оплата 4 біл-бордів на місяць.

Таким  чином,  на  2019  рік  передбачено  комплекс  заходів  по

впровадженню  програми  маркетингових  комунікацій  досліджуваного

туристичного оператора. Загальний бюджет комунікацій становить 209 тис.грн.

Отже, основними інноваційними напрямками вдосконалення формування

турпродуктів   турагенства  ТО  «Coral  Travel»  є  впровадження  в  роботу

підприємства  системи  коригування  цін,  яка  буде  прив’язана  до  систем

лояльності  в  залежності  від  тривалості  роботи  турфірми  з   клієнтом,

використання  засобів  бенчмаркінгу  для  формування  оптимального

організаційно-економічного  механізму  цінової  політики  турфірми,

вдосконалення  методів  гнучкого  ціноутворення  на  зовнішньому  ринку

підприємства,  що  дозволить  досягти  зростання  попиту  на  продукцію

підприємства, а також оптимізувати обсяги прибутку в майбутньому періоді.

Закріплення  наведених  заходів  планується  здійснювати  паралельно  з

оптимізацією інструментів реклами та ПР. На 2019 рік було обрано такі канали

комунікацій  як  преса,  реклама  на  радіо,  формування  ПР-акцій  та  реклама  в

Інтернет. Загальний рекламний бюджет турфірми складає 209 тис.грн. Розробка

маркетингової стратегії  з формуванням програми маркетингових комунікацій

досліджуваним підприємством  ТО «Coral Travel» на ринку туристичних послуг

повинна  бути  спрямована  на  забезпечення  відповідності  між  груповою



структурою товарообороту та структурою попиту населення. 

3.2.  Розробка та реалізація інноваційного туристичного продукту в

системі  міжнародного  туризму  міжнародного  туристичного  оператора

«Сoral Travel», м. Київ

На сьогоднішній туристичний оператора «Coral Travel» працює на ринку

міжнародного туризму в системі стандартизованих туристичних продуктів, які

в  більшій  мірі  орієнтовані  на  широкий  загал  цільової  аудиторії  споживачів.

Формування  туристичних  продуктів,  які  було  визначено  у  2-му  розділі,

відбувається на основі надання туристичних послуг у формі пакетних турів, до

якладу  яких  входить  переліт,  трансфер,  проживання,  харчування  та  деякі

додаткові сервіси готелів. Однак, розширення продуктової лінійки туристичних

послуг туроператора можливе за рахунок впровадження продуктових інновацій.

На мій погляд, з метою розробки і реалізації інноваційного туристичного

продукту  в  системі  міжнародного  туризму  міжнародного  туристичного

оператора  «Coral  Travel»  доцільно  розглянути  можливість  організації

спеціалізованих  турів,  які  поєднують  у  собі  характеристики  стандартних

туристичних путівок та послуг у сфері медичного туризму.  Для цього варто

розглянути та  обгрунтувати схему формування туристичного  продукту,  який

має наступні характеристики (табл. 3.4):

Таблиця 3.4

Характеристики інноваційного туристичного продукту, який пропонується запровадити для

туристичного оператора «Coral Travel»

Характеристика

інноваційного

туристичного продукту

Пояснення

Географічні напрямки
Єгипет (Червоне мору, район Мухафаза)

Туреччина (Середзмене море, район Анталія)
Склад послуги стандартний  турпакет  з   додатковими  сервісами

медичного супроводу, який включає:



- окремий раціон харчування впродовж відпочинку;

- отримування лікувально-профілактичних процедур
Тривалість туру 14 – 21 діб

продовження табл. 3.4
Тип системи 

обслуговування All inclusive with special requrements

Цільова аудторія туристів 

для просування 

інноваційного 

турпродукту

Люди,  що  мають  проблеми  з  травною  системою,

захворюваннями  печінки,  нирок,  суглобів,  а  також

проблеми зі шкірою (псоріаз, ексзема)

Дамо  коротке  пояснення  до  табл.  3.6.,  що  дозволить  зрозуміти

особливості інноваційного туристичного продукту.

Зміст  інноваційного  туристичного  продукту,  який  пропонується

запровадити,  полягає  у  поєднання  властивостей  звичайного  пакетного  туру,

який  пропонується  нині  туроператором  з  властивостями  медичного  туру.

Однак, на відміну від пакетного туру, в рамках нового інноваційного продукту

турист отримує такі сервіси:

- консультація лікаря в Україні перед вильотом на курорт;

- консультація  лікаря  та  медичний  нагляд  за  туристом  в  готелі  (нагляд

здійснює  спеціальний  уповноважений  лікар-консультант,  який

періодично відвідує відповідні готелі, де буде запроваджена послуг);

- отримання індивідуального раціону харчування клієнта в готелі;

- проходження туристом оздоровчих процедур в межах курорту, на якому

він знаходиться.

На  відміну  від  медичного  туру,  запропонований інноваційний продукт

матиме такі властивості:

- не  потрібно  знаходитися  в  спеціальних  лікарняних  закладах,  турист

знаходиться в звичайному готелі;



- не  потрібний  постійний  лікарський  нагляд  –  він  обмежується  лише

періодичними оглядами лікаря та отриманням відповідних консультацій

від нього;

- вартість  туру  буде  набагато  нижчою,  порівняно  з  вартістю

спеціалізованих  медичних  турів  (за  рахунок  того,  що  турист

знаходитиметься в звичайному готелі).

Таким чином,  новий інноваційний туристичний продукт матиме в собі

поєднання  усіх  переваг  звичайного  пакетного  туру  (невисока  вартість,

можливість  проживання  в  комфортабельному  готелі,  доступ  до  пляжу)  та

спеціалізованого  медичного  туру  (можливість  отримання  консультацій,

періодичне  проходження  процедур  на  території  міста,  де  буде  розміщений

турист).

