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В 2011-2013 рр. та 2017 рр. внесок туроператорів перевищує 98%. Така 

тенденція свідчить про те, що вищезазначені підприємства є 

конкурентоспроможними та ефективно функціонують на ринку туристичних 

операторів.  Щодо турагентів, то їх діяльність є не такою прибутковою, а в 2011 

р. та в 2017 р. навіть збиткова. Найбільш ефективним за обсягом отриманого 

операційного прибутку є  2015 р., коли турагенти формували 48% операційного  

прибутку галузі.  Частка суб’єктів, що займалися екскурсійною діяльністю, 

незначна та не досягає навіть 1%. 

Динаміка рентабельності реалізації суб'єктів туристичної діяльності в 

2011-2017 рр. представлена на рис. 5.14. 

 

Рисунок 5.14 -  Динаміка рентабельності реалізації суб'єктів туристичної 

діяльності (за операційним прибутком) в 2011-2017 рр., % (побудовано за 

даними [7-13]) 

 

Щодо рентабельності реалізованої продукції, найвищі показники 

спостерігаються в 2011 р. загалом за юридичними особами – 63,7%, для 

туроператорів – 68,5%. Протягом 2013-2015 рр. рентабельність для цих 

суб’єктів щорічно знижувалася до мінімального значення в 2015 р. – 5,93%. В 

2016-2017 рр. рівень рентабельності для юридичних осіб в межах 19-20% , для 

туроператорів 16-20%.  

Для турагентів найбільший рівень рентабельності було зафіксовано в 

2015 р. – 24,65%. В 2011 р. та 2017 р. через перевищення витрат над доходами 

рентабельність мала від’ємні значення: відповідно -4,29% та -10,77%.   

Для суб’єктів, що займалися екскурсійною діяльністю, найбільший рівень 

рентабельності склав 24,6% та зафіксований в 2011 р. Протягом 2012-2016 р. 

рівень рентабельності коливалося в межах 1,6% до 7%. На кінець 

досліджуваного періоду рентабельність зросла до 24,2%, головною причиною 

чого є приріст доходу від надання турпослуг.  

Таким чином, виявлені тенденції  зміни операційного прибутку та 

рентабельності туристичних операторів порівняно з показниками туристичних 
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агентств та суб’єктів, що здійснюють екскурсійну діяльність, характеризують 

туроператорів  як більш адаптивні підприємства у сучасних умовах 

функціонування на ринку туристичних послуг. Різкі зрушення у бік зростання 

обсягів витрат туристичних агентів та суб’єктів, що займалися екскурсійною 

діяльністю, відобразилися на діяльності підприємств. Основними причинами є 

збільшення собівартості туристичних послуг, що викликало необхідність 

різкого підвищення рівня витрат на їх закупівлю.  

Далі було проаналізовано показники ефективності формування та 

використання персоналу туристичних підприємств. Спершу була проведена 

діагностика професійно-кваліфікаційної структури персоналу туристичних 

підприємств (рис. 5.15). 

 

 
Рисунок 5.15 -  Частка працівників, що мають вищу або спеціальну освіту в 

галузі туризму суб'єктів туристичної діяльності-юридичних осіб в 2011-2017 

рр., % (побудовано за даними [7-13]) 

 

Частка працівників, що мають фахову освіту, за юридичними особами  

незначно зросла – з 39,8% до 41,3%, тобто відповідає встановленим 

нормативним вимогам. 

Кваліфікація персоналу туристичних операторів протягом всього 

досліджуваного періоду є значно нижчою порівняно з кваліфікацією персоналу 

туристичних агентств. Це слід розцінювати як негативне явище, адже 

специфіка роботи туристичних операторів вимагає більш глибоких знань, бо 

пов’язана із безпосереднім формуванням туристичного продукту. 

Щодо кваліфікації персоналу суб’єктів, які займалися туристичною 

діяльністю,  то можна відмітити найнижчі показники, однак за весь період 

рівень кваліфікації значно зріс.  

В якості показника ефективності використання персоналу використано 

показник продуктивності праці суб’єктів туристичної діяльності. З метою  

усунення впливу інфляційного фактору автором було розраховано зазначений 

показник за: 1) доходом, скоригованим  на офіційний річний рівень інфляції; 2) 

доходом, перерахованим в долари США за офіційним курсом. Для 

2011 р. 2012 р. 2013 р. 2014 р. 2015 р. 2016 р. 2017 р. 

туроператори 38,88 44,80 46,06 43,29 43,72 41,90 38,40

турагенти 43,74 47,60 50,18 48,33 49,08 46,46 45,52
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встановлення тенденцій змін оцінювалася динаміка темпів приросту виробітку 

(рис. 5.16).  Впродовж аналізованого періоду темпи приросту продуктивності 

праці персоналу суб’єктів туристичної діяльності мають нерівнозначні 

тенденції як в гривневому, так і доларовому еквіваленті.  

 

 
а 

 
б 

Рисунок 5.16 – Темпи приросту продуктивності праці штатних працівників 

суб’єктів  туристичної діяльності в 2011-2017 рр. за показниками, 

розрахованими в тис. грн./ос. (а) та в тис. дол. США /ос. (б), % (побудовано та 

розраховано  за даними [7-13]) 

 

Темпи приросту продуктивності праці, що розраховані за показником в 

гривнях, мають значно оптимістичніші тенденції. Так, мінімальний темп 

приросту виробітку, що зафіксований в 2013-2014 рр., по юридичним особам та 

туроператорам знаходився в межах -10%, для турагентів  -  на рівні -17,1% та 

для суб’єктів, що займалися екскурсійною діяльністю, становив -43,23%. 

Максимальні темпи приросту виробітку зафіксовані в 2015-2016 рр.:  для 

юридичних осіб - 188,94%, туроператорів - 176,62%, для суб’єктів, що 

2012/2011 2013/2012 2014/2013 2015/2014 2016/2015 2017/2016 2017/2011

юридичні  особи  52,85 -1,62 -10,25 -6,38 188,94 66,07 506,35

туроператори 25,26 -2,39 -9,61 -8,83 176,62 71,74 378,64

турагенти 27,81 19,42 -17,10 90,15 31,92 8,73 245,09

суб'єкти, що здійснюють 
екскурсійну діяльність 
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займалися екскурсійною діяльністю - 71,58%. В той же час, для турагентів 

максимальний приріст мав місце в 2014-2015 рр. та склав 90,15%.  

Таким чином, темпи приросту продуктивності праці в гривневому виразі  

за період 2011-2017 рр. за юридичними особами перевищують 5 разів, за 

туроператорами – 3,78 рази, за турагентами – 2,45 рази, за суб’єктами, що 

здійснюють екскурсійну діяльність ставлять 1,5 рази.  

 При розрахунках в доларовому еквіваленті для туроператорів в 2012-

2015 рр. наявний спад показника, а з 2016 р. позитивна динаміка була 

відновлена. За 2011-2017 рр. їх продуктивність зросла на 48%, що є позитивним 

та пояснюється перевищенням темпів приросту доходу від реалізації  в 

доларовому еквіваленті (36,36%)  над темпами скорочення штатних працівників 

(-7,87%). 

Для турагентів  скорочення зафіксовано в 2014 р.  – майже вполовину (на 

49%)  та в 2016 р. (на 3,82%).  За 2011-2017 рр. виробіток для турагентів зріс на 

6,7%, що пояснюється перевищенням темпів скорочення задіяного персоналу 

(27,56%)  над темпами зменшення доходу від реалізації  в доларовому 

еквіваленті (22,7%). 

Для суб’єктами, що займалися екскурсійною діяльністю, продуктивність 

зростала протягом всього періоду, за виключенням 2014 р.  та 2016 р. Виробіток 

за весь період скоротився на 22,7%, це обумовлено зменшенням доходу від 

реалізації  в доларовому еквіваленті на 72%. 

Продуктивність праці персоналу за  юридичними особами-суб’єктами 

туристичної діяльності в доларовому еквіваленті в 2011-2017 рр. зросла на 

87,67%, що слід розцінювати як позитивне.  

Щодо прибутку в розрахунку на одного штатного працівника, то темпи 

приросту значно змінюються протягом досліджуваного періоду (табл. 5.9). 

 

Таблиця 5.9 - Темпи приросту операційного прибутку на одного штатного 

працівника суб'єктів туристичної діяльності-юридичних осіб в 2011-2017 рр., % 

(побудовано та розраховано  за даними [7-13]) 

Суб’єкт  

2012/ 

2011 

2013/ 

2012 

2014/ 

2013 

2015/ 

2014 

2016/ 

2015 

2017/ 

2016 

2017/ 

2011 

Юридичні  особи  9,17 -40,92 -81,61 5,35 691,67 58,01 56,29 

Туроператори -10,98 -41,57 -83,34 -35,61 938,08 110,99 22,23 

Турагенти -239,77 505,36 22,98 346,75 -69,09 -260,88 2211,48 

Суб'єкти, що 

здійснюють 

екскурсійну 

діяльність -84,43 30,95 -20,05 -41,28 508,34 359,33 167,40 

 

Особливо динамічний характер змін показника характерний для 

туроператорів: від мінімального темпу приросту -41,57% в 2012-2013 рр. до 

максимального приросту в 9,38 разів  в 2015-2016 рр. За весь досліджуваний 

період приріст операційного прибутку на одного працівника склав 22%. Щодо 

турагентів, то загалом за весь період темпи приросту операційного прибутку на 
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одного штатного працівника склали 22 рази. Однак в окремі періоди наявна 

тенденція значного скорочення показника: в 2011-2012 рр., 2015-2017рр. Для 

суб’єктів, що займалися екскурсійною діяльністю, прибуток на одного 

працюючого зріс в 1,67 рази. 

Динаміка приросту операційного прибутку, що забезпечений одним 

працівником, за юридичними особами має  в більшій мірі подібний характер до 

темпів змін показника для туроператорів, а за 2011-2017 рр. приріст склав 

56,3%. 

Проведене дослідження дозволило виявити певні суперечності 

функціонування суб’єктів туристичної діяльності, а саме:  

- аналіз кількості суб’єктів підприємницької діяльності в галузі туризму за 

аналізований період свідчить про його негативну динаміку на 19,5% за 

юридичними особами та  на 13,4% за фізичними особами. В окремі періоди 

(2011-2012, 2014-2016 рр.)  у складі суб’єктів туристичного бізнесу переважали 

юридичні особи, але  в 2017 р. кількість юридичних та фізичних осіб 

зрівнялася; 

- найбільш привабливою формою діяльності протягом всього 

досліджуваного періоду була турагентська діяльність, що пояснюється більш 

спрощеними вимогами щодо фінансового забезпечення; 

- проведена оцінка ефективності формування персоналу суб’єктів 

туристичної діяльності засвідчує, що кількість штатних працівників  за 2011–

2017 роки зменшилась на 28,6%, зокрема  по юридичним особам – на 29% та  за 

фізичними особами на 26,7%. Половина з персоналу не має вищої або середньої 

спеціальної освіти в галузі туризму, а більшість працюючих складають жінки.  

Третина працівників -  особи до 30 років, тобто не мають значного досвіду 

професійної діяльності; 

- приріст кількості обслуговуваних туристів юридичними особами  в 

2011-2017 рр. склав 45,43% за туроператорами, а для турагентів – зменшення на 

17,51%. За юридичними особами приріст в 2011-2017 рр. становив 27,33%, 

однак показник не було відновлено до максимально можливого рівня 2013 р. 

