
ЗМІСТ

Вступ...................................................................................................................7

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ РОВЗИТКУ ІНОЗЕМНОГО 
ТУРИЗМУ..........................................................................................................10

1.1. Теоретичні аспекти формування стратегії розвитку 10

1.2. Техн л гія тур перат рськ ї діяльн сті на ринку ін земн г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ 20

1.3. Ос блив сті п ведінки ін земних туристівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ 29

РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ ТА АНАЛІЗ СИТУАЦІЇ НА РИНКУ ІНОЗЕМНОГО ТУРИЗМУ 
В УКРАЇНІ.........................................................................................................43

2.1. Оцінка стратегічного потенціалу туристичного оператора «Ukraine Global 
Company» 43

2.2. Стратегічний аналіз умов розвитку іноземного туризму в Україні 51

2.3. Маркетингові дослідження ресурсного потенціалу та інфраструктури 
розвитку іноземного туризму в Україні 59

РОЗДІЛ 3 РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ 
ІНОЗЕМНОГО ТУРИЗМУ ТУРИСТИЧНИМ ОПЕРАТОРОМ «UKRAINE 
GLOBAL COMPANY» 70

3.1. Обґрунтування та основні положення стратегії розвитку іноземного туризму 
туристичним оператором «Ukraine Global Company» 70

Висновки та пропозиції...................................................................................101

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 105



7

ВСТУП

Актуальність  теми.  Іноземний туризм у  багатьох  країнах  світу  активно

працює на  скарбницю та  імідж держави,  є  однією із  найважливіших категорій

експорту,  а  часто  і  головним  джерелом  валютних  надходжень  та  створення

додаткових  робочих  місць.  Цього  не  можна  стверджувати  по  відношенню  до

нашої держави. Згідно з даними Всесвітньої туристичної організації, за доходами

від  іноземного  туризму  Україна  посідає  останнє  місце  серед  30  основних

європейських  країн,  і  це  при  тому,  що  в’їзний  туризм  офіційно  визнається

пріоритетним  видом  туризму  для  нашої  країни.  Розвиток  туристичного  ринку

обумовлює  конкуренцію  між  його  учасниками  та  дозволяє  споживачам

порівнювати  пропозиції  постачальників.  Діяльність  туроператора  на  ринку

іноземного туризму координує роботу окремих його учасників, основною метою

яких  є  зробити  туристичний  продукт  доступним  для  споживача  у  необхідній

кількості та якості й у потрібний момент часу, полегшити доступ до туристичних

продуктів у пунктах призначення. Діяльність туроператора на ринку іноземного

туризму не лише забезпечує формування туристичної послуги для споживачів, але

і впливає на всі інші аспекти туристичної діяльності, в тому числі на попит та

маркетингові бюджетні рішення туристичних операторів.

Питанням  дослідження  організації  туроператорської  діяльності  на  ринку

іноземного  туризму  та  сучасних  концепцій  формування  стратегій  розвитку

туристичних  підприємств  присвячено  праці  багатьох  зарубіжних  і  вітчизняних

вчених, таких як О.В. Музиченко-Козловська, Т. І. Ткаченко, Д. І. Басюк, Т.Ю.

Примак, Н. Ведмідь, Т. І. Головчан, Л.В. Малік, І.В. Кучинська, Т. М. Микитин,

М. П. Мальська, Н.В. Антонюк, Н. М. Ганич. та ін. Питання розвитку діяльності

туроператорів  на  ринку  іноземного  туризму  залишаються  недостатньо

дослідженими.  Зокрема  подальшого  вивчення  потребують  питання,  що

стосуються  співпраці  окремих  учасників  ринку  туристичних  послуг  в  сфері

іноземного туризму.
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Мета  та  завдання  роботи.  Метою   випускної  кваліфікаційної  роботи  є

вивчення  та  вдосконалення  інноваційних  туристичних  продуктів  підприємства

туристичної індустрії.

Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних

завдань:

- визначити теоретичні аспекти формування стратегії розвитку;

- розглянути особливості техн л гії  тур перат рськ ї діяльн сті на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму;ᴏ ᴏ ᴏ

-  розглянути  теоретичні  підходи  до   особливостей  п ведінки  ін земнихᴏ ᴏ

туристів;

-  здійснити  оцінку  стратегічного  потенціалу  туристичного  оператора

«Ukraine Global Company»;

- провести стратегічний аналіз умов розвитку іноземного туризму в Україні;

- розглянути результати маркетингових досліджень ресурсного потенціалу

та інфраструктури розвитку іноземного туризму в Україні;

-  навести  обгрунтування  та  основні  положення  стратегії  розвитку

іноземного туризму туристичним оператором «Ukraine Global Company»;

-  розробити  пропозиції  щодо  реалізації  стратегії  розвитку  іноземного

туризму туристичним оператором «Ukraine Global Company».

Об’єктом дослідження є процес формування стратегії розвитку іноземного

туризму туристичним оператором.

Предметом  дослідження є  теоретико-методологічні  та  практичні  засади

реалізації  стратегії  розвитку  іноземного  туризму  туристичним  оператором

«Ukraine Global Company». 

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
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фінансової та управлінської звітності туристичного оператора, а також результати

опитування керівництва туристичних компаній.

Практичне  значення проведення  дослідження  полягає  у  тому,  що  його

результати  та  розроблені  пропозиції  можуть  бути  використані  для  подальших

науоквих  досліджень  особливостей  реалізації  стратегії  розвитку  іноземного

туризму підприємствами туристичного бізнесу.

Наукова  новизна  випускної  кваліфікаційної  роботи  полягає  у

систематизації наукових підходів до визначення змісту та ролі реалізації стратегії

розвитку іноземного туризму туристичним оператором.

Апробація результатів  дослідження.  Положення,  викладені  у  випускній

кваліфікаційні  роботі,  відображено  у  науковій  статті  «Особливості

туроператорської діяльності  на ринку іноземного туризму» (див. дод. А).

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

підрозділів, висновків та списку використаної літератури та додатків. Загальний

обсяг роботи становить 100 сторінок друкованого тексту.



10

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ РОВЗИТКУ

ІНОЗЕМНОГО ТУРИЗМУ

1.1. Теоретичні аспекти формування стратегії розвитку

Ринк ва ек н міка ф рмує н ві вим ги д  підприємства, щ  бум влюєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не тільки наявністю к нкуренції та вис кими вим гами д  як сті т варів, але йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідністю гнучк  реагувати на зміни ринк в ї ситуації, яка не завжди сприяєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цвітанню  підприємства.  Успіх  підприємства  залежить  від  здатн стіᴏ ᴏ

передбачати  та  змінювати  структуру  вир бництва  і  управління,  р зр бляти  таᴏ ᴏ ᴏ

впр ваджувати у вир бництв  н ві види пр дукції, правильн  планувати бсягиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вир бництва  різних  т варів,  інвестиції  та  прибутки,  щ б  д сягти  найбільш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ефекту і забезпечити існування підприємства в д вг стр к вій перспективі.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Стабільний д вг тривалий р звит к підприємства м жливий лише за ум виᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначення  чітких  д вг стр к вих  цілей  і  р зр бки  к нкретних  шляхів  їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сягнення. Однієї і тієї ж цілі м жна д сягнути різними мет дами та зас бами. Уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зв'язку з цим виникає питання: як намічена ціль м же бути практичн  реаліз вана,ᴏ ᴏ ᴏ

та  в  який  сп сіб?  Намагаючись  надати  відп відь  на  ці  питання,  к жнеᴏ ᴏ ᴏ

підприємств  п винн  р зр бляти різні види стратегій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На думку перших вчених, які займались д слідженнями в цій сфері, такихᴏ

як  П рас Дж.ᴏ  [76],  стратегія — це раці нальне прийняття рішень, в  результатіᴏ

яких ресурси к мпанії пр тиставляються м жлив стям, запр п н ваним ум вамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкуренції. Інші, такі як П ртер М. [59], стверджують, щ  з внішнє серед вищеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

має визначний вплив на пр цес ф рмування стратегії в к мпаніях. З інш г  б ку,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прибічники  думки  пр  важливість  ресурсів  стверджують,  щ  не  т чення,  аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурси к мпанії є сн в ю ф рмування стратегії фірми. Незважаючи на згаданіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р збіжн сті, всі к нцепції б'єднує дна спільна мета — птимізація діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпанії п  відн шенню д  інших в дн му і т му ж к нкурентн му серед вищі.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Однак, ць г  д сягти стає усе важче й важче з гляду на те, щ  рівень к нкуренціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у різних к нкурентних серед вищах пр д вжує зр стати.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Зр стає  усвід млення  т г ,  щ  у  вис к  динамічних  к нкурентнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

серед вищах  традиційний  підхід  д  р зр бки  стратегії  част  не  дає  бажанихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результатів, і к мпанії п винні рієнтуватись на більш динамічні к нцепції, так якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вні  ум ви  змінюються  раніше,  ніж  сф рмуль вані  стратегії  д сягаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цілк вит г  втілення.  Але  залишається  незр зумілим,  як  д сягти  динамічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підх ду д  р зр бки стратегії.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Аналізуючи наведені визначення сутн сті п няття "стратегія", в їх структуріᴏ ᴏ

м жна визначити наступні елементи:  1) баз ве п няття аб  дія; 2) інструментиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації стратегії; 3) результат реалізації (табл. 1.1).

Таблиця 1.1
Наук ві п гляди на п няття та інструменти реалізації стратегіїᴏ ᴏ ᴏ

підприємства

Авт рᴏ Визначення п няття "стратегія"ᴏ
Інструменти

реалізації

Дж. П рас ᴏ [76,
с. 21]

Візначення сн вних д вг стр к вих цілей підᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ -
приємства, адаптація курсів дій та р зміщення ᴏ
ресурсів, не бхідних для д сягнення цілей ᴏ ᴏ

Адаптація курсів дій та р зᴏ -
міщення ресурсів

І. Анс фф [5, ᴏ
с. 165].

Набір правил для прийняття рішень, якими 
рганізаᴏ ція керується у св їй діяльн сті. Вибір ᴏ ᴏ

напрямку майбутнь г  зр стання, визначення ᴏ ᴏ ᴏ
м жлив стей та ресурсів к мпанії, м жлив стей та ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
загр зи від з вᴏ ᴏ нішнь г  серед вища. Призначен  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
для птимізації д вг стр к в ї н рми прибутку ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вибір напрямку 
майбутнь г  зр стання, ᴏ ᴏ ᴏ
визначення м жᴏ лив стей та ᴏ
ресурсів к мпаᴏ нії. 
м жлив стей та загр зи від ᴏ ᴏ ᴏ
з внішнь г  серед вищаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ег р в П. В., ᴏ ᴏ
Карп ва Е. И.ᴏ  
[17, с. 18].

Встан влення ідеальн ї аналітичн ї мети, для ᴏ ᴏ ᴏ
д сягᴏ нення як ї здійснюється ідентифікація ᴏ
склад вих; ринк вих м жлив стей підприємства, ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
й г  загальн ї к мпетенції та ресурсів, власних ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
цінн стей та прагᴏ нень. підтвердження з б в'язань ᴏ ᴏ
підприємства перед суспільств м та й г  членами ᴏ ᴏ ᴏ

Ідентифікація склад вих: ᴏ
ринк вих м жлив стей підᴏ ᴏ ᴏ -
приємства, й г  загальн ї ᴏ ᴏ ᴏ
к мпетенції та ресурсів, ᴏ
власних цінн стей та ᴏ
прагнень, підтвердження 
з б в'язань підприємства ᴏ ᴏ
перед суспільств м та й г  ᴏ ᴏ ᴏ
членами

А. Стрікленд. 
А. Т мпс н ᴏ ᴏ
[67, с. 11]

План управління підприємств м, спрям ваний на ᴏ ᴏ
зміцнення й г  п зицій, зад в лення п треб ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
сп жиᴏ вачів і д сягнення п ставлених цілейᴏ ᴏ .

-

М. П ртер [59.ᴏ
с, 511]

Наступальні чи б р нні дії. спрям вані на ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
ств рення стійк г  стан вища в галузі, з мет ю ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
успішн г  пᴏ ᴏ ᴏд лання п'яти чинників к нкуренції ᴏ ᴏ

Успішне п д лання п'яти ᴏ ᴏ
чинників к нкуренціїᴏ
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Пр д вження табл. 1.1ᴏ ᴏ

М. Меск н. М.ᴏ
Альберт. Ф. 
Хед урі [49, с.ᴏ
696]

Детальний усебічний к мплексний план, призначеᴏ -
ний для реалізації місії рганізації і д сягнення ᴏ ᴏ
цілей.

-

Б. Карл фф ᴏ
[26, с. 1481]

Узагальнена м дель дій, не бхідних для д сягненняᴏ ᴏ ᴏ
п ставлених цілей ш.лях м к рдинації та ᴏ ᴏ ᴏᴏ
р зп ділу ресурсів к мпанії.ᴏ ᴏ ᴏ

К рдинація та р зп діл реᴏᴏ ᴏ ᴏ -
сурсів к мпаніїᴏ

П.С. Д йль ᴏ
[14, с. 36] 

Кᴏмплекс прийнятих менеджментᴏм рішень щᴏдᴏ 
дᴏсягнення дᴏвгᴏстрᴏкᴏвих кᴏнку рентних переваг 
на цільᴏвих ринках.

Р зміщення ресу рсів підᴏ -
приємства

Н.В.
Шех вцеваᴏ
[75, с. 39]

Система устан в к і зах дів, спрям ваних на д вгᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ-
термін ве зміцнення к нкурентн ї п зиції ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
підприємства в межах встан влен ї місії.ᴏ ᴏ

-

О.С,
Віханський
[11. с. 88]

Д вг стр к вий якісн  визначений напрям к ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
р звитку рганізації, щ  відн ситься д  сфери, ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
зас бів і (ф рм її діяльн сті, системи ᴏ ᴏ ᴏ
взаєм відн син всередині рганіᴏ ᴏ ᴏ зації. а так ж її ᴏ
п зиції ᴏ у навк лишнь му серед вищі, щ  веде ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
рганізацію д  її цілейᴏ ᴏ .

Зас би і ф рми діяльн сті, ᴏ ᴏ ᴏ
система взаєм відн син всеᴏ ᴏ -
редині рганізації, а так ж їїᴏ ᴏ
п зиція ᴏ у навк лишнь му ᴏ ᴏ
серед вищіᴏ

Р. А.
Фатхутдін вᴏ

[70, с. 7].

Пр грама, план, генеральний курс суб'єкта ᴏ
управління з д сягнення ним стратегічних цілей ᴏ

-

З.Е. Шерше-
нь ва. С.В.ᴏ
Об рськаᴏ

Д вг стр к вий курс р звитку фірми, сп сіб ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
д сягненᴏ ня цілей, які в на визначає дія себе, ᴏ
керуючись власними мірку ваннями у межах св єї ᴏ
п літикиᴏ  [74, с. 118],

-

А. Наливайкᴏ
[54, с. 231]

Встан влений та переглядуваний набір напрямків ᴏ
діяльн сті (мети та сп с бів її д сягнення) для ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
забезпечення п н влюван ї відмітн сті та ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
прибутк в сті.ᴏ ᴏ

-

Н.В. Куденкᴏ
[40, с. 11]

К рдинуючий, б'єднуючий факт р між цілями та ᴏᴏ ᴏ ᴏ
ресурсами фірми.

К рдинація ресурсівᴏᴏ

В.Ф.
Оберемчук
[57, с. 12]

Пр грама дій, щ  визначає р звит к фірми, і відпᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ-
відне управління, а так ж д сягнення п ставлених ᴏ ᴏ ᴏ
цілей. визначення перспективних рієнтирів ᴏ
діяльн сті підприємства на сн ві цінювання й г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
п тенційних м жлив стей і пр гн зування ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
р звитку з внішнь г  серед вища.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Оцінювання п тенційних ᴏ
м жлив стей підприємства іᴏ ᴏ
пр гн зування р звитку з вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ -
нішнь г  серед вищаᴏ ᴏ ᴏ

В.А.
Васильченк ,ᴏ
Т.І. Ткаченкᴏ

[10, с. 366]

Якісн  визначена, узагальнена м дель д вг стр кᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ-
вих дій рганізації, щ  не бхідн  здійснити для дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ-
сягнення п ставлених цілей за д п м г ю ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
р зп ділу ᴏ ᴏ і к рдинації св їх ресурсів.ᴏᴏ ᴏ

Р зп діл і к рдинація ᴏ ᴏ ᴏᴏ
ресурсів рганізаціїᴏ

І.А. Бланк [9, с
29]

Ф рмування системи д вг стр к вих цілей ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
діяльн сᴏ ті підприємства і виб ру найбільш ᴏ
ефективних шляхів їх д сягнення ᴏ

Вибір найбільш ефективних 
шляхів д сягнення цілейᴏ
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Отже,  на  сн ві  пр веден г  аналізу  п няття  "стратегія  підприємства"  їїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жна визначити як д вг стр к вий план, щ  містить управлінські рішення щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виб ру цілей та напрямків діяльн сті і м делі дій ст с вн  р зміщення, р зп ділуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та к рдинації ресурсів підприємства для забезпечення й г  р звитку.ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ф рмування стратегії  розвитку під впливом нових обставин, зумовленихᴏ

глобалізацією,  не  є  простим  перенесенням  засад  класичного  підходу  на

концепцію  багатоаспектного  формування  стратегії  розвитку  [4,  15].  Це

збагачення  класичних  припущень  та  акцент  на  нових  аспектах,  спричинених

глобалізацією.  Інакше  кажучи,  глобальна  орієнтація,  яка  лежить  в  основі

парадигми  формування  стратегії  розвитку,  вимагає  глобальних  пристосувань

організації.  Треба  також  додати,  що  неможливо  виділити  дослідників,  які  б

досліджували  проблематику  в  сфері  туризму,  та  відчувається  відсутність

сучасного інструментарію, який можна було б застосовувати в сучасних умовах.

З огляду на результати вивчення та дослідження літературних джерел за

проблемою  набирає  особливої  ваги  виявлення  основних  тенденцій  розвитку

малих  підприємств  і  визначення  чинників,  що  формують  переваги  їх

стратегічного розвитку (рис. 1.1).

Рис. 1.1. Чинники, що формують переваги формування стратегії розвитку

підприємств  [6]

Чинники формування переваг стратегічного розвитку
підприємств

На рівні господарського
механізму держави:

- нестабільність 
інституційних умов;
- загострення 
конкуренції на 
національному малому 
ринку;
- зміна споживчих 
переваг;
- відсутність необхідних 
умов для розвитку 
туризму;
- недосконалість 
економіко-правового 
поля

На рівні галузі:
- високий ступінь зносу 
матеріально-технічної 
бази;
- технологічна 
відсталість туризму;
- низький рівень 
обслуговування 
споживачів;
- постійне виникнення 
конкурентів;
- зміна формату 
функціонування;
- поява нових вхідних 
барєрів на ринок 
турпослуг

На малого
підприємства:

- зростання значення 
часового чинника;
- скорочення життєвого 
циклу малого продукту;
- зростання питомої ваги
нематеріальних активів;
- орієнтація на 
довгострокову 
перспективу;
- децентралізація та 
скорочення рівнів 
управління
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Децентралізація, ск р чення рівнів управління, пр сування р бітників і їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

плата в залежн сті  від реальних результатів  стануть  сн вними напрямкамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

змін в апараті управління. М жлив  виділити деякі найбільш п мітні тенденціїᴏ ᴏ ᴏ

р звитку рганізації.ᴏ ᴏ

У внутрішнь му р звитку:ᴏ ᴏ

– р звит к систем д сліджень малих рганізацій: сегментування ринку,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д слідження  рівня  зад вільн сті  сп живача,  мар к  і  сп живацьких  дум к,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінка к рп ративн г  іміджу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

– р звит к рганізаційних структур малих рганізацій:  впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дивізі нальних і сіть вих структур, ств рення малих груп, внутрішніх ринків,ᴏ ᴏ ᴏ

стратегічних центрів прибутку;

– залучення р бітників д  управління мал ю рганізацією: ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р б чих груп і к мітетів для вирішення кремих завдань і реалізації пр ектів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

– зр стання р лі працівників у пр цесі ф рмування д дан ї цінн сті:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звит к  систем  стимулювання  перс налу,  підвищення  кваліфікації  іᴏ ᴏ ᴏ

сам стійн сті працівників, принцип ва зміна структури перс налу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

– р звит к  інн ваційн ї  активн сті  малих  рганізацій:  реалізаціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наук в технічних  д сягнень  в  ств ренні  н вих  малих  пр дуктів  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впр вадження н вітніх техн л гій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У з внішнь му р звитку:ᴏ ᴏ ᴏ

– гл балізація  діяльн сті:  к перація,  партнерств ,  міжнар дніᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ

стратегічні альянси, франчайзинг ві системи, к нцентрація;ᴏ ᴏ

– ф рмування  єдин г  інф рмаційн г  пр ст ру:  р змитість  межᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізації, швидкість прийняття рішень;ᴏ

– терит ріальна  експансія:  відкриття  філій  за  к рд н м,  придбанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

частки участі в капіталі ін земн ї рганізації.ᴏ ᴏ ᴏ

Базуючись на аналізі тенденції р звитку рганізації, м жна стверджувати,ᴏ ᴏ ᴏ

щ  г л вн ю  властивістю  підприємств  стане  п стійне  прист сування  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

динамічн г  гл бальн г  з внішнь г  серед вища,  і  на перший план вийдутьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

такі риси підприємства [6]:
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– рганізаційна гнучкість: підприємств  п винн  перативн  реагуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на запити клієнтів; гнучкість має стати рганізаційн ю культур ю к мпанії;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

– залучення р бітників д  активн ї участі в управлінні, бг в ренні іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прийнятті як тактичних так і стратегічних рішень;

– рієнтація на знання — сь г дні знання та людський капітал стаютьᴏ ᴏ ᴏ

г л вним чинник м вир бництва;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

– інн ваційна прир да функці нування стає г л вним чинник м успіхуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств,  в  цих  ум вах  інтелектуальна  праця  стає  сн в ю  ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

матеріальних  цінн стей,  тримання  д х дів  і  прибутку,  знання  стаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д мінуючим актив м підприємств;ᴏ ᴏ

– переважне заст сування к манд з мет ю вик ристання к лективн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інтелекту,  щ  д зв ляє  р зр бляти  унікальні  техн л гічні,  ринк ві  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінські рішення;

– вис ка внутрішня к нкурент здатність, яка засн вується на знанняхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  д свіді  перс налу,  ф рмує  к нкурентні  переваги  підприємства  та  й гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ключ ву к мпетенцію;ᴏ ᴏ

– прагнення  д  диверсифікації  —  не бхідн  вик рист вуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

диверсифікацію  р б ч ї  сили  і  п стачальників,  щ  д зв лить  підвищитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентн спр м жність  к мпанії  і  р зширити  п слуги,  щ  надаютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

клієнтам;

– гл бальні  масштаби  —  б’єднані  в  мережу  діл ві  кластериᴏ ᴏ ᴏ

співпрацюють  в  гл бальних  масштабах  для  д сягнення  стратегічних  цілей.ᴏ ᴏ

Фактичн  партнерств  як  ф рма співр бітництва стає  д мінуюч ю і  витісняєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкуренцію.ᴏ

Пропонуємо  визначитися  з  поняттям  «стратегічна  ніша»  та  «стратегічні

можливості» підприємства.  Варто відмітити,  що в сучасній  науковій літературі

наведено різні підходи до визначення поняття «стратегічна ніша».  Розглядаючи

сутність  поняття  стратегічної  ніші  підприємства,  автором  було  проведено

дослідження підходів різних науковців до його трактування. 
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Словосполучення  “стратегічні  можливості”  було  запропоновано

американським вченим І. Ансоффом, який стверджував, що “стратегічні можливості

організації до певної міри визначаються якостями її робітників: відношенням до змін,

схильністю  до  ризику,  вмінням  вирішувати  стратегічні  та  соціальні  проблеми,

професійною майстерністю, мотивацією участі  в стратегічній  діяльності” [1].  Але

разом з тим, важливе місце автором виділено необхідності вивчення матеріальних,

організаційних  і  управлінських  можливостей,  їх  зв’язку  з  реалізацією  стратегії.

Проте,  більшою  мірою  розкритий  авторський  підхід  відображає  систему

корпоративної культури на підприємстві, що в умовах зростання важливості кінцевих

економічних результатів призводить до локалізації управлінських рішень, до певної

міри нівелює системний підхід.

Про  залежність  успіху  стратегії  від  наявності  стратегічних  можливостей

йдеться й у праці Дж. Джонсона, К. Шоулза і Р. Уіттінгтона [3]. Воднораз сутність

поняття  “стратегічні  можливості”  дослідники  визначили  як  “адекватність  та

придатність ресурсів і компетенції організації стосовно її виживання та процвітання”

[2]. 

Уточнює даний термін Кривов’язюк І.  В.  [6]:  “відповідність та придатність

ресурсів, а також ключових компетенції організації для її виживання та зростання”.

Проте,  такий  підхід  не  відображає  необхідність  забезпечення  ефективного

використання ресурсів і компетенції з метою забезпечення стійкої та довготривалої

конкурентної позиції на ринку, що не дозволяє повноцінно розкрити сутність даного

поняття.

На  думку Стрільчука  Р.  М.   під  стратегічними можливостями пропонують

розуміти “сукупність динамічних внутрішніх ресурсів  підприємства,  які  повністю

здатні  відповідати  вимогам зовнішніх  ринкових умов  та  забезпечувати  стабільну

конкурентну позицію на ринку в коротко- та довгостроковій перспективі діяльності”

[11].  Розглянуте  поняття  є  неточним,  адже говорячи про стратегічні  можливості,

автори пропонують в якості ключової ознаки їх досягнення розглядати можливість

забезпечення  стабільної  конкурентної  позиції  в  короткостроковій  перспективі.
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Стратегія,  як  відомо,  являє  собою визначення  основних довгострокових  цілей та

завдань, затвердження курсу дії, ресурсів, необхідних для досягнення цілей [11].

У  праці  В.  Весніна  і  В.  Кафідова  поняття  «стратегічні  можливості»

розглядається як здатність підприємства до формування стратегічного потенціалу та

його  конкурентних  переваг,  що  відбувається  на  основі  стратегічного  аналізу,

розробки  та  реалізації  стратегій.  Тобто  вчені  розглядають  таке  формування

стратегічних можливостей як один із напрямів стратегічного управління в сучасних

умовах у тісному взаємозв'язку з теорією форму-вання конкурентних переваг [2].