Інноваційний  туристичний  продукт  призначений  для  споживачів,  які

мають  проблеми  з  травною  системою,  захворюваннями  печінки,  нирок,

суглобів,  а  також  проблеми  зі  шкірою  (псоріаз,  екзема).  Вони,  за  відносно

невисоку ціну (цін інноваційного туру буде всього на 20-25% вищою порівняно

з  вартістю  звичайного  пакетного  туру)  отримати  відповідні  лікувально-

профілактичні  процедури в  районі  Червоного  та  Середземного  морів.  Варто

зауважити, що туристичний ринок давно очікує подібних продуктів. Сьогодні,

на жаль, деякі туроператори пропонують  лише спеціалізовані медичні тури.

При цьому туристу доводиться проживати на території  клінік під постійним

наглядом медичного персоналу. Це збільшу вартість путівки в 2-3 рази. Такий

підхід  є  виправданим  для  лікування  тяжких  хвороб,  що  потребують

амбулаторно-клінічного  підходу.  Однак,  для  лікування  хвороб  шкіри,

ендокринної  та  імунної  систем  достатнім  є  періодичні  консультації  та

проходження  відповідних  процедур,  з  відповідним  обмеженням  в  раціоні

харчування. Це цілком можливо реалізувати на території 5-ти зіркових готелів

за додаткову плату готельному оператору.



Таким чином, для досліджуваного туристичного оператора «Coral Travel»

можемо  сформулювати  наступні  етапи  розробки  та  реалізації  інноваційного

туристичного продукту (рис. 3.3).

Рис. 3.3. Етапи розробки та реалізації інноваційного туристичного

продукту туристичого оператора «Coral Travel» на ринку міжнародного

туризму

Розробимо графік  завдань  з  формування та  просування  інноваційного

туристичного продукту для туристичного оператора «Coral Travel» (табл. 3.5).

Таблиця 3.5

План-графік завдань з формування та просування  інноваційного

туристичного продукту для туристичного оператора «Coral Travel» у 2019

році

Завдання для виконання Період виконання, 2019 рік Трива-

Етапи розробки та реалізації інноваційного туристичного
продукту туристичого оператора «Coral Travel» на ринку

міжнародного туризму

розробка  концепції  інноваційного  туру  –  визначення
можливих  готелів,  місць  проведення  лікувальних
процедур 

проведення переговорів з готельними операторами 
стосовно впровадження додаткових сервісів на 
території готелю для туристів, які скористаються 
послугами інноваційних турів

укладення договорів з готельними операторами, а також
з лікарями-консультантами на території України, 
Єгипту та Туреччини

організація просування інноваційних туристичних 
продуктів серед цільової аудторії

1

2

3

4



лість,
днів

Лю-
тий

Бере-
зень

Кві-
тень

Тра-
вень

Чер-
вень

Ли-
пень

1. Розробка концепції інноваційного
туру – визначення можливих 
готелів, місць проведення 
лікувальних процедур

16 - - - - - 16

 - аналіз ринку турпослуг та 
медичних послуг 5 - - - - - 5

продовження табл. 3.5
 - аналіз бізнес-процесів готелів 
реципієнтів

5 - - - - - 5

 - формуваня вимог для 
інноваційного туристичного 
продукту 

2 - - - - - 2

- формування концепції програми  
розвитку інноваційного 
туристичного продукту

4 - - - - - 4

2. Проведення переговорів з 
готельними операторами 
стосовно впровадження 
додаткових сервісів на території 
готелю для туристів, які 
скористаються послугами 
інноваційних турів

- 15 20 20 - - 55

- визначення переліку готелів та 
готельних операторів для надання 
послуги

- 5 - - - - 5

 - визначення переліку лікарів для 
надання послуги

- 3 - - - - 3

 - проведення переговорної роботи з 
готельними операторами та лікарями

- 2 - - - - 2

 - укладення договорів  з готельними 
операторами та лікарями

- 5 - - - - 5

- формування системи мотивації для 
готельних операторів та лікарів-
консультантів 

- - 20 20 - - 40

3. Організація просування 
інноваційних туристичних 
продуктів серед цільової аудторії

7 10 10 10 - - 37

- вибір засобів просування (інтернет, 
преса, радіо та ін)

7 - - - - - 7

- формування програми виходу 
рекламних звернень для просування 
інноваційного туристичного 
продукту  

- 10 - - - - 10

 - складання медіа-плану просування - - 10 - - - 10
 - проведення івент-заходів з 
презентації  інноваційного 
туристичного продукту   партнерам

- - - 10 - - 10



РАЗОМ, днів 23 25 30 30 - - 108

Впровадження  інноваційного  туристичного  продукту  відповідно  до

обгрунтованої вище концепції відкриє наступні можливості для туристичного

оператора:

- розширення лінійки туристичних послуг;

- зростання обсягу продажу турів;

- посиленя  іміджу  туристичного  оператора  на  ринку  міжнародного

туризму.

Таким  чином,  для  реалізації   програми  впровадження  інноваційного

туристичного продукту  для туристичного оператора «Coral Travel» необхідно

буде  108  днів.  Важливим  етапом  формування  інноваційного  туристичного

продукту    є  складання  відповідного  бюджету  витрат  на  впровадження

запропованих заходів (табл. 3.6).