Головну роль щодо обслуговування туристів відіграють туроператори, а частка 

турагентів скоротилася майже вдвічі та склала 18,6% на кінець досліджуваного 

періоду. Наслідками таких тенденцій є втрата певної частки на ринку 

туристичних послуг з боку турагентів та посилення ринкових позицій 

туроператорів; 

- аналіз динаміки доходу від надання туристичних послуг в гривнях 

юридичних осіб свідчить його зростання в 3,94 рази. В доларовому еквіваленті 

темпи приросту доходу для туроператорів в 2012-2015 рр. наявний спад 

показника,  з 2016 р. динаміка була зростаючою. Темп приросту за 2011-2017 

рр. склав 15,3%. Для турагентів від’ємний приріст доходу зафіксований в 2013-

2014 рр., 2015-2016 рр. та в 2011-2017 рр. (-31,7%). Для суб’єктів, що займалися 

екскурсійною діяльністю,  за весь період дохід скоротився на 72%, що свідчить 

про значні проблеми щодо просування туристичних послуг. Головну роль щодо 
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формування доходів туристичних  підприємств відіграють туроператори – їх 

внесок перевищує 90%;  

- кваліфікація персоналу туристичних операторів протягом всього 

досліджуваного періоду є значно нижчою порівняно з кваліфікацією персоналу 

туристичних агентств, найнижчі кваліфікаційні показники зафіксовані за 

суб’єктами, що здійснюють екскурсійну діяльність; 

- темпи приросту продуктивності праці в гривневому виразі  за період 

2011-2017 рр. за юридичними особами перевищують 5 разів, за туроператорами 

– 3,78 рази, за турагентами – 2,45 рази, за суб’єктами, що здійснюють 

екскурсійну діяльність, становлять 1,5 рази.  Темпи приросту виробітку  в 

доларовому еквіваленті загалом  за 2011-2017 рр. є значно повільнішими та 

позитивними для всіх юридичних осіб, а за суб’єктами, що здійснюють 

екскурсійну діяльність, негативні; 

- оцінка динаміки операційних витрат на  надання туристичних послуг за 

2011-2017 рр. свідчить їх  зростання в 10,4 рази та значно перевищує темпи 

приросту доходу (3,58 рази).  В структурі операційних витрат туристичних 

підприємств в 2011-2015 рр. найбільшою була частка інших операційних витрат 

(48-75%), однак в 2016-2017 рр. переважають  матеріальні – їх частка 

перевищує 80%; 

- переважну частку операційних витрат суб’єктів туристичної діяльності в 

2011-2017 рр.  формують туроператори. При чому їх внесок зріс на 13,77% з 

81,96% в 2011 р. до 95,73% до 2017 р.; 

- аналіз показників ефективності функціонування суб’єктів туристичної 

діяльності свідчить про те, що протягом останніх років бізнес-процеси для 

більшості підприємств були не достатньо ефективними, в окремі періоди  для 

турагентів спостерігалося різке скорочення обсягів прибутку і, відповідно, 

зниження рентабельності суб’єктів. Наслідками таких тенденцій є втрата певної 

частки на ринку туристичних послуг та послаблення конкурентоспроможності, 

що в подальшому може спричинити вихід суб’єктів  з туристичного ринку;  

- виявлені тенденції  зміни операційного прибутку та рентабельності 

туристичних операторів порівняно з показниками інших  суб’єктів 

характеризують туроператорів  як більш адаптивні підприємства у сучасних 

умовах функціонування на ринку туристичних послуг; 

-  для всіх підприємств, що реалізують туристичні  послуги, характерне 

зниження рівня рентабельності, що також відображається у сповільненні темпів 

розвитку ринку туристичних послуг і може негативно вплинути на потенційні 

можливості сфери туризму як сектора, привабливого для підприємницької 

діяльності та необхідного для створення нормальних умов життєдіяльності 

населення та середовища функціонування інших секторів економіки. 

Сучасні реалії євроінтеграційного розвитку України обумовлюють 

необхідність підвищення рівня конкурентоспроможності суб’єктів туристичної 

діяльності, що вимагає переходу на нові стандарти обслуговування споживачів 

та удосконалення управління результативністю функціонування суб’єктів.  
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Пріоритетними напрямками підвищення ефективності  діяльності 

суб’єктів туристичного бізнесу є: 

- зростання обсягів надання туристичних послуг шляхом розширення 

асортименту і кількості туристичної продукції, створення принципово нових 

видів турпродукту, розвитку нетрадиційних форм та видів туризму, залучення 

до обслуговування нових груп туристів; 

- підвищення якості туристичних послуг відповідно до запитів сучасного 

ринку; 

- збільшення інформаційно-рекламної діяльності та здійснення інших 

заходів щодо просування туристичних послуг, в тому числі на міжнародному 

рівні; 

- покращення взаємодії з існуючими музеями, заповідниками, 

екскурсійними бюро; 

- орієнтація туристичних суб’єктів на виробництво та реалізацію лише 

тих видів туристичних послуг, на які існує попит та які можуть приносити 

прибуток, що необхідний для подальшого розвитку; 

- оптимізація доходів, витрат та прибутку суб’єктів туристичної 

діяльності; 

- стимулювання розвитку раціональних методів використання 

туристичних ресурсів; 

- підвищення  культури обслуговування та оптимізація ціноутворення на 

туристичні послуги; 

- забезпечення навчання, перепідготовки і стажування фахівців галузі 

відповідно до міжнародних стандартів; 

- розробка і реалізація ефективної кадрової політики суб’єктів 

господарювання; 

- розвиток прогресивних форм організації суб’єктів туризму (кооперація, 

франчайзинг, лізинг, оренда); 

- розвиток матеріально-технічної бази туристичної інфраструктури;  

- залучення інвестицій та використання нетрадиційних форм 

фінансування; 

- партнерство та кооперація з органами держаної та місцевої влади; 

- активна участь в державних та регіональних програмах щодо підтримки 

малого та середнього підприємництва в сфері туризму. 

Результати цього дослідження можуть бути використані при 

обгрунтуванні стратегій розвитку суб’єктів туристичної діяльності.  

Напрямками подальших наукових розробок у в цій сфері можуть бути 

дослідження щодо врахування чинників ефективності функціонування  

суб’єктів туристичної діяльності в умовах євроінтеграційного вектору розвитку 

національної економіки.  
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РОЗДІЛ 6. МЕХАНІЗМИ ПІДТРИМКИ МАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО 

БІЗНЕСУ В ТУРИСТИЧНІЙ  СФЕРІ УКРАЇНИ 

 

 

Істотну роль у формуванні іміджу і репутації території грає бізнес, який 

створений і функціонує на ній. Фірми і товари, що перетворилися в міжнародні 

бренди, піднімають престиж країни (регіону) походження, додають позитивні 

аспекти в імідж регіону. Висока якість виробленої продукції та послуг – 

невід’ємна складова доброї репутації країни або регіону. Для формування 

позитивної репутації території, для підвищення її рейтингу найбільш вдалі 

зразки продукції і послуг необхідно позиціонувати з упором на країну (регіон) 

походження [1, 2, 3].  

За європейським досвідом саме невеликі компанії є індикатором 

розвиненої економіки. Аргументом цього є такі факти: 

у сталій ринковій економіці частка малого й середнього підприємництва в 

ВВП ринкових країн становить значну частку: так у Великобританії це 50-54%, 

Німеччині – 50-53 %, Італії – 57-60 %, Франції – 55-62 %, США – 50-52 %, 

Японії – 52-55 %, в Україні це лише 10-15 % [4, с. 177]; 

малі підприємства – головний платник податків в країні: у 2016 р. внесок 

малих і середніх підприємств в державний бюджет України становив 

258 млрд.  грн. [5];  

малий і середній бізнес лідирує за кількістю створених робочих місць: в 

2016 р. 80,4 % робочих місць в Україні було забезпечено малими та середніми 

підприємствами (у тому числі фізичними особами-підприємцями), на яких було 

створено 59 % доданої вартості [6]; 

невеликі компанії більш рентабельні, ніж великі підприємства: як 

свідчить статистика, за останні п’ять років малі та середні компанії весь час 

лідирують за обсягом реалізації продукції. Так за даними 2016 р. частка малих 

та середніх підприємств у загальному обсязі реалізованої в Україні продукції 

становить близько 63 % [5, 6, 7, 8]. 

Аналізуючи динаміку зміни суб’єктів малого підприємництва в Україні 

(табл. 6.1) стає помітним різке скорочення їх кількості у 2016 р. порівняно з 

2015 р. Дані негативні зміни спричинені нестабільною економічною ситуацією 

в країні, зниженням підприємницької активності, ускладненням фіскальних 

процедур. 

Незважаючи на кризові явища в економіці України, частка малого та 

середнього бізнесу у 2016 р. збільшилася на 4,4 %. П’ятий рік поспіль 

продовжується зростання обсягів надходжень єдиного податку, сплаченого 

суб’єктами малого та середнього бізнесу, незважаючи на зменшення у звітному 

році їх кількості. Цей податок був другою за обсягом складовою місцевих 

податків і зборів, який надійшов у звітному році у сумі 17,2 млрд. грн., що на 

56,0 % більше за обсяги надходжень 2015 р. (рис. 6.1). 
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Таблиця 6.1. – Динаміка зміни суб’єктів малого та середнього 

підприємництва в Україні, од. 

 
Показник 2012 2013 2014 2015 2016 

Кількість суб’єктів малого та 

середнього бізнесу - юридичних та 

фізичних осіб, од. 

1599429 1721411 1931664 1931664 1973895 

Кількість малих підприємств у 

розрахунку на 10 000 осіб наявного 

населення 

4 4 4 4 4 

Кількість середніх підприємств у 

розрахунку на 10 000 осіб наявного 

населення 

76 82 76 77 68 

Кількість фізичних осіб-підприємців 

на 10 000 осіб наявного населення 
271 292 370 381 365 

Обсяг реалізованої продукції (робіт, 

послуг) малими та середніми 

підприємствами, млн. грн. 

2698733 2617062 2717194 3503351 4335286 

Єдиний податок для суб’єктів 

малого підприємництва, млн. грн. 
4815,6 6640,5 7413,3 10974,7 17167,1 

 

Джерело: складено на основі [6, 9, 10, 11] 

 

Найбільша кількість малих підприємств традиційно зосереджена в м. 

Києві – 25 %, Дніпропетровській – 11,2 %, Харківській – 6,7 %, Львівській – 

5,5 %, Київській – 5,5 %, Одеській – 5,2 % областях [6]. 

 

 
 

Рисунок 6.1 – Динаміка надходжень єдиного податку, сплаченого суб’єктами 

малого підприємництва в Україні за 2012-2016 рр. 
 

Джерело: складено на основі [6, 9, 10, 11] 
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За означених обставин визначальну роль у розвитку малого бізнесу 

відводиться сфері послуг і індустрії туризму, яка може надати реальну 

перспективу для малих форм господарювання. Туристична сфера має великий 

потенціал для залучення інвестиційних ресурсів, не потребує значних за 

обсягом капіталовкладень (на відміну від промисловості) і є важливим 

джерелом створення робочих місць. Треба зазначити, що незважаючи на 

коливання кількості підприємств, зокрема малого та середнього бізнесу 

(рис. 6.2), частка малих туристичних підприємств стабільна – 1-2 % [12]. З 

огляду на величезний туристичний потенціал нашої країни і невисокий ступінь 

розвиненості туризму на цей час, підвищена увага з позиції залучення капіталу 

саме в цю індустрію є зараз надзвичайно актуальним. 