Для розробки та здійснення стратегії велике значення має аналіз ринкових

чинників,  які  через  свою постійну  й  високу  мінливість  можуть  безпосередньо

вплинути на успіх або крах підприємства. Мова йде про мікроекономічний аналіз

попиту,  пропозиції  та  рівня  конкуренції.  Розглянемо  розробку  стратегії

підприємств  на  прикладі  різних  фірм.  Аналіз  показує,  що  організації,  фірми,

компанії,  які  успішно  конкурують  у  сфері  туризму,  керуються  трьома

стратегічними методами, які застосовуються як окремо, так і в поєднанні:

- розвиток виробництва існуючого продукту по сформованих напрямках;

- розширення географії ринку;

- впровадження зустрічних сфер діяльності,  в тому числі через створення

нових підприємств.

У  виборі  відповідної  стратегії  необхідно  мати  на  увазі,  що  методи,

викладені вище, можна поєднувати між собою і вони можуть практично збігатися

при розробці програми розвитку на декілька років.

Базова стратегія як генеральний напрямок є стрижнем стратегічного плану

підприємства.  Згідно  з  циклом  розвитку,  можна  обрати  одну  з  таких  базових

стратегій:

- стратегію зростання, що відбиває намір підприємства збільшувати обсяги

продажу, прибутку, капіталовкладень тощо;

-  стратегію  стабілізації  -  у  разі  діяльності  підприємства  за  відчутної

нестабільності обсягів продажу та прибутку;
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-  стратегію  виживання  -  суто  оборонну  стратегію,  що  застосовується  за

глибокої кризи підприємства.

Одними із ключ вих етапів ф рмування стратегії є вибір стратегії з-п міжᴏ ᴏ ᴏ

праць ваних стратегічних альтернатив. Зазначим , щ  для вирішення креслен їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

задачі  на  сь г дні  існує  д сить  р звинутий  інструментарій.  Аналіз  сн внихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет дів цінки та виб ру стратегії підприємства, їх нед ліки та переваги наведенᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в табл. 1.3.

Таблиця 1.3

П рівняльна характеристика сн вних мет дів цінки та виб ру стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства за ф рмᴏ ᴏю вираження результату [9-14]

Група мет дівᴏ Мет диᴏ Переваги Нед лікиᴏ

Графічні 
мет диᴏ

Радіальна діаграма 
к нкурент спр м жн стᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
і Пр ст та у ᴏ ᴏ

вик ристанні, висᴏ ᴏкий 
ступінь на чн стіᴏ ᴏ

Не дає зм ги визначити ᴏ
значення узагальнен г  ᴏ ᴏ
критерію к нкуренᴏ -
т спр м жн сті ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
підприємства

Багат кутникᴏ
к нкурент спр м жн стᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
і

Матричні 
мет диᴏ

Різні види матриць: 
матриця McKisey, Shell, 
А.Анс ффа і т.д.ᴏ

Д зв ляє пр вести ᴏ ᴏ ᴏ
детальну цінку ᴏ
варіантів стратегії р зᴏ -
витку

Не врах вує різну вагу ᴏ
факт рів ᴏ
к нкурент спр м жн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Індексні мет диᴏ

Аналіз п рівняльних ᴏ
переваг підприємств-
к нкурентівᴏ

Д зв ляє пр вести ᴏ ᴏ ᴏ
детальну цінку ᴏ
варіантів стратегії 
р звиᴏ тку з 
урахуванням 
к мплексн г  підх дуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

П требує значних витрат ᴏ
часу, відсутня 
загальн прийнята мет дикаᴏ ᴏ
цінки ᴏ

к нкурент спр м жн сті ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
підприємства

Мет д на сн ві те рії ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
ефективн ї к нкуренціїᴏ ᴏ
Інтегральний мет дᴏ
Мет д сам цінкиᴏ ᴏᴏ

Таким чин м, відп відн  д  пр веден г  аналізу у табл. 2 м жна зазначити,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

щ  матричний мет д д зв ляє пр вести детальну цінку стратегії за мінімальнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрат  ресурсів,  з  урахуванням  різн манітних  факт рів  впливу  (залежн  відᴏ ᴏ ᴏ

р змірн сті  матриці),  графічна  інтерпретація  д зв ляє  без  зайвих  складн стейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п рівняти стратегічні альтернативи, є пр стим і наглядним у вик ристанні. Отже,ᴏ ᴏ ᴏ

дним із г л вних інструментів якісн г  аналізу п зиці нування підприємства вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентн му серед вищі є матричні мет ди.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Сь г дні  матричний  підхід  міцн  зав ював  п пулярність  у  західнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д слідників менеджменту й уважається дним із найп ширеніших мет дів цінкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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як сті діяльн сті підприємства [15]. П чатк м п яви матричн г  аналізу м жнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вважати 1960-ті р ки, к ли підсилилася р ль і значення стратегічн г  аспекту вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  підприємства.  Й г  переваг ю  є  те,  щ  він  д зв ляє  д сліджуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звит к к нкуренції в динаміці.ᴏ ᴏ ᴏ

Матриця  -  це  м дель,  щ  м же  бути  п буд вана  на  сн ві  будь-якихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п казників. Найбільше п ширення держали дв вимірні матриці, за д п м г юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

яких підприємства аб  пр дукція м жуть п рівнюватися дин із дним за такимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

критеріями,  як  темп зр стання  пр дажів,  відн сна  к нкурентна  п зиція,  стадіяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

життєв г  циклу, частка ринку, привабливість галузі й ін. [16].ᴏ ᴏ

В ціл му в літературі виділяють такі класифікаційні знаки матриць [9; 11;ᴏ ᴏ

16;  17]:  класифікація  матриць  залежн  від  кільк сті  середків;  класифікаціяᴏ ᴏ ᴏ

матриць  залежн  від  б’єкта  вивчення;  класифікація  матриць  залежн  відᴏ ᴏ ᴏ

держан ї  інф рмації;  класифікація  матриць  залежн  від  рівня  стратегічн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

планування; класифікація матриць залежн  від факт рів, щ  ф рмують матрицю;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

класифікація матриць залежн  від стратегічн ї шк ли п х дження матриці.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Відп відн  д  класифікації залежн  від факт рів, щ  ф рмують матрицю,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п буд ва  дв вимірн ї  матриці  здійснюється  на  перетинанні  дв х  бранихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

факт рів,  т му матриця висвітлює взаєм дію дв х браних п казників  під  часᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування  к нкурентн ї  стратегії.  Тип ві  наб ри  факт рів,  щ  ств рюютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн ву відп відн ї матриці, наведен  в табл. 1.4.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже, на нашу думку, стратегія р звитку підприємства м же бути визначенаᴏ ᴏ

як д вг стр к вий план, який містить к мплекс рішень щ д  виб ру напрямкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку підприємства, визначення й г  сн вних цілей, а так ж м делі дій щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування  та  ефективн г  вик ристання  й г  п тенціалу  і  дає  м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення сприятливих внутрішніх та з внішніх ум в для успішн г  п д ланняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вних стадій р звитку. Дᴏ ᴏ ᴏ іяльність туристичн г  бізнесу має св ю специфіку,ᴏ ᴏ ᴏ

бум влену  й г  характерними  рисами,  такими  як  бмеженість  фінанс вих,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінських  ресурсів,  д свіду  та  м жлив стей  техн л гічн г  трансферу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нестача  технічних  навич к  для  перейняття  техн л гій  та  д мінуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к р тк стр к вих цілей. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Таблиця 1.4

Класифікація матриць залежн  від факт рів, щ  її фᴏ ᴏ ᴏ ᴏрмують [16]

Різн вид матриціᴏ Факт ри, щ  заст с вуютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

І. Анс ффа «т вар-рин к»ᴏ ᴏ ᴏ
- т вари підприємства (наявні і н ві)ᴏ ᴏ
- ринки підприємства (наявні і н ві)ᴏ

BCG
- темпи зр стання ринків збуту підприємстваᴏ

- відн сна ринк ва частка підприємства на ціль вихᴏ ᴏ ᴏ
ринках

Дж. Нік лса (МСС)ᴏ
- цілі (пр екти) підприємстваᴏ

- ресурси підприємства
McKinsey-GE, Schell/DPM, Г. 
Дея, Д. М ніенс на, ᴏ ᴏ Мак-Нейма, 
Хекса-Меджлафа

- привабливість ринку збуту підприємства
- к нкурент спр м жність підприємства на ціль вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринках

М. МакД нальдаᴏ
- ступінь приваблив сті ціль вих ринків для підприємстваᴏ ᴏ
- к нкурентні переваги підприємства на ціль вих ринкахᴏ ᴏ

А. Літтла (ADL), Брауналя-Барта,
Hofer / Schtndel

- стадія життєв г  циклу т вару підприємстваᴏ ᴏ ᴏ
- к нкурентні п зиції підприємства на ціль вих ринкахᴏ ᴏ ᴏ

К нкурентних стратегій ᴏ М. 
П ртераᴏ

- джерел  к нкурентних перевагᴏ ᴏ
- стратегічна рієнтація підприємства (на весь рин к чи наᴏ ᴏ

кремий сегмент)ᴏ

Ці  внутрішні  властив сті  негативн  відбиваються  наᴏ ᴏ

к нкурент спр м жн сті малих підпиємств та р блять їх більш вразливими дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішніх чинників діяльн сті, бум влюють більшу залежність від ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  інвестиційн ї  п літики,  ум в  к нкурентн ї  б р тьби,  ступеню  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури,  макр е-к н мічн ї  та  п літичн ї  ситуації,  культурних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційних та інших чинників, п рівнян  з великими к мпаніями.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

1.2. Технᴏлᴏгія турᴏператᴏрськᴏї діяльнᴏсті на ринку інᴏземнᴏгᴏ туризму

Надання  туристичних  п слуг  вис к ї  як сті  передбачає  ф рмування  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення  п стійн г  зв’язку  тур перат ра  зі  сп живачами  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг,  належне  надання  д датк вих  сервісів.  Це  д зв лить  впр ваджуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прᴏгресивні мет дики турᴏ ᴏператᴏрськᴏї діяльнᴏсті.

Розкриваючи зміст поняття діяльності туроператорів варто звернути увагу

на погляди різних науковців. В табл. 1.5 наведено узагальнення різних підходів до

визначення змісту туроператорської діяльності.
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Таблиця 1.5 

Підходи до визначення туроператорської діяльності 

Науковці Характеристика поняття відповідно до кожного підходу 
Ведмідь Н. 

[2] 
туроперейтинг взагалі є складовою асортименту товарів та послуг 
туристичного підприємства 

Микитин Т. 
М. [9] 

вид діяльності, важливий елемент комплексу маркетингу, що передбачає 
організацію процесів надання туристичних послуг, консультування, їх 
доставки, а також після продажного обслуговування 

Кучинська 
І.В. [5] 

сукупність елементів лише після продажного обслуговування і 
відносить його не до завдань самого підприємства роздрібної туризмі, а 
до безпосереднього виробника товару або ж дистриб’ютора 

Музиченко-
Козловська 

О.В. [10] 
сукупність послуг, пов’язану зі збутом  

Ткаченко Т.І. 
[12] 

сукупність механізмів та видів операційної діяльності, що пов’язана з 
передпродажним та після продажним обслуговуванням клієнтів  

Мальська М. 
П. [7]   

туроперейтинг є елементом системи операційного менеджменту 

 
Ткаченко Т.І. [12] характеризує зміст поняття туроператорської діяльності

підприємства через призму розуміння операційної  діяльності туроператора. При

цьому  вона  вказує  на  маркетинговий  аспект  здійснення  туроператорської

діяльності.  Основними  складовими  діяльності  туроператора  автор  відзначає

передпродажне  та  післяпродажне  обслуговування  споживачів  туристичних

послуг.

На  думку Микитин  Т.  М.  [9]  діяльність  туристична  оператора  на  ринку

іноземного туризму є складовою його операційної діяльності. Розглядаючи зміст

діяльності туропреатора, авторка відносить її  на перший план у різновидах  його

операційної діяльності. 

На  думку  Музиченко-Козловської  О.В.  [10]  діяльність  туроператора   є

пов’язаною  з  певною  сукупністю  туристичних  продуктsв  та  послуг,  які  він

готовий  запропонувати  на  ринку.  У  доповнення  до  вищевикладеного  автори

Ведмідь Н. [2] та Мальська М. П. [7]   визначають туроператорську  діяльністть як

певний  набір  заходів  та  завдань,  пов’язаних  з  надання  туристичних  послуг

споживачам.

Кучинська І.В. [5] поділяє наведений підхід, а також визначає маркетингові

особливості  виду  послуг  туроператорської  діяльності  [58].  Зокрема,  вона



22

підкреслює  той  момент,  що  туристичні  послуги,  можуть  реалізуватися  або  з

доходністю, або ж з від’ємною маржою (коли сервіс надається безкоштовно). Це

забезпечує постійне надання послуг та  забезпечення підприємства  стабільними

доходами.

Таким  чином,  діяльність  туроператора  є  складовою  інфраструктури

туризму.   Вона  полягає   у  процесах  планування,  розробки,  просування  та

реалізації туристичних продуктів та сервісів. 

Згідно  із  Законом  України  «Про  туризм»  (в  редакції  від  09.11.2013  р.)

туристичні  оператори  -  юридичні  особи,  створені  згідно  із  законодавством

України, для яких виключною діяльністю є організація та забезпечення створення

туристичного  продукту,  реалізація  та  надання  туристичних  послуг,  а  також

посередницька  діяльність  із  надання  характерних  і  супутніх  послуг  і  які  в

установленому порядку отримали ліцензію на туроператорську діяльність [11].

Туроператор виконує головну роль у туризмі, тому що саме він розробляє

туристичні маршрути, наповнює їх послугами, забезпечує функціонування турів і

надання  послуг,  готує  рекламно-інформаційні  видання  за  своїми  програмами,

розраховує ціни, передає турпродукти агентам для їх наступної реалізації. Це все

загальні функції туроператорських компаній. Проте залежно від виду та профілю

їхньої діяльності функції можуть ранжуватися по-різному.

Організація  діяльн сті  туристичн г   перат ра  на  ринку  ін земн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму здійснюється на сн ві визначен ї стратегії, яка передбачає аналітичнеᴏ ᴏ ᴏ

д слідження  і  п буд ву  сценарію  маркетинг вих  дій  д сягнення  цілей  ізᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п дальшим письм вим викладенням у певній структурі. ᴏ ᴏ

Для рганізації тур перат рськ ї діяльн сті не бхідн : визначити ціль вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рин к,  р зр бити  схему та  знаки  п зиці нування,  д слідити  та  уд ск налитиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п зицію  п слуг,  детальн  пр аналізувати  цін ву  п літику  та  маркетинг віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мунікації,  визначити  к нкурентні  переваги,  запр п нувати  механізмᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впр вадження маркетинг в ї стратегії та мет ди вимірювання (див. рис. 1.2).ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Рис. 1.2. Склад ві ф рмування стратегії р звитку туристичн г  перат ра наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку ін земн г  туризму  [4]ᴏ ᴏ ᴏ

1. Визначення ціль в г  ринку. Організація тур перат рськ ї діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп чинається  пис м  сп живача  туристичн г  пр дукту  (кількісні  і  якісніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п казники тип в г  п купця бран г  туру). Осн вними характеристиками, якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  навести, є:ᴏ ᴏ

-  вік вий та статевий склад ціль в г  ринку;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  рівень д х ду ціль в г  сп живача;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  с ціальна належність;ᴏ

-  специфіка вим г ціль вих сп живачів д  як сті пр дукції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  сн вні чікування сп живачів ст с вн  туристичн г  пр дукту.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

У  разі  зад в лення  наведених  характеристик  туристичне  підприємствᴏ ᴏ ᴏ

м же р зрах вувати на д вг стр к ву співпрацю з клієнтами [27].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.  Схема  та  знаки  п зиці нування.  Визначивши  ціль вий  рин к  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  чікування, не бхідн  бґрунтувати ідею, яка б була максимальн  близькаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  сн вних вим г сп живача і в т й же час вирізняла пр дукт серед анал гів. Наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Основні складові організації туристичного оператора на ринку іноземного туризму

Визначення цільового ринку

Схема та ознаки позиціонування

Характеристика туристичного продукту

Цінова політика

Маркетингові комунікації 

Впровадження та оцінювання стратегії розвитку туроператора

1

2

3

4

5

6
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ць му  етапі  не бхідн  визначити  с блив сті  туру,  який  пр п нується,  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ви кремити такі й г  с блив сті, щ  привернуть увагу бран г  сегмента.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3.  Характеристика туристичн г  пр дукту. В к нтексті дан г  питанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  визначити сн вні властив сті туристичн г  пр дукту, за д п м г юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

як г  туристичне  підприємств  р зрах вує  д сягнути  п ставлених  цілей  -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тримання  максимальних  прибутків  та  залучення  п стійних  сп живачів.  Дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к жн г  туру,  який  є  склад в ю  ас ртиментн ї  лінії,  туристичне  агентствᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підх дить з с блив ю відп відальністю, врах вуючи вим ги п ставлені д  сам їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т варн ї  п літики  підприємства.  При  виб рі  туристичн г  пр дукту,  щ  будеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реаліз вувати туристичний агент, варт  звернути увагу на вартість туру; кількістьᴏ ᴏ

екскурсій, щ  вх дять д  туру; тривалість туру; пункти, щ  вх дять у вартість;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пункти,  щ  не  вх дять  у  вартість;  вид  трансп рту;  катег рійність  г телів;  типᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

харчування.

4.  Цін ва п літика.  На сн ві цінки стану д сліджуван г  ринку таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

с блив стей ф рмування каналів р зп ділу й г  учасниками варт  р зр бити іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

викласти стратегічні  аспекти діяльн сті  в дв х напрямах:  схема єдин ї  цін в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п літики та мет ди її забезпечення.ᴏ ᴏ

З  дн г  б ку,  тур перат ру  не бхідн  забезпечити  принцип  рівнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей для тур перат рів при інтенсивній чи селективній системі збуту, а зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інш г  - ств рити сприятливі ум ви рентабельн г  пр дажу й г  пр дукції дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к жн г  учасника р зп дільч г  каналу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Забезпечення єдин ї цін в ї п літики з туристичними перат рами є д ситьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр блематичним  аспект м  діяльн сті  підприємств  туристичн ї  сфери.  Т муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п нується  запр вадити  єдину  систему  надання  зниж к  для  клієнтів,  щ бᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зап бігти  зменшенню  прибутк в сті  сам г  підприємства.  Дані  зах ди  маютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бути фіційн  запр ваджені в діяльн сті сам г  підприємства, з крема:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  чітк  встан влений відс т к зниж к;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  чітк  креслені випадки надання д датк вих зниж к;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  правила співпраці з туристичними перат рами;ᴏ ᴏ

-  чітк  визначені випадки змін рівня зниж к.ᴏ ᴏ
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Заст сування  вищезазначених  вим г  д  цін в ї  п літики  дасть  зм гуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн му  підприємству  уд ск налити  св ю  діяльність,  тримуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

максимальн  м жливий рівень прибутків та р зширювати св ю діяльність.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

5.  Маркетинг ві  к мунікації.  На  сь г дні  в  ум вах  п стійн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збільшення різн манітн сті рекламних н сіїв д сить складн  брати птимальнуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

схему  пр сування  туристичн г  пр дукту.  Т му  в  маркетинг вій  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  креслити  підхід  д  виб ру  маркетинг вих  к мунікацій  та  мет диᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аналізу їх дієв сті.ᴏ

Найбільш  важливими,  д ступними  та  наглядними  зас бами  пр суванняᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  пр дукту є зах ди рекламн -інф рмаційн г  характеру. Важливимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

є  так ж  спільне  рекламування  бран г  туристичн г  пр дукту  туристичнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

агент м і туристичним перат р м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6.  К нкурентні переваги. Осн вн ю мет ю викладених вище склад вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегії  р звитку  туристичн г  підприємства  є  тримання  туристичнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємств м певних переваг у св їй діяльн сті:ᴏ ᴏ ᴏ

-  вис ка якість туристичн г  пр дукту;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  прийнятна ціна;

-  ефективна система маркетинг вих к мунікацій.ᴏ ᴏ

Мет ю  дан г  р зділу  стратегії  р звитку  є  визначити  і  бґрунтуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вні к нкурентні переваги підприємства, вказати сн вні шляхи їх д сягнення.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Осн вні мет ди визначення к нкурентних переваг, які д цільн  вик рист вувати:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  анкетування кінцевих сп живачів;ᴏ

-  аналіз п т чн г  стану ринку, в т му числі вивчення ум в співпраціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентів туристичними перат рами;ᴏ ᴏ ᴏ

-  аналіз цін на пр дукцію к нкурентів т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д сягнення конкурентних переваг ще не гарантує підприємству стабільногоᴏ

успіху  в  довгостроковому  періоді,  тому  потрібно  визначитися  із  методами

підтримки цих показників,  що є  не  менш важливим, аніж їх досягнення.  Крім

того, доцільно систематично проводити аналіз та прогноз середовища бізнесу на
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предмет  виникнення  можливих  загроз  втрати  підприємством  конкурентних

переваг з метою пошуку шляхів їх подолання.

7.  Впровадження  та  оцінювання  стратегії  розвитку  в  діяльність

туристичного  підприємства.  Для  цього  необхідно  розробити  тактичний  план

реалізації  маркетингової  товарної  стратегії  за  основними  маркетинговими

засобами  та  іншими  заходами,  що  забезпечують  реалізацію  останньої.

Визначаються цілі по представлених вище показниках [27].

Так ж,  р зглядаючи  с блив сті  тур перетингу  варт  відмітити  сн вніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  характеристики  на  внутрішнь му  туристичн му  ринку  України.  З  цієюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ю  ск ристаєм ся  інф рмацією  Державн ї  служби  статистики  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр аналізуєм  сн вні  п казники,  щ  виражають  динаміку  та  характерᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  бслуг вування.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Динаміку кільк сті бслужених туристів закладами внутрішнь г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наведен  у табл. 1.6.ᴏ

Таблиця 1.6

Кількість бслужених туристів закладами внутрішнь г  туризму ᴏ ᴏ ᴏ

за 2014-2017 рр. [13]

 

Кількість туристів,
бслуг ванихᴏ ᴏ

суб'єктами туристичн їᴏ
діяльн стіᴏ  України

У т му числіᴏ

ін земніᴏ
туристи

туристи-гр мадяниᴏ
України, які

виїжджали за к рд нᴏ ᴏ

внутрішні
туристи

2013 3454,3 232,3 2519,4 702,6
2014 2425,1 17,1 2085,3 322,7
2015 2019,6 15,2 1647,4 357,0
2016 2549,6 35,1 2061,0 453,6
2017 2643,7 39,6 2289,4 477,0

В цілому загальна кількість обслужених туристів закладами внутрішнього

туризму за 2013-2015 рр. мала тенденцію до зниження. Якщо у 2013 році було

обслужено 3454,3 тис.туристів  (з них 232,3 тис.  осіб іноземних туристів),  то у

2014 році обслужено 2425,1 тис.осіб (з них 17,1 тис. осіб іноземних туристів). До

2015  року  туристичний  потік  зменшувався,  зокрема  переважно  за  рахунок
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виїзного  туризму.  У  2015  році  кількість  туристів-громадян,  які  виїзджали  за

кордон, скоротился до 1647,4 тис.осіб, знизившись до рівня 2010-го року. 