Таблиця 3.6

Бюджет витрат на формування та просування  інноваційного туристичного

продукту для туристичного оператора «Coral Travel» у 2019 році, тис.грн

Завдання для виконання
Період виконання, 2019 рік Бюджет

витрат,
тис.грн

Лю-
тий

Бере-
зень

Кві-
тень

Тра-
вень

Чер-
вень

Ли-
пень

1. Розробка концепції інноваційного
туру – визначення можливих 
готелів, місць проведення 
лікувальних процедур

40 - - - - - 40

 - аналіз ринку турпослуг та 
медичних послуг

25 - - - - - 25

 - аналіз бізнес-процесів готелів 
реципієнтів

15 - - - - - 15

 - формуваня вимог для 
інноваційного туристичного 
продукту 

- - - - - - 0

- формування концепції програми  
розвитку інноваційного 
туристичного продукту

- - - - - - 0

2. Проведення переговорів з 
готельними операторами 
стосовно впровадження 
додаткових сервісів на території 

- 80 50 50 - - 180



готелю для туристів, які 
скористаються послугами 
інноваційних турів
- визначення переліку готелів та 
готельних операторів для надання 
послуги

- - - - - - 0

 - визначення переліку лікарів для 
надання послуги

- - - - - - 0

 - проведення переговорної роботи з 
готельними операторами та лікарями

- 40 - - - - 40

 - укладення договорів  з готельними 
операторами та лікарями

- 40 - - - - 40

продовження табл. 3.6

- формування системи мотивації для 
готельних операторів та лікарів-
консультантів 

- - 50 50 - - 100

3. Організація просування 
інноваційних туристичних 
продуктів серед цільової аудторії

0 15 20 150 - - 185

- вибір засобів просування (інтернет, 
преса, радіо та ін)

- - - - - - 0

- формування програми виходу 
рекламних звернень для просування 
інноваційного туристичного 
продукту  

- 15 - - - - 15

 - складання медіа-плану просування - - 20 - - - 20
 - проведення івент-заходів з 
презентації  інноваційного 
туристичного продукту   партнерам

- - - 150 - - 150

РАЗОМ, тис.грн 40 95 70 200 - - 405

Таким  чином,  бюджет  витрат  на  впровадження  нового  інноваційного

продукту  для  туристичного  оператора  «Coral  Travel»  у  2019  році  складе  405

тис.грн.

Розраховуючи  економічний  ефект  від  реалізації  запропонованих

напрямків, нам необхідно скористатися наступним алгоритмом:

- Визначити  прогнозні  показники операційного прибутку турфірми до

оподаткування виходячи з наявних тенденцій розвитку без врахування заходів.

Це будемо здійснювати спираючись на статистичні темпи росту показників та їх

екстраполювання на 2018-2020 роки.



- Визначити  прогнозні  показники операційного прибутку турфірми до

оподаткування враховуючи наведені заходи. 

- Знайдемо  різницю  між  препсективними  та  ретроспективними

показниками.

Для визначення прогнозних значень фінансових результатів туристичного

оператора від удосконалення стратегії інноваційного розвитку та впровадження

інноваційного туристичного продукту скористаємося даними табл. 3.7.

Таблиця 3.7

Очікувані прогнозні витрати та результати від впровадження заходів

від удосконалення стратегії інноваційного розвитку та впровадження

інноваційного туристичного продукту «Coral Travel» на 2019 рік

Заходи Очікувані витрати Очікувані результати

Удосконадення стратегії 

інноваційного розвитку

209 тис.грн – бюдже на

комплекс заходів з 

удосконалення 

стратегії інноваційного

розвитку

Збільшення продажу турів на

15%

Впровадження інноваційного 

туристичного продукту 

405 тис.грн – додаткові

витрати на 

впровадження 

інноваційного 

туристичного 

продукту та його 

просування

Прогнозні  показники Форми №2 без  врахування  поліпшень  наведено  в

табл. 3.8.

Таблиця 3.8

Прогноз операційного прибутку  «Coral Travel» на 2018-2020 роки без

врахування покращеня стратегії розвитку



Стаття
Ум.позн

ач
Факт Пояснення до

прогнозного
розрахунку

Прогноз

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Чистий дохід від 
реалізації 
продукції 
(товарів, робіт, 
послуг)

ЧД 5 108,9 6 511,3 7 518,9

Спрогнозована
на основі
добутку

фактичного
показника на

його
середньорічний
темп росту за
2015-2017 рр.

9 121,5 11 065,8 13 424,4

Інші операційні 
доходи

ІОД 42,1 102,4 98,2 150,0 229,1 349,8

Разом доходи
Д = ЧД 
+ ОІД

5 151,0 6 613,7 7 617,1 9 271,5 11 294,8 13 774,2

продовження табл. 3.8

Собівартість 
реалізованої 
продукції 
(товарів, робіт, 
послуг)

СВ 3 376,1 4 248,6 4 906,1
Визначено на

основі добутку
фактичного

рівня показника
у чистому
доході на
прогнозне
значення

чистого доходу

5 951,8 7 220,4 8 759,4

Інші операційні 
витрати

ІОВ 1 591,3 2 046,2 2 219,1 2 692,1 3 265,9 3 962,0

Інші витрати ІВ 37,5 78,8 52,4 63,6 77,1 93,6

Разом витрати 
В = СВ 
+ ІОВ , 
ІВ

5 004,9 6 373,6 7 177,6 8 707,5 10 563,4 12 815,0

Фінансовий 
результат до 
оподаткування

Фрдо = 
Д - В

146,1 240,1 439,5  - 564,0 731,4 959,2

Податок на 
прибуток

Пп = 
18% * 
Фрдо

26,3 43,2 79,1  - 101,5 131,6 172,7

Чистий прибуток 
(збиток)

ЧП = 
Фрдо - 
Пп

119,8 196,9 360,4  - 462,5 599,7 786,6

Як видно з табл. 3.8, якщо не впроваджувати змін, пов’язані з розвитком

інноваційної стратегії на підприємстві, то обсяг операційного прибутку у 2018

році становитиме 462,5 тис.грн, у 2019 році – 599,7 тис.грн, у 2020 році – 786,6

тис.грн.