 
Рисунок 7.2 – Динаміка кількості малих та середніх підприємств в Україні, 

зокрема тих, що займаються туристичним бізнесом 
 

Джерело: складено на основі [5, 12] 

 

Частка малого та середнього бізнесу в обсягах реалізації туристичних 

продуктів складає 60-65 %. (рис. 6.3). До найбільш розвинених сфер малого 

підприємництва в сфері туризму відносять сектор послуг туристичних агентств, 

готельний бізнес (в світовій практиці готельної справи останнім часом все 

більш популярними є малі готелі), розвиток сфери надання послуг харчування, 
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зовсім новий напрямок сервісу і туризму для нашої країни – аграрний туризм, 

розвиток ремісництва та різних народних промислів, створення нових 

унікальних маршрутів для невеликих туристичних груп. 

 
Рисунок 6.3 – Динаміка структури обсягів реалізації туристичних продуктів за 

величиною підприємств 
 

Джерело: складено автором на основі [9, 12] 
 

Докладний аналіз туристичного ринку в Україні дозволяє говорити про 

те, що розвиток туризму в нашій країні знаходиться зараз на невисокому рівні. 

Порівнюючи з іншими державами, туристична активність українських 

громадян залишається незначною у зв’язку з недостатньою платоспроможністю 

– не більше 30 % населення України здійснюють подорожі (до порівняння: в 

Німеччині, Японії – 79 % населення, у Великобританії – 70 %) [13, c. 10].  

На сьогодні спостерігається тенденція поступового зростання 

популярності внутрішнього туризму. Для внутрішнього туризму характерні в 

основному короткострокові тури (1-14 днів) з метою відпочинку і оздоровлення 

[7]. 

Потенційні можливості для розвитку різних видів туризму мають 

практично всі регіони України. Для багатьох з них він має перспективу стати 

сферою основної прибутковості і зайнятості. Причини низького використання 

природної та культурно-історичної спадщини в якості ресурсу економічного і 

соціального розвитку регіонів, багато в чому пов’язані з інституційними 

деформаціями, властивими українській економіці в цілому. 

В багатьох регіонах України туризм, передусім, культурно-пізнавальний, 

має давні традиції та історію розвитку. Органами управління цих регіонів 
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туризм розглядається основним пріоритетом економічного розвитку, що 

відображено в довгострокових соціальних та економічних програмах. 

Враховуючі диференціацію регіонів за обсягами в’їзного туризму і рівнем 

фінансування з регіональних бюджетів, виділяють спільні проблеми в сфері 

розвитку культурно-пізнавального туризму: стан пам’яток культурної 

спадщини, нерозвиненість подієвого туризму, практичне невикористання 

інтерактивних форм екскурсій і сучасних музейних технологій, недостатня 

координація діяльності державного і комерційного секторів [14, c. 95]. 

Спільність проблем туристичної сфери, характерних для регіонів країни, 

що мають багату природну та культурну спадщину, але при цьому мають різний 

інвестиційні можливості, відрізняться обсягами фінансування туристичної 

сфери, вказують на те, що причини цих проблем мають інституційний характер.  

Аналіз  інституційних бар’єрів, що ускладнюють функціонування 

туристичної сфери в регіонах дає підставу стверджувати, що найбільш 

суттєвими серед них є проблеми розвитку туристичної інфраструктури. 

Туристична інфраструктура регіону представлена суб’єктами малого 

бізнесу, стан і розвиток малого підприємництва грають значну роль в 

активізації туристичної сфери. Туристичні послуги мають високий ступінь 

індивідуалізації, забезпечити це може тільки малий бізнес.  

Однак ті проблеми, які спіткають малий бізнес, так само позначаються на 

стані та розвитку туристичної інфраструктури. 

 У своїй діяльності суб’єкти туристичного бізнесу стикаються зі значною 

кількістю проблем і перешкод, які характерні в цілому для малих і середніх 

форм підприємництва незалежно від сфер діяльності та галузей виробництва: 

брак ресурсів (фінансових, інформаційних, кадрових, майнових та інших), 

недосконалість законодавства та політики в сфері малого бізнесу, перепони при 

реєстрації та видачі дозволів, дуже часті перевірки та інспекції.  

З метою виявлення шляхів покращення умов ведення бізнесу суспільна 

організація, яка об’єднує більше 540 компаній – Спілка українських підприємців 

провела дослідження бізнес клімату України. Основним чинником, який стримує 

розвиток бізнесу для українських підприємців, респонденти назвали відсутність 

кваліфікованих кадрів (рис. 6.4). Критично важливими для бізнесу є обмежений 

доступ до ресурсів та високе податкове навантаження. Серед інших стримуючих 

чинників респонденти назвали: відсутність ефективних реформ в економіці, 

заполітизованість та неефективне управління в основних галузях виробництва і, 

як наслідок, – низький показник валового національного продукту. Також були 

виділені валютні обмеження та висока інфляція [15]. 

Значний рівень адміністративної заорганізованості призводить до 

ситуації, коли, з одного боку, не розвиваються децентралізовані ринкові 

механізми регулювання, з іншого – поширюється корумпованість чиновників. 

В метою подолання цієї проблеми у 2014 р. прийнято закон № 1622 «Про 

внесення змін до Закону України «Про Державний бюджет України на 2014 р.» 

[16]. Стаття 31 закону забороняє перевірки підприємств, установ, фізичних 

осіб-підприємців та організацій контролюючими органами, крім Державної 
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фіскальної служби. Виняток становлять підприємства, які самостійно подали 

заявку на перевірку або ж такі, дозвіл на перевірку яких надає кабінет міністрів 

України. З того часу мораторій на перевірку щороку продовжувався, і 2018 р. 

не став виключенням – перевірки заборонено здійснювати до 31 грудня 2018 р. 

 

 
Рисунок. 6.4 – Чинники, що струмують розвиток малого та середнього бізнесу 

за даними опитування, проведеного Спілкою українських підприємців у 2017 р. 
 

Джерело: складено на основі [15] 

 

У 2017 р. мораторій послабили на користь 14 державних контролюючих 

служб, і в 2018 р. на український бізнес за даними Opendatabot (сервісу з 

моніторінгу реєстраційних даних українських компаній та судового реєстру) 

очікує понад 27 тис. перевірок. Значною мірою мораторій допомагає знизити 

тиск на український бізнес – наприклад, у 2016 р. кількість перевірок 

зменшилась наполовину відносно 2013 р., коли мораторію ще не було [17]. 

Важливу роль в підтримці малого бізнесу грає інституційна складова 

регулювання підприємницької активності – ефективне функціонування законів, 

встановлення адміністративних регламентів. Про це свідчать дуже часті 

випадки порушення прав власності та контрактних зобов’язань з боку 

державних органів. Наприклад, значною є проблема включення коштів 

орендарів, витрачених на ремонт орендованих приміщень, зокрема на об’єкти 

культурної спадщини, в рахунок орендної плати, що передбачено законом [15]. 
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Серед найбільш істотних інституційних проблем малого бізнесу 

виділяють: непрозорі механізми податкового адміністрування; численні 

адміністративні бар’єри, включаючи різного роду інспекції; складні процедури 

відведення земельних ділянок та розміщення туристичних об’єктів, труднощів 

укладання договорів оренди в об’єктах культурної спадщини та ін. 

Іншою вагомою проблемою для малого підприємництва в туристичній 

сфері є ускладнений доступ до ресурсів фінансових ринків. Згідно теорії 

інституціональної економіки, це спричиняє дуже негативний ефект не тільки 

для певної сфери діяльності – в нашому випадку для туризму – а позначається і 

на рівні підприємницької активності загалом в державі, оскільки між рівнем 

функціонування фінансових ринків, з одного боку, та ступенем конкурентної 

боротьби з іншого, існує міцний взаємозв’язок. Наслідками низької конкуренції 

є проблеми, які спіткають регіональну туристичну інфраструктуру. У січні 

2018 р. Національний банк України опублікував аналітичний звіт «Опитування 

про умови кредитування», для підготовки якого проінтерв’ювано кредитних 

менеджерів 65 банків, на які припадає 97 % активів банківської системи. Серед 

опитаних менеджерів 72 % вважають, що у 2018 р. корпоративне кредитування 

збільшиться. Так само оптимістично вони оцінюють і зміни в умовах 

кредитування – більшість опитуваних говорять про зниження кредитних ставок 

і вимог до застави. Внаслідок цього на 1 квартал 2018 р. 52 % опитаних банків 

очікують і зростання попиту на кредитування з боку бізнесу [16]. 

Щодо державних інститутів регулювання, треба зауважити, що 

функціонування той специфічної моделі владних відносин, яка склалася в 

Україні, і для якої характерно недобровільна передача агентом повноважень 

контролю своїх дій особам, наділеним владою, і відсутністю ефективних 

механізмів зворотного зв’язку, значно гальмую підприємницьку активність 

замість сприяння малому бізнесу. Особливо вразливим при такій ситуації є 

туристичний бізнес, оскільки кінцевим споживачем туристичних послуг є 

людина, а влада, організована за такою моделлю, проявляє млявий інтерес до 

кінцевого результату. Незважаючи на наявність спеціальних управлінських 

документів – стратегій, програм і планів, все ж немає дієвого механізму їх 

втілення з орієнтацією на кінцевий результат – вдоволення потреб учасників 

туристичного ринку. 

Рівень довіри бізнесу до державної політики залишається низьким. Про 

це свідчить інше авторитетне дослідження, проведене Інститутом економічних 

досліджень та політичних консультацій в рамках Програми Агентства США з 

міжнародного розвитку (USAID) «Лідерство в економічному врядуванні». В 

ході дослідження було опитано 1 тисячу 851 представників сектору малого та 

середнього підприємництва. Це опитування показує, зокрема, оцінку малим 

бізнесом поточного ділового середовища в Україні, основні проблеми бізнесу 

та реформи, яких підприємці очікують від держави [18].  

Більшість опитаних представників малого та середнього бізнесу скоріше 

вважають державу перешкодою для ведення бізнесу чи навіть «ворогом» 

бізнесу, ніж партнером. Із збільшенням розміру підприємств зменшується 
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частка тих, що вважають державу ворогом і збільшується частка тих, хто 

вважає державу перешкодою або обмеженням для бізнесу. Підприємці 

довіряють більшою мірою представникам приватного сектору, ніж органам 

державної влади та громадським організаціям. Кожний другий підприємець 

вважає, що органи влади створюють перешкоди для бізнесу – це більше, ніж у 

2015 р. Зокрема, кожен п’ятий підприємець вважає Вищі органи влади 

(Верховну Раду, Кабінет Міністрів, Президента) інституціями, які створюють 

перешкоди для ведення бізнесу в країні. Майже половина опитаних 

підприємців вважає, що неформальні стосунки з представниками органів влади 

є важливим для успішного ведення бізнесу в країні [18]. 

Створення сприятливих умов для підприємницької діяльності є більш 

важливим для опитаних суб’єктів малого та середнього бізнесу ніж пряма 

державна підтримка бізнесу. Підприємства очікують від держави конкретних 

заходів для сприяння бізнесу. Серед пріоритетів – зменшення кількості 

документів, необхідних для ведення підприємницької діяльності, спрощення 

податкового адміністрування та полегшення доступу до законодавчої інформації 

щодо ведення бізнесу через створення єдиного інформаційного ресурсу [18]. 