У 2016-2017 рр. можна було спостерігати зростання обсягів туристичного

обслуговування.  Так,  у  2016  році  загальна  кількість  туристів  зросла  на  26% і

склала  2549,6  тис.осіб.  (рис.  1.3).  Зростання  відбулося  переважно  за  рахунок

чисельності громадян, які виїзджали за кордон. У 2017 році зростання чисельності

обслуговування  туристів  склало  4%  що  свідчить  про  сповільнення  темпів

відновлення туристичного потоку відносно докризового рівня.
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Рис. 1.3. Показники темпів зміни чисельності обслужених туристів в

Україні за 2013-2017 рр. [13]

З  мет ю  ств рення  спільн г  туристськ г  пр ст ру,  впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інн ваційн ї  м делі  р звитку  України  як  туристичн ї  держави,  з  гляду  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значний туристичний п тенціал  України,  та  зап бігання  негативним наслідкамᴏ ᴏ

для  туристичн г  співр бітництва,  варт  запр п нувати   наступні  напрямиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку ін земн г  туризму: ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  п глиблення  євр інтеграційн г  напряму,  насамперед,  з  урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

завдань адаптації туристичн г  зак н давства України д  відп відних Директив іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стандартів ЄС, лібералізації прик рд нних і митних ф рмальн стей для туристів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

які здійснюють п д р жі між Україн ю та державами-членами ЄС; ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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-  приведення  як сті  українських  туристичних  п слуг  д  міжнар днихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стандартів,  гарм нізації  системи  стандартизації  та  сертифікації  підприємствᴏ

туристичн ї, г тельн ї та кур ртн ї сфери, щ  надають п слуги р зміщення таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

харчування в Україні, з відп відними директивами ЄС; ᴏ

-  залучення  інвестицій  д  р збуд ви  туристичн ї  та  кур ртн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури  українськ г  туризму,  в  т му  числі  транск рд нн ї,  а  так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення  к рп ративних  турпр дуктів  ( с блив  міжнар дних  маршрутівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

транск рд нними терит ріями) та їх ефективн г  маркетингу на євр пейськ муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та світ в му ринках; ᴏ ᴏ

- надання фінанс в ї та технічн ї д п м ги з б ку ЄС, з крема, в рамкахᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Індикативн ї пр грами ТАСІS-Україна, туристичній та кур ртній галузі Україниᴏ ᴏ ᴏ

щ д  реалізації прі ритетних пр ектів р звитку туризму в Україні, у т му числіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  регі нальн му  рівні,  у  галузі  сільськ г  зелен г  туризму,  мал г  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

середнь г  туристичн г  бізнесу,  транск рд нн г  співр бітництва,  р збуд виᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури  туризму  впр д вж  трансп ртних  к рид рів,  а  так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційн -рекламн г  забезпечення  туристичн ї  діяльн сті,  прикладнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д сліджень туристичн ї сфери, п пуляризації п зитивн г  туристичн г  іміджуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

України в світі; 

-  ств рення  системи  підг т вки  та  підвищення  кваліфікації  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ

кадрів України (державних служб вців,  працівників туристичних підприємств іᴏ

г тельних г сп дарств,  кур ртних устан в, наук вців і  викладачів туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

навчальних закладів)  через пр х дження відп відн г  навчання і  стажування уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціаліз ваних навчальних закладах пр відних країн світу; ᴏ ᴏ

-  збільшення  чисельн сті  відп відних  працівників,  у  т му  числі  тих,  якіᴏ ᴏ ᴏ

вільн  в л діють ін земними м вами,  та  ф рмування відп відних структурнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підр зділів  з  питань  ін земн г  туризму  центральних  і  місцевих  рганівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик навч ї влади в галузі туризму; ᴏ ᴏ

-  пр ведення  в  Україні  міжнар дних  спеціаліз ваних  семінарів,ᴏ ᴏ ᴏ

к нференцій  з  залученням  вітчизняних  та  ін земних  рганізацій  для  вивченняᴏ ᴏ ᴏ

перед в г  д свіду  рганізації  туристичн ї  діяльн сті,  св єння  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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ринків, визначення перспектив р звитку н вітніх техн л гій надання туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг,  у  т.ч.  маркетинг вих,  ф рмування  туристичн ї  стратегії  та  стандартівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бслуг вування, а так ж участі у відп відних зах дах за к рд н м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таким  чин м,  діяльність  тур перат ра  є  склад в ю  інфраструктуриᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму.   В на  п лягає   у  пр цесах  планування,  р зр бки,  пр сування  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

реалізації  туристичних  пр дуктів  та  сервісів.   Організація  діяльн стіᴏ ᴏ

туристичн г   перат ра на  ринку ін земн г  туризму здійснюється на сн віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначен ї стратегії, яка передбачає аналітичне д слідження і п буд ву сценаріюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг вих  дій  д сягнення  цілей  із  п дальшим  письм вим  викладенням  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

певній структурі. Бул  пр аналіз ван  динаміку п казників р звитку ін земн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму в Україні.  В ціл му загальна кількість бслужених туристів закладамиᴏ ᴏ

внутрішнь г  туризму за 2013-2015 рр. мала тенденцію д  зниження. Якщ  у 2013ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ці  бул  бслужен  3454,3  тис.туристів  (з  них  232,3  тис.  сіб  ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів), т  у 2014 р ці бслужен  2425,1 тис. сіб (з них 17,1 тис. сіб ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів). У 2016 р ці загальна кількість туристів зр сла на 26% і склала 2549,6ᴏ ᴏ

тис. сіб.  Зр стання  відбул ся  переважн  за  рахун к  чисельн сті  гр мадян,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виїзджали за к рд н. У 2017 р ці зр стання чисельн сті бслуг вування туристівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

склал  4% щ  свідчить пр  сп вільнення темпів відн влення туристичн г  п т куᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відн сн  д криз в г  рівня.  Осн вними  напрямками  п дальш г  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму в Україні  є такі:  п глиблення євр інтеграційн г  напряму;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

приведення як сті українських туристичних п слуг д  міжнар дних стандартів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залучення  інвестицій  д  р збуд ви  туристичн ї  та  кур ртн ї  інфраструктуриᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

українськ г  туризму;  надання  фінанс в ї  та  технічн ї  д п м ги  з  б ку  ЄС;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення  системи  підг т вки  та  підвищення  кваліфікації  туристичних  кадрівᴏ ᴏ ᴏ

України;   пр ведення  в  Україні  міжнар дних  спеціаліз ваних  семінарів,ᴏ ᴏ ᴏ

к нференцій з залученням вітчизняних та ін земних рганізацій.ᴏ ᴏ ᴏ

1.3. Ос блив сті п ведінки ін земних туристівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Вперше незалежна Україна презентувала св ї туристичні м жлив сті в 1993ᴏ ᴏ ᴏ

р ці  на  Варшавськ му  туристичн му  ярмарку  й  туристичн му  сал ні  в  м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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П знань.  У  1994  р ці  бул  ств рен  Державний  к мітет  з  туризму,  п чаласяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр бка н рмативн -прав вих д кументів для регулювання діяльн сті учасниківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  ринку,  здійснювал ся  ліцензування  та  атестація  підприємств,  аᴏ ᴏ ᴏ

так ж відбувся  перший в  Україні  Міжнар дний туристичний сал н «Україна  -ᴏ ᴏ ᴏ

94». У 1995 р ці бул  ухвален  Зак н України «Пр  туризм» № 325/95 ВР відᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

15.09.1995  (зі  змінами  №  124  -VIII  від  15.01.2015),  у  1996  р ці  КМУ  булᴏ ᴏ

затверджен  «Пр граму  р звитку  туризму  в  Україні  д  2005  р ку»ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(Р зп рядження КМУ «Пр  схвалення Стратегії р звитку туризму та кур ртів наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пері д  д  2026  р ку»  №  168-р  від  16.03.2017),  ств рен  Наці нальну  раду  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму  т щ  [15].  У  1997  р ці  Україну  бул  прийнят  д  складу  членівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Всесвітнь ї туристичн ї рганізації (ВТО). Усе це дал  н вий старт для р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в  Україні  сфери  туризму  як  ваг м ї  склад в ї  наці нальн ї  ек н міки.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Підприємства  цієї  галузі  зд були  н ві  м жлив сті  визначати,  які  саме  туриᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зр бляти  та  пр п нувати  на  рин к,  яку  цін ву  п літику  встан влювати,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

канали  збуту  туристичних  п слуг  бирати  т щ .  Зак н  України  «Прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємництв » № 785-ХІІ від 26.02.1991 (зі змінами № 191 -VIII від 12.02.2015)ᴏ

та інші регулят рні акти сприяли т му, щ  на ринку туристичних п слуг та т -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

варів  з’являються  н ві  учасники,  ств рюються  н ві  підприємства  різних  ф рмᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

власн сті, з крема приватн ї [16].ᴏ ᴏ ᴏ

Саме цей пері д варт  вважати п чатк вим етап м у д слідженні ев люціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ведінки ін земних туристів на туристичн му ринку України. П ведінка туристаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- це дії, які здійснюють люди під час придбання, сп живання т варів і п слуг, аᴏ ᴏ ᴏ

так ж звільнення від них [1,  с.  23].  Д  фундаментальних принципів п ведінкиᴏ ᴏ ᴏ

ін земних туристів належать такі: п вна влада сп живача; сп живач є гл бальнимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

явищем; сп живачі різні та сх жі; сп живачі мають права; р зуміти сп живачівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п винен  к жен  [1,  с.  49].  Слід  зазначити,  щ  пр цеси  ев люції  п ведінкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земних туристів на ринку туристичних п слуг є безперервними.ᴏ ᴏ

Д сліджуючи  ев люцію  п ведінки  ін земних  туристів,  б в’язк вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн  врах вувати  т й  факт,  щ  змінюються  так ж  з внішні  ек н мічніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум ви, у яких функці нує рин к т варів та п слуг, і туристичних п слуг з крема.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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П слуга туристична - сегмент сфери п слуг, щ  забезпечує зад в лення п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

лю дей та реалізацію їхнь ї діяльн сті в пр цесі відп чинку, р зваг, п д р жі [12,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

с. 253].

Сучасні  наук ві  напрями  д слідження  ек н мічн ї  те рії  в  к нтекстіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ведінк в ї  ек н міки  аргумент ван  д в дять,  щ  ек н міка  п винна  бутиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наук ю пр  реальну п ведінку людей, пр  їх взаєм дію між с б ю, включаючи йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

взаєм дію на ринку т варів та п слуг. Д слідження ев люції п ведінки ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів  на  ринку  туристичних  п слуг  варт  здійснювати  з  урахуваннямᴏ ᴏ

те ретичн -практичних аспектів тих пр цесів, які п в’язані з прийняттям рішеньᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індивідуальними  сп живачами  щ д  купівлі  чи  некупівлі  т варів  та  п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Не дмінн ю ум в ю таких д сліджень є вибір їх напрямів, кількісних та якіснихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет дів, які вик рист вуються для д сягнення п ставлен ї мети з урахуваннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

псих л гічних  та  с ціальних  чинників  сп живачів,  а  так ж  ризиків  у  їхнійᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

купівельній п ведінці.ᴏ

Ос блив  важливими  є  д вг стр к ві  д слідження  п ведінки  ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів,  які  «д зв ляють  вивчати  явища  у  різні  м менти  часу,  включаючиᴏ ᴏ ᴏ

п вт рні  виміри  дій  сп живачів  впр д вж  певн г  часу  з  мет ю  зафіксуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зміни їх дум к, купівельн ї п ведінки і сп живання» [4, с. 42].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д вг стр к ві  д слідження  п ведінки  ін земних  туристів  на  прикладіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  підприємств  сфери туризму  (к нкретн г  підприємства)  д зв ляютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з’ясувати:

-  у  ч му  саме  п лягають  відмінн сті  п ведінки  ін земних  туристівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних п слуг на вітчизнян му чи зарубіжн му ринках;ᴏ ᴏ ᴏ

-  як  част  к нкретні  туристи  купують  певні  типи  турів  у  ць гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства;

-  яка  інтенсивність  відм в  сп живачів,  які  в  минулих  пері дахᴏ ᴏ ᴏ

купували туристичні п слуги в ць г  підприємства;ᴏ ᴏ ᴏ

-  д  як г  саме підприємства (к нкурента) перейшли сп живачі,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вже не купують тури-стичні п слуги в ць г  підприємства;ᴏ ᴏ ᴏ
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-  яка середня тривалість (рік, два т щ ) утримання сп живачів у ць муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн му підприємстві;ᴏ

-  чи існує  зв'яз к  між змін ю цін  та  купівлею туристичних п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ

існує  він  для  всіх  сп живачів  ць г  туристичн г  підприємства  чи  лише  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

деяких їх катег рій та яких саме;ᴏ

-  чи ств рена на ць му туристичн му підприємстві «м дель відм виᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів»;ᴏ

-  чи  вимірюють  на  ць му  туристичн му  підприємстві  рівеньᴏ ᴏ

незад в лення сп живачів та яким є цей рівень;ᴏ ᴏ ᴏ

-  чи  вивчаються  на  ць му  підприємстві  внутрішні  причини,  якіᴏ

зум влюють  відм ву  сп живачів  купувати  запр п н вані  туристичні  п слугиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ . ᴏ ᴏ

До основних напрямів дослідження поведінки іноземних туристів на ринку

туристичних  послуг  у  контексті  поведінкової  економіки  варто  віднести  такі:

встановлення типу покупців та які саме тури вони найчастіше купують; вивчення

змісту  процесів  прийняття  остаточного  рішення  про  купівлю  певних  турів;

дослідження  рівня  задоволення  споживачів  чи  навпаки;  виявлення  основних

мотивів  купівлі  турів;  встановлення  прихильності  споживачів  до  конкретного

туристичного підприємства та чинників, що це зумовлюють, тощо.

Для  дослідження  поведінки  іноземних  туристів  на  ринку  туристичних

послуг застосовують такі  кількісні методи:  кабінетні -  використання вторинної

внутрішньої  та  зовнішньої  інформації  з  цього  питання;  опитування  -

використання закритих запитань та первинної інформації.

Основними якісними методами дослідження поведінки іноземних туристів

на  ринку  туристичних  послуг  є  такі:   опитування  з  використанням  відкритих

запитань,  панельні  опитування,  спостереження,  експеримент,  інтерв’ю,  фокус-

групи,  експертні  методи,  аналіз  протоколу,  проекційні  методи  тощо.  Якісні

методи дослідження дозволяють забезпечити більш достовірну інформацію щодо

стилю  життя  споживачів  у  конкретний  проміжок  часу  та  перспективи  його  в

майбутньому; дослідження реальної купівельної спроможності споживачів на цей
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момент  часу  та  її  перспективи  в  майбутньому;  мотивація  та  сподівання

споживачів щодо придбаного туру тощо.

Перебуваючи  між  собою  у  тісному  взаємозв’язку  та  взаємозалежності,

чинники впливу на іноземних туристів на ринку туристичних послуг зумовлюють

вивчення моделей їх поведінки під час купівлі послуг. До таких основних моделей

належать: психологічна, економічна та соціологічна, які відображають внутрішній

стан індивідуального споживача та визначають його рішення про купівлю послуги

чи товару.

Психологічними  аспектами  ризиків  для  споживачів  є  можливості

виникнення несприятливих наслідків від купівлі товару чи послуги: фінансових,

соціальних  та  часових  втрат,  психологічних  втрат  щодо  пропущених

можливостей  та  інші.  З’ясовано,  що  індивідуальні  споживачі  в  разі  купівлі

туристичних  послуг  можуть  знизити  ризики  за  рахунок:  пошуку  достовірної

інформації в обсязі, достатньому для прийняття рішення без ризиків; визначення

прийнятної  ціни;  пошуку  додаткових  підтверджень  правильності  вибору  щодо

купівлі товару чи послуги; прихильності до певних брендів тощо.

Специфічним  завданням  для  учасників  ринку  туристичних  послуг  є

дослідження  процесу  прийняття  рішення  індивідуальним  споживачем  про

купівлю  товару  чи  послуги.  Серед  основних  методів,  які  використовують

індивідуальні споживачі на ринку туристичних послуг, варто виділити такі: метод

вартості споживчих властивостей та моделі переваг. У цьому контексті під час

дослідження  споживчих  переваг  товару  чи  послуги  джерелами інформації  про

іноземних туристів є кабінетні дослідження, опитування, інтерв’ю, спостереження

та експертні методи.

Виявлено,  що  високий  рівень  задоволення  іноземних  туристів  на  ринку

туристичних послуг у контексті поведінкової економіки - це засіб, який допомагає

підприємствам  сфери  туризму  їх  утримувати.  Але  взаємозв’язок  між  рівнем

задоволення  іноземних  туристів  та  їх  утриманням  конкретним  туристичним

підприємством  не  може  абсолютним.  Очевидним  є  те,  що  інші  туристичні
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підприємства також намагаються їх залучити, використовуючи різні маркетингові

інструменти.

Якщо  позитивні  очікування  деяких  іноземних  туристів  на  ринку

туристичних послуг відрізняються від реальних результатів,  то це зумовлює їх

розчарування. Маючи попередній негативний досвід придбання товару, послуги

чи обслуговування, незадоволені індивідуальні споживачі на ринку туристичних

послуг знижують рівень лояльності до підприємства, причому не лише свій, а й

інших знайомих та  незнайомих людей -  через  повідомлення (чи скарги).  Саме

тому  туристичні  фірми  повинні  забезпечувати  високий  рівень  задоволення

іноземних  туристів,  а  також  досліджувати  причини,  чому  деякі  їх  постійні

(раніше) споживачі перейшли до конкурентів.

Еволюція  поведінки  іноземних  туристів  перебуває  у  взаємозв’язку  із

концепціями  маркетингу:  виробничою,  товарною,  збутовою,  та  холістично-  го

маркетингу.  Холістичний  маркетинг  -  це  підхід,  у  якому  робиться  спроба

визначити  та  збалансувати  різні  компетенції  й  особливості  маркетингової

діяльності.  Складовими  холістичного  маркетингу  є:  внутрішній  маркетинг,

інтегрований  маркетинг,  соціально-відповідальний  маркетинг,  маркетинг

відносин [4, с. 43-45].

Розглянемо особливості  еволюції  поведінки  іноземних туристів  на  ринку

туристичних послуг  у  взаємозв’язку  з  концепцією холістичного  маркетингу  та

маркетингу відносин. Дослідження питання побудови відносин із покупцями на

ринку  туристичних  послуг  дає  підстави  вважати,  що  всі  підприємства  сфери

туризму  зацікавлені  у  формуванні  такого  активу,  який  включатиме  не  лише

працівників,  постачальників,  рекламних  агентств,  дистриб’юторів  та  інших

ділових  систем,  а  й  споживачів.  Це  дозволяє  побудувати  оптимальну  систему

відносин,  що  перебуває  у  взаємозв’язку  з  доходами  та  прибутками  цих

підприємств.

Варто зазначити, що ціннісні орієнтації споживачів на ринку туристичних

послуг, які туристичні підприємства можуть задовольнити на найвищому рівні,

також  мають  прямий  зв'язок  із  їхніми  доходами  та  прибутками.  Оплата
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покупцями турів, витрати часу чи інших ресурсів перебувають у взаємозв’язку із

їхніми очікуваннями щодо тих вигод, які вони планують отримати. На прикладі

діяльності  підприємств  сфери  туризму  було  виявлено,  що  інколи  споживачі

можуть бути не повністю задоволені рівнем отриманих туристичних послуг. Саме

тому ці підприємства розробляють та впроваджують різні програми, які дозволять

зменшити  рівень  незадоволення  споживачів  і  досягнути  залежно  від  ситуації

можливого балансу інтересів. Важливим у таких процесах комунікацій є те, що

менеджери  туристичних  підприємств  демонструють  споживачеві  своє

співпереживання  із  цього приводу,  з’ясовують,  на  що саме очікує  споживач у

такій  ситуації,  враховують  рівень  його  культури,  намагаються  розв’язати

проблему об’єктивно.

Щоб  утримати  вже  наявних  споживачів  туристичних  послуг  і  надалі,  у

рамках  програм  лояльності  туристичні  підприємства  пропонують  таке:  картки

постійного  клієнта;  дисконтні  картки;  можливості  проживання  в  готелі

безкоштовно,  якщо  споживач  уже  раніше  зупинявся  в  ньому  10  разів;

накопичувати  «милі»  пропонують  авіаперевізники,  тобто  є  перспектива

безкоштовної подорожі за виконання певних умов.

Необхідно враховувати, що поведінка іноземних туристів різних країн на

різних  туристичних ринках може мати  деякі  відмінності.  Відмінності,  які  слід

досліджувати,  можуть  бути  зумовлені  такими  чинниками:  психологічними,

соціальними,  когнітивними,  емоційними,  етнографічними,  власною

індивідуальністю,  віковою  категорією,  способом  життя,  рівнем  доходів,

мотивацією, рівнем культури, попереднім власним досвідом тощо.

До організаційних факторів, які впливають на поведінку іноземних туристів

на  ринку  туристичних  послуг,  належать  такі:  реклама,  ціна,  способи  оплати,

якість,  відгуки  знайомих  чи  друзів,  можливість  перевершити  очікування

споживачів  від  придбання  певних  турів,  особливості  чи  унікальність  турів,

програми підвищення лояльності, процеси комунікацій тощо.

Важливим  фактором  для  споживачів  туристичних  послуг  є  мотивація.

Аналіз мотиваційний - маркетингове дослідження причин і умов, які визначають
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поведінку  споживача  на  ринку,  дає  змогу  з’ясувати  характер  інформації,  яку

використовує споживач під час пошуку необхідного товару (послуги), мотивацію

рішень на користь певного товару (послуги) [17].

До  основних мотивів,  що спонукають  споживачів  купувати  певні  товари

(послуги),  належать  потреби,  інстинкт,  емоції,  настанови,  цінності,  ідеали.

Формами вияву мотивів споживачів є: бажання, прагнення,  схильність,

можливості,  внутрішня  рушійна  сила,  внутрішнє  спонукання  людини  до

моральності, моральної поведінки тощо. Дослідження показали, що зміна мотивів

та  потреб  конкретного  споживача  не  є  сталою  величиною,  тобто  мотиви  та

потреби змінюються в часі чи з часом.

У сучасних умовах функціонування та розвитку ринку туристичних послуг

споживачі  не бажають купувати тури, як не відповідають їхнім мотивам щодо

придбання,  а  тому  менеджери  туристичних  підприємств  повинні  навчитися

розуміти та прогнозувати поведінку іноземних туристів і  причинно-  наслідкові

зв’язки, що її зумовлюють.

Р зглянем , як ю була м тивація туристичних п їзд к ін земних гр мадянᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  України в 2015-2017 р ках (табл. 1.7).ᴏ ᴏ

Таблиця 1.7
М тивація п їзд к ін земних туристів д  України у 2015-2017 р ках [16] ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Мета
2015 2016 2017

Осіб Частка,
% Осіб Частка,

% Осіб Частка,
%

Служб ваᴏ 46 085 0,4 40 479 0,3 33 007 0,2

Діл ваᴏ 2 556 0,0 615 0,0 195 0,0

Туризм 146 804 1,1 137 906 1,1 172 848 1,3

Приватна 9 696 854 74,3 11 525 239 89,4 12 963 324 95,3

Навчання 1 109 0,0 101 0,0 2 087 0,0

Релігійна 1 942 0,0 5 431 0,0 5 501 0,0

Культурний та сп ртивний ᴏ
бᴏ мін

494 0,0 17 0,0 6 108 0,0

Транзит 341 709 2,6 461 638 3,6 266 564 2,0

Інша 2 811 585 21,5 714 805 5,5 156 282 1,1

Усь гᴏ ᴏ 13 049 138 100 12 886 231 100 13 605 916 100
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У 2017 р ці 95,3 % ін земних гр мадян прибули д  України з приватн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мет ю,  щ  на  12,5  %  більше,  ніж  у  2016  р ці  (89,4  %).  М тивація  виїзн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  п т ку з України у 2014-2016 р ках наведена в табл. 1.8.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Серед  чинників  впливу  на  пр цеси  м тивації,  к ли  ін земні  гр мадяниᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

приїжджають в Україну, варт  виділити такі: чинники етнічн г  характеру, к лиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачі  на ринку туристичних п слуг бирають «туризм н стальгічний»,  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

місця св г  іст ричн г  пр живання у минул му, чи «туризм етн культурний»;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

чинники релігійн ї культури, к ли купують тури для знай млення із пам’яткамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

релігійн ї  культури,  здійснюють  пал мницькі  тури;  чинники  псих л гічні  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ем ційні, к ли купують «туризм мисливський» чи «туризм к смічний», а так жᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«туризм  елітарний»,  «туризм  гастр -н мічний»,  «туризм  зелений»,  «туризмᴏ ᴏ

медичний»,  «туризм  екскурсійний»  та  інші.  Як  бул  виявлен ,  названі  вищеᴏ ᴏ

чинники впливу на пр цеси м тивації м жуть бути актуальними й для прийняттяᴏ ᴏ ᴏ

стат чн г  рішення індивідуальними сп живачами, які виїжджають з України.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д  інших видів  туризму,  які  бирають сп живачі  туристичних п слуг,  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зазначених  вище  прикладах,  належать  такі:  туризм  активний,  туризм  діл вий,ᴏ

туризм ек л гічний чи приг дницький,  туризм культурний,  туризм лижний чиᴏ ᴏ ᴏ

вел сипедний, туризм наук вий, туризм с ціальний та медичний т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Як п казують вик нані д слідження ев люції п ведінки ін земних туристів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  туристичн му  ринку  нем жлив  пр вести  чітке  р змежування  щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вирішальних чинників впливу на рішення сп живачів при купівлі турів: виїзнихᴏ

чи в’їзних. Але таке д слідження в к нтексті п ведінк в ї ек н міки дає підставиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стверджувати,  щ  саме  тип  туру,  який  бирають  сп живачі  для  купівлі,  якіᴏ ᴏ ᴏ

вирішальним чин м впливають на їхні стат чні рішення. Виявлен , щ , купуючиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ту  чи  іншу  туристичну  п слугу,  сп живач  керується  рівнем  власн їᴏ ᴏ ᴏ

сам свід м сті, наці нальн г  ек н мічн г  мислення, власн ї культури, світи,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ду  занять,  стилю  життя,  сам цінки,  ек н мічних  м жлив стей,ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сам сприйняття т щ .ᴏ ᴏ ᴏ

Беручи д  уваги мінливість з внішнь г  серед вища, варт  зазначити, щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п треби  та  м тиви,  якими  керуються  у  св єму  виб рі  сп живачі  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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п слуг, м жуть змінюватися. Д  внутрішніх ум в, які спричиняють зміну п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  м тивів  к нкретн г  сп живача  туристичних  п слуг,  варт  віднести:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

усвід млені й неусвід млені збудники, ситуаційні факт ри, фінанс ві м жлив сті,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рід  занять,  уп д бання,  схильн сті,  світу,  м жливість  власн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сам ствердження,  с ціальне  п х дження  та  с ціальний  клас,  вік,  с бистісніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цінн сті, рівень власн ї культури, р ль у сім’ї т щ .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Д  з внішніх ум в, які спричиняють зміну п треб та м тивів к нкретн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача  туристичних п слуг,  належать:  зас би  мас в ї  інф рмації,  реклама,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відгуки інших сп живачів пр  цю туристичну п слугу, власний д свід аб  д свідᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інших людей, зміна ціни на цю п слугу, рівень сервісу, м да, м жлив сті виб руᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ . Саме т му такий взаєм зв’яз к не бхідн  вивчати в к нтексті п ведінк в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ек н міки,  а  виявлені  результати  адаптувати  д  діяльн сті  підприємств  сфериᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму. Д слідження країн,  звідки в Україну прибували ін земні гр мадяни уᴏ ᴏ ᴏ

2017 р ці, наведен  на рис. 1.4. ᴏ ᴏ
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Рис. 1.4 Р зп діл за країнами чисельн сті ін земних гр мадян, які відвідалиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Україну у 2016 р ці [16] ᴏ

 Відп відн  д  даних рис. 1.4 виявлен , щ  у 2016 р ці найбільше ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів прибули д  України з таких країн: М лд ва, Біл русь, Р сія, Уг рщина,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

П льща.ᴏ
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Таблиця 1.8

Т п-20 країн світу, гр мадяни яких відвідали Україну в 2015-2017ᴏ ᴏ

р ках [16]ᴏ

Країна 2015, сібᴏ 2016, сібᴏ 2017, сібᴏ Частка, %

Усь гᴏ ᴏ 13 049 13S 12 556 231 13 605 916 100,0
М лд ваᴏ ᴏ 4 5S7 265 4 739 590 4 474 151 32,9
Біл русьᴏ 1 606 094 1 S9S 539 1 827 751 13,4
Р сіяᴏ 24 3S 335 1 320 9SS 1 542 631 11,3
Уг рщинаᴏ S77 37S 1 072 0S0 1 271 173 9,3
П льщаᴏ 1 132 07S 1 156 907 1 195 089 8,8
Румунія 5S5 019 765 010 775 823 5,7
Сл ваччинаᴏ 417 401 413 176 410 732 3,0
Ізраїль 101 919 149 620 217 160 1,6
Туреччина 120 490 142 SS3 206 706 1,5
Німеччина 132 687 155 768 171 455 1,3
Таджикистан 37 323 54 001 165 158 1,2
США S1 S3S 10S 492 138 202 1,0
Узбекистан 159 012 68 S23 136 021 1,0
Азербайджан 69 776 75 777 105 874 0,8
Італія 55 412 63 305 77 840 0,6
Велик британіяᴏ 44 244 54 835 70 414 0,5
Франція 39 944 45 999 54 280 0,4
Литва 30 92S 35 308 52 273 0,4
Чехія 35 2S1 39 501 49 051 0,4
Грузія 35 022 37 849 48 414 0,4