У  табл.  3.9  наведено  прогноз  операційного  прибутку  з  урахуванням

обґрунтованих пропозицій.

Таблиця 3.9

Прогноз операційного прибутку  «Coral Travel» на 2018-2020 роки з

урахуванням покращеня стратегії розвитку



Стаття
Ум.позн

ач
Факт Пояснення до

прогнозного
розрахунку

Прогноз

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Чистий дохід від 
реалізації продукції 
(товарів, робіт, 
послуг)

ЧД
5

108,9
6

511,3
7

518,9

Спрогнозована
на основі
добутку

фактичного
показника на

його
середньорічни
й темп росту
за 2015-2017

рр.

9
121,5

12
725,6

17
753,8

Інші операційні 
доходи

ІОД 42,1 102,4 98,2 150,0 229,1 349,8

Разом доходи
Д = ЧД 
+ ОІД

5
151,0

6
613,7

7
617,1

9
271,5

12
954,7

18
103,6

продовження табл. 3.9

Собівартість 
реалізованої продукції
(товарів, робіт, 
послуг)

СВ
3

376,1
4

248,6
4

906,1
Визначено на

основі добутку
фактичного

рівня
показника у

чистому
доході на
прогнозне
значення
чистого
доходу

5
951,8

7
220,4

8
759,4

Інші операційні 
витрати

ІОВ
1

591,3
2

046,2
2

219,1
2

692,1
3

755,8
5

239,7
Витрати на розвиток 
інноваційної стратегії

Іс     209,0 209,0

Витрати на 
впровадженян 
інноваційного 
турпродукту

Іпр     405,0 405,0

Інші витрати ІВ 37,5 78,8 52,4 63,6 88,7 123,7

Разом витрати 
В = СВ 
+ ІОВ , 
ІВ

5
004,9

6
373,6

7
177,6

8
707,5

11
678,9

14
736,9

Фінансовий результат 
до оподаткування

Фрдо = 
Д - В

146,1 240,1 439,5  - 564,0
1

275,8
3

366,7

Податок на прибуток
Пп = 
18% * 
Фрдо

26,3 43,2 79,1  - 101,5 229,6 606,0

Чистий прибуток 
(збиток)

ЧП = 
Фрдо - 
Пп

119,8 196,9 360,4  - 462,5
1

046,1
2

760,7

На основі даних табл. 3.8 та 3.9 ми можемо знайти різницю між значенням

показників  операційного  прибутку  з  урахуванням  та  без  урахування

обґрунтованих  пропозицій.  Ця  різниця  і  буде  економічний  ефектом

запропонованих заходів (рис. 3.4).
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Рис. 3.4. Економічний ефект від реалізації запропонованих заходів у 2019-

2020 рр.

Таким чином, нами було обґрунтовано основні напрямки формування та

реалізаії інноваційного туристичного продукту туристичного оператора  «Coral

Travel» на міжнародному ринку туристичних послуг.  Розглянуто можливість

організації  спеціалізованих  турів,  які  поєднують  у  собі  характеристики

стандартних туристичних путівок та послуг у сфері медичного туризму. Зміст

інноваційного туристичного продукту, який пропонується запровадити, полягає

у поєднання властивостей звичайного пакетного туру, який пропонується нині

туроператором  з  властивостями  медичного  туру.  Інноваційний  туристичний

продукт  матиме  в  собі  поєднання  усіх  переваг  звичайного  пакетного  туру

(невисока вартість, можливість проживання в комфортабельному готелі, доступ

до  пляжу)  та  спеціалізованого  медичного  туру  (можливість  отримання

консультацій,  періодичне  проходження процедур на  території  міста,  де  буде

розміщений  турист).  Інноваційний  туристичний  продукт  призначений  для

споживачів,  які  мають  проблеми  з  травною  системою,  захворюваннями

печінки,  нирок,  суглобів,  а  також  проблеми  зі  шкірою  (псоріаз,  екзема).

Впровадження інноваційного туристичного продукту відповідно до концепції

відкриє наступні можливості для туристичного оператора: розширення лінійки



туристичних  послуг; зростання  обсягу  продажу  турів; посиленя  іміджу

туристичного  оператора  на  ринку  міжнародного  туризму. Таким чином,  для

реалізації  програми впровадження інноваційного туристичного продукту  для

туристичного оператора «Coral Travel» необхідно буде 108 днів. Економічний

ефект  від  впровадження  запропонованих  заходів  складу  у  2019  році  446,4

тис.грн, у 2020 році – 1974,1 тис.грн.

Висновки до розділу 3

Отже, за результатами дослідження можемо зробити такі висновки:

Основними  інноваційними  напрямками  вдосконалення  формування

турпродуктів   турагенства  ТО  «Coral  Travel»  є  впровадження  в  роботу

підприємства  системи  коригування  цін,  яка  буде  прив’язана  до  систем

лояльності  в  залежності  від  тривалості  роботи  турфірми  з   клієнтом,

використання  засобів  бенчмаркінгу  для  формування  оптимального

організаційно-економічного  механізму  цінової  політики  турфірми,

вдосконалення  методів  гнучкого  ціноутворення  на  зовнішньому  ринку

підприємства,  що  дозволить  досягти  зростання  попиту  на  продукцію

підприємства, а також оптимізувати обсяги прибутку в майбутньому періоді.

Закріплення  наведених  заходів  планується  здійснювати  паралельно  з

оптимізацією інструментів реклами та ПР. 