Для підприємств туристичного бізнесу дуже гостро постає підтримка 

державних інституцій. До компетенції владних структур повинно входити не 

лише розробка та реалізація програм розвитку туризму з цільовим 

використанням бюджетних ресурсів, а й створення умов для  залучення та 

об’єднання інтересів агентів комерційного та некомерційного секторів туризму, 

населення і громадських організацій. Агенти ринку туристичних послуг 

потребують ефективних форм взаємодії як між різними сегментами туристичної 

сфери, так і між державним, комерційним і некомерційним секторами.  

Дуже актуальною ця проблема є у взаємовідносинах державних музеїв-

заповідників і туристичних компаній, а також екскурсоводів-індивідуалів. 

Маючи спільний об’єкт професійної діяльності – культурно-історичні 

пам’ятники –  ці агенти реалізують різні цілі. Як правило, для державних музеїв 

основна мета – зберегти об’єкт культурно-історичної спадщини, а для 

туристичного агентства – доставити на об’єкт туристів, показати його і, по 

можливості, надати додаткові послуги крім екскурсійного обслуговування – 

театралізовані вистави, майстер-класи, відвідування ярмарків сувенірів і виробів 

народної творчості та ін. Розбіжність цілей та умов їх досягнення призводить до 

істотних протиріч. Так музеї-заповідники схильні надавати своєму праву 

користування об’єктом культурної спадщини монопольний характер і 

забороняти на своїй території проведення екскурсій сторонніми екскурсоводами 

як представниками туристичних компаній, так і індивідуалами [19, с. 29]. 

Координація дій учасників ринку туристичних послуг вимагає 

одночасних і взаємопов’язаних дій в різних сегментах (транспорт, екскурсійне 

обслуговування, харчування, дозвілля, виробництво та реалізація сувенірів, 

благоустрій, інформаційне забезпечення та ін.). Цю координацію забезпечують 

згідно інституційної теорії «інститути розвитку»: банківські установи, фонди, 

агентства, які спрямовані на фінансову, організаційну, інформаційну підтримку. 
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Однак, як показує аналіз практики, кількість структурних інститутів не 

визначає їх якості. Для нашої країни надзвичайно характерно нецільове 

використання інститутів в самих різних формах прояву цього феномена. 

 Одним з найпоширеніших негативних явищ є формалізація інституту, 

коли його створення відбувається під впливом зовнішніх обставин та не 

спричиняє конструктивного впливу. Зокрема, на регіональному рівні деякі 

інститути впроваджуються як умови отримання державних субсидій, кредитів 

або грантів міжнародних фінансових організацій при проведенні певних 

реформ, а також під впливом якихось загальних віянь, в рамках формування 

регіональної мережі деяких громадських об’єднань тощо. Формально існуючи, 

ці інститути або не виконують своїх початкових функцій, або вони істотно 

змінюються під впливом місцевих обставинами. В результаті, дієвий інститут, 

як асоціації підприємців в сфері туризму, здатний забезпечити встановлення і 

виконання норм взаємодії і ведення бізнесу, не отримує інструментів реального 

впливу. Незважаючи на те, що формально такі асоціації на регіональному рівні 

існують, вони не виконують свого призначення, їх діяльність часто спрямована 

на представлення та захист не спільних інтересів, а інтересів окремих 

представників туристичної сфери [20, с. 106]. 

Формалізація ринкових інститутів значно зменшує їх реальний вплив на 

ринкові процеси, нівелює їх роль суспільних регуляторів, здатних зменшити 

трансакційні витрати та створити сприятливі умови для ведення бізнесу. Така 

ситуація спричиняє негативний імідж державних інституцій в очах суспільства, 

дозволяє зацікавленим сторонам стримувати подальший розвиток ринкових 

відносин в туристичній сфері. 

Аналіз стану малого туристичного бізнесу з позицій інституціональної 

теорії показує глибину проблем сфери туризму в Україні, ці проблеми виходять 

далеко за рамки даної сфери. Існуючі інституційні провали є основною 

перешкодою для використання потенціалу історичної та культурної спадщини в 

якості ресурсу економічного зростання, як це з успіхом робиться в інших країнах. 

Узагальнюючи всі проблеми, з якими стикаються агенти туристичного 

ринку України, рекомендовано виділити наступні: 

низький рівень професіоналізму – бракування практичних навичок, що є 

причиною некомпетентності менеджерів туристичних компаній; 

низька якість туристичного продукту як наслідок низького рівня сервісу 

та культури обслуговування; 

нерівномірний розвиток туристичної інфраструктури регіонів країни; 

нерозвиненість бізнес-комунікацій між агентами туристичного ринку; 

інформаційна війна компаній, яка спричиняє необ’єктивність засобів 

масової інформації; 

відсутність ефективної взаємодії агентів ринку для вирішення спільних 

ринкових проблем через недостатній рівень культури корпоративних відносин; 

нечітке позиціонування туристичних фірм (часта зміна діяльності 

туроператорів з одного комплексу клієнтських сегментів на інший, відсутність 

чіткої позиції на ринку); 
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труднощі доступу малих туристичних підприємств до сучасних 

рекламних технологій; 

недостатня підтримка малого бізнесу в сфері туризму адміністраціями 

ряду регіонів; 

недостатня опрацьованість нормативної та законодавчої бази в сфері 

регулювання туристичної сфери. 

Більшою мірою зазначені проблеми відносяться до сфери внутрішнього 

туризму. По-перше, нерентабельним туристським фірмам є розвиток внутрішній 

туризм (фірми працюють переважно з прибутковими зарубіжними турами). По-

друге, рівень цін на засоби розміщення досить високий при їх низькій 

комфортабельності. По-третє, населення країни недостатньо інформоване про 

рекреаційні можливості регіонів. По-четверте, у туристських фірм виникають 

проблеми при роботі з організаціями санаторно-курортного комплексу тощо. По-

п’яте, ефективне функціонування внутрішнього туризму, як і в’їзного, 

неможливо без інвестування в розвиток інфраструктури туристичного ринку. 

Ці труднощі, через очевидні особливості суб’єктів малого бізнесу, не 

можуть бути подолані ними самостійно і вимагають цілеспрямованої державної 

підтримки. 

Основними напрямками підтримки малого і середнього підприємництва є 

фінансово-кредитна підтримка інноваційної діяльності, кадрове та 

інформаційне забезпечення, податкова політика, створення ефективної 

законодавчої бази, дерегуляція бізнесу тощо. 

Механізм підтримки малого бізнесу включає в себе: 

формування інфраструктури розвитку – як державних, так і приватних 

організацій з регулювання малого бізнесу (венчурні фонди, бізнес-портали, 

торгово-промислові палати, бізнес-інкубатори, фінансові установи тощо);  

створення пільгових умов використання державних ресурсів –  

фінансових, інформаційних, матеріально-технічних, наукових; 

дерегуляція бізнесу – спрощення процедур реєстрації та отримання 

дозволів, скорочення кількості дозвільних документів, зняття регуляторних 

бар’єрів, зменшення кількості перевірок; 

стимулювання зовнішньоекономічної діяльності, сприяння розвитку 

торгових науково-технічних, виробничих та інформаційних зв’язків із 

зарубіжними країнами; 

організація підготовки, перепідготовки і підвищення кваліфікації кадрів. 

Сприятливий інвестиційний клімат, гарантії збереження бізнесу, 

мінімізація ризиків та адміністративних бар’єрів, інфраструктурні, законодавчі 

та адміністративні умови ведення бізнесу – все це необхідно для потенційних 

інвесторів. При цьому важливі не тільки абстрактна привабливість території, 

але і реальні можливості реалізації в регіоні перспективних проектів. 

Малий бізнес має від природи дуже потужний інноваційний потенціал. 

Він є основним джерелом нововведень, генератором нових ідей, чому сприяють 

відмінні риси організації бізнесу: гнучкість, мобільність і адаптивність в 

швидко мінливих умовах; творча ініціатива та готовність ризикувати; висока 
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продуктивність праці і низькі витрати виробництва; нечисленний, але 

найчастіше висококваліфікований персонал. 

Через інвестиційний та інноваційний потенціал, малий бізнес сприяє 

розвитку ділової активності в регіоні, а це створення додаткових робочих місць, 

розвиток інфраструктури та сфери обслуговування. Формується позитивне 

сприйняття території населенням в побутовому, соціальних та економічних, 

діловому, фінансовому вимірах. 

Суб’єктами формування іміджу регіону є адміністрація регіону, ЗМІ, 

суспільні організації та видатні діячі різних сфер суспільства. Ефективність 

іміджу регіону багато в чому визначається професіоналізмом суб’єктів, що на 

нього впливають. 

Підтримка малого підприємництва є ефективним інструментом 

формування позитивного іміджу регіону, який впливає на сприйняття регіону 

не тільки зовнішніми по відношенню до регіону суб’єктами (інвесторами, 

державною владою, суспільними організаціями), а й населення регіону. 

Позитивний і відповідно побудований імідж може сприяє залученню 

інвестицій, спрямованих на розвиток територій і досягнення цілей сталого 

розвитку. Малий бізнес через свій інноваційний потенціал, мобільність, 

креативність, грає при цьому визначальну роль. Станом на початок 2018 р. в 

Україні діють такі програми підтримки малого та середнього бізнесу: 

EU4Business, Програми ЄС підтримки приватного сектору в Україні – EU 

SURE (EU Support to Ukraine to Re-launch the Economy), Програма наукових 

досліджень та навчання Європейського співтовариства з атомної енергії 

Горизонт 2020 (2014-2018 р.), Програма ЄС «Конкурентоспроможність 

підприємств малого і середнього бізнесу (COSME) (2014-2020 рр.)», Програма 

для управлінських кадрів сфери підприємництва України (Fit for partnership 

with Germany), міжнародні кредитні лінії [11].   

Підтримка малого бізнесу потребує зусиль не тільки органів державної 

влади та місцевого самоврядування як головних суб’єктів формування 

регіонального іміджу, а й суспільних організацій, фінансових установ, 

інвестиційних фондів тощо. Важливими діями щодо розвитку малого бізнесу в 

регіоні є формування інфраструктури підтримки, створення пільгових умов 

використання державних ресурсів, дерегуляція бізнесу, стимулювання 

зовнішньоекономічної діяльності, кадровий розвиток малих підприємств. 

Для подолання проблем та посилення позицій на ринку туристичних 

послуг, як показав світовий досвід, важливий потенціал кластеризації. Кластери 

є специфічною комбінацією конкуренції та кооперації, коли об’єднання в одних 

сферах допомагає успішно вести конкурентну боротьбу в інших.  

Формування кластеру ґрунтується на певному потенціалі території 

(рис. 6.5), який включає певні атрактори (пам’ятки архітектури, культурна 

спадщина, визначні місця, унікальні природно-кліматичні умови, визначні 

події, масштабні культурні заходи, висока якість туристичного сервісу), умови, 

які сприяють активізації туристичного бізнесу та інфраструктурні компоненти. 
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Рисунок 6.5 – Концептуальне бачення формування туристичного кластеру 

регіону 
 

 

Джерело: складено автором 
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До факторних умов відносять: ресурсні можливості регіону (як то 

природно-кліматичні, так і кадрові, фінансові, інформаційні), потенціал 

розвитку інтелектуального капіталу, сприятливий діловий клімат, можливість 

безперешкодного виходу на ринок нових учасників. Особливо слід виділити 

забезпечення інформаційної прозорості співпраці влади та бізнесу, яка 

проявляється в оприлюдненні даних звітів суб’єктів туристичного 

підприємництва та органів місцевої влади, результатів проведених 

маркетингових досліджень, концепцій інвестиційних проектів, доведення 

інформації до громадськості про заплановані заходи та результати діяльності 

влади, надання консультаційної допомоги щодо окремих аспектів туристичного 

бізнесу тощо [21, c. 27]. 