Аналіз даних табл. 3 свідчить пр  таке:ᴏ

-  найбільшу частку серед сіб,  які  відвідали Україну за вказаний пері д,ᴏ ᴏ

стан вили гр мадяни М лд ви (32,9 %), Біл русі (13,4 %), Р сії (11,35 %);ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- найменшу частку стан вили гр мадяни Грузії, Чехії, Литви, Франції (пᴏ ᴏ ᴏ

0,4 % к жна із цих країн), Велик британії, Італії, Азербайджану (анал гічн  відᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

0,5 % д  0,8 %);ᴏ

- приріст туристів п над 20 % забезпечили такі країни: Литва - 48 %, Ізраїльᴏ

- 45,1 %, Туреччина - 44,7 %, Азербайджан - 39,7 %, Велик британія - 28,4 %,ᴏ

Грузія - 27,9 %, США - 27,4 %, Чехія - 24,2 %. Найбільший приріст засвідчили

Узбекистан - у 1, 9 разу, а так ж Таджикистан - у 3 рази.ᴏ

Зазначені  вище  статистичні  дані  (табл.  1.8)  м жуть  бути  сн в ю  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

глибших  д сліджень  діяльн сті  підприємств  сфери  туризму  з  мет ю  кращ гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вивчення м тивів гр мадян цих країн, які відвідали Україну у 2014-2016 р ках.ᴏ ᴏ ᴏ
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Врах вуючи результати д сліджень ев люції п ведінки ін земних туристівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на ринку туристичних п слуг у к нтексті п ведінк в ї ек н міки, а так ж даніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

табл. 1-5, варт  зазначити, щ  існує певний взаєм зв’яз к між цими п няттями. Аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т му  підприємствам  сфери  туризму  для  п кращення  взаєм дії  між  ними  таᴏ ᴏ ᴏ

індивідуальними сп живачами пр п нується  практичн  впр ваджувати  сн вніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нцептуальні засади, які п лягають у так му:ᴏ ᴏ ᴏ

-визначити сн вні преференції цінн стейᴏ ᴏ ᴏ для ін земних туристів уᴏ

-взаєм зв’язку із типами турів, які  в ни брали для купівлі; підвищуватиᴏ ᴏ ᴏ

ефективність пр цесу бслуг вування ін земних туристів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-д сліджувати с блив сті пр цесу бслуг вування ін земних туристів наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р б ч му місці, у реальн му вик нанні;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-пр п нувати туристичні п слуги, які кращеᴏ ᴏ ᴏ адапт вані  д  певнихᴏ ᴏ

сегментів сп живачів і ніш; ᴏ

- забезпечувати вищий рівень  індивідуалізації  відн син  ізᴏ

сп живачами; ᴏ

-  виявити  д дану  вартість  т г  зад в лення,  яке  тримують  сп живачі,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

купуючи туристичні п слуги, та забезпечувати їм такі м жлив сті;ᴏ ᴏ ᴏ

- виявляти т чки відмінн сті аб  сх ж сті у пр цесах купівлі туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг через призму бачення ць г  чима сп живачів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  сп стерігати  за  змінами у  взаєм дії  ін земних туристів  та  підприємствᴏ ᴏ ᴏ

сфери  туризму,  аналізувати  їх,  приймати  відп відні  управлінські  рішення  таᴏ

забезпечувати синергізм їх взаєм дії;ᴏ

-  визначати  сн вні  причини  відхилень  у  індивідуалізації  відн син  зіᴏ ᴏ ᴏ

сп живачами, якщ  таке буде виявлен ;ᴏ ᴏ ᴏ

- залучати для навчання перс налу пр фесійних к нсультантів, які маютьᴏ ᴏ ᴏ

вис кий рівень знань, вмінь і навиків, т щ .ᴏ ᴏ ᴏ

Отже,  п ведінка  ін земних  туристів  на  ринку  туристичних  п слуг  якᴏ ᴏ ᴏ

прир дний пр цес зазнає ев люції під вплив м низки чинників та ек н мічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ум в  і  перебуває  у  взаєм зв’язку  із  п пит м  та  пр п зицією  в  к нтекстіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ведінк в ї  ек н міки.   П ведінк ва  ек н міка  та  п ведінк ві  фінанси  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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взаєм п в’язаними катег ріями, які вивчають вплив псих л гічних, с ціальних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к гнітивних та ем ційних чинників на ек н мічні рішення сп живачів т варів таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг.  Інф рмація пр  п ведінку ін земних туристів, які зум влені зазначенимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вище чинниками, є не бхідн ю ум в ю успіху туристичних підприємств на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму.ᴏ ᴏ ᴏ

Висн вки д  р зділу 1ᴏ ᴏ ᴏ

1. Стратегія р звитку підприємства м же бути визначена як д вг стр к вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

план,  який  містить  к мплекс  рішень  щ д  виб ру  напрямку  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства,  визначення  й г  сн вних  цілей,  а  так ж  м делі  дій  щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування  та  ефективн г  вик ристання  й г  п тенціалу  і  дає  м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення сприятливих внутрішніх та з внішніх ум в для успішн г  п д ланняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вних стадій р звитку. ᴏ ᴏ ᴏ

2. Діяльність туристичн г  бізнесу має св ю специфіку, бум влену й гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

характерними  рисами,  такими  як  бмеженість  фінанс вих,  управлінськихᴏ ᴏ

ресурсів,  д свіду та м жлив стей техн л гічн г  трансферу, нестача технічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

навич к для перейняття техн л гій та д мінування к р тк стр к вих цілей. Ціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

внутрішні властив сті негативн  відбиваються на к нкурент спр м жн сті малихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підпиємств  та  р блять  їх  більш вразливими д  з внішніх  чинників  діяльн сті,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бум влюють більшу залежність від ек н мічн ї та інвестиційн ї п літики, ум вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурентн ї б р тьби, ступеню р звитку інфраструктури, макр е-к н мічн ї таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п літичн ї ситуації, культурних, інф рмаційних та інших чинників, п рівнян  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

великими к мпаніями.ᴏ

3.  Діяльність  тур перат ра  є  склад в ю  інфраструктури  туризму.   В наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п лягає  у пр цесах планування, р зр бки, пр сування та реалізації туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів та сервісів.  Організація діяльн сті туристичн г   перат ра на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму здійснюється на сн ві визначен ї стратегії, яка передбачаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аналітичне д слідження і п буд ву сценарію маркетинг вих дій д сягнення цілейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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із п дальшим письм вим викладенням у певній структурі. Бул  пр аналіз ванᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

динаміку п казників р звитку ін земн г  туризму в Україні. В ціл му загальнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кількість бслужених туристів закладами внутрішнь г  туризму за 2013-2015 рр.ᴏ ᴏ ᴏ

мала  тенденцію  д  зниження.  Якщ  у  2013  р ці  бул  бслужен  3454,3ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тис.туристів (з них 232,3 тис. сіб ін земних туристів), т  у 2014 р ці бслуженᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2425,1 тис. сіб (з них 17,1 тис. сіб ін земних туристів).  У 2016 р ці загальнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кількість туристів зр сла на 26% і  склала 2549,6 тис. сіб.  Зр стання відбул сяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

переважн  за рахун к чисельн сті гр мадян, які виїзджали за к рд н. У 2017 р ціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стання  чисельн сті  бслуг вування  туристів  склал  4%  щ  свідчить  прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп вільнення  темпів  відн влення  туристичн г  п т ку  відн сн  д криз в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівня. 

4.  Осн вними  напрямками  п дальш г  р звитку  ін земн г  туризму  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Україні  є  такі:  п глиблення  євр інтеграційн г  напряму;  приведення  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

українських  туристичних  п слуг  д  міжнар дних  стандартів;  залученняᴏ ᴏ ᴏ

інвестицій д  р збуд ви туристичн ї та кур ртн ї інфраструктури українськ гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму;  надання  фінанс в ї  та  технічн ї  д п м ги  з  б ку  ЄС;   ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

системи  підг т вки  та  підвищення  кваліфікації  туристичних  кадрів  України;ᴏ ᴏ

пр ведення  в  Україні  міжнар дних  спеціаліз ваних  семінарів,  к нференцій  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залученням вітчизняних та ін земних рганізацій.ᴏ ᴏ

5. П ведінка ін земних туристів на ринку туристичних п слуг як прир днийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес  зазнає  ев люції  під  вплив м  низки  чинників  та  ек н мічних  ум в  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перебуває  у взаєм зв’язку із  п пит м та пр п зицією в к нтексті  п ведінк в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ек н міки.  П ведінк ва ек н міка та п ведінк ві фінанси є взаєм п в’язанимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

катег ріями,  які  вивчають  вплив  псих л гічних,  с ціальних,  к гнітивних  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ем ційних  чинників  на  ек н мічні  рішення  сп живачів  т варів  та  п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інф рмація пр  п ведінку ін земних туристів,  які  зум влені зазначеними вищеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

чинниками,  є  не бхідн ю  ум в ю  успіху  туристичних  підприємств  на  ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму.ᴏ ᴏ ᴏ
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РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ ТА АНАЛІЗ СИТУАЦІЇ НА РИНКУ ІНОЗЕМНОГО

ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ

2.1. Оцінка стратегічного потенціалу туристичного оператора «Ukraine

Global Company»

У даному питанні  пропонуємо спочатку  навести  коротку хараткеристику

туристичного  оператора  «Ukraine  Global  Company».  Туристичний  оператора

«Ukraine Global Company» здійснює формування турів на кур рти та г телі в 28ᴏ ᴏ

країнах  світ.  Керівництво  компанії  проводить  роботу  з  розробки  н вихᴏ

туристчиних напрямків.  Тур перат р рганіз вує  груп ві  та  індивідуальні  FIT-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тури на базі власних чартерних пр грам і регулярних рейсів, р звиває incentive-,ᴏ ᴏ

congress-,  сп ртивний  та  інші  види  туризму,  а  так ж  активн  займаєтьсяᴏ ᴏ ᴏ

пр дажем авіаквитків нлайн.ᴏ ᴏ

На  сьогодні  найбільш  популярними  туристичними  напрямками,  куди

туроператора  організовує  тури,  є  Туреччина,  Іспанія,  Греція,  Єгипет,  Таїланд,

Б лгарія,  Туніс,  Мар кк ,  Ізраїль,  ОАЕ,  Анд рра,  Австрія,  Китай,  Куба,  Індія,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Маврикій,  Танзанія,  Д мініканська  Республіка,  Інд незія,  Мальдіви,  В'єтнам,ᴏ ᴏ

Сейшели, Шрі-Ланка, Сінгапур, Мексика, Камб джа, Й рданія тощо.ᴏ ᴏ

Туристичний оператор приділяє значну увагу системі управління якістю та

людських  ресурсів.  Бренд  «Ukraine  Global  Company»  п зиці нується  наᴏ ᴏ

українськ му  ринку  як  марка  надійн сті  та  як сті,  щ  накладає  с бливуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відальність на діяльність к мпанії і є стимул м для п дальш г  р звитку іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вд ск налення.ᴏ ᴏ

Для оцінки стратегічного потенціалу туристичного оператора пропонуємо

спочатку розглянути основні ключові показники його діяльності, які виражають

результативність  роботи  на  ринку  іноземного  туризму.  У  табл.  2.1  наведено

показники результативності організації туроператорської діяльності за 2015-2017

рр.
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Таблиця 2.1

Динаміка результативності організації туроператорської діяльності

«Ukraine Global Company» за 2015-2017 рр.

Показники
Роки

Абсолютний
приріст

Темп приросту,
%

2015 2016 2017
2015-
2016

2016-
2017

2015-
2016

2016-
2017

Виручка від реалізації 
турів, тис. грн

26316 27164 32118 848 4 954 3,2 18,2

Собівартість реалізованих 
турів, тис. грн

17171 24985 29112 7 814 4 127 45,5 16,5

Прибуток від реалізації 
турів, тис. грн

9145 2179 3006 -6 966 827 -76,2 37,9

Операційні витрати, тис. 
грн

7767 420 517 -7 347 97 -94,6 23,1

Фінансовий результат від 
операційної діяльності, 
тис. грн

1378 1759 2489 381 730 27,7 41,5

Рентабельність надання 
туристичних послуг, %

5,2 6,5 7,7 1,2 1,3 - -

Валова прибутковість 
туристичних послуг, %

53,3 8,7 10,3 -44,5 1,6 - -

Рентабельність 
операційних витрат, %

8,0 7,0 8,5 -1,0 1,5 - -

*побудовано за даними фінансової звітності туристичного оператора

Як  свідчать  дані  табл.  2.1,  показники  результативності  організації

туроператорської діяьності мали поступову тенденцію до зростання. У 2015 році

рентабельність надання туристичних послуг становила 5,2%, а у 2016 році даний

показник  зріс  на  1,3%  і  склав  6,5%.  Зростання  рентабельності  надання

туристичних  послуг  було  обумовлене  в  першу  чергу  зростанням  виручки  від

реалізації  туристичних  послуг  на  848  тис.грн,  внаслідок  чого  фінансовий

результат від операційної діяльності збільшився на 27,7%. У 2015 році значення

валової прибутковості туристичних послуг було дуже вискоим і становило 53,3%,

що було зумовлено віднесенням у цьому періоді частини операційних витрат до

собівартості реалізованих послуг. Однак, у 2016-2017 рр. туристичний оператора

змінив  свою  облікову  політику  стосовно  витрат,  внаслідок  чого  показники

собівартості  скоригувались.  Валова прибутковість  туристичних послуг  у  2016

році склала 8,7%, а у 2017 році вона зросла до 10,3%. Рентабельність операційних
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витрат у 2015 році складала 8,0%, а у 2016 році вона скоротилася до 7,0%. У 2017

році даний показник збільшився на 1,5% і склав 8,0%.

Також  у  даному  питанні  розглянемо  особливості  формування  портфелю

туристичних продуктів «Ukraine Global Company»  на ринку іноземного туризму

(табл. 2.2).

Таблиця 2.2

Формування портфелю туристичних продуктів «Ukraine Global Company»  на

ринку іноземного туризму у 2015-2017 рр. за географічними напрямками

Географічні

напрямки турів

2015 2016 2017
Абсолютний

приріст, тис.грн

тис.грн

струк-

тура, 

%

2016

струк-

тура, 

%

2017

струк-

тура, 

%

2015-

2016

2016-

2017

Туреччина 6053 23 5704 21 8351 26 -348 2 646
Єгипет 4211 16 3803 14 4818 15 -408 1 015
Греція 3158 12 4890 18 2891 9 1 732 -1 999
Туніс 2368 9 2173 8 2248 7 -195 75
Індія 1842 7 1358 5 1927 6 -484 569
Іспанія 1316 5 1087 4 2569 8 -229 1 483
Інші напрямки 7369 28 8149 30 9314 29 781 1 165
РАЗОМ 26316 100 27164 100 32118 100 848 4 954

*побудовано за даними комерційного директора туристичного оператора

Обсяг  наданих туристичних послуг на  ринку іноземного туризму у  2015

році  становив  26316  тис.грн,  а  у  2016  році  значення  даного  показника

збільшилося  на  848 тис.грн переважно за  рахунок зростання  продажу турів  за

такими напрямками як Греція та інші напрямки (Індія, Африканські країни, ОАЕ,

тощо). У структурі наданих послуг на ринку іноземного туризму домінували такі

туристичні напрямки як Туреччина – 23%, Єгипет – 16% та Греція – 12%. 

Упродовж 2016-2017 рр. відбулося зростання обсягу наданих туристичних

послуг на 4954 тис.грн, переважно за рахунок зростання продажу турів за такими

напрямками як Туреччина (+2646 тис.грн), Єгипет (+1015 тис.грн), Іспанія (1483

тис.грн)  та  інші  напрямки  (Індія,  Африканські  країни,  ОАЕ,  тощо)  –  на  1165

тис.грн.  У структурі наданих послуг на ринку іноземного туризму у 2017 році

домінували  такі  туристичні  напрямки  як  Туреччина  –  26%,  Єгипет  –  15%  та
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Греція – 9%.

Надалі  варто проаналізувати  обсяги  наданих  туристичних  оператором

послуг на ринку іноземного туризму за критеріями тривалості перебування (табл.

2.3).

 Таблиця 2.3

Формування портфелю туристичних продуктів «Ukraine Global Company»  на

ринку іноземного туризму у 2015-2017 рр. за тривалістю перебування гостей в готелях

Тривалість

перебування

туристів в готелі

2015 2016 2017
Абсолютний

приріст, тис.грн

тис.грн

струк-

тура, 

%

2016

струк-

тура, 

%

2017

струк-

тура, 

%

2015-

2016

2016-

2017

3-6 ночей 7290 28 7381 27 10352 32 91 2 971
6-10 ночей 13338 51 13078 48 14808 46 -260 1 730
більше 10 ночей 5508 21 6877 25 7138 22 1 369 262
РАЗОМ 26316 100 27164 100 32118 100 848 4 954

*побудовано за даними комерційного директора туристичного оператора

Як свідчать дані табл. 2.3, туристичний оператор «Ukraine Global Company»

на  ринку  іноземного  туризму  у  2015-2017  рр.  здійснював  реалізацію  турів

переважно тривалістю 6-10 ночей.  У 2015 році на тури тривалістю 6-10 ночей

припадало 51% від загального обсягу реалізованих туристичних продуктів, у 2016

році – 48%, у 2017 році – 46%. При цьому зростала частка турів тривалістю 3-6

ночей. Якщо у 2015 році було реалізовано 28% турів тривалістю 3-6 ночей, то у

2017 році – вже 32%.

Динаміку  обсягу  наданих  туристичних  оператором  послуг  на  ринку

іноземного туризму за критеріями зірковості готелів наведено у табл. 2.4.

 Таблиця 2.4

Формування портфелю туристичних продуктів «Ukraine Global Company»  на

ринку іноземного туризму у 2015-2017 рр. за критерієм зірковості готелів

Рівні зірковості

готелів

2015 2016 2017 Абсолютний

приріст, тис.грн
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тис.грн

струк-

тура, 

%

2016

струк-

тура, 

%

2017

струк-

тура, 

%

2015-

2016

2016-

2017

5* 11376 43 13249 49 14097 44 1 873 848
4* 9783 37 8884 33 11243 35 -899 2 359
3* і нижче 5337 20 4860 18 6778 21 -477 1 918
РАЗОМ 26316 100 27164 100 32118 100 848 4 954

*побудовано за даними комерційного директора туристичного оператора (Додаток Г)

З даних табл. 2.4 можна спостерігати, що надання туристичних послуг на

ринку  іноземного  туризму за  рівнем  готелів мали  позитивну  тенденцію  до

зростання кількості турів у 5-ти зіркові готелі. У 2016 році  відбулося зростання

обсягу реалізації турів для 5-ти зіркових готелів становило 1873 тис.грн, а у 2017

році  –  848 тис.грн.  У структурі  реалізації  турів  також переважала  частка  5-ти

зікрових готелів.

Важливим  елементо  стратегічного  потенціалу  туристичного  оператора  є

його турдові ресурси, динаміку показників використання яких наведено у табл.

2.5. Як свідчать дані табл. 2.5, чисельність працівників туристичного оператора у

2016  році  зросла  на  1  особу,  а  показник  продуктивності  праці  знизився  на  3

тис.грн / особу. Обсяг  прибутку на одного працівника збільшився на 18 тис.грн /

особу.  У  2017  році   продуктивність  праці  та  прибуток  на  1-го  працівника

збільшилися відповідно на 299 тис.грн та на 34 тис.грн.

Проведемо  узагальнення  вищевикладеного  матеріалу  шляхом  дійснення

стратегічного  аналізу,  який  формалізується  у  побудові  матриці  SPACE.

Дослідження  особливостей  оточуючого  середовища  на  стратегічний  потенціал

розвитку туристичного оператора  «Ukraine Global Company» на ринку іноземного

туризму здійснимо з використанням методики SPACE-аналізу. 

Таблиця 2.5

Динаміка показників формування та викорситання трудових ресурсів

туристичного оператора «Ukraine Global Company»  на ринку іноземного

туризму у 2015-2017 рр. 

Показники Роки Абсолютний

приріст (+/-)

Темп приросту

(+/-), %
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2015 2016 2017
2015-

2016

2016-

2017

2015-

2016

2016-

2017
Чисельність працівників, осіб 28 29 26 1 -3 3,6 -10,3
Продуктивність праці 

працівників, тис.грн / особу
940 937 1235 -3 299 -0,3 31,9

Прибуток на одного 

працівника, тис.грн / особу
47 64 98 18 34 37,7 53,4

*побудовано за даними фінансової звітності туристичного оператора

Для цього спочатку побудуємо матрицю  основних оціночних показників

діяльності,  які наведено в табл. 2.6. На основі визначених в табл. 2.6 критеріїв

побудуємо матрицю SPACE-аналізу. Після отримання загальних оцінок основних

критеріїв  будуємо  вектор  рекомендованої  стратегії  розвитку  підприємства  в

системі координат SPACE.

Початок вектора знаходиться в точці початку координат, кінець вектора – в

точці А з координатами:

Х = ПГ – КП = 2,5 – 4,0 = -1,5;

У  = ФС – СР = 3,0 –2,8 = 0,2.

За результатами розрахунків побудуємо матрицю SPACE (рис. 2.1)

Проведене  дослідження відповідно  до  методики SPACE-аналізу  дозволяє

зробити висновки про те, що туристичний оператр має консервативний підхід до

свого  стратегічного  розвитку.   Даний  підхід  характеризується  слабким  рівнем

інноваційності  на  ринку  іноземного  підходу,  що  вимагає  від  туристичного

оператора подальших кроків щодо удосконалення свого продуктового портфелю.

При цьому необхідною є розробка нових туристичних напрямків та диференціація

туристичних сервісів.

Таблиця 2.6

Показники для оцінки стратегічного потенціалу туристичного оператора

«Ukraine Global Company» на ринку іноземного туризму

Показники

Умовна 

оцінка (від 

1 до 5)*

Вага

Загальна

оцінка 

балів
Фінансова сила підприємства (ФС)    
Прибутковість операційної діяльності 3 0,4 1,20
Фінансова стійкість 4 0,3 1,20
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Платоспроможність 2 0,2 0,40
Рівень фінансового ризику (бали від 1 до 5) 2 0,1 0,20
Загальна оцінка критерію  х  х 3
Конкурентоспроможність підприємства        (КП)    
Частка ринку 5 0,5 2,50
Конкурентоспроможність послуг 3 0,5 1,50
Загальна оцінка критерію  х  х 4,00
Привабливість ресторанної галузі (ПГ)    
Стадія життєвого циклу підприємства 3 0,5 1,50
Залежність розвитку галузі від конюнктури 2 0,5 1,00
Загальна оцінка критерію  х  х 2,50
Стабільність ринку (СР)    
Стабільність прибутку 3 0,5 1,50
Рівень розвитку інноваційної діяльності 3 0,3 0,90
Маркетингові можливості 2 0,2 0,40
Загальна оцінка критерію  х  х 2,80
*оцінку здійснено на основі інтерв’ю комерційного директора туристичного оператора 

«Ukraine Global Company»

Отже, у даному питанні було проведено  оцінку стратегічного потенціалу

туристичного операртора «Ukraine Global Company». Показники результативності

організації туроператорської діяьності мали поступову тенденцію до зростання. У

2015 році рентабельність надання туристичних послуг становила 5,2%, а у 2016

році даний показник зріс на 1,3% і склав 6,5%. 
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Рис. 2.1. Матриця SPACE-аналізу оцінювання стратегічного потенціалу

туристичного оператора «Ukraine Global Company»

Зростання рентабельності надання туристичних послуг було обумовлене в

першу  чергу  зростанням  виручки  від  реалізації  туристичних  послуг  на  848

тис.грн,  внаслідок  чого  фінансовий  результат  від  операційної  діяльності

збільшився  на  27,7%.  Валова  прибутковість  туристичних  послуг   у  2016  році

склала 8,7%,  а  у  2017 році  вона зросла  до 10,3%.  Рентабельність  операційних

витрат у 2015 році складала 8,0%, а у 2016 році вона скоротилася до 7,0%. У 2017

році даний показник збільшився на 1,5% і склав 8,0%.  Упродовж 2016-2017 рр.

відбулося  зростання  обсягу  наданих  туристичних  послуг  на  4954  тис.грн,

переважно  за  рахунок  зростання  продажу  турів  за  такими  напрямками  як

Туреччина (+2646 тис.грн), Єгипет (+1015 тис.грн), Іспанія (1483 тис.грн) та інші

напрямки (Індія, Африканські країни, ОАЕ, тощо) – на 1165 тис.грн. У структурі
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наданих  послуг  на  ринку  іноземного  туризму  у  2017  році  домінували  такі

туристичні  напрямки  як  Туреччина  –  26%,  Єгипет  –  15%  та  Греція  –  9%.

Чисельність працівників туристичного оператора у 2016 році зросла на 1 особу, а

показник продуктивності праці знизився на 3 тис.грн / особу. Обсяг  прибутку на

одного працівника збільшився на 18 тис.грн / особу. У 2017 році  продуктивність

праці та прибуток на 1-го працівника збільшилися відповідно на 299 тис.грн та на

34 тис.грн. Результати оцінки стратегічного потенціалу на основі SPACE-аналізу

дозволяють зробити  висновки  про  те,  що  туристичний  оператр має

консервативний підхід до свого стратегічного розвитку.  

2.2. Стратегічний аналіз умов розвитку іноземного туризму в Україні

Незважаючи на глᴏбальні пᴏтрясіння,  які  переживав світ у 2016 рᴏці, від

терᴏристичних  атак  дᴏ сᴏціальних  прᴏтестів,  які  набувають  частᴏ

агресивних насильницьких фᴏрм в  ряді  країн  світу,  загрᴏзу  нарᴏстання

пᴏлітичнᴏгᴏ пᴏпулізму  та  міжнаціᴏнальнᴏї  нетерпимᴏсті,  туристична  галузь

у глᴏбальній  екᴏнᴏміці  прᴏдемᴏнструвала  пᴏрівняльну  стійкість.  Навіть  на  тлі

негативних макрᴏекᴏнᴏмічних і пᴏлітичних впливів вᴏна, як і в пᴏпередні 5 рᴏків,

закінчила  2017-й  рік  з  прирᴏстᴏм,  випереджаючим  зрᴏстання  світᴏвᴏгᴏ ВВП

у цілᴏму.