Обґрунтовано основні  напрямки формування та реалізаії  інноваційного

туристичного  продукту  туристичного  оператора   «Coral  Travel»  на

міжнародному ринку туристичних послуг.  Розглянуто можливість організації

спеціалізованих  турів,  які  поєднують  у  собі  характеристики  стандартних

туристичних путівок та послуг у сфері медичного туризму. Зміст інноваційного

туристичного продукту, який пропонується запровадити, полягає у поєднання

властивостей  звичайного  пакетного  туру,  який  пропонується  нині

туроператором  з  властивостями  медичного  туру.  Для  реалізації   програми

впровадження  інноваційного  туристичного  продукту   для  туристичного



оператора  «Coral  Travel»  необхідно  буде  108  днів.  Економічний  ефект  від

впровадження запропонованих заходів складу у 2019 році 446,4 тис.грн, у 2020

році – 1974,1 тис.грн.



ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

Отже,  за  результатами  дослідження  можемо  зробити  такі  висновки  та

пропозиції:

Інн ваційна  стратегія  підприємств  туризму  є  дним  із  ек н мічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

важелів й г   р звитку та підвищення к нкурент спр м жн сті.  Інн ваційнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія у сфері туризму спрям вана на ств рення н в г  аб  зміна існуюч гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту,  на  вд ск налювання  трансп ртних,  г тельних  й  інших  п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

св єння  н вих  ринків,  впр вадження  перед вих  інф рмаційних  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

телек мунікаційних  техн л гій  і  сучасних  ф рм  рганізаційн -управлінськ їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті..  Даний  висн в к  бґрунт вує  не бхідність  заст сування  різнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет дичних  підх дів  для  її  ф рмування,  реалізації  та  цінки  ефективн сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інн ваційна  стратегія  підприємства  направлена  на  д сягнення  відп відн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г л вн ї  цілі,  п в’язан ї  з  інн ваційними н в введеннями.  Для  правильн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виб ру  інн ваційн ї  стратегії  підприємства,  менеджери  п винні  в л дітиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмацією,  відн сн  к нкурентн ї  п ведінки  св г  підприємства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Передум вами стратегічн г  інн ваційн г  р звитку підприємства є: 1)ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  р зр б-ᴏ ᴏ

ка  та  прийняття  внутрішнь  несуперечлив г  наб ру  завдань  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нальних п літик; 2)ᴏ ᴏ  виявлення сильних та слабких ст рін у діяльн стіᴏ ᴏ

підприємства  шлях м зіставлення  й г  м жлив стей з  ум вами з внішнь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вища  та  врахування  відп відних  результатів  при  ф рмуванні  св єїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринк в ї п ведінки; 3) ств рення, нар щування та ефективне вик ристання такᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

званих  відмітних  к мпетенцій  підприємства  аб  й г  ключ вих  факт рівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

успіху. 

Впр вадження  пр дукт вих,  ресурсних,  тех-  нік -техн л гічних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізаційних  та  маркетинг вих  інн вацій  у  практику  вітчизнянихᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  індустрії  туризму  не  тільки  д зв лить  залучити  д датк вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичний п тік,  п ліпшити ек н мічні  п казники діяльн сті  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств і підвищити їх к нкурент спр м жність як на внутрішнь му, так іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішнь му  туристичн му  ринках,  але  і  забезпечить  підвищення  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



бслуг вування  г стей,  більш  п вне  зад в лення  їх  п треб  з  урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

специфічних  запитів  кремих  груп  сп живачів.  Специфіка  інн ваційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  в  туризмі  п лягає  в  т му,  щ  р зр бка  кремих  видів  інн ваційᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п требує  спільних  зусиль  туристичних  підприємств  регі ну,  міжгалузев їᴏ ᴏ ᴏ

співпраці  та  певн ї  підтримки  з  б ку  місцевих  рганів  державн ї  влади  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

місцев г  сам врядування, злаг джен ї р б ти всіх зацікавлених учасників.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Р зглянут  сн вні мет ди цінювання інн ваційн ї стратегії  у пр цесіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічн г  управління. В сучасній практиці управління п ширення набулиᴏ ᴏ ᴏ

мет д аналізу ієрархій, експертн ї цінки (інтуїтивн -л гічн г  аналізу), мет дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гн зування  сценаріїв,  мет д   стратегічн г  к нтр лю.  Мет д  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ієрархій  д зв ляє  визначити  птимальний  набір  стратегічних  рішень,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідні  для імплементації  стратегії.  Мет ди експертн ї  цінки д зв ляютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінити прі ритети та перспективи виб ру стратегічних рішень, базуючись наᴏ ᴏ ᴏ

практичн му  д свіді  експертів.  Стратегічний  к нтр ль  м жна  визначити  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес збирання та бр бки інф рмації пр  реалізацію стратегії, зіставлення її зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

параметрами,  заданими  заздалегідь  у  стратегічних  планах  аб  пр грамах,ᴏ ᴏ

виявлення відхилень, аналіз причин, які викликали такі відхилення, їх цінка йᴏ

ухвалення рішення пр  к ригувальний вплив. Г л вне завдання стратегічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нтр лю п лягає в т му, щ б не д пустити зриву, д сягти стратегічних цілейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у  намічений  термін.  Стратегічний  к нтр ль  певн ю  мір ю  к регуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінську  діяльність,  сприяє  у  визначенні  перспективи,  д п м гає  вᴏ ᴏ ᴏ

д сягненні  п зитивн г  результату.  Він  передбачає  не бхідність  прийняттяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к ригуючих рішень, щ  містять певну частку ризику, т му д  цієї діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  залучати фахівців з підприємницьким склад м р зуму.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Coral  Travel»  є  юридичною  особою,  створеною  згідно  з  чинним

законодавством  України,  для  якого  виключною  діяльністю  є  реалізація

туристичного продукту в рамках угоди на провадження збутової діяльності, а

також посередницька  діяльність  із  надання  характерних  та  супутніх  послуг.