Ефективна підтримка ділової активності з боку владних структур та 

місцевого самоврядування проявляється у програмах підтримки 

підприємництва, пільговому кредитуванні, організації перепідготовки та 

підвищенню кваліфікації кадрів та ін. Це мінімізує бар’єри виходу на ринок. 

Інфраструктура кластеру представлена як підприємствами, що в цілому 

обслуговують регіон (транспорт та зв’язок, торговельні організації, заклади 

харчування та розваг та ін.), так і безпосередньо функціонуючі на 

туристичному ринку (туроператори, туристичні агенти, бюро подорожей, 

заклади розміщення та ін.). Більшість з них є суб’єктами малого бізнесу. 

Наявність суб’єктів інфраструктури в регіоні, ділова репутація, якість 

наданих послуг та проданих товарів, взаємозв’язки, які обумовлюють можливу 

кооперацію – все це створює передумови для кластеризації. Потенційні 

можливості під впливом підприємницької ініціативи перетворюються в умови 

формування попиту на послуги туристичного кластеру. Імідж території є 

стимулом для залучення інвестицій, а його позиціонування у зовнішньому 

середовищі створює репутацію території, провокує зацікавленість контактних 

аудиторій, передусім – туристів. 

Для просування іміджу важлива маркетингова стратегія, спрямована на 

створення популярності території для туристів, і як наслідок, на реалізації 

туристичних продуктів. Ці завдання вирішує концепція інституційного 

маркетингу, основна мета якого полягає в управлінні думкою і поведінкою 

цільових аудиторій. Інституційний маркетинг є основним компонентом 

конкурентної політики в умовах створення кластеру та спрямуванні зусиль всіх 

учасників ринкових відносин на посилення його позицій у зовнішньому 

середовищі.  

Для створення кластеру необхідна мотивація суб’єктів туристичного 

ринку, на яку можуть вплинути такі механізми підтримки бізнесу:  

дебюрократизація адміністративних процедур: особливо це актуально для 

реєстрації бізнесу, отримання ліцензій та сертифікатів відповідності 

туристичних послуг, відведення земельних ділянок під будівництво об’єктів 

туристичної інфраструктури, оформленням дозвільної документації на 

здійснення реконструкції або модернізації діючих об’єктів; 

124



 

125 

 

ініціювання та підтримка громадських ініціатив у сфері туризму, 

залучення суб’єктів бізнесу до прийняття важливих рішень шляхом участі у 

соціологічних опитуваннях, громадських слуханнях, залучення до експертних 

груп, діяльності у дорадчих комітетах;  

проведення заходів територіального маркетингу: пропагування 

туристичного продукту учасників кластеру, підтримка пріоритетних для 

регіону видів туризму, організація, проведення й участь у рекламних заходах; 

адаптація системи управління туристичними об’єктами до вимог ринку, а 

саме: оптимізація режиму їх роботи, раціональна організація відвідувань їх 

туристами, забезпечення екскурсійного обслуговування;  

надання гарантій за позиками та інвестиційних рекомендацій учасникам 

кластеру, забезпечення доступу до кредитних ліній, інформування про 

альтернативні інструменти фінансування: венчурних фондів та ринку капіталів;  

гарантування доступу до професійної освіти, шляхом сплати освітніх 

послуг за рахунок бюджету, організації курсів перепідготовки та підвищення 

кваліфікації працівників туристичної сфери. 

Аналіз потенціалу та умов створення кластеру призводить до 

формулювання його основної мети, в якій виражається форма організації 

кластеру, його цільове призначення. У загальному вигляді мета кластеризації 

полягає у стимулюванні нових форм співпраці суб’єктів туристичного бізнесу 

для досягнення синергетичного ефекту у вирішенні проблем, створенні 

якісного туристичного продукту та просуванні туристичного іміджу. 

Наявність конкретних орієнтирів, обґрунтованих аналізом потенціалу та 

передумов кооперації, спонукає до певних управлінських дій: виділення у 

загальному просторі регіону дестинації на базі туристичних активів, створення 

та просування її бренду, формування стратегії об’єднання підприємств різних 

сфер господарювання у єдиний туристичний кластер, поточне управління 

кластером, спрямоване на вдоволення потреб туристів. 

Кластеризація туристичного простору дає можливість підвищити 

ефективність туристичної сфери, активізує підприємництво через концентрацію 

ділової активності, тому сприяє підвищенню якості туристичних послуг, 

створенню додаткових робочих місць, поліпшенню життя населення на 

території його діяльності. Як свідчить світовий досвід, для державних та 

регіональних органів влади важливо стимулювати розвиток кластерів в тісному 

контакті з  ключовими підприємствами туристичного бізнесу та громадськими 

структурами.  
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РОЗДІЛ 7. ОСОБЛИВОСТІ ТА ПРОБЛЕМИ РОЗВИТКУ ТУРИСТИЧНОЇ 

СФЕРИ: СВІТОВИЙ ДОСВІД ТА ФОРМУВАННЯ КЛАСТЕРІВ ПОСЛУГ 

 

 

Кластеризація туристичної сфери є розповсюдженим явищем для 

багатьох країн з позитивним туристичним іміджем. Практично всі держави 

світу залучені у розвиток світового туризму. Туризм як високорентабельний та 

високоприбутковий бізнес приваблює все більше учасників. Між країнами світу 

на світовому туристичному ринку ведеться жорстка конкурента боротьба, у 

якій успіху досягають ті держави, які не тільки мають привабливі туристичні 

дестинації, але й можуть запропонувати туристам різноманітні якісні 

туристичні послуги за конкурентними цінами. Відповідно, різні країни світу 

характеризуються різним рівнем туристичної конкурентоспроможності, тобто 

успішності їхньої туристичної сфери. 

Індустрія туризму має ряд особливостей, які надають актуальність 

кластерного підходу в розвитку сфери відпочинку і подорожей. Туристичну 

сферу відрізняють широта зв’язків між суб’єктами бізнес-діяльності, 

фрагментарна структура, домінуюча роль малого і середнього бізнесу, 

нематеріальний характер туристичного продукту та інше. Все це обумовлює 

особливу важливість появи і розвитку туристичних кластерів, які сприяють 

кожному їх учаснику усвідомити себе частиною цілого туристичного простору. 

Туристичні кластери властиві, передусім, розвиненим країнам, але останнім 

часом все більшої активності набуває кластеризація туристичної сфери країн, 

що розвиваються [1, 2, 3, 4, 5].  

Що стосується досвіду створення туристських кластерів в зарубіжних 

країнах, то дана проблема має досить високий рівень наукового та практичного 

опрацювання в Італії. За даними Всесвітньо туристичної організації країна 

входить у п’ятірку найрозвиненіших «туристичних» країн світу, на неї 

припадає 6 % усього туристичного обігу планети. Частка туризму у ВВП країни 

становить близько 25 %, у туристичній сфері зайнято 16,5 % трудових ресурсів. 

Внесок Італії до світової культурної спадщини найбільший у світі за кількістю 

пам’яток ЮНЕСКО. Їх в крані налічується 44 [6]. 

У 2001 р. італійським парламентом було прийнято закон під назвою 

«Реформа національного законодавства про туризм», в якому вперше для 

туристичної сфери країни було запропоновано таке визначення, як «місцева 

туристична система. Під цим поняттям розумілася: «…спільність однорідних 

або інтегрованих умов туризму, які об’єднують навіть територіальні зони, 

розташовані в різних областях, які характеризуються комплексною 

пропозицією культурних і природних благ, і туристською привабливістю, 

включаючи типові сільськогосподарські продукти і вироби місцевих 

ремісників…». Таке визначення цілком відповідає розумінню терміну 

«туристичний кластер». В законі також акцентується увага на тому, що 

пріоритетним є створення умов для розвитку всіх і, найперше, депресивних 

районів країни, на відміну раніше сформованої практиці підтримки «значимих 
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для туризму територіальних округів», де концентрувалася діяльність по 

залученню туристів, що практично не давало можливості розвиватися менш 

відомим в туристському відношенні зонам [7]. 

На основі даного закону було розроблено цільові програми розвитку 

туризму, які передбачали створення 6 пріоритетних дестинацій: Сицилія, 

Сардинія, Апулія, Калабрія, Кампанія і Базіліката. У загальні програми 

розвитку включаються й стратегічні комплексні проекти по туризму. 

Здійснення в Сицилії одного з таких проектів під назвою «Від традиційного 

туризму до об’єднаної туристської системи» привело до створення 

туристичного кластеру «Салінунтінські терми», яка об’єднує  представників 

бізнесу 15 комун острова. 

В Емілії-Романії в середині 90-х виникла форма співпраці під назвою 

«об’єднання туристичного продукту» як спосіб залучення туристів, покликаний 

привести туристичну діяльність у відповідність з найбільш продуктивними та 

інноваційними елементами інших господарських структур області, а також 

економіки і культури. Інновація полягала в появі на ринку туристичних послуг 

нових дійових осіб – представників Італійського союзу торгових палат, різних 

асоціацій і підприємців. Почалося зближення систем просування туристичного 

продукту і мереж збуту, проявилися тенденції кооперації учасників сфери 

гостинності. Подолавши логіку виключно державного фінансування, вони 

отримали можливість брати участь у фінансуванні спільних проектів. Головним 

нововведенням було самостійність у вирішенні питань розвитку території 

виключно на місці надання туристичних послуг. Обов’язковими умовами 

«об’єднання туристичних продуктів» є змішаний склад його учасників: 

державних та приватних структур, самостійність прийняття рішень, 

добровільність приєднання нових учасників. Головним завданням місцевої 

влади, окрім участі у фінансуванні проектів, є забезпечення інформаційної 

взаємодії учасників системи, залучення в ці процеси інших провінцій та комун. 

У цей час на території Емілії-Романії діють туристичні кластери: «Адріатичне 

море і берег», «Міста мистецтв, культури і бізнесу», «Апенніни» і «Терми і 

оздоровлення» [7, 8]. 

Завдяки державній підтримці в Умбрії було створено дієвий кластер 

«Тразименське озеро», який об’єднує поряд із туристськими підприємствами і 

закладами розміщення та харчування, також торговельні організації, 

підприємства з виробництва товарів широкого споживання, товарів, 

специфічних для даної місцевості (вино, оливкова олія). Територія багата 

природними та культурними пам’ятками, має в своєму розпорядженні 

можливості для активного туризму, занять багатьма видами спорту [9, с. 27]. 

Урядом Італії сформульовано параметри, які служать підставою для 

створення місцевих туристичних кластерів. До них відносяться: 

значимість територіальної зони для розвитку туризму: розміри території, 

типологія продукту, інтеграція; 

наявність або можливість розвитку кількох видів туризму: пляжний, 

гірськолижний, діловий, спортивний, релігійний тощо;  
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наявність державних і приватних суб’єктів: асоціації та туристичні фірми, 

інструменти розміщення: на території повинно бути не менше 1500-2000 місць 

в класифікованих за місцевими законами готелях та ін.; 

розміри туристських потоків, що існують, туристські ресурси, рекреаційні 

можливості, пропозиції щодо розміщення та інше;  

самостійне визначення учасниками форм діяльності. 