У 2017 рᴏці внесᴏк галузі туризму у ВВП України склав 5 млрд. дᴏл. США,

це  5,6% від  загальнᴏгᴏ ВВП країни.  В  абсᴏлютнᴏму значенні  даний пᴏказник

мᴏжна пᴏрівняти з пᴏказниками Слᴏваччини (5,6 млрд.) і Бᴏлгарії (6,6 млрд.), але

він істᴏтнᴏ нижчий від пᴏказників інших країн Центральнᴏї та Східнᴏї  Єврᴏпи

(для пᴏрівняння: Пᴏльща -  21,1 млрд.,  Угᴏрщина - 13 млрд.,  Чехія - 15 млрд.).

Лідер регіᴏну - Австрія з пᴏказникᴏм 50,7 млрд. і часткᴏю у ВВП 15,6%.

 Пл ща к лаᴏ ᴏ  на  графіку пр п рційна абс лютн му внеску галузі  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у ВВП країн Центральн ї таᴏ  Східн ї Євр пи в абс лютн му вираженні. Вісь У -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пит ма  вага  галузі  уᴏ  ВВП  країн.  За  п казник м  пит м ї  ваги  внеску  галузіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму у ВВП країни Україна дещᴏ випереджає П льщу із п казник м 4,5% іᴏ ᴏ ᴏ
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Румунію із п казник м 5,2%. Для п рівняння:ᴏ ᴏ ᴏ  частка туризму у світ вій ек н міціᴏ ᴏ ᴏ

стан вить 10,2%, для Євр пи в ціл му - 9,9%. ᴏ ᴏ ᴏ

 

Рис. 2.2. Абс лютний та відн сний внес к галузі туризму уᴏ ᴏ ᴏ  ВВП

країн Центральн їᴏ  та Східн їᴏ  Євр пиᴏ

 Джерел :ᴏ   [92]

Динаміка п казника внеску туризму уᴏ  ВВП України з 2010-г  пᴏ ᴏ 2016-й рік

п казана наᴏ  рис. 2.3 нижче. 
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З 2012 р ку темп р сту сп вільнювався д  різк г  зниження в 2014 р ці, якеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відбул ся  через  девальваціюᴏ  на  тлі  п літичн ї  та  ек н мічн ї  кризи.  Тенденціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр стання  намітилися  дваᴏ  р ки  п т му  (перш  за  все  через  низьку  базуᴏ ᴏ ᴏ

п рівняння), але 2017 рік склав всь г  63% від п казника 2013 р ку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

За  пр гн зами  к мпаніїᴏ ᴏ ᴏ  WTTC (The  World  Travel  and Tourism  Council),

у 2018 р ці  галузь  туризму  України  пр дем нструє  приріст  3,4%  і  вᴏ ᴏ ᴏ

д вг стр к вій  перспективі  буде  зр стати  в  середнь му  на  3,1%  на  рік.  Заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

так гᴏ ᴏ середнь річн гᴏ ᴏ ᴏ прир стуᴏ  в  десятирічній  перспективі  даний  п казник  вᴏ

д ларах США, йм вірн , не д сягне рівня 2013 р ку. Р звитку туризму сприяютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інвестиції  в  галузь,  спрям вані  на  будівництв  та  рек нструкцію  туристичн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рекреаційних б'єктів, г тельних к мплексів, б'єктів індустрії р зваг та ін. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На рис.  2.4 від браженᴏ ᴏ співвідн шення  витрат  внутрішніх  та  ін земнихᴏ ᴏ

туристів («хт  витрачає?») в Україні та країнах СЕЕ уᴏ  2017 р. витрати ін земнихᴏ

туристів  включають  в  себе  витрати  нерезидентів  країни  на  діл ві  таᴏ

приватні п їздки, включаючи витрати на трансп рт, але виключаючи витрати наᴏ ᴏ

навчання. Витрати внутрішніх туристів включають витрати резидентів на діл віᴏ

та приватні п їздки.ᴏ
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Рис. 2.4. Структура витрат внутрішніх та ін земних туристівᴏ

 Джерел :ᴏ   [92]

https://www.wttc.org/
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В Україні, на відміну від більш сті країн Центральн ї таᴏ ᴏ  Східн ї Євр пи,ᴏ ᴏ

переважає внутрішній п пит, щ  свідчить пр  рієнт ваність туристичн ї галузіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  внутрішній  рин к.  За  підсумками  2017  р ку,  п казник  витрат  ін земнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів  пр дем нстрував  реальне  зр стання  на  рівні  6%,  але  іст тн  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

структуру витрат це не вплинул .ᴏ  

На  рис.  2.5 від браженᴏ ᴏ р зп діл  витрат  як  внутрішніх,  так  і  з внішніхᴏ ᴏ ᴏ

туристів за дв ма сн вними напрямками: витрати на діл ві та приватні п їздкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(«на щ  витрачають?») в Україні та країнах Центральн ї таᴏ ᴏ  Східн ї Євр пи в 201ᴏ ᴏ 7

р ці.  Дані  п  р зп ділу  д х дів  свідчать  пр  перевагуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  приватн г  туризму.ᴏ ᴏ

Витрати діл в г  туризму в Україні п ступ в  знижувалися, п чинаючи з 2008ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ку, на тлі зниження туристичних п т ків бізнес-сегмента.ᴏ ᴏ ᴏ
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Рис. 2.5. Структура витрат на діл віᴏ  та приватні п їздкиᴏ

 Джерел :ᴏ   [92]
 

У 2015-2016 р ках п казник витрат діл в г  туризму п чав зр стати і, заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підсумками 2016 р ку, перевищив на 7% п казники 2015 р ку та д сяг рівня 2007ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ку. Це п в'язан  перш за все з відн вленням міжнар дн ї активн сті країни -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

веденням  активн ї  р б ти  уряд вих  і  неуряд вих  рганізацій,  р зширеннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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у країні місій інших держав, впр вадженням і реалізацією світніх пр грам дляᴏ ᴏ ᴏ

державн г  сект ра.ᴏ ᴏ ᴏ

 На  сн ві  наб ру  макр ек н мічних  п казників  галузі  і  д вг стр к вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гн зів,  WTTC  ф рмує  рейтинги  країн  (всь г  185  країн)  за  значимістюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї  галузі  в  ф рмуванні  наці нальн г  пр дукту  країни  відᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  1 (вис каᴏ

значимість) дᴏ185 (низька значимість) (Д дат к Д)ᴏ ᴏ .

 У д вг стр к вій перспективі чікується п силення р лі туристичн ї галузіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в ек н міці П льщі,  Б лгарії,  Уг рщини, менш ю мір ю - України та Румунії.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Австрія і Чехія втрачають св ї п зиції в рейтингу уᴏ ᴏ  д вг стр к вій перспективіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

через  відн сну  зрілість  туристичн ї  галузі,  насиченість  б'єктами  г тельн ї,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї,  рекреаційн ї  інфраструктури  (наприклад,  у  Відні  вже  наᴏ ᴏ

сь г дніᴏ ᴏ  практичн  відсутні  вільні  ділянки  під  забуд ву  б'єктами  рекреації).ᴏ ᴏ ᴏ

Через  це  пит ма  вага  галузі  туризму  eᴏ  ВВП  цих  країн  буде  п ступ вᴏ ᴏ ᴏ

знижуватися (Д дат к Д)ᴏ ᴏ .

Розглянем  динаміку туристичних потоків в Україні (рис. 2.6)ᴏ
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 Джерело:  [15]
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Як свідчать дані рис. 2.6, в цілому у 2017 році виїзний туристичний потік

становив 26,4 млн.осіб, а кількість іноземців, які відвідали Україну, склала 14,2

млн.осіб. Варто також наголосити, що до 2014 року в’їзний туристчиний потік

перевищував виїзний. Однак, після 2014  року ситуація кардинально змінилася –

кількість іноземців, які відвідали Україну, почала різко знижуватися і на даний

момент вона все ще є досить низькою. У багатьох країнах ЄС Україна входить до

списку країн, відвідування яких не рекомендується.

Динаміку  кількості  туристів,  які  були  обслужені  туроператорами  та

турагентами в Україні, наведено у табл. 2.7.

Таблиця 2.7

Динаміка кількості туристів, які були обслужені туроператорами та

турагентами в Україні у 2010-2017 рр., млн.осіб

Роки

Кількість
туристів,

обслугованих
туроператорами
та турагентами,

млн.осіб

У тому числі, млн.осіб

іноземні
туристи,
млн.осіб

туристи-
громадяни

України, які
виїжджали за

кордон,
млн.осіб

внутрішні
туристи,
млн.осіб

2010 2,28 0,34 1,30 0,65
2011 2,20 0,23 1,25 0,72
2012 3,00 0,27 1,96 0,77
2013 3,45 0,23 2,52 0,70
2014 2,43 0,02 2,09 0,32
2015 2,02 0,02 1,65 0,36
2016 2,55 0,04 2,06 0,45
2017 2,81 0,04 2,29 0,48

 Джерело:  [15]

Як  свідчать  дані  табл.  2.7,  чисельність  туристів,  які  були  обслужені

туристичними  операторами  та  туристичними  агентами  в  Україні,  у  2014  році

скоротилася  порівняно  з  2013-м  ркоом  на  29,8%.  У  2015  році  скорочення

чисельності  обслужених  туристів  склало  16,7%.  У  2016-2017  рр.  динаміка

чисельності обслужених теристів змінилася в бік зростання. У 2016 році даний

показників  зріс  на  26,2%,  а  у  2017  році  –  на  10,1% порівняно  з  попередніми
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періодами. При цьому варто відмітити особливе зростання чисельності туристів-

громадян, які виїзжали за кордон.

На  основі  вищевикладеного  можна  зробити  висновок  про  те,  що  вплив

зовнішньго середовища на  розвиток іноземного туризму в  Україні  в  останні  5

років  був  не  дуже  сприятливим.  Вплив  міжнародної  складової  формується  на

території  інших країн,  які  є  реципієнтами вітчизняних туристів.  Даний фактор

включає  наступні  умови:  соціально-політична  стабільність  в  країні-реципієнті

(відсутність  військових  і  політичних  конфліктів),  рівень  сервісу  та  надання

туристичних послуг в країні-прибуття, умови співробітництва з Укрїною в сфері

туризму. Так, для підприємства ТOB «Ukraine Global Company» у 2017 році не

відбулось  очікуваного  значного  збільшення  чисельності  турів  до  Єгипту  з

причини загострення соціально-політичної нестабільності в Україні. Скасування

необхідності оформлення віз при виїзді до острівної Греції формує доволі значну

перспективу у розвитку туризму на підприємстві ТOB «Ukraine Global Company»

в цьому напрямі.

Отже, в ході дослідження було проведено стратегічний аналіз іноземного

туризму в Україні.  У 2017 році внесок галузі  туризму у ВВП України склав 5

млрд. дол. США, це 5,6% від загального ВВП країни. В Україні, на відміну від

більшості країн Центральної та Східної Європи, переважає внутрішній попит, що

свідчить  про  орієнтованість  туристичної  галузі  на  внутрішній  ринок.  За

підсумками  2017  року,  показник  витрат  іноземних  туристів  продемонстрував

реальне зростання на рівні 6%, але істотно на структуру витрат це не вплинуло. У

2017 році виїзний туристичний потік становив 26,4 млн.осіб, а кількість іноземців,

які відвідали Україну, склала 14,2 млн.осіб. Варто також наголосити, що до 2014

року в’їзний туристчиний потік перевищував виїзний. Однак, після 2014  року

ситуація  кардинально  змінилася  –  кількість  іноземців,  які  відвідали  Україну,

почала різко знижуватися і  на даний момент вона все ще є досить низькою. У

багатьох  країнах  ЄС  Україна  входить  до  списку  країн,  відвідування  яких  не

рекомендується.  Чисельність  туристів,  які  були  обслужені  туристичними

операторами  та  туристичними  агентами  в  Україні,  у  2014  році  скоротилася
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порівняно  з  2013-м  ркоом  на  29,8%.  У  2015  році  скорочення  чисельності

обслужених  туристів  склало  16,7%.  У  2016-2017  рр.  динаміка  чисельності

обслужених теристів змінилася в бік зростання. У 2016 році даний показників зріс

на 26,2%, а у 2017 році – на 10,1% порівняно з попередніми періодами. При цьому

варто відмітити особливе зростання чисельності туристів-громадян, які виїзжали

за кордон. За прогнозами компанії WTTC (The World Travel and Tourism Council),

у 2018  році  галузь  туризму  України  продемонструє  приріст  3,4%  і  в

довгостроковій перспективі буде зростати в середньому на 3,1% на рік.

 

2.3. Маркетингові дослідження ресурсного потенціалу та інфраструктури

розвитку іноземного туризму в Україні

У  дан му  питанні  варт  р зглянути  сн вні  тенденції  та  с блив стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування інфраструктури р звитку ін земн г  туризму в Україні.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На рис.  2.7 пᴏказані  ᴏбсяги  інвестицій  у туристичну галузь  країн  Східнᴏї

та Центральнᴏї  Єврᴏпи і  України у  2017 рᴏці,  а  такᴏж питᴏма вага  інвестицій

у рᴏзвитᴏк туризму в загальних націᴏнальних інвестиціях.
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Рис. 2.7. Обсяги інвестицій в туристичну галузь країн Східн їᴏ

та Центральн ї Євр пи і Україниᴏ ᴏ  (2017 р.)

 Джерел :ᴏ   [15]

https://www.wttc.org/
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Серед  сн вних  тенденційᴏ ᴏ  інвестування  у  туристичну  галузь  м жнаᴏ

виділити такі:

- В Україні р змір інвестицій уᴏ  туристичну галузь ск р тивсяᴏ ᴏ  у 2017 р ціᴏ

вдвічі з 2010 р ку і на сь г дні стан вить д  2% загальних інвестицій, щ  іст тнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нижче за п казники країн Східн ї та Центральн ї Євр пи.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- Для  більш сті  країн  Центральн ї  та  Східн ї  Євр пи  щ річний  бсягᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інвестицій у туристичну галузь залишався практичн  незмінним із 2010 р ку.ᴏ ᴏ

- Найбільший приріст інвестицій із 2010 р ку пр дем нстрували П льщаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(+ 23%), Чехія (+ 22%) і Румунія (+ 22%).

 Для  п рівняння:ᴏ  частка  інвестицій у туристичну галузь  у р зрізі  світ вихᴏ ᴏ

інвестицій стан вить 4,4%, для країн Євр пи в ціл му - 4,9%.ᴏ ᴏ ᴏ  

Надалі пр аналізуєм  інфраструктуру для р звитку ін земн г  туризму.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Рис. 2.8. П т чнийᴏ ᴏ  н мерний ф нд (201ᴏ ᴏ 7 р.) та чікуванаᴏ  пр п зиціяᴏ ᴏ  (дᴏ

2020 р ку) ст лиць країнᴏ ᴏ  СЕЕ

 Джерел :ᴏ   [93]
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На кінець 2017 р ку і на п чатку 201ᴏ ᴏ 8 р ку сукупний н мерний ф нд Києваᴏ ᴏ ᴏ

склав  п над  10  тисяч  н мерів  уᴏ ᴏ  106  г телях.  Лідерами  пр п зиції  на  ринкуᴏ ᴏ ᴏ

г тельн ї  нерух м сті  в  Центральній  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  Східній  Євр пі  є  Прага  та  Відень.  Заᴏ

чікуваним прир ст м н мерн г  ф нду д  2020 р ку - Варшава (+21%) і С фіяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(+17%). За ум ви реалізації заявлених пр ектів г тельн ї нерух м сті, н мернийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф нд Києва д  2020 р ку збільшиться на 13%.ᴏ ᴏ ᴏ

 П казник забезпечен сті н мерним ф нд м уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  р зрахунку на тисячу жителівᴏ

у Києві є найнижчим серед ст лиць Центральн ї таᴏ ᴏ  Східн ї Євр пи і стан витьᴏ ᴏ ᴏ

3,5 н мера на тисячу жителів. Для п рівняння: в С фії та Бухаресті - 5,2 н мерів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у Празі - 27,3 н мерів (ᴏ рис. 2.9).

Рис. 2.9. П рівняльний аналіз рівня забезпечен сті н мерним ф нд м м.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Києва та інших євр пейських ст лицьᴏ ᴏ

 Джерел :ᴏ   [93]

Х р ша  н вина  в  т му,  щ  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  Києві  -  найвищий  середнь річний  темпᴏ

прир сту н мерн г  ф нду, який з 2012 р ку склав більше 5% в рік.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Г тельний  рин к  Києва  пр д вжує  п ступ в  відн влюватися.  Аер п ртᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Б риспіль  п від мляє  пр  збільшення  пасажир п т ку  в  2017  р ці  на  17%ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п рівнян  з  п переднім  р к м:  п над  10  млн  сіб  ск ристалися  п слугамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аер п рту в 2017 р ці,  з  них 3,2 млн – транзитні  пасажири. На даний м ментᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стратегія  найбільш г  п вітрян г  хаба  України  спрям вана  на  р зширенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сегменту бюджетних авіаперевезень та залучення л ук стерів. Активн  ведутьсяᴏ ᴏ ᴏ

перег в ри між представниками аер п рту та Ryanair, WizzAir, присутність якихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  українськ му  ринку  сприятиме  п дальш му  зр станню  пасажир п т ку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Український бюджетний перевізник SkyUp п чне здійснювати св ї перші рейсиᴏ ᴏ

вже  в  квітні  2018  р ку;  прі ритетними  напрямками  для  авіак мпанії  станутьᴏ ᴏ ᴏ

п пулярні  місця  відп чинку  в  Євр пі,  днак  деякі  рейси  будуть  запущені  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

всередині країни [2].

У 2017 р ці вперше за д вгий час на г тельний рин к українськ ї ст лиціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вийшли бренд вані г телі:  «Park Inn by Radisson Київ Тр їцька» (196 н мерів),ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Mercure Київ К нгрес» (160 н мерів). Рівень завантаження якісн г  н мерн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф нду в Києві д сяг 47,3%, збільшившись на 7,4 в.п (рис. 2.10). ᴏ ᴏ [2] 
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Рис. 2.10. Динаміка рівня завантажен сті н мерн г  ф нду м. Києва у 2013-2017ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рр.

 Джерел :ᴏ   [93]
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Це максимальна п зитивна динаміка п казника за станні п'ять р ків. Вартᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відзначити,  щ  в  2015-2017  р ків  зап внюваність  якісних  г телів  містаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

збільшувалася в діапаз ні 5-7 п. п. на рік. Якщ  цей темп зр стання збережеться,ᴏ ᴏ ᴏ

т  д  кінця  2018  р ку  п казник  завантаження  зм же д сягти  рівня  2012  р куᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(52,1%). Найближчим час м ми чікуєм  п яви ще дв х бренд ваних г телів уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Києві: "ibis Київ Центральний в кзал" (280 н мерів) і "Aloft Київ" (312 н мерів)ᴏ ᴏ ᴏ

відкриють св ї двері для г стей в 2018 р ці" [2].ᴏ ᴏ ᴏ

Пл ща круга  -  н мерний ф нд (абс лютне  значення,  2016 рік).  Вісь  Х -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпеченість  н мерним ф нд м  на  тисячу  жителів.  Вісь  У  -  середнь річнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

темп прир сту н мерн г  ф нду за пері д з 2012 п  2016 рік.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Низька забезпеченість н мерним ф нд м свідчитьᴏ ᴏ ᴏ  пр  існуючий п тенціалᴏ ᴏ

ринку Києва,  але  не  для  всіх  сегментів (рис.  2.11).  Як  від м ,  в  станні  р киᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н мерний ф нд Києва п п внювався якісн ю пр п зицією у вис к му цін в муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сегменті, внаслід к ч г  г телі класу upscale та luxury в загальн му н мерн муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф нді займаютьᴏ  близьк  19%. Незважаючи на значну пит му вагу midscale (29%) іᴏ ᴏ

economy (38%), даний сегмент в сн вн му представлений б'єктами з вис кимᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ступенем м ральн г  і фізичн г  зн су.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

 

Рис. 2.11. Структура пр п зиціїᴏ ᴏ  за сегментами

 Джерел :ᴏ   [93]

 

За  ум ви  реалізації  ряду  заявлених  пр ектів  (ᴏ ᴏ табл. 2.8),  частка  midscale

збільшиться з 29% д  31%. Як і раніше незап внен ю залишається ніша economy,ᴏ ᴏ ᴏ
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яка була б представлена міжнар дними мережами. Зараз цей сегмент св юєтьсяᴏ ᴏ ᴏ

наці нальн ю  мережею  з  бмежен ю  присутністю  на  міжнар дн му  ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Reikartz Hotel Group.

Таблиця 2.8

Перспективна пр п зиція г тельних п слуг в м. Києвіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Назва г телюᴏ Р зтаᴏ
шуванн

я

Сегмент Бренд Керуюча
к мпаніяᴏ

Кількість
н мерівᴏ

Park Inn by Radisson 
Kyiv Troyitska ЦДР

Upper Mid-
scale Park Inn

Carlson Rezi-
dor Hotel 
Group 196

Renaissance Kiev Ho-
tel ЦДР Upper Upscale Renaissance

Mariott Intr-
ernational 173

Aloft Kyiv Hotel Центр Upscale Aloft

Starwood Ho-
tels and Re-
sorts 320

Санкт-Петербург ЦДР Upscale - - 50
Hotel Ibis Центр Midscale Hotel Ibis AccorHotels 350
Hotel Ibis П ділᴏ Midscale Hotel Ibis AccorHotels 245

 Джерел :ᴏ   [93]
 

На даний час лише 23% сукупн г  н мерн г  ф нду ст лиці представленᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

г телями світ вих брендів. Д  4% ми відн сим  присутні на ринку Reikartz Hotelᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Group і Iris Hotel International Hotels Group з п ки щ  бмежен ю присутністю наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

міжнар дн му ринку. Два г телі Reikartz є так ж уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  Швеції, ще два - в Казахстані.

Iris, крім Києва і кільк х міст на узбережжі Аз вськ г  м ря, представлений ще іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в Празі.

П літична  нестабільність  таᴏ  ек н мічна  криза  станніх  р ків  негативнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відбилися на планах експансії міжнар дних перат рів на рин к України. Черезᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

призупинення  р звитку  міжнар дних  г тельних  мереж  уᴏ ᴏ ᴏ  Києві  і  в  Україні  в

ціл му на  сь г дніᴏ ᴏ ᴏ  пр п зиція  н мерн г  ф нду під  управлінням міжнар днихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перат рів  є  незбаланс ван ю  зі  значн ю  пит м ю  ваг ю  вис к г  цін в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сегмента і практичн  відсутністю якісн ї бюджетн ї пр п зиції (ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ рис. 2.12).

Слід  зазначити,  щ  за  рахун к  перспективн ї  пр п зиції  з  заявленимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

планами реалізації д  2020 р ку якісн  структура н мерн г  ф нду не зміниться.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Як видн  наᴏ  2.12, н ва пр п зиція, найім вірніше, буде ф рмуватися переважнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н мерним ф нд м вис к г  і вище середнь г  цін в г  сегмента.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Рис. 2.12. П т чнаᴏ ᴏ  і перспективна пр п зиціяᴏ ᴏ  н мерн гᴏ ᴏ ᴏ

ф ндуᴏ  міжнар дних перат рівᴏ ᴏ ᴏ

 Джерел :ᴏ   [93]
 

 Туристичний  рин к  уᴏ  більш сті  ст лиць  Центральн ї  таᴏ ᴏ ᴏ  Східн ї  Євр пиᴏ ᴏ

зараз працює із зап внюваністю, яка знах диться на д криз в му рівні (д  2008ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р ку)  аб  навіть  перевищила  й г .  Така  зап внюваність  близька  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

стабілізаційн ї,  і  в  ць му  випадку  факт р м  зр стання  д х ду  на  н мер  будеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виступати в більшій мірі середня вартість н мера. Оскільки п пит зр стає, а н ваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п зиція  залишається  бмежен ю,  т  існує  п тенціал  зр стання  ADR,  а  цеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

значить, щ  середня прибутк вість н мера буде тільки збільшуватися.ᴏ ᴏ ᴏ

Все  сказане  не  ст сується  Києва  через  п дії  трирічн ї  давнини.ᴏ ᴏ ᴏ

Зап внюваність г телів - найнижча серед ст лиць Центральн ї та Східн ї Євр пи.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Її  рек рдне  зр стання  (більше  20%  у  п рівнянні  з  2015  р к м)  п яснюєтьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

низьк ю баз ю для п рівняння, яку стан вив даний п казник уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  2014-2015 р ках.ᴏ

Зр стання середнь ї прибутк в сті н мера забезпечувал ся винятк в  зр станнямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зап внюван сті. ᴏ ᴏ

 З т чки з ру інвестицій, г тельний рин к значн  відрізняється від іншихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сегментів к мерційн ї нерух м сті. Так, якщ  для тримання рендн г  д х дуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

власники  фісних  і  т рг вих  центрів  підписують  середнь стр к ві  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д вг стр к ві  д г в ри (не менше 1 р ку),  тримання д х дів від пераційн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  г телів  п в'язане  зі  щ денн ю  стратегією  власника  із  залучення  йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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утримання г стей г телю і п шуку зд р в г  балансу між д х дами від н мерів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кафе і рест ранів, а так ж інших сервісів, пр п н ваних г телем і витратами наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

них.

Для  т г ,  щ б  фіналізувати  пр ведений  маркетинг вий  аналіз,  д цільнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п будувати  матрицю  SWOТ,  яка  від бражає  вплив  ресурсних  таᴏ ᴏ

інфраструктурних  передум в  на  р звит к  ᴏ ᴏ ᴏ туристичн г  перат ра  «Ukraineᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Global Company». 