Проаналізувавши  управлінську  діяльність  та  характерні  особливості



внутрішнього середовища туристичного підприємства «Coral Travel», до його

сильних  сторін  можна  віднести  наступні:  компетентність  керівників,

налагоджена система заробітної плати, ефективні методи добору та підвищення

кваліфікації,  молодий  і  перспективний  колектив,  сприятливий  внутрішній

клімат  в  колективі,  спільність  в  цінностях,  що  розділяються  всіма  членами

колективу;  слабкі  сторони:  недостатній  рівень  кваліфікації  персоналу,

недорозвиненість системи нематеріальних винагород, недостатнє використання

наявних засобів покращення організаційної культури.   У 2017 році можна було

спостерігати  зростання  рівня  обслуговування  туристів  найбільшими

турстичними операторами України.

Проаналізовано основні фінансові показники роботи туристичної фірми.

Упродовж  2015-2017  років  можна  було  спостерігати  зростання  обсягу

собівартості наданих послуг, зокрема у 2016 році даний показник зріс на 25,8%,

а у 2017 році – на 15,5%. Обсяги інших операційних витрат впродовж 2015-

2016 рр. збільшився відповідно на 29,2%, а у 2017 році інші операційні витрати

зменшилися на 1,4%. Рентабельність по основним показникам з кожним роком

зростає. Це свідчить про те, що підприємство йде на правильному шляху свого

розвитку та впроваджує нові  механізми підвищення ефективності  діяльності.

Зростання рентабельності зумовлено переважно отримання чистого прибутку та

скорочення загального рівня витрат і  собівартості  наданих послуг в доходах

туристичного  оператора.  У  2017-му  році  тривалість  фінансового  циклу

збільшилась на 19,4 дня (+190,4%) переважно за рахунок зростання тривалості

операційного циклу цього періоду та зниження періоду обороту кредиторської

заборгованості на 0,8 дні (-7,7%). 

Пр цес  управління   ᴏ збут м  туристичних  п слуг  ᴏ ᴏ  «Сoral  Travel»,

складається з кремих управлінських циклів, к жен з яких м жна р зділити наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ряд  сам стійних  перацій.  ᴏ ᴏ У  2017  р ці  кількість  залучених  туристівᴏ

тур перат р м зр сла на 224 с би аб  на 9%. З крема, зменшилась кількістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

турів д  Єгипту  п рівнян  з  2016-м р к м на 56 турів аб  на 4%, а  так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



кількість турів д  Туреччини – на 91 тур аб  на 10%. У структурі реалізованихᴏ ᴏ

турів переважала частка такого напрямку як Єгипет – 55%. На другому місці

був популярним напрямок до Туреччини – 30% від вартості реалізованих турів.

У 2016-2017 рр. вартість реаліз ваних турів в Єгипет зр сла на 99 тис.грн абᴏ ᴏ ᴏ

на 2%, вартість реаліз ваних турів д  Іспанії – зменшилась на 570 тис.грн. абᴏ ᴏ ᴏ

на 1068%, вартість реаліз ваних турів за іншими напрямками – зросла на 440ᴏ

тис.грн, аб  на 495%.  Рівень рентабельн сті туристичн ї діяльн сті у 2017 р ціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стан вив  2,8%.  Даний  п казник  характеризує  м жливість  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства  генерувати  пераційний  прибут к,  щ  залишається  післяᴏ ᴏ ᴏ

п криття пераційних витрат. У 2016 р ці значення рентабельн сті туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  зр сл  д  3,3%.  У  ць му  ж  пері ді  сп стерігається  зр станняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рентабельн сті пераційних витрат з 8,9 % (у 2017) д  10,6% (у 2016 р).ᴏ ᴏ ᴏ

У третьому розділі визначено, що основними інноваційними напрямками

вдосконалення  формування  турпродуктів   турагенства  ТО  «Coral  Travel»  є

впровадження  в  роботу  підприємства  системи  коригування  цін,  яка  буде

прив’язана до систем лояльності в залежності від тривалості роботи турфірми з

клієнтом,  використання  засобів  бенчмаркінгу  для  формування  оптимального

організаційно-економічного  механізму  цінової  політики  турфірми,

вдосконалення  методів  гнучкого  ціноутворення  на  зовнішньому  ринку

підприємства,  що  дозволить  досягти  зростання  попиту  на  продукцію

підприємства, а також оптимізувати обсяги прибутку в майбутньому періоді.

Закріплення  наведених  заходів  планується  здійснювати  паралельно  з

оптимізацією інструментів реклами та ПР. На 2019 рік було обрано такі канали

комунікацій  як  преса,  реклама  на  радіо,  формування  ПР-акцій  та  реклама  в

Інтернет. Загальний рекламний бюджет турфірми складає 209 тис.грн. Розробка

маркетингової стратегії  з формуванням програми маркетингових комунікацій

досліджуваним підприємством  ТО «Coral Travel» на ринку туристичних послуг

повинна  бути  спрямована  на  забезпечення  відповідності  між  груповою

структурою товарообороту та структурою попиту населення. 



Обґрунтовано  основні  напрямки формування та  реалізаії  інноваційного

туристичного  продукту  туристичного  оператора   «Coral  Travel»  на

міжнародному ринку туристичних послуг.  Розглянуто можливість організації

спеціалізованих  турів,  які  поєднують  у  собі  характеристики  стандартних

туристичних путівок та послуг у сфері медичного туризму. Зміст інноваційного

туристичного продукту, який пропонується запровадити, полягає у поєднання

властивостей  звичайного  пакетного  туру,  який  пропонується  нині

туроператором  з  властивостями  медичного  туру.  Інноваційний  туристичний

продукт  матиме  в  собі  поєднання  усіх  переваг  звичайного  пакетного  туру

(невисока вартість, можливість проживання в комфортабельному готелі, доступ

до  пляжу)  та  спеціалізованого  медичного  туру  (можливість  отримання

консультацій,  періодичне  проходження процедур на  території  міста,  де  буде

розміщений  турист).  Інноваційний  туристичний  продукт  призначений  для

споживачів,  які  мають  проблеми  з  травною  системою,  захворюваннями

печінки,  нирок,  суглобів,  а  також  проблеми  зі  шкірою  (псоріаз,  екзема).