Передбачено державна фінансова підтримка проектів розвитку 

туристичної сфери, однак є умови, яким повинен відповідати проект для 

отримання коштів: 

підтримувати процеси приєднання і інтеграції серед туристських 

підприємств, зокрема в кооперативній, сімейної і афілійованої формі; 

мати міжгалузевий та інфраструктурний характер, спрямованість на 

підвищення якості об’єктів, що приймають і обслуговують туристів, 

містобудівних і територіальних характеристик населених пунктів з високою 

щільністю розміщення; 

сприяти використанню технологічних нововведень в роботі бюро 

інформації і прийому туристів, приділяючи підвищену увагу єдиної 

термінології і стандартам послуг; 

підтримувати переатестацію туристських підприємств, віддаючи перевагу 

тим, де надання туристичних послуг приведено у відповідність з нормативами 

безпеки, класифікації та стандартизації; 

просувати телекомунікаційний маркетинг для оптимізації продажів 

послуг в Італії і за кордоном. 

Для визначення місцевої туристичної системи туристичним кластером 

необхідною умовою є чітке визначення напрямків проекту туристського 

розвитку, розробка форми функціонування системи, включаючи управління, 

назву і логотип, опис відповідного для комерціалізації туристичного продукту. 

Такий системний підхід до розвитку туризму, який набув широкого 

впровадження в Італії, дає можливість зміцнити взаємозв’язки, породжувані 

туристичною сферою на територіальному і економічному рівнях, досягти згоди 

між учасниками об’єднаного виробничого процесу. Це дозволяє виробити 

відповідну маркетингову стратегію, яка вже багато років забезпечує успіх Італії 

на міжнародному ринку туристичних послуг. 

Особливий інтерес викликає досвід розвитку кластеризації туристичної 

сфери Туреччини. Нині в Туреччині існує 7 ефективно функціонуючих 

туристичних кластера: Султанахмет, Кушадаси, Мармарис, Фетхіє, Таксим, 

Каппадокія і Анталія. Всі вищевказані кластери, крім Султанахмет і 

Каппадокія, сформовані на базі пляжного туризму. Найбільш популярним і 

ефективним є Анталія. Слід особливо відмітити, що пляжні кластери 

формувалися на основі системи комплексного споживання «Все включено», яка 

стала маркетингової складової стратегії управління національним туристичним 

продуктом [10, с. 179]. 

Країна займає шосте місце в світі серед популярних напрямків 

туристичних подорожей. Доходи, отримані Туреччиною від туризму, склали в 
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2017 р. 26,2 млрд. доларів, а кількість туристів збільшилася з 9,75 млн. чол. в 

1998 р. до 38,62 млн. чол. в 2017 р. В туристичній сфері зайнято 8 % населення 

країни [11]. Феномен Туреччини служить яскравим прикладом того, як слід 

розвивати і просувати на зовнішній ринок туристичний потенціал своєї країни.  

Однак це результат довгої та поступової роботи, що поєднує державні та 

приватні структури для досягнення успіхів в розвитку туризму та сфери 

гостинності.  

З середини 1980-х років Уряд Туреччини почав реалізовувати програму 

розвитку туристичного сектора країни. Основою даної програми виступила 

концепція розвитку туризму на тривалу перспективу, яка орієнтувалася на 

досягнення наступних пріоритетів: 

створення великих державних інвестиційних програм розвитку туризму; 

загальнонаціональна реклама курортів; 

державний контроль за освоєнням туристських територій, зокрема 

екологічний моніторинг; 

доступність відпочинку для широкого кола споживачів; 

комплексність і повнота туристського продукту; 

активну участь Національної туристської адміністрації (НТА) в розвитку і 

просуванні національного туристичного продукту; 

масштабна діяльність по завоюванню нових сегментів туристичного 

ринку [12]. 

Турецький уряд 2007р. розробив Стратегію розвитку туризму Туреччини 

до 2023 р., спрямовану на посилення співробітництва між державним і 

приватним секторами у сфері розвитку туризму, підвищення впізнаваності, 

значимості, рентабельності туристичних курортів країни, що передбачає 

створення світового бренду «Туреччина – курорт». Важливим завданням 

стратегії розвитку сфери до 2023 р. є, як мінімум, подвоєння кількості туристів і 

обсягу прибутку від туристичної діяльності [13]. 

Реалізація поставлених завдань досягається завдяки використанню 

провідних концепцій територіального розвитку. Теоретичним підґрунтям 

розвитку туристичної сфери Туреччини стала теорія «полюсів зростання» 

Ф.Перу. Так в реаліях турецької економіки полюсами зростання виступають 

центри економічного простору, де розміщуються підприємства лідируючих 

сфер господарства, вони фактично стають «точками зростання» і полюсами 

тяжіння факторів виробництва. В якості таких «точок зростання» в турецькому 

випадку виступали конкретні території, які були джерелами інновацій і 

прогресу. Такою «точкою зростання» став турецький курорт Анталія, з 

розвитку якого Туреччина почала освоювати туристичний ринок 

Середземномор’я. Розвиток Анталії був пов’язаний зі значними фінансовими 

вкладеннями, що дозволило створити сучасну туристичну інфраструктуру. 

Були побудовані комфортабельні готелі, які забезпечували високий рівень 

обслуговування. Крім усього іншого, в якості головного чинника успішного 

розвитку курорту було вдале позиціонування останнього як туристичної 

131

http://kapital.kz/kapital-style/9076/turciya-2023-diversifikaciya-turizma.html


 

132 

 

території, що пропонує туристичні продукти для масового споживача, а це, 

своєю чергою, дозволило створити сприятливий імідж всього регіону [10, 14]. 

Для розвитку зав’язків між туристичними об’єктами в Туреччині 

виокремлюють, так звані, коридори розвитку туризму: 

маслиновий коридор, який розвиватимуть як регіон оздоровчого туризму 

з наявністю численних видів рослин; 

зимовий коридор, створений для розвитку зимового туризму; 

релігійний коридор для розвитку релігійного туризму; 

шовковий шлях, розташований на історичному місці «Шовкового 

шляху», розроблений для розвитку екотуризму, а також зимової туристичної 

інфраструктури регіону; 

коридор Чорного моря, спрямований на розвиток внутрішнього туризму, 

маршрут якого з’єднає прибережні міста країни; 

плато коридор, що включає пейзажі та прибережну культуру; 

культурний коридор на європейській частині Мармурового моря, 

створений для стійкого суспільного розвитку, збереження культурної спадщини 

й налагодження міжкультурного діалогу [10]. 

Значну увагу в Туреччині приділяють диверсифікованості туристичних 

послуг і цілорічному використанню наявних ресурсів. Із цією метою 

розвивають центри на території Зимового туристичного коридору (Ерзинджан, 

Ерзурум, Агри, Карс і Ардахан) та областей. Вже створено 25 зимових 

туристичних центрів (з 48-ми потенційних) [10]. Серед альтернативних видів 

туризму основний акцент роблять на розвиток ділового, медичного, 

спортивного туризму. 

Саме завдяки виваженої й комплексної політики держави в сфері 

туризму, Туреччині вдалося стати абсолютним лідером на туристичному ринку 

Середземномор’я. Сьогодні уряд Туреччини в особі Національної туристичної 

асоціації проводить масштабну рекламну компанію, виділяючи кошти для 

просування національного туристичного продукту. Особливою підтримкою 

користуються туроператори, що мають власні чартерні програми на турецькому 

напрямку [14, c. 17-18]. 

Цікавим є досвід іншої провідної в розвитку туризму країни 

Середземномор’я – Ізраїлю. Туристична сфера для цієї країни є однією з 

важливих складових бюджету, що активно розвивається. В 2017 р. країну 

відвідала рекордна за історію розвитку сфери кількість туристів – 3,612 млн. 

чол. Незважаючи на військово-політичну нестабільність, пов’язану, 

насамперед, з довготриваючим палестино-ізраїльським конфліктом, туристична 

сфера Ізраїлю продовжує нарощувати свій потенціал та давати суттєві 

економічні прибутки. Так, у 2017 р . доходи від туризму склали 20 млрд. 

шекелів (5,5 млрд. дол. США). У сфері туризму зайнято 200 тис. осіб, що 

складає 6 % від числа зайнятих в ізраїльській економіці [15, с. 60]. 

В основі кластеризації туристичної сфери Ізраїлю за видами туризму 

виділяють: рекреаційний туризм, релігійний туризм, оздоровчий туризм, 

сільський туризм. Основними туристичними  кластерами Ізраїлю є [16]: 
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Середземноморський – головні центри Тель-Авів і Хафа, основні види 

туризму: бізнес-туризм, пляжний відпочинок і розваги; 

культурно-історичний і релігійний – головний центр Єрусалим, основні 

види туризму: культурно-історичний і релігійний; 

бальнеологічний – головний центр Ейн-Бокек, основний вид туризму – 

оздоровчо-відновлювальний; 

Червоне море – головний центр Ейлат, основні вид туризму – пляжний 

відпочинок і розваги; 

сільського туризму – мережа пансіонатів, кібуців і мошавів, що розміщені 

в сільських місцевостях країни. 

Значної активізації останнім часом набуває просування іміджу країни в 

глобальному просторі. Однією з головних особливостей рекламної компанії 

стало рішення дистанціюватися від позиціонування Ізраїлю як виключно центру 

світового паломництва. В результаті в рекламі пропагується  відпочинок в Ізраїлі 

з самих різних сторін: від узбережжя Червоного моря до відвідування 

розважальних закладів в Тель-Авіві. У 2017 р. відео про туризм в Ізраїлі під 

назвою «Two Cities. One Break» неодноразово отримувало європейські нагороди 

в сфері реклами, було опубліковано на 9 мовах і взяло участь у всесвітньому 

конкурсі на краще відео від Всесвітньої туристської організації. В рамках 

урядових програм розвитку туристичного бізнесу вагоме місце займає співпраця 

з провідними світовими туристичними агентствами. Яскравим прикладом є 

співпраця з компанією Expedia, що дозволило збільшити кількість бронювання 

турів до Ізраїлю і підвищити інтерес до напрямку серед її користувачів. 

Слід також відзначити, що на сайті Міністерства туризму Ізраїлю 

надається детальна інформація щодо туристичного потенціалу країни, поради 

туристам, розповідається про події та новині в туристичній сфері тощо. Отже, 

сайт є певного роду путівником і порадником при плануванні туристичної 

поїздки [12, с. 27]. 

Активно використовується такий вид маркетингу, як маркетинг впливу – 

спосіб просування за допомогою лідерів думок, який підвищує впізнаваність 

або привабливість послуги і товару. Ізраїльське міністерство туризму взяло цю 

бізнес-стратегію на озброєння і регулярно безкоштовно організовує поїздки в 

країну відомих лідерів думок з країн Європи, Азії та Північної Америки. 

Організовувалися прес-тури, під час яких висвітлювалися кращі сторони країни 

і тонкощі місцевого туризму. За різними даними, в рік число лідерів думок, які 

таким чином відвідали країну становило від 2,5 тис. до 3 тис. чол. Ще одним 

прийомом стала організація конференцій для блогерів і журналістів-

мандрівників спільно з представниками місцевої індустрії туризму. 

Міністерство туризму брало безпосередню участь і було основним 

організатором, що дало позитивний сигнал для лідерів думок і їх аудиторії про 

те, що Ізраїль працює над своїми помилками і сюди варто їхати [17]. 