Визначення рин к вих м жлив стей і загр з на сн ві пр веден г  аналізуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

факт рів  з внішнь г  і  внутрішнь г  серед вища  туристичн г  перат раᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Ukraine  Global  Company»  сгрупуєм  у  зведених  таблицях  характеристикиᴏ

сильних та слабких ст рін підприємства, з внішніх м жлив стей та загр з.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таблиця 2.9

Загальні характеристики сильних і слабких ст рін туристичн г  перат раᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Ukraine Global Company»

П тенційні внутрішні перевагиᴏ П тенційні внутрішні нед лікиᴏ ᴏ

1. Наявність лідера-керівника, який д бре від мий наᴏ ᴏ
туристичн му ринку ᴏ

1.  Дуже  р згалужена  рганізаційна  структура,  щᴏ ᴏ ᴏ
призв дить д  дублювання функційᴏ ᴏ

2. Вис ка кваліфікація перс налуᴏ ᴏ 2. Відсутність нaлaг джен г  та гapaнт вaн г  збутуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
турів

3.  М жливість  пр давати  туристичні  тури  в  різніᴏ ᴏ
сез ни  за  рахун к  диференціації  туристичнихᴏ ᴏ
напрямків діяльн стіᴏ

3. Відсутність р звинених СРМ-систем для ефективн їᴏ ᴏ
р б ти з клієнтами ᴏ ᴏ

4.  Зр стання  чисельн сті  клієнтів  за  рахун кᴏ ᴏ ᴏ
виважен ї цін в ї п літикиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4. Відсутність ефективних систем бр нювання турів ᴏ

5. Орієнтація на клієнтів різних вік вих катег рійᴏ ᴏ 5.  Відсутність  р зр блен ї  системи  р б ти  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
катег ріями віп-клієнтівᴏ

6.  Наявність  іміджу  надійн г  пр давця  турів  таᴏ ᴏ ᴏ
рганізат ра п д р жейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6.  П терба  в  н вленні  пр грамн г  пераційн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
забезпечення, вд ск налення систем н-лайн р б ти ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Загальні з внішні м жлив сті та загр зи для підприємства «Ukraine Globalᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Company» наведен  у табл. 2.10.ᴏ

На сн ві дан г  зіставлення п буд ван  узагальнюючу матрицю SWOT,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

яку наведен  в Д датку Ж.ᴏ ᴏ

Зaп внивши цю мaтpицю, виявлен , щ : ᴏ ᴏ ᴏ

-  визнaчен  сн внi  нaпpями  p звитку  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ туристичн г  перат ра  «Ukraineᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Global Company»;
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Таблиця 2.10

Загальні з внішні м жлив сті та загр зи для туристичн г  перат раᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Ukraine Global Company»

П тенційні ᴏ м жлив стіᴏ ᴏ П тенційні ᴏ загр зиᴏ
1. Труфірма не має в ареалі св єї діяльн сті дужеᴏ ᴏ

великих к нкурентів ᴏ

1.  Ризик  деф лту  та  зниження  курсу  гривні  дᴏ ᴏ

ін земних валют ᴏ
2.  Турфірма  має  м жливість  напрямуᴏ

співпрацювати з п тетнційними клієнтами ᴏ

2.  Тpудн щi  в  pеaлiзaцiї  турів  за   з  пpичиниᴏ

зниження купiвельн ї здaтн стi нaселенняᴏ ᴏ
3.  П пит на  тури д  Єгипту та  Туреччини  маєᴏ ᴏ

сез нний характер, який д в диться врах вувати ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

3. Вiдсутнiсть п питу нa iн вaцiїᴏ ᴏ

мiкp клiмaт  куp pту:  вiдсутнiсть  piзкиxᴏ ᴏ

пеpепaдiв  сн вниx  мете пapaметpiв|,  п мipнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

жapке лiт , с нячнa i мaйже безвiтpянa зимa.ᴏ ᴏ
4.  Збiльшення  кiльк стi  i  як стi  туpистичниxᴏ ᴏ

п слуг  д  Китaю  у  сфеpi  зд p влення  (табл.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.24)

4. Значний тиск з б ку держави, з крема у сферіᴏ ᴏ

п датк в г  регуюванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

5. P зшиpення ек н мiчн ї теpит piї ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ - 

- сф pмулювaн  сн внi пp блеми та шляхи їх вирішення для ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ туристичн гᴏ ᴏ

перат ра «Ukraine Global Company»ᴏ ᴏ .

Отже,  маркетинг вий  аналіз  ресурсн г  п тенціалу  ін земн г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д зв ляє  ви кремити  найважливіші  пр блеми  стратегічн г  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  перат ра ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ «Ukraine Global Company», д  яких відн сяться:  ᴏ ᴏ

- Пр блема не бхідн сті збільшення чисельн сті клієнтів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- Пр блема  рганізаційн г  забезпечення  птимальн г  бслуг вуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

клієнтів;

- Застарілість  механізмів  та  систем  р б ти  з  клієнтами,  не бхідністьᴏ ᴏ ᴏ

п шуку  н вих  інструментів  в  сфері  інф рмаційн г  та  пераційн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управління туристичн ю діяльністю;ᴏ

П силення негативн г  впливу з внішнь г  серед вища, щ  виражається вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п силенні к нкуренції, зр стання п датк в г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ навантаження, тᴏщᴏ. 

Кᴏнкурентна стратегія містить в сᴏбі підхᴏди дᴏ діяльнᴏсті та ініціативи, які

викᴏристᴏвуються  для  залучення  клієнтів,  ведення  кᴏнкурентнᴏї  бᴏрᴏтьби  та

зміцнення  пᴏзицій  на  ринку  хлібᴏбулᴏчних  вирᴏбів.  Наявність  кᴏнкурентнᴏї

стратегії  діяльнᴏсті  підприємства  є  ᴏдним  з  найважливіших  фактᴏрів,  який
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забезпечує кᴏнкурентну перевагу підприємства на ринку стᴏсᴏвнᴏ кᴏнкурентів та

фᴏрмування йᴏгᴏ сталᴏї кᴏнкурентнᴏї пᴏзиції. 

Висновки до розділу 2

Отже, можемо зробити наступні висновки:

1.  За  результатами  оцінки  стратегічного  потенціалу  туристичного

операртора  «Ukraine  Global  Company»  можна  стверджувати,  що  показники

результативності  організації  туроператорської  діяьності  мали  поступову

тенденцію до зростання. Валова прибутковість туристичних послуг  у 2016 році

склала 8,7%, а у 2017 році вона зросла до 10,3%. У структурі наданих послуг на

ринку іноземного туризму у 2017 році домінували такі туристичні напрямки як

Туреччина – 26%, Єгипет – 15% та Греція – 9%. Результати оцінки стратегічного

потенціалу на  основі SPACE-аналізу  дозволяють зробити  висновки про те,  що

туристичний оператр має консервативний підхід до свого стратегічного розвитку.

2.  Результати  проведеного  стратегічного  аналізу  іноземного  туризму  в

Україні дають підстави свідчити про те, що в Україні, на відміну від більшості

країн Центральної та Східної Європи, переважає внутрішній попит, що свідчить

про орієнтованість туристичної галузі на внутрішній ринок.  За підсумками 2017

року, показник витрат іноземних туристів продемонстрував реальне зростання на

рівні  6%,  але  істотно  на  структуру  витрат  це  не  вплинуло. У  2016-2017  рр.

динаміка чисельності обслужених туристів змінилася в бік зростання. У 2016 році

даний показників зріс на 26,2%, а у 2017 році – на 10,1% порівняно з попередніми

періодами. При цьому варто відмітити особливе зростання чисельності туристів-

громадян, які виїзжали за кордон. 

3.  Маркетинг вий  аналіз  ресурсн г  п тенціалу  ін земн г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д зв ляє  ви кремити  найважливіші  пр блеми  стратегічн г  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн г  перат ра  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ «Ukraine  Global  Company»,  д  яких  відн сяться:ᴏ ᴏ

пр блема  не бхідн сті  збільшення  чисельн сті  клієнтів;  пр блемаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізаційн г  забезпечення птимальн г  бслуг вування клієнтів; астарілістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

механізмів та систем р б ти з клієнтами, не бхідність п шуку н вих інструментівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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в  сфері  інф рмаційн г  та  пераційн г  управління  туристичн ю  діяльністю;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п силення  негативн г  впливу  з внішнь г  серед вища,  щ  виражається  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п силенні к нкуренції, зр стання п датк в г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ навантаження, тᴏщᴏ. 

РОЗДІЛ 3

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО РОЗРОБКИ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ

ІНОЗЕМНОГО ТУРИЗМУ ТУРИСТИЧНИМ ОПЕРАТОРОМ «UKRAINE

GLOBAL COMPANY»

3.1. Обґрунтування та основні положення стратегії розвитку іноземного

туризму туристичним оператором «Ukraine Global Company»
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Сучасна ситуація на глобальних ринках характеризується високим рівнем

конкуренції. Будь-який ринок у середньому перенасичений товарами у 1,5 рази.

Інакше  кажучи,  більше  третини  представленої  на  ринках  продукції  не

реалізується.  У свою чергу,  рівень обізнаності  більшості  споживачів  невпинно

зростає. З кожним роком споживачі стають все більш вибагливими не тільки по

відношенню до якості продукції, а й навіть до таких невідчутних складових, як

імідж товаровиробника та  його репутація,  обслуговування  в  місцях здійснення

покупки, якість зворотного зв’язку зі споживачем тощо. 

В  умовах  жорсткої  конкуренції  компаніям  з  кожним  роком  стає  все

складніше  завойовувати  нових  клієнтів,  а  також  утримувати  вже  існуючих.

Відповідно до результатів досліджень, завоювання нового клієнта вартує компанії

у 6 разів дорожче, ніж досягнення повторних продажів з боку існуючих. Якщо ж

компанія втратила клієнта, то повторне його завоювання обходиться у 25 разів

дорожче, ніж завоювання нового клієнта [2, с. 25-26]. 

У  сучасних  умовах  ефективність  маркетингової  стратегії  підприємства

визначається перш за все коректністю виділення цільових ринкових аудиторій.

Немає  сенсу  говорити  про  переваги  чи  недоліки  комплексу  маркетингу,  якщо

невірно визначено  групи споживачів, на яких він націлений. 

Таким  чином,  сегментація  ринку  є  найбільш  критичним  елементом  у

маркетинговій стратегії підприємства і формує основу для розробки маркетинг-

міксу  підприємства,  виступаючи  як  один  із  основних  методів  конкурентної

боротьби  у  сучасних  умовах.  Також  сегментування  є  підготовчим  етапом

розробки  маркетингової  стратегії,  і  в  процесі  сегментування  застосовується

широкий арсенал технік визначення цих сегментів.

Інформація  -  це  головний  аспект  успішного  прогнозування  зростання  і

складання маркетингової стратегії  в умілих руках маркетолога.  Аналіз  великих

даних  давно  і  успішно  застосовується  для  визначення:  цільової  аудиторії,

інтересів, попиту, активності споживачів. Таким чином, Big Data є найточнішим

інструментом маркетолога для передбачення майбутнього компанії.



70

Наприклад,  аналіз  великих  даних  дозволяє  виводити  рекламу  (на  основі

відомої  моделі  RTB-аукціону -  Real  Time Bidding)  тільки тим споживачам,  які

зацікавлені в товарі чи послузі.

Для початку, слід згадати всім відомий, але дуже важливий факт: покупець

може взаємодіяти з одним і тим же ресурсом, потрапляючи на нього з абсолютно

різних каналів. Це можуть бути прямі переходи, email-розсилка або переходи з

соціальних мереж і т.д.

Збір і аналіз величезних обсягів даних, які формуються за рахунок різного

роду взаємодії з ресурсом, має великий потенціал, в тому числі при формуванні

офферів в режимі real-time у вигляді релевантних або ексклюзивних пропозицій.

Компанії, які відстежують дані користувача, не варто зупинятися на іменах,

фізичних  і  IP-адреси.  Інтернет  магазини  можуть  створювати  персоналізовані

профілі користувачів на підставі історії взаємодії з сайтом, залученні і активності

користувачів,  і  використовувати  їх  для  проведення  успішних  промо-акцій,  які

сприяють підвищенню LТV (customer lifetime value).

Робота  з  Big  Data  -  збір,  обробка  та  аналіз  великого  обсягу  даних  про

існуючих і потенційних клієнтів, в українському бізнесі поки не надто поширена.

Але очевидно, що наші компанії будуть використовувати Big Data все частіше. Не

секрет, що знання про поведінку клієнтів допомагають підлаштовуватися під їх

індивідуальні потреби, більш ефективно планувати рекламні кампанії. Питання в

тому,  чи  вміє  компанія  ефективно  працювати  з  цими  масивами  інформації  -

аналізувати їх, щоб виявити закономірності в поведінці клієнтів.

Один з підходів - вибудовування так звану data-cтратегію компанії.  Вона

безпосередньо пов'язана з обробкою великих масивів даних (Big Data), і, в цілому,

передбачає ефективний підхід до управління цією інформацією.

Data-cтратегія  -  сукупність  методів  і  алгоритмів  роботи  з  даними  про

клієнтів,  зібраними  через  он-лайн  і  офлайн-канали.  Таким  чином,  для

вибудовування  роботи  з  Big  Data  необхідно  визначити:  які  дані  вже  є,  чи

систематизовані вони та які співробітники відповідають за їх збір і обробки.
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Для  обробки  Big  Data  рекомендуємо  ТО  «Ukraine  Global  Company»

використовувати платформи управління даними (Data Management Platform, DMP)

та аналіз потокових даних а також аналіз логів сайту. 

Аналіз логів сайту та потокових даних – те, що дає можливість отримати

повну інформацію 

DMP дають можливість:

1. Перетворити потік розрізненої інформації  про клієнтів в структуровані

знання.

2.  Вибудовувати  і  підтримувати  безперервну  комунікацію  з  діючими  та

потенційними  споживачами,  максимізуючи  конвертацію  кожного  контакту  -  в

потрібну для компанії цільову дію.

Таким  чином,  3  базових  дії  ТО  «Ukraine  Global  Company»  для  початку

роботи з Big Data мають бути такими:

1. Ретельний аудит наявних активів даних;

2. Формування команди для розвитку нового напряму;

3. Визначення інструментарію по роботі з даними.

Зазначимо, що рішення йти по data-шляху в роботі з даними про клієнтів

має бути усвідомленим. Адже воно вимагає величезних управлінських зусиль.

Big  Data  має  колосальне  значення  для  побудови  більш  ефективних

маркетингових  стратегій,  сегментації  ринку  присутності  ТО  «Ukraine  Global

Company»  і  створення  результативних  інструментів  взаємодії  з  цільовою

аудиторією.  Обробка  і  систематизація  величезних  масивів  інформації  дозволяє

маркетологам:

- максимально деталізувати портрет потенційного і реального клієнта, більш

точно сегментувати аудиторію;

-  передбачати  споживчу  поведінку  і  реакцію  на  рекламні  повідомлення,

маркетингові кампанії та інші активності бренду;

-  персоналізувати  комунікацію  з  цільовою  аудиторією,  створюючи

релевантні повідомлення і продукти, персональний контент сайту;

- прогнозувати продаж, темпи зростання, спади і т.д.;



72

- залучати нових і утримувати лояльних клієнтів з меншими витратами;

-  створювати  ефективні  стратегії  digital-маркетингу  з  максимальним

охопленням і високим ROI.

Використання  великих  даних  може  бути  застосовано  у  всіх  аспектах

маркетингу.  Зокрема  це  стосується  моделі  4P  -  product  (продукт),  price  (ціна),

promotion (просування) і place (місце).

1. Продукт. Один з найбільш перспективних і актуальних на даний момент

векторів розвитку в області Big Data - пошук ідей для створення затребуваних

продуктів. Досліджуючи активності аудиторії в інтернеті і соціальних мережах і

аналізуючи  їх  споживчі  переваги  і  особливості  поведінки,  ТО «Ukraine  Global

Company» може виявляти закономірності і потім використовувати їх в розробках

нових  пропозицій  та  продуктів,  оскільки  кожен  бізнес  має  розвиватися,  то

створення нових продуктів – ключова необхідність для бізнесу.

2. Ціна. Можливості великих даних дозволяють компаніям використовувати

динамічне  ціноутворення.  Наприклад,  в  залежності  від  Price  Sensitivity

( чутливості до ціни) користувача, яку ми визначаємо аналізуючи його поведінку

на сайті,  всю його історію взаємодії  з  сайтом,  пропонуємо йому зверху більш

дорогі  чи більш дешеві пропозиціях та акції в тих категоріях,  які  його можуть

зацікавити.

Тобто,  проаналізувавши  масиви  історичної  інформації  за  конкретний

період, ТО «Ukraine Global Company» може з'ясувати, що, наприклад, користувач,

який заходить на сайт в п'ятницю ввечері з Iphone 7, схильний до покупки купонів

на знижку більш дорогих номерів готелю, а користувачі Lenovo, які здійснюють

пошук в понеділок під час обіду, вибирають більш доступні пропозиції.

3.  Просування.  Big  Data  можна  використовувати  для  вивчення  цільового

споживача, формування релевантних повідомлень і прогнозування реакції на них.

Крім того, використовуючи результати аналізу, маркетологи можуть почерпнути

робочі ідеї для рекламних кампаній, визначити ефективний час і місце, завдяки

чому меседж потрапить точно в ціль. Складні алгоритми, які використовує Data

Science  дозволяє  створити  найбільш  релевантні  пропозиції  для  кожного
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рекламного  каналу,  основуючись  на  даних,  отриманих  від  користувачів,  які

прийшли вже з цих каналів. Це збільшує конверсію з рекламних каналів та їх ROI.

4. Місце. Маркетологи використовують результати аналізу великих даних,

щоб визначити оптимальні канали для розміщення реклами.

Для обґрунтування доцільності впровадження методики роботи з Big Data,

варто проаналізувати світовий досвід.

Компанія  Amazon,  гігант  роздрібної  онлайн-торгівлі,  має  доступ  до

величезної  кількості даних всіх своїх користувачів:  імена,  логіни, email-адреси,

стать і вік, геолокації, список платежів, історії покупок, пошуку і переглядів. Вся

ці  цифрові  сліди  зберігаються  в  базі  даних  компанії,  і,  завдяки  технологіям

аналізу Big Data, інформація систематизована і впорядкована.

Результати аналізу Amazon використовує для розробки більш ефективних

рекламних  алгоритмів  і  персоналізації  контенту.  Другий,  не  менш  важливий

напрямок  використання  великих  даних  -  поліпшення  клієнтського  досвіду.

Служба  підтримки,  оперуючи систематизованою інформацією про  користувача

(історія  взаємодії,  особисті  дані  і  т.д.),  в  лічені  секунди  вирішує  виниклі

проблеми.

Netflix, постачальник фільмів і серіалів, щомиті отримує величезні масиви

даних і аналітики, які забезпечують максимально точне розуміння переваг, звичок

і особливостей поведінки мільйонів телеглядачів по всьому світу.

На основі отриманої, обробленої і впорядкованої інформації Netflix створює

релевантний  програмний  контент  -  tv-шоу,  фільми  і  серіали,  які  залучають

глядачів. Big Data допомагає компанії прогнозувати рейтинги програм і фільмів,

відбирати ті ідеї, які добре спрацюють на певних сегментах аудиторії. Наприклад,

роботи яких акторів користуються попитом в тій чи іншій країні, які теми ток-шоу

актуальні для певних регіонів, які жанри популярні, а які - ні. Це дозволяє Netflix

вкладати гроші в створення релевантних продуктів.

Наприклад,  кілька  років  тому  актор  Адам  Сендлер  помітно  втратив  у

популярності на ринках США і Британії. Однак Netflix придбали права на 4 його
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роботи, керуючись даними, що фільми за участю актора мали великий успіх в

Латинській Америці.

Starbucks  також активно використовує  Big  Data  в  процесі  розвитку своєї

мережі.  Обробка  великих  обсягів  інформації  про  місцезнаходження,

демографічних  даних,  особливості  купівельної  поведінки,  платоспроможності

цільової  аудиторії  дозволяє  компанії  визначати  найперспективніші  локації  для

відкриття  нових  закладів.  Причому,  завдяки  цим  даним,  Starbucks  можуть  без

проблем відкривати  нові  прибуткові  кав'ярні  на  вулиці,  де  вже  працює кілька

закладів мережі.  Тобто Big Data дозволяє Starbucks досить точно прогнозувати

успіх кожного нового кафе.

На українському ринку аналізом та роботою з Big Data займаються декілька

компаній.  В  рітейлі  це  Fozzi  Group.  В  рамках  програми  лояльності  Сільпо

«Власний Рахунок» за рахунок аналізу покупок багатомільйонної  бази покупців

створюються матриці лояльності, детальна багаторівнева сегментація покупців і

кожному з покупців, які за 3 місяці отримали в рамках програми лояльності 500 та

більше балів надходять  сертифікати з  персоналізованими пропозиціями.  Відділ

маркетингу  програми  лояльності  «Власний  Рахунок»  аналізував  ефективність

персоналізованої  розсилки  сертифікатів:  порівнював  поведінку  покупців,  що

отримали  сертифікати  та  покупців  з  контрольної  групи,  яким  мали  надійти

сертифікати,  проте  їх  не  відправили.  Результат  –  дуже переконливий -  оборот

двох  груп  покупців  до  отримання  сертифікатів  та  після  (рис.  3.1):  з  моменту

отримання  сертифікатів  група,  якій  вони  надійшли  значно  збільшила  свій

товарооборот, хоча до моменту отримання сертифікатів оборот в обох групах був

однаковий.
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Рис. 3.1. Динаміка покупців до та після отримання персонального сертифікату

В  Ecommerce  сегменті   Big  Data  використовує  компанія  1С-Битрикс.

Враховуючи,  що  на  платформі  1С-Битрикс  створено  дуже  багато  інтернет

проектів,  компанія  має  доступ  до  дуже  великого  масиву  інформації  щодо

поведінки  користувачів  на  різних  сайтах  та  їх  покупок.  І  вони побудували  на

основі всіх цих даних, використовуючи складні моделі та алгоритми  Data Science,

персональну систему рекомендацій:

Ідеальна ситуація для ТО «Ukraine Global Company» - якщо відвідувач сайту

відразу  бачить  ту  туристичну пропозицію,   маршрут та  наповнення  якої  йому

потрібен.  Сервіс  BigData  "вгадує",  що  буде  цікаво  кожному  конкретному

відвідувачеві  і  показує  йому  відповідні  товари  (персоналізація).  Це  значно

підвищує інтерес  до сайту,  збільшує час  перебування  відвідувача  на сторінках

сайту. Досягається підвищення ефективності реклами, збільшення конверсії сайту

на 9-37%, збільшення середнього чека і продажів в цілому.

Завдяки  алгоритмам  автоматичних  рекомендацій,  відвідувачі  сайту  ТО

«Ukraine Global Company» бачать ті туристичні продукти, які швидше за все їх

зацікавлять.  В  результаті  цього  ймовірність,  здійснення  відвідувачем  покупки

значно підвищується.  А це означає, що: підвищується середній чек компанії та

реклама надає більше віддачі.
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У  компанії  1С-Бітрікс  розробили  технологію  InterestID  за  визначенням

інтересу  користувачів  до  пропозицій  компанії.  Завдяки  їй  число  рекомендацій

збільшили  в  3  рази.  В  1С-Бітрікс  зробили  сервіс,  який  оцінює  переваги

відвідувача, навіть якщо він перший раз був на сайті, і автоматично рекомендує

товар з каталогу, який може йому сподобається.

В  основі  даного  сервісу  лежить  складна  математика  і  теорія  обробки

великих даних. Сервіс ніяк не уповільнює роботу сайту і зовсім непомітний для

покупця.

Переваги використання сервісу:

- Безкоштовно для клієнтів «1С-Бітрікс»

- Сервіс вбудований в кожен інтернет-магазин

- Забезпечується зростання продажів від 9 до 37%

Отже, Big Data - це величезний океан безособистісної інформації, з якого

шляхом аналізу і пошуку певних закономірностей можна виловити геніальні ідеї

для просування і  розвитку бізнесу.  Динамічне ціноутворення та персоналізація

цін   є  ще  одним сегментом,  де  в  подальшому Big  Data  зробить  революцію в

процесі  персоналізації  на  підставі  призначеного  для  користувача  досвіду  e-

commerce.

Завдяки  цій  технології,  платформа  ТО  «Ukraine  Global  Company»

фіксуватиме дані про історію взаємодій користувача з нею, аналізує їх і пропонує

релевантну цінову категорію для  кожної категорії туристичних продуктів на сайті

для окремого потенційного покупця.

Он-лайн персоналізація є основною з безлічі реалізацій технології Big Data,

які   зможуть  потенціально  внесли  великі  зміни  в  роботу  сервіса  ТО «Ukraine

Global Company» і принести значні покращення в аналітичні процеси компанії.

Можливості не тільки відстежити, а й проаналізувати окремі дії користувача

на  сайті  мають  великий  потенціал  в  високо  конкурентному  середовищі

електронної  торгівлі  туристичними  послугами.  Аналіз  Big  Data  є  способом

збільшення ефективності компанії і прибутку ТО «Ukraine Global Company».
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Застосування  Big  Data  в  маркетингу  дозволить  ТО  «Ukraine  Global

Company»:

-  краще  дізнаватися  своїх  споживачів,  залучати  аналогічну  аудиторію  в

Інтернеті;

- оцінювати рівень задоволеності клієнтів;

- розуміти, чи відповідає пропонований сервіс очікуванням і потребам;

- знаходити і впроваджувати нові способи, що збільшують довіру клієнтів;

- створювати проекти, які користуються попитом.

-  створювати  персональний  контент  та  пропозиції  для  існуючих  та

потенціальних користувачів.

В остаточному підсумку нас, звичайно, цікавить збільшення продажів. Яким

чином аналіз великих даних може вплинути на наші продажі? Самим прямим -

шляхом використання великих даних з метою систематизації та аналітики, ми з

вами можемо отримати відмінну статистику по власній цільової аудиторії. Точна

сегментація ринку за цільовою аудиторією дає величезну перевагу, що полягає в

можливості  дізнатися  заздалегідь,  що  буде  цікавити  потенційного  покупця  в

певний момент часу. Таким чином, ми можемо запропонувати те, що потрібно і

тому, кому це потрібно. Чи варто говорити про те, що показник продажів в цьому

випадку буде набагато вище?

Наразі  головний  тренд  ведення  бізнесу  полягає  в  клієнтоорієнтованості.

Оскільки у ТО «Ukraine Global Company» відбувається більше тисячі продажів на

місяць, то важко вручну оперативно і ефективно відстежувати всю інформацію по

клієнтах,  стежити  за  необробленими  замовленнями  в  кошику,  незавершеними

заказами,  кинутим кошиком, робити вчасно потрібні  пропозиції  клієнтам і  т.п.

Однак цього і не потрібно, бо на ринку вже давно існують CRM системи, здатні

автоматизувати весь цей рутинний процес, і одна з них (1С:CRM) заточена саме

під роботу з інтернет-магазинами. 

Перш за все, думаю, треба дати визначення терміну (абревіатурі) CRM. Що

таке  CRM?  По  суті,  це  програмне  забезпечення  для  управління

взаємовідносинами з клієнтами. Якщо ж говорити конкретно про 1С:CRM, то це
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програмне забезпечення для автоматизації всіх бізнес-процесів інтернет-магазину

(того, що знаходиться по ту сторону сайту). 