Впровадження інноваційного туристичного продукту відповідно до концепції

відкриє наступні можливості для туристичного оператора: розширення лінійки

туристичних  послуг; зростання  обсягу  продажу  турів; посиленя  іміджу

туристичного  оператора  на  ринку  міжнародного  туризму. Таким чином,  для

реалізації  програми впровадження інноваційного туристичного продукту  для

туристичного оператора «Coral Travel» необхідно буде 108 днів. Економічний

ефект  від  впровадження  запропонованих  заходів  складу  у  2019  році  446,4

тис.грн, у 2020 році – 1974,1 тис.грн.
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ДОДАТКИ



                                                                                                   ДОДАТОК А

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ
суб'єкта малого підприємництва

Дата (рік, місяць, 
число)

КОДИ

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Coral Travel"

01.01.2016

Територія: Україна за ЄДРПОУ 21471657

Організаційно-правова 
за 
КОАТУУ

 

форма господарювання: товариство з 
обмеженою відповідальністю                

за КОПФГ 32.58

Вид економічної діяльності: туризм за КВЕД  

Середня кількість працівників, осіб: 11
Одиниця виміру:  тис.  грн з  округленням до
цілих
Адреса, телефон: м. Київ, вул. Жилянська, 
122

1801006

1. Баланс
Форма №

1-м
Код за
ДКУД

на 31 грудня 2015 р.

Актив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Необоротні активи    

Незавершені капітальні інвестиції 1005 - -

Основні засоби: 1010 30,5 40,9

первісна вартість 1011 60,4 72,1

знос 1012 29,9 31,2

Довгострокові біологічні активи 1020 - -

Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - -

Інші необоротні активи 1090 - -

Усього за розділом I 1095 30,5 40,9

II. Оборотні активи    

Запаси: 1100   

у тому числі готова продукція 1103   

Поточні біологічні активи 1110   

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125 13692,0 13382,1



Дебіторська заборгованість за розрахунками з 
бюджетом

1135 1,4 6

у тому числі з податку на прибуток 1136   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 38,2 18,9

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 74,4 742,8

Витрати майбутніх періодів 1170 631,1 503,7

Інші оборотні активи 1190 41,5 101,9

Усього за розділом II 1195      14 478,6         14 755,4      

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та
групи вибуття

1200
  

Баланс 1300      14 509,1         14 796,3      

Пасив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 42,0 42,0

Додатковий капітал 1410 - -

Резервний капітал 1415 - -

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 -350,5 -153,2

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495   

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування
та забезпечення

1595
-308,5 -111,2

III. Поточні зобов'язання    

Короткострокові кредити банків 1600 - -

Поточна кредиторська заборгованість за: 
довгостроковими зобов'язаннями

1610 - -

товари, роботи, послуги 1615 14812,5 14856,4

розрахунками з бюджетом 1620  20,1

у тому числі з податку на прибуток 1621   

розрахунками зі страхування 1625   

розрахунками з оплати праці 1630   

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов'язання 1690 5,1 31

Усього за розділом III 1695 14817,6 14907,5

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними активами,
утримуваними для продажу, та групами вибуття

1700

  

Баланс 1900 14509,1 14796,3

2. Звіт про фінансові результати



за  2016 р.
Форма № 

2-м
1801007

Код за
ДКУД

Стаття
Код

рядка
За звітний

період

За аналогічний
період

попереднього
року

1 2 3 4

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг)

2000 5 108,9 4 598,0

Інші операційні доходи 2120 42,1 37,9

Інші доходи 2240  -  -

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 5 151,0 4 635,9

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 
послуг)

2050 3 376,1 3 038,5

Інші операційні витрати 2180 1 591,3 1 432,2

Інші витрати 2270 37,5 33,8

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 5 004,9 4 504,4

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 2285) 2290 146,1 131,5

Податок на прибуток 2300 26,3 23,7

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 119,8 107,8

Керівник Даниленко О.В.

Головний бухгалтер Понуда Г.Г.



                                                                                                          ДОДАТОК Б

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ
суб'єкта малого підприємництва

Дата (рік, місяць, число) КОДИ

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Coral Travel"

01.01.2017

Територія: Україна за ЄДРПОУ 21471657

Організаційно-правова 
за 
КОАТУУ

 

форма господарювання: товариство з обмеженою 
відповідальністю                

за КОПФГ 32.58

Вид економічної діяльності: туризм за КВЕД  

Середня кількість працівників, осіб: 10
Одиниця виміру: тис. грн з округленням до цілих
Адреса, телефон: м. Київ, вул. Жилянська, 122

1801006

1. Баланс
Форма №

1-м
Код за
ДКУД

на 31 грудня 2016 р.