Кластерний підхід застосовується не тільки в регулюванні туристичної 

сфери країн Середземномор’я, а є поширеним по всьому світу. Вельми 

показовим є досвід Південно Африканської Республіки (ПАР), де органи 
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державної влади та місцевого самоврядування активно проводять кластерну 

політику в сфері туризму за трьома основними напрямками: 

сприяння інституційному розвитку туристських кластерів за допомогою 

залучення міжнародних консалтингових компаній і створення спеціалізованої 

керуючої групи, яка визначає стратегічні пріоритети розвитку кластерів і плани 

дій, налагоджує інформаційну взаємодію між учасниками кластерів в ході серії 

семінарів, консультацій, робочих зустрічей; 

розвиток механізмів підтримки кластерних проектів, включаючи 

сприяння модернізації туристичного продукту, їх просуванню на ринку та 

залученню інвестицій; 

формування сприятливих умов розвитку туристичних кластерів шляхом 

підтримки професійної освіти і гарантування безпеки. 

Індустрія туризму в ПАР почала розвиватися з падінням режиму 

апартеїду. Після виборів 1994 р. міжнародні туристські прибуття в країну стали 

стрімко зростати. За даними Всесвітньої туристської організації, з 1998 по 

2017 р. їх кількість збільшилася майже в 2 рази: з 5,9 млн. до 10,3 млн. чол. В 

індустрії туризму працюють близько 1,5 млн. громадян [18].  

ПАР перетворилася в перспективну для туризму країну. Однак в кінці 90-

х років через політичну нестабільність та зростання рівня злочинності ринкова 

кон’юнктура погіршилася: потік міжнародних прибуттів скоротився. Перед 

загрозою втрати туристичних ринків держава і приватний сектор перейшли до 

стратегії партнерства і виступили зі спільною ініціативою створення 

туристичних кластерів, які розглядалися як один з інструментів підвищення 

конкурентоспроможності країни на світовому туристичному ринку. Так було 

прийнято рішення про утворення одного кластера на національному рівні, двох 

тематичних і чотирьох локальних кластерів [19, c. 51]. 

На національному рівні процес кластероутворення полягав у формуванні 

налагодженої структури. Він протікав під контролем з боку представників 

бізнесу, держави і трудових колективів, які у якості стейкхолдерів увійшли до 

складу керуючої групи. Для виконання консалтингових робіт був створений 

міжнародний консорціум (ТСС), який об’єднав кілька спеціалізованих фірм з 

Південної Африки, Нової Зеландії та Америки. Діяльність ТСС фінансувалася з 

коштів державного бюджету. Мета проекту полягала в тому, щоб надати вектор 

розвитку індустрії туризму як джерела надходжень і генератора робочих місць 

в країні на основі співпраці всіх зацікавлених сил. Надалі вони повинні були 

самостійно розгортати розпочату справу. Діяльність щодо координації місцевих 

та пілотних туристичних проектів, їх просуванні на національному та 

міжнародному ринках туристичних послуг покладається на спеціально 

створену структуру – Національну групу в сфері туризму.  

Дана структура надає переваги для розвитку туристичних дестинацій в 

країні. Однією з найбільш сильних і згуртованих спільнот є район Кейліча, 

який розташований недалеко від Кейптауна – найстарішого міста ПАР і 

великого міжнародного туристичного центру. Цей район був обраний в якості 

полігону для створення одного з чотирьох локальних туристських кластерів. 
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Нерозвинена індустрія туризму, загострюється конкуренція з боку інших 

туристських районів країни, напружена криміногенна обстановка – такими були 

стартові умови для формування туристського кластера в Кейліче. Ініціатива 

його створення виходила від туристської адміністрації Капській провінції, що 

зробила фінансову підтримку проекту, і муніципалітету Тайзі. 

Створення цього кластеру відбувалася поетапно: спершу було створено в 

Кейліче керуючу групу, куди увійшли представники всіх зацікавлених 

організацій: туристичні оператори, інструменти розміщення, торгівельні 

організації, транспортні компанії. Головним завданням групи стали 

налагодження інформаційної взаємодії та обмін думками про перспективи 

розвитку туризму через проведення серії семінарів, консультацій, робочих 

зустрічей з широким колом учасників, починаючи з місцевих жителів і 

працівників туріндустрії до політичних діячів і міністра туризму ПАР. На 

наступному етапі був розроблений план дій за такими стратегічними 

напрямками: розвиток якості туристичного продукту, підготовка кадрів, 

маркетинг і забезпечення безпеки. Активну роль на даному етапі грали члени 

міжнародного консорціуму ТСС, які надавали консалтингові послуги. Однак це 

не означало, що ініціатива створення кластера зводилася до реалізації плану, 

запропонованого консультантами. Навпаки, вона виходила знизу, всі 

зацікавлені сили спільно на місці виробляли стратегію розвитку при всебічній 

підтримці процесу прийняття рішень зверху. 

Завдяки впровадження означених стратегічних заходів щодо 

кластеризації було подолано багато перешкод розвитку індустрії туризму в 

ПАР в середині 1990- х років. І хоча розвиток туризму виявився нижче 

очікуваного, що було спричинено складним процесом надання віз та загрозами 

туристичної безпеки (особливо у 2008 р. після значних заворушень у столиці), в 

країні прийшло усвідомлення соціальної та економічної значущості туризму та 

визначений вектор його розвитку. 

Підтвердженням ефективності створення туристичних кластерів слугує 

досвід Австралії, на частку якої припадає 1,7 % всіх світових надходжень від 

туризму. Темпи приросту надходжень в бюджет країни складають 36,7 %. 

Австралія є світовий лідер по туристичним витратам. Найбільш успішно 

кластерні технології використовуються в штаті Квінсленд, на території якого 

створено екотуристичну дестинацію Тропічний Північний Квінсленд. В цьому 

регіоні внесок туристичної сфери у валовий регіональний продукт складає 

близько 25 % [20].  

Дестинація має унікальні туристичні ресурси: Великий бар’єрний риф, 

вологі тропічні ліси (об’єкти Всесвітньої природної та культурної спадщини), а 

також самобутня культура аборигенів, що приваблює широкі потоки 

відвідувачів. 

Популярність Тропічного Північного Квінсленда почала зростати з 1980-

х років завдяки плідної співпраці агентів туристичної індустрії та спеціально 

створених під егідою влади структур – бюро з просування регіонів на 

внутрішньому та міжнародному ринку туристичного бізнесу. На першому етапі 
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розвитку туристичної сфери економіки регіону нечисельні туристичні компанії 

тісно співпрацювали одна з одною. Трансакційні витрати були дуже низькі 

через географічну близькість агентів ринкових відносин, їх ефективний 

інформаційний обмін, координацію дій. Узгодження позиції за різними видами 

туризму, наприклад, щодо вільного спуску на лижах з гори поза підготовлених 

трас та ін., відігравала провідну роль у просуванні партнерства. Це сприяло 

зростанню туристичних потоків і забезпечило високу конкурентоспроможність 

дестинації [21, c. 112]. 

Однак наприкінці 1980-х років туристичні потоки в країну збільшилися. 

Зросла і конкуренція серед агентів туристичного ринку, послаблюючи ступінь 

партнерства. Конкурентна стратегія компаній будувалася навколо просування 

власних туристичних продуктів, а не регіону в цілому, який вже став відомим 

серед туристів. На початку 1990-х в країні прокотилася хвиля страйків серед 

працівників авіа галузі, що на деякий час посприяло кооперації туристичних 

компаній для подолання негативних наслідків цих подій. До компанії просування 

іміджу туристичної дестинації були залучені не тільки підприємства 

туристичного бізнесу, а й представники суміжних сфер. Така компанія мала 

успіх, що позначався у зростанні в’їзних туристичних потоків та перетворення 

Тропічного Північного Квінсленда в міжнародний туристичний центр [12, c. 27].  

У 1997 р. спостерігався спад ділової активності у Південній Азії, що 

призвів до скорочення попиту на туристичні поїздки. Це стало поштовхом до 

активізації співробітництва між агентами туристичного ринку регіону та сприяло 

новому етапу посилення їх кооперації. Спільні зусилля були спрямовані на 

маркетинг території та подолання екологічних проблем. На початку 2000-х 

ініціативи учасників кластеру стала підтримувати спеціально створена структура 

– регіональне агентство з підтримки туризму, головним завданням якого стало 

просування іміджу дестинації на світовому туристичному ринку. Посиленню 

державного та приватного партнерства сприяло спільна розробка маркетингової 

стратегії розвитку території, її привабливого образу, а також запобіганню 

негативного впливу туризму на екосистему регіону.  

Отже, досвід Тропічного Північного Квінсленда впевнює в тому, що 

колективний підхід необхідний для досягнення сталого розвитку та підтримки 

конкурентних переваг. Це яскравий приклад кластеру, який, насамперед, 

заснований на взаємодії бізнес структур, їх ефективної кооперації під впливом 

зовнішніх чинників за мінімальною участю держави.  

Схожий приклад розширеної співпраці бізнесу щодо створення єдиного 

туристичного простору демонструє тематичний кластер Долина Напа, штат 

Каліфорнія, США. В головному виноробному районі країни індустрія туризму 

почала розвиватися на рубежі 1970-1980 рр. як допоміжне виробництво. З 

відкриттям виноградників для відвідувань і проведення дегустаційних заходів 

район став приваблювати туристів. З’явилися перші заклади розміщення 

туристів, які працюють за схемою «Bed & Breakfast». Велике значення для 

формування туристського тематичного кластера в долині Напа мав досвід 

успішної кооперації виноробів. Починаючи з 1960-х років, вони обмінювалися 
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методами вирощування винограду, брали участь в спільній маркетинговій 

діяльності та ін. Їх консолідація стала хорошим прикладом того, як досягти 

конкурентоспроможності. У якості слогану своєї співпраці винороби обрали 

метафору Олімпійської команди: «Кожна виноробня хоче отримати золото, але 

тренуємося ми разом» [22, c. 52].  

У 1980-ті роки сформувався туристичний кластер, який досягнув свого 

активного розвитку у 1990-ті роки. В цей час було створено Корпорація 

економічного розвитку Долини Напа, яка об’єднала приватний сектор 

виноробної сфери. Ця організація, сповідуючи принципи приватно-державного 

партнерства, почала процес диверсифікації місцевої економіки. Державна 

підтримка здійснювалася за такими напрямами [12, 23]: 

створення позитивного іміджу регіону та його просування в глобальному 

просторі одночасно в двох якостях – як центру виноробства і як туристичної 

дестинації; 

підготовка та перепідготовка кадрів на базі провідних навчальних 

закладів регіону; 

удосконалення транспортної інфраструктури; 

спрощення порядку ліцензування виноробної та готельної діяльності. 

Важливою проблемою на першій стадії формування кластеру була 

відсутність кваліфікованих кадрів. Для її подолання в регіоні було проведено 

інформаційну компанію щодо можливостей кар’єрного зростання в індустрії 

туризму, було складено розширений перелік посадових обов’язків, визначений 

рівень потрібних знань та навиків для їх виконання, проведена атестація кадрів і 

розроблені навчальні плани підготовки персоналу із залученням представників 

туристичного бізнесу. У 2001 р. було відкрито школу готельного бізнесу в 

регіоні. Зараз до кластеру приєднався Каліфорнійський університет у Дейвісі, 

який готує фахівців для розвитку туристичної сфери регіону. Встановлення 

сталих зв’язків підприємств кластеру із провідними профільними навчальними 

закладами стало одним із факторів активізації його діяльності. Подальший 

розвиток кластеру відбувався в напрямку диверсифікації пропозицій за різними 

видами туризму: бальнеологічний, гастрономічний, сільський. Однак в основу 

розвитку туристичного бізнесу все ж таки покладені винні тури.  