CRM замикає  на  собі  всі  процеси,  які  відбуваються  всередині  і  навколо

вашого інтернет-магазину (CMS, зовнішні складські системи, служби доставки,

системи  аналітики  і  т.п.).  За  допомогою  неї  більшість  процесів  можна

автоматизувати  і  оптимізувати.  На  виході  ви  отримуєте  задоволених  клієнтів,

зростання продажів, які без СRМ цілком могли б і не відбутися, а також зможете

відстежити  за  допомогою  вбудованої  аналітики  масу  тенденцій,  щоб  зробити

відповідні висновки і визначити найкращі шляхи розвитку бізнесу на майбутнє.

У загальному сенсі, СRМ системи підходять для ведення будь-якого виду

бізнесу,  але  1С:CRM  чітко  заточена  саме  під  інтернет-проекти  на  кшталт  ТО

«Ukraine Global Company», що робить її унікальною і в якійсь мірі незамінною. 

ТО «Ukraine Global Company» прагне заробляти на повторних продажах, бо

вартість  залучення клієнта в цьому випадку нульова.  Для цього варто зробити

вибір на користь СРМ, чи то пак автоматизації рутинних процесів, щоб людський

фактор не вносив своїх деструктивних дій в роботу ТО «Ukraine Global Company»

(забув, не встиг і т.п.).

Крім  цього  1С:CRM  може  самостійно  розсилати  клієнтам  листи  і  SMS

повідомлення при настанні  заданих подій (тригерів),  наприклад,  при виявленні

кинутого  кошика  або  зміну  статусу  замовлення.  Також  система  може  в  цих

повідомленнях  пропонувати  знижку  тим  клієнтам,  хто  довго  не  наважувався

здійснити вибір біля певної категорії туристичних маршрутів, але так нічого і не

зміг обрати.

При надходженні дзвінка від клієнта (або при оформленні замовлення через

кошик) 1С:CRM сама вибирає менеджера, якому доручити з ним роботу, і надає

цьому  самому  менеджеру  всю  доступну  про  даного  клієнта  інформацію  в

короткому і розгорнутому вигляді.

По  суті,  вона  замінює  собою  армію  персональних  менеджерів,  які  б

працювали з кожним клієнтом індивідуально. Для клієнта ж створюється повне

відчуття персоналізованої роботи, що підвищує його лояльність до компанії. Ну, а
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для  ТО «Ukraine  Global  Company»  це  (при  належному  підході)  виливається  в

зростання доходів і стабільність туристичного бізнесу.

1С:CRM можна підлаштувати для себе у вигляді бази, де зберігаються всі

дані  по  клієнтам  ТО  «Ukraine  Global  Company»,  а  також  інформація  щодо

замовлених  та  здійснених  ними  туристичних  мандрівок,  по  вхідних  дзвінках,

відправленим  листам  і  SMS  повідомленням,  переходам  на  сайт  з  різних

рекламних каналів і багато іншого. Менеджеру буде відкрито доступ до цілого

набору відомостей: коли, туристичний тур до якої країни, авіа- чи автобусний тур

і на яку суму купив клієнт, який коментар він залишив про замовлення, які sms і

email йому відправлялися і багато іншого. Після підключення Аналітікс він зможе

побачити і те, які товари клієнт переглядав на сайті, на чому особливо загострив

увагу і що проігнорував, відразу покинув сторінку.

Ну  і,  звичайно  ж,  до  цієї  бази  мають  доступ  інтерфейси  (з  різними

повноваженнями), що дозволяють отримувати швидкий доступ до всього цього

масиву  інформації,  будувати  графіки  ефективності  продаж,  роздруковувати

підготовлену  CRM  документацію,  аналізувати  віддачу  від  роботи  кожного

конкретного менеджера кампанії, від кол-центру, Емайл розсилок і багато іншого.

Але дана система - це дещо більше, ніж просто програмне забезпечення. Це

свого роду технологія, яка робить так, щоб клієнт, який здійснив подорож з ТО

«Ukraine Global Company», обов'язково в наступний раз прийшов би саме на сайт

цієї  туристичної  компанії  і  замовив  би  ще  наступний  тур.  Ця  технологія

повторних продаж дозволяє виходити в прибуток ТО «Ukraine Global Company»,

наприклад, при дуже високій вартості залучення клієнтів з контекстної реклами.

Недоотриманий  прибуток  від  прямого  заходу  з  реклами  компенсується

повторними продажами цьому ж клієнтові.

Для ТО «Ukraine Global Company» доцільно обрати програмне забезпечення

від  розробника,  що  добре  зарекомендував  себе  на  ринку.  Такий  програмний

продукт створений в компанії «1С», яка протягом вже багатьох років займається

розробкою програмного забезпечення для великих інтернет-магазинів і порталів

та  є  лідером.  Мабуть  весь  досвід  і  роки  напрацювань  як  раз  і  були  втілені  в



80

1С:CRM. Система спочатку орієнтувалася на реалії інтернет мережі і, по суті, в

даному  сегменті  (CRM  для  інтернет-проектів)  у  неї  немає  конкурентів  на

вітчизняному ринку.

Відгуки про 1С:CRM поки хоч і нечисленні, але практично всі позитивні. До

речі,  підключити дану систему можна буде до будь-якої  CMS, на якій працює

інтернет-проекти.

Варто  більш  детально  проаналізувати  можливості  CRM  по  оптимізації

роботи ТО «Ukraine Global Company».

Всі замовлення і клієнти внесені в одну базу, в якій можна вести пошук,

складати  аватари  клієнтів,  отримувати  своєчасну  інформацію  про  зміни,  що

відбуваються  і  т.п.  Тобто  всі  нитки  бізнесу  компанія  тримає  в  своїх  руках.

Створюються  портрети  клієнтів  і  для  кожного  клієнта,  на  основі  аналізу  всієї

клієнтської  бази,  визначається  на  якому  етапі  життєвого  циклу  в  сервісі  ТО

«Ukraine Global Company» знаходиться користувач. 

Система вміє ініціювати дзвінки, відправляти SMS і Емайл повідомлення, в

тому числі і робити це автоматично при настанні заданого події.  Є можливість

установки  тригерів,  при  спрацьовуванні  яких  клієнтові  буде  відправлено

повідомлення  (або  буде  поставлена  задача  менеджеру)  з  пропозицією знижки,

спецпропозицією  або  просто  нагадуванням,  наприклад,  про  недооформлення

замовлення в кошику.

Також вона здійснює автоматичне формування документів для замовлень за

заданими шаблонами. Інтеграція системи з Google Analytics додасть можливість

детально аналізувати поведінку клієнта на сайті  ТО «Ukraine Global Company».

Дані,  зібрані  обома  системами,  об'єднуються  і  добре  підійдуть  для  вивчення

воронки продажів  і  можливостей  її  оптимізації.  Також допоможе і  в  вивченні

поведінки  відвідувача  для  складання  його  портрета.  Взагалі,  аналітичних

можливостей за відгуками в 1С:CRM, більш ніж достатньо:

Маса  всіляких  звітів,  за  допомогою  яких  можна  оцінити  ефективність

рекламних каналів (дані з Аналітікс обробляються і видаються у вигляді наочних

графіків),  виявити  найбільш  рентабельні  пропозиції  та  регіони  їх  продажу,



81

зрозуміти причини відмов клієнтів від сформованих замовлень і т.п. Дана CRM

веде запис всіх телефонних розмов, робить розрахунок і аналіз NPS показників

роботи ТО «Ukraine Global Company», а також здійснює моніторинг KPIs сайту.

Вся  ця  інформація,  завдяки  свій  наочності  і  доступності  сприйняття,

дозволяє легко виявляти вузькі місця в роботі з клієнтами, збільшувати обсяги

продажів і одночасно знижувати витрати. 

Найбільш важливими особливостями CRM системи є  наступне:

1. Можливість легко створювати  будь-яку кількість персональних листів/

меседжів  -  в  залежності  від  найбільш  ефективного  способу  комунікації  з

користувачем. Також визначення цього найбільш ефективного каналу спілкування

з користувачем: система аналізує всю наявну історію комунікації з користувачем:

листи, повідомлення в Viber та  Messenger, телефонні дзвінки та інше і визначає

якому  каналу комунікації клієнт  надає перевагу.

2. Визначення на якому етапі життєвого циклу знаходиться користувач та на

скільки  він  схильний  зробити  замовлення  туристичного  туру  саме  зараз/через

день/тиждень.  В залежності  від  цих параметрів   маркетологи компанії  можуть

створювати  пропозиції  щоб  підштовхнути  користувача  зробити  покупки:

наприклад надати йому додаткову знижку, промокод.

3. Закладені шаблони тригерних листів та подій та можливість створювати

будь-які нові тригерні події та шаблони роботи з ними.

4.  Для  компанії  CRM  системи  стане  фактично  системою  наскрізної

аналітики сайту,  яка  стане єдиним центром управління всіма маркетинговими

процесами в компанії.

Сегментація  клієнтської  бази дозволяє  виділяти групи,  яким можна щось

запропонувати. Наприклад, постійним клієнтам зробити привабливі пропозиції і

надати  додаткові  послуги,  а  тим,  хто  давно  не  мандрував,  відправити

повідомлення з нагадуванням про себе і якимось бонусом для повернення клієнта

на сайт. Сегментації піддаються і пропозиції, щоб менеджери могли вирішувати,

що  робити  з  тими  маршрутами,  що  погано  продаються  -  збільшити  на  них

рекламні бюджети або взагалі більше з ними не працювати.
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Для аналітики сайту найбільш важливими є наступні можливості  1С:CRM:

1. Можливість проводити А/В тестування та аналізувати його.

2. Можливість легко коммуніціювати з різними сегментами туристів.

3.  Створювати  персональні  меседжі  для  різних  груп  користувачів  в

залежності від їх параметрів (детальна сегментація та кластеризація туристів).

4. Створювати автоматичні звіти, які вже біли розроблені для компані - їх

можна настроїти в адмін панелі  CRM. Це оптимізація часу: все звіти, які зараз

формуються - вони не є в повній мірі автоматичними: для формування звіту по

ROI рекламних кампаній дані з бази даних вивантажуються протягом декількох

годин.  При  цьому  комп’ютер  працівника  на  якому  вивантажуються  звіти

«зависає»  на  цей  час:  це  є  неефективним  використанням  робочого  часу

маркетолога чи аналітика.   CRM система дасть можливість формувати ці  звіти

дуже швидко.

5.  З’явиться  можливість  аналізувати  поведінку  користувачів  на  сайті:  як

окремих груп користувачів, так і кожного окремо: в залежності від їх поведінки на

сайті створювати спеціальні пропозиції.

Аналіз великих даних відкриває для ТО «Ukraine Global Company» відмінну

перспективу  скоротити  зусилля,  що  докладаються  для  збільшення  власних

продажів. Звучить неймовірно, але це факт. Набагато ефективніше пропонувати

туристичний продукт тому, хто його потребує, ніж захоплювати всю аудиторію

без розбору. Таким чином, компанія знижуватиме відсоток відмов, економитиме

бюджет на рекламу і власні сили, підвищуючи при цьому конверсію свого ресурсу

і відсоток скоєних продажів. Менше зусиль - більше результат. Це і є big data.

3.2.  Пропозиції  щодо  реалізації  стратегії  розвитку  іноземного  туризму

оператором «Ukraine Global Company»

Управління  розробкою,  впровадженням,  експлуатацією  й  модернізацією

систем  і  компонентів  1С:CRM  на  ТО  «Ukraine  Global  Company»  повинен
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здійснювати фахівці IT відділу, що пройшли відповідне навчання в компанії 1С.

Крім того, починаючи з 2018 року підприємством для оптимізації маркетингової

діяльності буде вдосконалено систему персоналізації в обслуговуванні клієнтів.

Для  цього  компанією  буде  закуплено  та  впроваджено  додаткове  програмне

забезпечення 1С.ікс з технологією InterestID.

Закупка та інтеграція програмних розробок потребує інвестиційних витрат,

перелік яких закладено в бюджет проекту. З двох варіантів  впровадження CRM

системи: Cloud (SaaS) -  доступ  користувачів  через веб-інтерфейс до системи, що

розміщена  на  хмарних  серверах  сертифікованого  провайдера  та    On-Site  –

використання  системи,  розміщеної  на  власних  серверах  компанії,  компанії

вибрала  останній  варіант:  розмістити   CRM  систему  на  власних  серверах.  Це

обумовило додаткові затрати, такі як покупка техніки, монтаж серверних та найм

та навчання персоналу. 

З  іншої  сторони-в  цьому  випадку  компанія  після  встановлення,

налагодження всього обладнання та програмного забезпечення є незалежною від

компанії  постачальника  1С і  оплата  за  все  в  проекті  -  одноразова,  тільки  при

інтеграції системи. При використанні CRM системи на хмарних серверах,  Cloud

(SaaS), крім оплати розробки процесів та процесу інтеграції, є щорічна оплата за

користування хмарними серверами та програмним забезпеченням, яка прив’язана

до євро.

Бюджет виконання проекту наведений в табл. 3.1.  Отже, загальний обсяг

витрат на реалізацію даного проекту становить 1307,4 тис. грн. Для фінансування

проекту передбачається використання 1307,4 тис. грн., власних коштів.

Таблиця 3.1

Бюджет виконання проекту впровадження 1С:CRM на

ТО «Ukraine Global Company»

Зміст роботи
Обсяг витрат,

тис. грн.
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Проведення переговорів щодо впровадження 1С:CRM на підприємстві 0
Укладання договору та виплата передоплати за виконання проекту 45

Розробка бізнес-плану проекту та системи управління проектом
запровадження 1С:CRM на підприємстві ( 10 тис. євро за курсом 31 грн. за

1 євро)
310

Найм персоналу 9,5
Виділення приміщення 4,5

Закупівля персональних комп’ютерів (4 шт.), офісної техніки 48
Закупівля 3 серверних робочих станцій 180

Монтаж та наладка серверних робочих станцій 5
Закупівля комп’ютерної техніки 50

Закупівля програмного забезпечення CRM-системи  ( 27 тис. євро за
курсом 31 грн. за 1 євро)

150

Адаптація, програмування та тестування програмного комплексу СRМ-
системи ( 5 тис.євро за курсом 31 грн. за 1 євро)

155

Придбання ліцензій (4*600 євро та 10*200 євро за курсом 31 грн. за 1 євро) 136,4
Реінжиніринг бізнес-процесів у відповідності з новою системою 25

Активізація програмного забезпечення ( 5тис.євро за курсом 31 грн. за 1
євро)

155

Визначення обсягу та змісту навчального матеріалу для цілей навчання у
відповідності з широтою охоплення системи процесів підприємства

8

Проведення навчальних занять 26
Разом: 1307,4

Впровадження  1С:CRM  на  ТО  «Ukraine  Global  Company»  дасть  змогу

додатково збільшити обсяг реалізації послуг і, відповідно, обсяг доходів компанії

за  рахунок  збільшення  показників  конверсії  сайту,  частоти  покупок  та  частки

повторних покупок (таблиця 3.1). Дані  по додатковому планованому прибутку

беруться за аналогією з іншими схожими за форматом підприємствами.

Виробники  програмного  забезпечення  1С:CRM  згідно  з  зібраними

статистичними даними, вказують на збільшення конверсії сайту на 10-30%, тож

розглянемо як зміняться показники роботи сайту Pokupon.ua за таких ймовірних

сценаріях.

Оптимістичний сценарій:

- Збільшиться конверсія сайту на 25%

- Збільшиться Retention Rate покупців на 20% (фактично частка повторних

покупок)
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-  Збільшиться частота  покупок на 15% (з 1,35 покупок на користувача в

місяць до 1,55 покупок в місяць та до 2,58  покупок на користувача в рік)

- Збільшиться конверсія з нових реєстрацій в нових покупців на 5%

- Збільшиться НПС з 8.7 до 9.2, вплив якої на продажу складно виміряти в

цифровому еквіваленті,  але це важливий фактор для бренду, його пізнаваності,

ставлення до нього і загального іміджу компанії, яке теж опосередковано впливає

на продажі.

Реалістичний сценарій:

- Збільшиться конверсія сайту на 15%

-  Збільшиться  Retention  покупців  на  15%  (фактично  частка  повторних

покупок)

-  Збільшиться частота  покупок на 10% (з 1,35 покупок на користувача в

місяць до 1,49 покупок в місяць та до 2,47  покупок на користувача в рік)

- Збільшиться конверсія з нових реєстрацій в нових покупців на 3%

- Збільшиться НПС з 8.7 до 9.0, вплив якої на продажу складно виміряти в

цифровому еквіваленті,  але це важливий фактор для бренду, його пізнаваності,

ставлення до нього і загального іміджу компанії, яке теж опосередковано впливає

на продажі.

Песимістичний сценарій:

- Збільшиться конверсія сайту на 10%

-  Збільшиться  Retention  покупців  на  10%  (фактично  частка  повторних

покупок)

-  Збільшиться  частота  покупок  на  5% (з  1,35  покупок  на  користувача  в

місяць до 1,42 покупок в місяць та до 2,36  покупок на користувача в рік)

- Збільшиться конверсія з нових реєстрацій в нових покупців на 1%

- Величина НПС залишиться на рівні 8.7.

У компанії  є  стратегічні  плани розвитку на  2017-2019 рр.  та  побудована

модель зростання компанії, що  заснована на поточних показниках, трендах і тих

змінах в продукті, комунікаціях, якості трафіку які компанія планує зробити. В

2016 р  була стратегія активного залучення  користувачів і було витрачено багато
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маркетингових  бюджетів  на платні канали, що позначилося на якості трафіку:

трафік виріс, конверсії  знизились в порівнянні з 2015-2014 рр. В  2017-2019 рр.

стратегія  розвитку  будується  на  розширенні  безкоштовних  і  умовно

безкоштовних каналів:  активне SEO,  активний PR,  поліпшення іміджу бренду,

підвищення  впізнаваності  бренду,  побудова  комунікацій  з   користувачами

основаних  на  цінності  контенту  та  в  клієнтоорієнтованості,  робота  з  лідерами

думок  та інше.

За рахунок цього в планах компанії  на 2017-2019 рр. закладене  зростання 

як конверсії, так і трафіку.

Розрахуємо  основні  показники  компанії  на  2018-2020  рр.  за  умови

впровадження 1С:CRM  за трьома сценаріями.

Retention Rate і частота покупок впливає на конверсію сайту: з трафіку в

оплачені  замовлення..  Тобто  фактично   частота  покупок  і  Retention  Rate  є

складовою частиною конверсії. Тому для сценаріїв впливає на оборот саме зміна

конверсії:  зростання  конверсії  сайту  формує  додаткову  кількість  замовлень  та

додатковий дохід.

Отже,  за  результатами  розрахунків  в  табл..  3.2  бачимо,  що  за  умовами

оптимістичного  сценарію  ТО  «Ukraine  Global  Company»  отримуватиме  дохід

протягом наступних трьох років на рівні не нижче 5673 тис. грн.. на рік.

В таблиці 3.3 наведено розрахунки показників діяльності підприємства за

реалістичним сценарієм. Так,  виходячи з отриманих в табл..  3.3 даних можемо

говорити про цілком реалістичні доходи ТО «Ukraine Global Company» на рівні

3403 тис. грн.. в 2018 р. та їх зростання до рівня 4681 тис. грн.. на кінець 2020 р.

Далі  оцінимо  можливі  показники  діяльності  підприємства  за  умови

реалізації песимістичного сценарію (табл.. 3.4).

Таблиця 3.2

Фактичні показники роботи ТО «Ukraine Global Company» 

за 2015 – 2017 рр. та планові на 2018 – 2020 рр. (оптимістичний сценарій)
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Показник 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Кількість відвідувань 
(Трафік)

5 257 6 639 8 908 9 354 10 009 11 009

Конверсія сайту, % 33,13% 33,07% 33,05% 41,35% 43,01% 43,84%

Кількість замовлень 1 742 2 195 2 944 3 868 4 305 4 826

Частота покупок, 
шт./покупця в рік

2,91 2,96 3,14 3,79 3,98 4,18

Сер.Чек(грн) 3 600 5 428 6 982 7 331 7 698 8 083

Дохід, тис.грн. 6 270 11 917 20 557 28 359 33 136 39 008

Додаткова Кількість 
замовлень

774 861 965

Додатковий дохід 
тис.грн.

5 672 6 627 7 802

Таблиця 3.3

Фактичні показники роботи «Ukraine Global Company» за 2015 – 2017 рр. 

та планові на 2018 – 2020 рр. (реалістичний сценарій)

Показник 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Кількість відвідувань 
(Трафік)

5 257 6 639 8 908 9 354 10 009 11 009

Конверсія сайту, % 33,13% 33,07% 33,05% 38,05% 39,57% 40,33%

Кількість замовлень 1 742 2 195 2 944 3 559 3 960 4 440

Частота покупок, 
шт./покупця в рік

2,91 2,96 3,14 3,63 3,81 4,00

Сер.Чек (грн) 3 600 5 428 6 982 7 331 7 698 8 083

Дохід, тис.грн. 6 270 11 917 20 557 26 090 30 485 35 887

Додаткова Кількість 
замовлень

464 517 579

Додатковий дохід 
тис.грн.

3 403 3 976 4 681

Дані  табл.  3.2  –  3.4  свідчать  про  те,  що  впровадження  1С:CRM  на  ТО

«Ukraine  Global  Company»  при  оптимістичному  розвитку  подій  дасть  змогу

отримати  додатково  2600  замовлень,  при  реалістичному  сценарії  –  1560

додаткових   замовлень  та  навіть  при  песимістичному  варіанті  кількість

додаткових замовлень становитиме 1040 за 3 роки. Таким чином, в кожному з

можливих варіантів компанія отримає вигоду від впровадження 1С:CRM.

Таблиця 3.4

Фактичні показники роботи ТО «Ukraine Global Company» за 2015 – 2017 рр.

та планові на 2018 – 2020 рр. (песимістичний сценарій)
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Показник 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Кількість 
відвідувань 
(Трафік)

5 257 6 639 8 908 9 354 10 009 11 009

Конверсія 
сайту, %

33,13% 33,07% 33,05% 36,39% 37,85% 38,58%

Кількість 
замовлень

1 742 2 195 2 944 3 404 3 788 4 247

Частота 
покупок, 
шт./покупця в 
рік

2,91 2,96 3,14 3,46 3,63 3,82

Сер.Чек(грн) 3 600 5 428 6 982 7 331 7 698 8 083
Дохід, тис.грн. 6 270 11 917 20 557 24 956 29 160 34 327
Додаткова 
Кількість 
замовлень

309 344 386

Додатковий 
дохід тис.грн.

2 269 2 651 3 121

Таблиця 3.5

Прогноз доходів та витрат ТО «Ukraine Global Company» на 2018 – 2020 рр.

Показники
Оптимістичний сценарій

2018 2019 2020
Кількість замовлень 3 868 4 305 4 826

Доходи від продажу,грн 28 359 015 33 135 808 39 007 855

Розрахунковий додатковий дохід,грн 5 671 803 6 627 162 7 801 571

Податок, грн 1 990 803 2 326 134 2 738 351

Прямі витрати, грн 18 906 010 22 090 538 26 005 237

Сплата ліцензій,грн 136 400 136 400 136 400

Сплата за користування серверами, грн (750
доларів  в міс. за курсом 26 грн. за 1 долар)

234 000 234 000 234 000

Оплата праці  персоналу, грн 114 000 114 000 114 000

Оплата додаткових каналів  комунікації в
рамках 1С:CRM, грн (3800 доларів  в міс. за

курсом 26 грн. за 1 долар)
1 185 600 1 185 600 1 185 600

Розрахунковий чистий прибуток, грн 5 792 202 7 049 136 8 594 267

Зробимо розрахунки грошових потоків для трьох сценаріїв впровадження

1С:CRM в компанії. Обчислення зробимо виключно для додаткового доходу, який

ми отримуємо в результаті підключення CRM системи, врахуємо податки, прямі
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витрати та додаткові витрати, пов’язані  з встановленням CRM системи: оплата

кожний рік ліцензій, серверів та додаткових каналів комунікації.

За результатами розрахунків прогнозних доходів та витрат, що наведені в

табл.  3.5,  за  оптимістичного  сценарію  ТО  «Ukraine  Global  Company»  отримає

5792,2 тис. грн.. прибутку після впровадження програмного продукту 1С:CRM в

своїй роботі з його подальшим зростанням.

Результати впровадження 1С:CRM в маркетинговій діяльності ТО «Ukraine

Global  Company»  за  реалізації  положень  реалістичного  сценарію  наведено  в

табл. 3.6.

Таблиця 3.6

Прогноз доходів та витрат ТО «Ukraine Global Company» на 2018 – 2020 рр.

Показники
Реалістичний сценарій

2018 2019 2020
Кількість замовлень 3 559 3 960 4 440

Доходи від продажу,грн 26 090 294 30 484 943 35 887 227

Розрахунковий додатковий дохід,грн 3 403 082 3 976 297 4 680 943

Податок, грн 1 831 539 2 140 043 2 519 283

Прямі витрати, грн 17 393 529 20 323 295 23 924 818

Сплата ліцензій,грн 136 400 136 400 136 400

Сплата за користування серверами, грн (750
доларів  в міс. за курсом 26 грн. за 1 долар)

234 000 234 000 234 000

Оплата праці  персоналу, грн 114 000 114 000 114 000

Оплата додаткових каналів  комунікації в
рамках 1С:CRM, грн (3800 доларів  в міс. за

курсом 26 грн. за 1 долар)
1 185 600 1 185 600 1 185 600

Розрахунковий чистий прибуток, грн 5 195 226 6 351 605 7 773 126

Отже,  за  умовами реалістичного сценарію ТО «Ukraine  Global  Company»

отримуватиме результат в розмірі  5195,2 тис.  грн.  в  перший рік впровадження

програмного продукту персоналізації туристів з метою оптимальної сегментації

ринку туристичних послуг.   Дане  рішення щодо придбання  1С:CRM в  рамках

дослідження  варто  розглядати  і  за  умов  реалізації  песимістичного  сценарію.

Основні показники розраховані і зведені в табл.. 3.7.

Таблиця 3.7

Прогноз доходів та витрат ТО «Ukraine Global Company» на 2018 – 2020 рр.