Актив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Необоротні активи    

Незавершені капітальні інвестиції 1005 -  

Основні засоби: 1010 40,9 28,9

первісна вартість 1011 72,1 62,3

знос 1012 31,2 33,4

Довгострокові біологічні активи 1020 - -

Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - -

Інші необоротні активи 1090 - -

Усього за розділом I 1095 40,9 28,9

II. Оборотні активи    

Запаси: 1100   

у тому числі готова продукція 1103  -

Поточні біологічні активи 1110  -

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125 13382,1 12883,6

Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135 6 15,3

у тому числі з податку на прибуток 1136  -

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 18,9 497,4



Поточні фінансові інвестиції 1160  -

Гроші та їх еквіваленти 1165 742,8 400,9

Витрати майбутніх періодів 1170 503,7 498,3

Інші оборотні активи 1190 101,9 105,9

Усього за розділом II 1195      14 755,4         14 401,4      

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи
вибуття

1200
  

Баланс 1300      14 796,3    14430,3

Пасив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 42,0 42,0

Додатковий капітал 1410 - -

Резервний капітал 1415 - -

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 -153,2 -298,1

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495  -256,1

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування та
забезпечення

1595
-111,2  

III. Поточні зобов'язання    

Короткострокові кредити банків 1600 - -

Поточна кредиторська заборгованість за: довгостроковими 
зобов'язаннями

1610 - -

товари, роботи, послуги 1615 14856,4 14 668,0

розрахунками з бюджетом 1620 20,1 5,7

у тому числі з податку на прибуток 1621   

розрахунками зі страхування 1625   

розрахунками з оплати праці 1630   

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов'язання 1690 31 12,7

Усього за розділом III 1695 14907,5 14 686,4

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними активами,
утримуваними для продажу, та групами вибуття

1700

 

-

Баланс 1900 14796,3 14 430,3

2. Звіт про фінансові результати
за  2016 р.



Форма № 2-м
1801007

Код за
ДКУД

Стаття
Код

рядка
За звітний

період

За аналогічний
період

попереднього
року

1 2 3 4

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг)

2000 6 511,3 5 108,9

Інші операційні доходи 2120 102,4 42,1

Інші доходи 2240  -  -

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 6 613,7 5 151,0

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 4 248,6 3 376,1

Інші операційні витрати 2180 2 046,2 1 591,3

Інші витрати 2270 78,8 37,5

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 6 373,6 5 004,9

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 2285) 2290 240,1 146,1

Податок на прибуток 2300 43,2 26,3

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 196,9 119,8

Керівник Даниленко О.В.

Головний бухгалтер Понуда Г.Г.



                                                                                                        ДОДАТОК В

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ
суб'єкта малого підприємництва

Дата (рік, місяць, 
число)

КОДИ

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Coral Travel"

01.01.2018

Територія: Україна за ЄДРПОУ 31471657

Організаційно-правова 
за 
КОАТУУ

 

форма господарювання: товариство з 
обмеженою відповідальністю                

за КОПФГ 32.58

Вид економічної діяльності: туризм за КВЕД  

Середня кількість працівників, осіб: 9
Одиниця  виміру:  тис.  грн  з  округленням  до
цілих
Адреса, телефон: м. Київ, вул. Жилянська, 122

1801006

1. Баланс
Форма №

1-м
Код за
ДКУД

на 31 грудня 2017 р.

Актив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Необоротні активи    

Незавершені капітальні інвестиції 1005   

Основні засоби: 1010 28,9 21,8

первісна вартість 1011 62,3 75,6

знос 1012 33,4 53,8

Довгострокові біологічні активи 1020 - -

Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - -

Інші необоротні активи 1090 - -

Усього за розділом I 1095 28,9 21,8

II. Оборотні активи    

Запаси: 1100   

у тому числі готова продукція 1103 - -

Поточні біологічні активи 1110 - -

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, послуги 1125 12883,6 12254,9

Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом 1135 15,3 6,1

у тому числі з податку на прибуток 1136 - -



Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 497,4 17,5

Поточні фінансові інвестиції 1160 - -

Гроші та їх еквіваленти 1165 400,9 265,0

Витрати майбутніх періодів 1170 498,3 0,6

Інші оборотні активи 1190 105,9 118,2

Усього за розділом II 1195      14 401,4         12 662,3      

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи
вибуття

1200
  

Баланс 1300 14430,3 12684,1

Пасив
Код

рядка
На початок

звітного року

На кінець
звітного
періоду

1 2 3 4

I. Власний капітал    

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 42,0 42,0

Додатковий капітал 1410 - -

Резервний капітал 1415 - -

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 -298,1 -1117,0

Неоплачений капітал 1425   

Усього за розділом I 1495 -256,1 -1075,0

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування та
забезпечення

1595
  

III. Поточні зобов'язання    

Короткострокові кредити банків 1600 - -

Поточна кредиторська заборгованість за: 
довгостроковими зобов'язаннями

1610 - -

товари, роботи, послуги 1615 14 668,0 13 749,7

розрахунками з бюджетом 1620 5,7 5,9

у тому числі з податку на прибуток 1621   

розрахунками зі страхування 1625   

розрахунками з оплати праці 1630   

Доходи майбутніх періодів 1665   

Інші поточні зобов'язання 1690 12,7 3,5

Усього за розділом III 1695 14 686,4 13 759,1

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними активами,
утримуваними для продажу, та групами вибуття

1700 - -

Баланс 1900 14 430,3 12 684,1

2. Звіт про фінансові результати



за  2017 р.
Форма № 2-м

1801007
Код за
ДКУД

Стаття
Код

рядка
За звітний

період

За аналогічний
період

попереднього
року

1 2 3 4

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг)

2000 7 518,9 6 511,3

Інші операційні доходи 2120 98,2 102,4

Інші доходи 2240  -  -

Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 7 617,1 6 613,7

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 
послуг)

2050 4 906,1 4 248,6

Інші операційні витрати 2180 2 219,1 2 046,2

Інші витрати 2270 52,4 78,8

Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 7 177,6 6 373,6

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 2285) 2290 439,5 240,1

Податок на прибуток 2300 79,1 43,2

Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 360,4 196,9

Керівник Даниленко О.В.

Головний бухгалтер Понуда Г.Г.
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