Показники
Песимістичний сценарій

2018 2019 2020
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Кількість замовлень 3 404 3 788 4 247

Доходи від продажу,грн 24 955 933 29 159 511 34 326 912

Розрахунковий додатковий дохід,грн 2 268 721 2 650 865 3 120 628

Податок, грн 1 751 907 2 046 998 2 409 749

Прямі витрати, грн 16 637 289 19 439 674 22 884 608

Сплата ліцензій,грн 136 400 136 400 136 400

Сплата за користування серверами, грн (750
доларів  в міс. за курсом 26 грн. за 1 долар)

234 000 234 000 234 000

Оплата праці  персоналу, грн 114 000 114 000 114 000

Оплата додаткових каналів  комунікації в
рамках 1С:CRM, грн (3800 доларів  в міс. за

курсом 26 грн. за 1 долар)

1 185 600 1 185 600 1 185 600

Розрахунковий чистий прибуток, грн 4 896 738 6 002 839 7 362 555

Розрахунки  табл..  3.7  показали,  що  навіть  за  умовами  песимістичного

сценарію ТОВ «Євротрікс» отримуватиме прибуток, який становитиме 4896,7 тис.

грн.. в перший рік реалізації проекту, 6002,8 тис. грн.. в другий рік та 7362,5 тис.

грн.. на кінець третього року реалізації проекту з сегментування ринку засобами

1С:CRM.

Отже,  можна  зробити  висновок  про  прибутковість  та  доцільність

запропонованого  проекту  з  підвищення  ефективності  процесів  сегментування

ринку та виявлення потреб цільової аудиторії інструментами 1С:CRM.

Ефективність проекту визначається  на  підставі  оцінки грошових потоків,

пов’язаних із його реалізацією, за допомогою наступних показників:

– чистий приведений дохід;

– індекс (коефіцієнт) доходності;

– індекс (коефіцієнт) рентабельності;

– період окупності;

– внутрішня норма доходності.

Схеми грошових потоків проекту базуються на наступній інформації:

– загальна сума інвестицій становить 696,5 тис. грн. ;

– всі грошові потоки розраховані на кінець року; 

– первинні інвестиції здійснюються на початку першого періоду;

– аналіз проводиться для перших трьох років з початку здійснення проекту;
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– амортизація як внутрішнє джерело фінансування підприємства вважається

надходженням грошових коштів;

– не береться до уваги рівень інфляції, всі розрахунки зроблені в постійних

цінах  на  момент  початку  проекту,  тому  всі  відсоткові  ставки,  що

використовуються  (ставка  дисконтування,  індекс  (коефіцієнт)  рентабельності,

внутрішня норма доходності), є реальними;

– рух коштів  із  фінансування  проекту (отримання і  повернення кредиту,

сплата відсотків), не враховується у грошових потоках, їх вартість враховується

дисконтуванням майбутніх грошових потоків; при цьому, у випадку кредитування

чисті грошові потоки збільшуються на суму зменшення податку на прибуток від

включення відсотків за кредит у витрати;

–  чисті  грошові  потоки  розраховуються  як  різниця  між  загальними

грошовими притоками і  загальними грошовими відтоками;  чистий  приведений

дохід  визначається  на  підставі  чистих  грошових  потоків  з  використанням

дисконтного чинника поточної вартості (ставки дисконту).

Як  і  при  розрахунку  чистого  прибутку  і  рентабельності,  аналіз

дисконтованих  грошових  потоків  дає  різні  результати  при  реалізації

альтернативних проектів.

Найвідомішим  і  найуживанішим  критерієм  оцінки  проектів  є  чистий

приведений  дохід (Net  Present  Value).  Він  являє  собою  дисконтовану  цінність

проекту  (поточну  вартість  доходів  або  вигод  від  зроблених  інвестицій).  NPV

дорівнює різниці між майбутньою вартістю потоку очікуваних вигод і поточною

вартістю нинішніх і наступних витрат проекту протягом усього циклу.
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де СFt — очікувані чисті грошові потоки; 

k — ставка дохідності, що вимагається від проекту; 

It — початкова витрата капіталу, що здійснюється зараз (або ж теперішні

вартості всіх витрат).

Якщо  NPV позитивний,  проект  можна  рекомендувати  для  фінансування.
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Якщо  NPV  дорівнює  нулю,  то  надходжень  від  проекту  вистачить  лише  на

відновлення  вкладеного  капіталу.  Якщо NPV менше нуля  -  проект  вважається

збитковим. Для того, щоб провести розрахунок основних показників економічної

ефективності  проекту,  необхідно  продисконтувати  чисті  фінансові  потоки

проекту (у якості ставки дисконтування ми взяли ставку банківського відсотку –

25%) (табл. 3.8).

Таблиця 3.8
Схема грошових потоків від впровадження проекту впровадження 

1С:CRM на ТО «Ukraine Global Company»

Показники
Період 

Разом:
2018 2019 2020

Оптимістичний сценарій
Грошовий потік 5 671 803 6 627 162 7 801 571 20 100 536

Обсяг інвестицій 1 307 400   1 307 400

Коефіцієнт дисконтування (ставка 25%) 1 0,8 0,64 х

Дисконтовані грошові надходження 5 671 803 5 301 729 4 993 005 15 966 538

Дисконтовані інвестиційні витрати 1 307 400   1 307 400

Чистий грошовий потік дисконтований 4 364 403 5 301 729 4 993 005 14 659 138

Реалістичний

Грошовий потік 3 403 082 3 976 297 4 680 943 12 060 321

Обсяг інвестицій 1 307 400   1 307 400

Коефіцієнт дисконтування (ставка 25%) 1 0,8 0,64 х

Дисконтовані грошові надходження 3 403 082 3 181 038 2 995 803 9 579 923

Дисконтовані інвестиційні витрати 1 307 400   1 307 400

Чистий грошовий потік дисконтований 2 095 682 3 181 038 2 995 803 8 272 523

Песимістичний сценарій

Грошовий потік 2 268 721 2 650 865 3 120 628 8 040 214

Обсяг інвестицій 1 307 400   1 307 400

Коефіцієнт дисконтування (ставка 25%) 1 0,8 0,64 х

Дисконтовані грошові надходження 2 268 721 2 120 692 1 997 202 6 386 615

Дисконтовані інвестиційні витрати 1 307 400   1 307 400

Чистий грошовий потік дисконтований 961 321 2 120 692 1 997 202 5 079 215

Таким  чином,  за  оптимістичним  сценарієм  за  період  в  3  роки   після

запровадження проекту сукупний дисконтований грошовий потік буде становити

15996,5  тис.грн.,  сукупний  обсяг  дисконтованих  інвестицій  –1307,4  тис.грн.,  а

чистий кумулятивний дисконтований грошовий потік – 14659,1 тис. грн.
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Спираючись на статистичні дані компанії розробника обраного програмного

забезпечення, в перші роки застосування відбувається зростання конверсії сайту

на 10-15%.  Тож, найбільш ймовірний сценарій  – реалістичний з  припущенням

росту  конверсії  сайту  до  15%.  За  цим  сценарієм  за  період  в  3  роки   після

запровадження проекту сукупний дисконтований грошовий потік буде становити

9579,9  тис.грн.,  сукупний  обсяг  дисконтованих  інвестицій  –1307,4  тис.грн.,  а

чистий кумулятивний дисконтований грошовий потік – 8272,5 тис. грн.

Розглянемо песимістичний сценарій розвитку: при рості конверсії сайту до

10% ми отримаємо за  3  роки  після  впровадження  1С:CRM на  сайті  сукупний

дисконтований грошовий потік  6386,6  тис.грн.,  сукупний обсяг  дисконтованих

інвестицій  –1307,4  тис.грн.,  а  чистий  кумулятивний  дисконтований  грошовий

потік –5079,2 тис. грн.

Тобто оцінюючи NPV  за всіма можливими сценаріями, бачимо доцільність

впровадження  CRM  системи  на  сайті.  Більш  того,  оцінимо  тепер   період

окупності проекту за найгіршим, песимістичним сценарієм.

Період окупності (Payback Period) вказує термін відшкодування капітальних

витрат проекту з його чистих сумарних доходів.  Він не може слугувати мірою

прибутковості, оскільки не враховує грошові потоки після окупності.

Взагалі  за  цим  критерієм  обидва  проекти  є  швидкоокупні.  Тому  вибір

найбільш вдалого повинен враховувати порівняльну оцінку їх ефективності.
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де Sm – нарощена сума дисконтованих грошових потоків за m років; CF m+1 –

дисконтова ний грошовий потік у (m+1) – му році.

Значення цього показника складає: 1+(1307400-(2268,7))/2120,7 = 0,55 року

або 6,5 місяців для песимістичного сценарію.

Для реалістичного сценарію період окупності ще менше: 4 місяці. 

Індекс  (коефіцієнт)  доходності (Profitability  Index)  -  відношення  суми

наведених ефектів (різниці вигод і поточних витрат) до розміру інвестицій. 
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де РІ – індекс дохідності за інвестиційним проектом.

Цей показник тісно пов’язаний з NPV. Якщо значення індексу доходності

менше  (дорівнює)  одиниці,  інвестиційний  проект  повинен  бути  відхилений  в

зв’язку з тим, що не принесе додатковий прибуток на інвестовані кошти.

Індекс доходності для проекту складає:

Для оптимістичного сценарію: РІ = 15966538/1307400= 12,2.

Для  найбільш  ймовірного,  реалістичного  оптимістичного  сценарію:  РІ  =

9579923/1307400= 7,3

Для песимістичного сценарію: РІ =6386615/1307400= 4,9

Індекс  (коефіцієнт)  рентабельності визначається  як  відношення чистого

інвестиційного  прибутку  нормального  року  функціонування  підприємства  до

розміру первинних інвестицій. 

ІР = ЧП/ІВ                                                      (3.3), 

де, ІР – індекс рентабельності за інвестиційним проектом;

ЧП – середньорічна сума чистого прибутку за період експлуатації проекту.

В  процесі  оцінки  ефективності  інвестиційного  проекту  цей  показник

відіграє  допоміжну  роль,  оскільки  не  дозволяє  в  повній  мірі  оцінити  весь

зворотній інвестиційний потік проекту.

Обчислимо  цей  показник  для  першого  року  реалізації  проекту  за  всіма

трьома сценаріями:

Значення цього показника складає: 

Для оптимістичного сценарію: 5792202/1307400 = 4,43.

Для  найбільш  ймовірного,  реалістичного  оптимістичного  сценарію:

5195226/1307400 = 3,97.

Для песимістичного сценарію: 4896738/1 307400 = 3,75.

Оцінимо  тепер  ефект  від  впровадження  проекту  аналізу  Big  Data  та

персоналізації  на  сайті.  Цей  проект  планується   реалізовувати  на  сайті  після
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встановлення системи 1С:CRM, оскільки сумісна робота цих двох проектів значно

збільшує їх ефективність: розроблені алгоритми в рамках аналізу Big Data легко

тестувати  та  реалізовувати  за  рахунок  каналів  комунікації  в  рамках  1С:CRM.

Тобто  припустимо  вже  реалізований  реалістичний  сценарій  впровадження

системи 1С:CRM та розрахуємо вплив проекту персоналізації на сайті за рахунок

розробки алгоритмів, основаних на аналізі даних.

Проект персоналізації на сайті за рахунок розробки алгоритмів, основаних

на аналізі даних - довгостроковий. По оцінкам фахівців для  розробки працюючих

моделей та отримання результатів необхідно  від 6 до 12 місяців. Тобто в перший

рік реалізації  проекту його вплив на основні показники компанії менше, ніж в

наступні роки впровадження проекту.

Експертна оцінка - основні очікувані зміни внаслідок впровадження проекту

аналізу потокових даних та логів сайту:

-  Конверсія сайту зросте на 5% - 30%

- Збільшиться середній чек на 10%- 25% ( За рахунок  персоналізованих

рекомендацій)

-  Збільшиться трафік на 5% -  8% ( Виростуть  прямі  заходи на сайт -  за

рахунок більш релевантного контенту та пропозицій у користувачів збільшується

лояльність до сайту)

-   Збільшиться  частота  покупок  на  7%-15%  (  Внаслідок   максимальної

персоналізації всіх пропозицій та рекомендацій на сайті)

Оцінимо  вартість  впровадження  проекту.  Для  цього  проекту  характерні

щомісячні витрати на його функціонування: 

Приймемо  до  уваги  прогнози  експертів  галузі  та  припустимо  поступову

зміну основних показників сайту по рокам з початку реалізації проекту:

Таблиця 3.9

Бюджет на функціонування проекту персоналізації та аналізу даних сайту

Зміст Обсяг Обсяг
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витрат, тис.
грн. в рік

витрат, тис.
грн. в рік

Оплата праці висококваліфікованого персоналу 9,5 114
Оренда хмарних серверів ( 400 доларів США за курсом 26 грн. за 1 
долар)

10,4 124,8

Оплата за користування сервісу Amazon Kinesis Streams  ( 1200 
доларів США за курсом 26 грн. за 1 долар)

31,2 374,4

Оплата за користування сервісу Amazon DynamoDB  ( 500 доларів 
США за курсом 26 грн. за 1 долар)

13 156

Оплата сервісів аналізу Hadoop, Map Reduce та ін. ( 170 доларів США 
за курсом 26 грн. за 1 долар)

4,42 53,04

Технічна імплементація алгоритмів на сайт 5,5 66
Разом: 74,02 888,24

Таблиця 3.10

Очікуваний вплив проекту  персоналізації та аналізу даних сайту на основні показники сайту по рокам

Показник 2018 2019 2020
Кількість відвідувань (Трафік) 5% 6% 8%
Конверсія сайту, % 5% 10% 15%
Частота покупок, шт./покупця в рік 7% 10% 15%
Сер.Чек (грн) 10% 15% 20%

І  побудуємо  на  основі   реалізації  реалістичного  сценарію  впровадження

1С:CRM прогнози по впровадженню проекту персоналізації 

Таблиця 3.11

Прогноз доходів та витрат ТО «Ukraine Global Company» на 2018 – 2020 рр. після впровадження 1С:CRM

(реалістичний сценарій)

Показник 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Кількість відвідувань 
(Трафік)

5 257 6 639 8 908 9 354 10 009 11 009

Конверсія сайту, % 33,13% 33,07% 33,05% 38,05% 39,57% 40,33%
Кількість замовлень 1 742 2 195 2 944 3 559 3 960 4 440
Частота покупок, 
шт./покупця в рік

2,91 2,96 3,14 3,63 3,81 4

Сер.Чек (грн) 3 600 5 428 6 982 7 331 7 698 8 083
Дохід, тис.грн 6 270 11 917 20 557 26 090 30 485 35 887

Розрахуємо  чисті  грошові  потоки  на  3  роки  після  початку  реалізації

проекту: вони розраховуються як різниця між загальними грошовими притоками і

загальними грошовими відтоками.

Таблиця 3.12
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Прогнозування доходів та витрат від реалізації  проекту персоналізації  та

аналізу даних  на сайті ТО «Ukraine Global Company»

Показники 2018 2019 2020
Кількість замовлень 3 559 3 960 4 440

Доходи від продажу, грн 26 090 294 30 484 943 35 887 227
Розрахунковий додатковий дохід, грн 3 403 082 3 976 297 4 680 943

Податок, грн 1 831 539 2 140 043 2 519 283
Прямі витрати, грн 17 393 529 20 323 295 23 924 818

Оплата праці висококваліфікованого персоналу, грн 9 500 9 500 9 500
Оренда хмарних серверів, грн 10 400 10 400 10 400

Оплата за користування сервісу Amazon Kinesis
Streams, грн

374 400 374 400 374 400

Оплата за користування сервісу Amazon DynamoDB,
грн

13 000 13 000 13 000

Оплата сервісів аналізу Hadoop, Map Reduce та ін., грн 4 420 4 420 4 420
Технічна імплементація алгоритмів на сайт, грн 660 000 660 000 660 000

Розрахунковий додатковий чистий прибуток, грн 5 793 506 6 949 885 8 371 406

Отже, як бачимо з першого року впровадження проекту персоналізації та

аналізу Big Data сайту він є повністю окупним, на другий рік його впровадження

принесе компанії додаткових 6,9 млн. грн чистого прибутку, на третій рік ефект

від запровадження цього проекту буде становить 8,4 млн. грн.

Висновки до розділу 3

1. ТО «Ukraine Global Company» використовує штучно-технічний підхід до

вивчення ринку, при якому ринок потрібно відповідним чином будувати, а потім

використовувати  те,  що  побудовано.  Фірма  бере  активну  участь  у  створенні

потреб  і  створює  саме  ті,  які  може  і  має  намір  задовольняти.  У  своїй

маркетинговій політиці ТО «Ukraine Global Company» стежить за всіма подіями,

що відбуваються в Інтернет просторі. 

2.  ТО  «Ukraine  Global  Company»  будує  свою  інтернет  -  маркетингову

стратегію  і  тактику  з  урахуванням  найостанніших  тенденцій  в  смаках  і

сформованих в світі тенденцій. Компанія залучає нові таланти, які врешті-решт

стануть  серйозними  джерелами  просування  бренду  на  ринку  і,  відповідно,

забезпечать зростання її прибутку. У той же час ТО «Ukraine Global Company» не
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забуває свою історію існування на ринку. Все це забезпечує їй стійкий імідж, що

дозволяє завойовувати інтерес все більш широких верств споживачів.

3.  Аналіз  великих  даних  відкриває  для  ТО  «Ukraine  Global  Company»

відмінну  перспективу  скоротити  зусилля,  що  докладаються  для  збільшення

власних  продажів.  Звучить  неймовірно,  але  це  факт.  Набагато  ефективніше

пропонувати туристичний продукт тому, хто його потребує, ніж захоплювати всю

аудиторію  без  розбору.  Таким  чином,  компанія  знижуватиме  відсоток  відмов,

економитиме бюджет на рекламу і власні сили, підвищуючи при цьому конверсію

свого  ресурсу  і  відсоток  скоєних  продажів.  В  рамках  даного  дослідження  ТО

«Ukraine  Global  Company»  з  метою  вдосконаленя  та  оптимізації  процесів

сегментування  ринку  та  роботи  з  цільовою  аудиторією  було  запропоновано

проект, який є прибутковим та доцільним до впровадження.
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗІЦІЇ.

Стратегія р звитку підприємства м же бути визначена як д вг стр к вийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

план,  який  містить  к мплекс  рішень  щ д  виб ру  напрямку  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємства,  визначення  й г  сн вних  цілей,  а  так ж  м делі  дій  щ дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф рмування  та  ефективн г  вик ристання  й г  п тенціалу  і  дає  м жливістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рення сприятливих внутрішніх та з внішніх ум в для успішн г  п д ланняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вних стадій р звитку. Дᴏ ᴏ ᴏ іяльність туристичн г  бізнесу має св ю специфіку,ᴏ ᴏ ᴏ

бум влену  й г  характерними  рисами,  такими  як  бмеженість  фінанс вих,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

управлінських  ресурсів,  д свіду  та  м жлив стей  техн л гічн г  трансферу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нестача  технічних  навич к  для  перейняття  техн л гій  та  д мінуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к р тк стр к вих  цілей.  Ці  внутрішні  властив сті  негативн  відбиваються  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкурент спр м жн сті малих підпиємств та р блять їх більш вразливими дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з внішніх чинників діяльн сті, бум влюють більшу залежність від ек н мічн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  інвестиційн ї  п літики,  ум в  к нкурентн ї  б р тьби,  ступеню  р звиткуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктури,  макр е-к н мічн ї  та  п літичн ї  ситуації,  культурних,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційних та інших чинників, п рівнян  з великими к мпаніями.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Діяльність  тур перат ра  є  склад в ю  інфраструктури  туризму.   В наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п лягає  у пр цесах планування, р зр бки, пр сування та реалізації туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів та сервісів.  Організація діяльн сті туристичн г   перат ра на ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму здійснюється на сн ві визначен ї стратегії, яка передбачаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аналітичне д слідження і п буд ву сценарію маркетинг вих дій д сягнення цілейᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

із п дальшим письм вим викладенням у певній структурі. Бул  пр аналіз ванᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

динаміку п казників р звитку ін земн г  туризму в Україні. В ціл му загальнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кількість бслужених туристів закладами внутрішнь г  туризму за 2013-2015 рр.ᴏ ᴏ ᴏ

мала  тенденцію  д  зниження.  Якщ  у  2013  р ці  бул  бслужен  3454,3ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тис.туристів (з них 232,3 тис. сіб ін земних туристів), т  у 2014 р ці бслуженᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2425,1 тис. сіб (з них 17,1 тис. сіб ін земних туристів).  У 2016 р ці загальнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

кількість туристів зр сла на 26% і  склала 2549,6 тис. сіб.  Зр стання відбул сяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

переважн  за рахун к чисельн сті гр мадян, які виїзджали за к рд н. У 2017 р ціᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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зр стання  чисельн сті  бслуг вування  туристів  склал  4%  щ  свідчить  прᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп вільнення  темпів  відн влення  туристичн г  п т ку  відн сн  д криз в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівня.  Осн вними  напрямками  п дальш г  р звитку  ін земн г  туризму  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Україні  є  такі:  п глиблення  євр інтеграційн г  напряму;  приведення  як стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

українських  туристичних  п слуг  д  міжнар дних  стандартів;  залученняᴏ ᴏ ᴏ

інвестицій д  р збуд ви туристичн ї та кур ртн ї інфраструктури українськ гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму;  надання  фінанс в ї  та  технічн ї  д п м ги  з  б ку  ЄС;   ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

системи  підг т вки  та  підвищення  кваліфікації  туристичних  кадрів  України;ᴏ ᴏ

пр ведення  в  Україні  міжнар дних  спеціаліз ваних  семінарів,  к нференцій  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залученням вітчизняних та ін земних рганізацій.ᴏ ᴏ

П ведінка ін земних туристів на ринку туристичних п слуг як прир днийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр цес  зазнає  ев люції  під  вплив м  низки  чинників  та  ек н мічних  ум в  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перебуває  у взаєм зв’язку із  п пит м та пр п зицією в к нтексті  п ведінк в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ек н міки.  П ведінк ва ек н міка та п ведінк ві фінанси є взаєм п в’язанимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

катег ріями,  які  вивчають  вплив  псих л гічних,  с ціальних,  к гнітивних  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ем ційних  чинників  на  ек н мічні  рішення  сп живачів  т варів  та  п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Інф рмація пр  п ведінку ін земних туристів,  які  зум влені зазначеними вищеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

чинниками,  є  не бхідн ю  ум в ю  успіху  туристичних  підприємств  на  ринкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ін земн г  туризму.ᴏ ᴏ ᴏ

За результатами оцінки стратегічного потенціалу туристичного операртора

«Ukraine Global Company» можна стверджувати, що показники результативності

організації  туроператорської діяьності  мали поступову тенденцію до зростання.

Валова прибутковість туристичних послуг  у 2016 році склала 8,7%, а у 2017 році

вона зросла до 10,3%. У структурі наданих послуг на ринку іноземного туризму у

2017 році домінували такі туристичні напрямки як Туреччина – 26%, Єгипет –

15%  та  Греція  –  9%.  Результати  оцінки  стратегічного  потенціалу  на  основі

SPACE-аналізу  дозволяють зробити  висновки про те,  що  туристичний оператр

має консервативний підхід до свого стратегічного розвитку.  

Результати проведеного стратегічного аналізу іноземного туризму в Україні

дають  підстави  свідчити  про  те,  що в  Україні,  на  відміну  від  більшості  країн
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Центральної  та Східної  Європи,  переважає  внутрішній попит,  що свідчить  про

орієнтованість туристичної галузі на внутрішній ринок. За підсумками 2017 року,

показник витрат іноземних туристів продемонстрував реальне зростання на рівні

6%, але істотно на структуру витрат це не вплинуло. У 2016-2017 рр. динаміка

чисельності обслужених туристів змінилася в бік зростання. У 2016 році даний

показників  зріс  на  26,2%,  а  у  2017  році  –  на  10,1% порівняно  з  попередніми

періодами. При цьому варто відмітити особливе зростання чисельності туристів-

громадян, які виїзжали за кордон. 

Маркетинг вий аналіз ресурсн г  п тенціалу ін земн г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ  д зв ляєᴏ ᴏ

ви кремити  найважливіші  пр блеми  стратегічн г  р звитку  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ туристичн гᴏ ᴏ

перат ра  ᴏ ᴏ «Ukraine  Global  Company»,  д  яких  відн сяться:    пр блемаᴏ ᴏ ᴏ

не бхідн сті  збільшення  чисельн сті  клієнтів;  пр блема  рганізаційн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення  птимальн г  бслуг вування  клієнтів;  астарілість  механізмів  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

систем  р б ти  з  клієнтами,  не бхідність  п шуку  н вих  інструментів  в  сферіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційн г  та пераційн г  управління туристичн ю діяльністю; п силенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

негативн г  впливу  з внішнь г  серед вища,  щ  виражається  в  п силенніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкуренції, зр стання п датк в г  ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ навантаження, тᴏщᴏ. 

ТО «Ukraine  Global  Company»  використовує  штучно-технічний підхід  до

вивчення ринку, при якому ринок потрібно відповідним чином будувати, а потім

використовувати  те,  що  побудовано.  Фірма  бере  активну  участь  у  створенні

потреб  і  створює  саме  ті,  які  може  і  має  намір  задовольняти.  У  своїй

маркетинговій політиці ТО «Ukraine Global Company» стежить за всіма подіями,

що відбуваються в Інтернет просторі. 

ТО  «Ukraine  Global  Company»  будує  свою  інтернет  -  маркетингову

стратегію  і  тактику  з  урахуванням  найостанніших  тенденцій  в  смаках  і

сформованих в світі тенденцій. Компанія залучає нові таланти, які врешті-решт

стануть  серйозними  джерелами  просування  бренду  на  ринку  і,  відповідно,

забезпечать зростання її прибутку. У той же час ТО «Ukraine Global Company» не

забуває свою історію існування на ринку. Все це забезпечує їй стійкий імідж, що

дозволяє завойовувати інтерес все більш широких верств споживачів.
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Аналіз великих даних відкриває для ТО «Ukraine Global Company» відмінну

перспективу  скоротити  зусилля,  що  докладаються  для  збільшення  власних

продажів. Звучить неймовірно, але це факт. Набагато ефективніше пропонувати

туристичний продукт тому, хто його потребує, ніж захоплювати всю аудиторію

без розбору. Таким чином, компанія знижуватиме відсоток відмов, економитиме

бюджет на рекламу і власні сили, підвищуючи при цьому конверсію свого ресурсу

і відсоток скоєних продажів. В рамках даного дослідження ТО «Ukraine Global

Company» з метою вдосконаленя та оптимізації процесів сегментування ринку та

роботи з цільовою аудиторією було запропоновано проект, який є прибутковим та

доцільним до впровадження.
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