Кластер взаємопов’язує роботу місцевих виноградарів і винних заводів, 

комітетів каліфорнійського сенату та асамблеї з підприємств готельного, 

ресторанного господарства, і власне, індустрії туризму. Сьогодні сформувався 

бренд Каліфорнійського кластера як головного виноробного району США, де 

виробляються найкращі американські вина. 

Відомо, що Долина Напа – це дестинація, де налічується більше 400 

винних льохів, практично кожен з яких має дегустаційні зали або ресторани для 

відвідувачів, 105 готелів і апартаментів, 125 ресторанів, аеропорт, який приймає 

приватні і чартерні рейси, сім полів для гольфу тощо. У 2017 р. Долину Напа 

відвідали 3,3 млн. туристів [24]. 

Протилежним чином відбувалася співпраця держави та бізнесу під час 

створення туристичного кластеру в іншій країні американського материка – в 
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Мексиці. Ініціатива перетворення маленького рибацького поселення Канкун на 

півострові Юкатан у сезон пляжного відпочинку належала державі. На відміну 

від інших карибських і мексиканських регіонів, Канкун був побудований 

виключно з метою розвитку туризму. Реалізація цієї мети була покладена на 

Національний фонд розвитку туризму, який виступив у якості розробника 

проекту, менеджера та інвестора. На першому етапі було придбано землю в 

районі створення курорту [22].  

На другому етапі при будівництві базової інфраструктури 

використовувалися позикові кошти Світового банку. В той період дуже важко 

було залучити інвестиції у розвиток невідомого регіону. Тому фінансування 

будівництва перших дев’яти готелів було з регіонального бюджету, які потім 

були продані приватним структурам.  

Третій етап ознаменувався успішною маркетинговою компанією, яка 

проводилася Національним фондом розвитку туризму. Завдяки вдалим діям 

щодо залучення інвесторів, в регіоні почався будівельний бум із залученням 

іноземного капіталу. Національний фонд розвитку туризму продав земельні 

ділянки, придбані на першому етапі, мексиканським та іноземним 

забудовникам. Отриманні кошти було залучено в розвиток інфраструктури.  

На сьогодні Канкун входить в кількість найбільш популярних серед 

туристів курортів світу. Щорічно цей регіон відвідують 2,4 млн. туристів, що 

складає третину від всіх туристичних потоків Мексики.  

Ще одним прикладом, коли державна влада виступає ініціатором 

створення туристичних кластерів та активним його учасником є кластер 

медичного туризму Лечєн міста Боао у провінції Хайнань, Китай.  

Будівництво кластеру було схвалено Державною радою Китаю в 2013 р. 

Кластер Лечен розташований на двох берегах річки Ванцюань між житловими 

районами міста Цюнхай і основним майданчиком проведення Боаоського 

Азіатського форуму. Площа земельної ділянки кластера становить 20,14 км
2
, 

площа забудови – 9,96 км
2
, в тому числі, площа під основними об’єктами – 

445,8 га. Одним з важливих пунктів «турів за здоров’ям» в Боао є місцеві 

термальні джерела. Лазні з теплими джерелами є в багатьох провідних готелях 

Боао. Особливо знаменитими є джерела містечка Гуан-тань [25]. 

Китайський уряд надав кластеру Лечен 9 особливих преференцій, які 

згрупували в 4 розділи: 

перший розділ стосується спрощеного порядку допуску на територію 

кластера за спеціальними дозволами медичного персоналу, технологій, 

медикаментів і обладнання; 

другий розділ дозволяє особливі дослідження, які включають узгодження 

на клінічні дослідження стовбурових клітин і розробку інших найсучасніших 

медичних технологій; 

третій розділ спрощує правила доступу в Кластер іноземного капіталу і 

роботи підприємств з іноземною участю; 
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четвертий розділ спрямований на стимулювання, створення та 

функціонування в Кластері міжнародних організацій і проведення міжнародних 

конференцій. 

Завдяки сприятливому інвестиційному клімату кращі клініки з усього 

світу відкривають тут свої філії. Пільгова політика щодо закордонних клінік 

включає преференції на ввезення медичного обладнання, технологій, 

медикаментів (зокрема, що пройшли сертифікацію на міжнародному ринку, але 

не в Китаї), спрощення порядку акредитації іноземних лікарів, узгодження на 

проведення медичних досліджень новітніх медичних технологій. 

Уряд КНР та влада провінції Хайнань сприяє розвитку і діяльності 

міжнародних організацій в рамках кластеру, передусім, в області медичного 

туризму, а також проведення інтернаціональних медичних симпозіумів. Зараз 

погоджено розміщення в кластері 35 особливо важливих об’єктів. В 

майбутньому планується резиденція близько 100 медичних установ, що 

працюють в сферах охорони здоров’я, профілактики, реабілітації, медицини 

краси, боротьби зі старінням, а також медичних наукових досліджень [26]. 

Глобалізаційні процеси впливають на формування туристичних територій 

поза межами держав – так створюються транскордонні кластери.  

Передумовами такого виду кластеризації між туристичними є: 

тісні зв’язки в соціальній сфері (включаючи культуру, спорт, освіту, 

науку, охорону здоров’я); 

загальна або скоординована виробнича інфраструктура (транспортна, 

туристична);  

популярні транскордонні маршрути (наприклад, «З варяг - у греки», 

«замки Європи», «Маяки Балтики», «Шовковий шлях»  та ін.);  

в деяких випадках можливо етнічне або спільне історичне минуле. 

Прикладом транскордонного кластеру є туристичний регіон Карелія, який 

входить до складу двох держав – Фінляндії та Російської Федерації. Між 

країнами було укладено угоду про прикордонне співробітництво в сфері 

туризму та подорожей (KARELIA ENI CBC). У період з 2010 по 2014 рр. 

відбувалася безпосередня реалізація Програми прикордонного співробітництва 

«Карелія» Європейського інструменту сусідства та партнерства на 2007-

2013 рр. Загальний обсяг залученого фінансування склав 35,4 млн. євро, 

загальний обсяг фінансових коштів програми включав в себе співфінансування 

з бюджетів Росії і Фінляндії (по 25 %) і внесок ЄС (50 %) [27]. 

В ході програми було реалізовано 63 проекти (з урахуванням великих 

інфраструктурних проектів) в сферах економічного розвитку, екології, стійкої 

енергетики, культури, туризму, соціального благополуччя і лісової галузі. 

Спектр відібраних проектних ініціатив широкий і включив в себе проекти 

вартістю від 50 тисяч до мільйона євро [27]. 

В рамках угоди було виділено 6,8 млн. євро на реалізацію проектів в 

сфері туризму та подорожей, для підтримки малого та середнього бізнесу, 

спільну рекламну компанію туристичних подорожей тощо. Серед 

адміністративних заходів заплановано спрощення туристичних процедур. Вже 
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на першому етапі реалізації програми регіону збільшився туристичний потік з 

780 тис. до 1,2  млн. осіб 

Досвід кластеризації має і Україна. Так у 2014 р. було підписано Договір 

про створення Польсько-білорусько-українського транскордонного 

туристичного кластера з метою об’єднання зусиль для підвищення якості та 

різноманітності туристичних послуг. Цей кластер поєднує окремі національні 

об’єднання: Волинський туристичний кластер, Брестський туристичний 

кластер, Люблянську туристичну дестинацію. Головною метою є просування 

бренду «Полісся», який об’єднає схожі за природним потенціалом, культурою 

та історією території. Представники країн цього регіону сформували Раду 

кластеру, яка за допомогою Координаційних органів (виконавчих органів по 

різні боки кордону) здійснює нагляд за реалізацією певних завдань: 

розвиток спільного польсько-білорусько-українського туристичного 

продукту з використанням потенціалу транскордонного співробітництва; 

розвиток туристичних послуг за допомогою відповідного маркетингу, 

підвищення конкурентоспроможності, розширення туристичного ринку; 

співробітництво між Польщею, Білоруссю і Україною з метою реалізації 

спільних проектів, створення загального веб-сайту, підготовки кадрів в області 

туризму і транскордонного співробітництва; 

аналіз юридичних вимог і розробка нових законодавчих ініціатив з метою 

поліпшення умов розвитку транскордонних територій; 

пошук джерел фінансування в межах програм Європейського Союзу та 

інших операційних програм [28]. 

Успішне транскордонне співробітництво в рамках єдиного туристичного 

простору реалізується між Хорватією та Словенією. Транскордонне 

співробітництво між двома країнами почалося у 2003 р.. Тоді ці країни 

розпочали реалізацію спільної програми «Місцевий розвиток прикордонних 

регіонів» [22, c. 60]. У 2007-2013 рр. було реалізовано 95 проектів на загальну 

суму 43 млн. євро, які виділив Європейський фонд регіонального розвитку 

(ESRR). Проекти стосувалися розвитку туризму, підприємництва, соціальної 

інтеграції територій обох держав, захисту навколишнього середовища, охорони 

природної і культурної спадщини. В сфері туризму та гостинності 

сформувалося декілька кластерів: бальнеорекреації (Топліце, Блед, Лендава та 

ін.), спелеотуристичний (відвідання карстових печер регіону), пляжного 

туризму (курорти Адріатичного узбережжя), культурно-історичного туризму 

(стародавні замки та античні міста Марібор, Пула, Ровень, Поречь). Така 

кооперація дала позитивні результати: в 2017 р. туристичний потік в цей регіон 

виріс більше, ніж два рази у порівнянні з 2007 р. та склав 18,5 млн. туристів. 

На пострадянському просторі позитивний досвід функціонування 

кластерів має Білорусія. Основними напрямами туризму, які успішно 

розвиваються в країні, є зелений та культурно-пізнавальний туризм. Прикладом 

останнього є кластер «Земля Огінського». Ініціаторами кластера стали 

громадські організації Сморгонського району Гродненської області: 

Благодійний фонд «Північні Афіни», громадське об’єднання «Сельчанка», 
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Громадська рада з розвитку агроекотуризму, господарі агросадиб, 

представники бізнесу та влади. Більшість учасників не є прямими 

конкурентами і функціонально доповнюють один одного. Кластер сформовано 

на основі дестинації «Садиба Огінського» – палацово-парковий ансамбль у 

Заліссі. Основну тему кластера вдало доповнює історико-культурна та 

природна спадщина регіону, в районі розроблено понад 5 туристично-

екскурсійних маршрутів. У дестинації є практично всі ланки споживчого 

туристичного ланцюжка (від інформаційного центру та сайту до атракцій і 

фестивалів, закладів розміщення) [29].  

Дестинація характеризується значним потенціалом в області розвитку 

приватно-державного партнерства та стратегічного бачення. Місцевою владою 

прийнята Стратегія сталого розвитку «Місцевий порядок-21» для села Залісся; 

створено Громадську раду з розвитку агро- і екотуризму Сморгонського 

району. Кластер є вдалим прикладом саме успішної кооперації зусиль місцевої 

громади, малого бізнесу, благодійних організацій, засобів масової інформації, 

представники яких входять в Громадську раду.  

Іншим успішним кластером в країні є дестинація «Поліська Амазонка», 

який об’єднує таких учасників, як агросадиби, державні природоохоронні 

установи, лісгоспи, відділи культури, фізкультурно-спортивні заклади, 

громадські організації. Об’єктом туристичної привабливості регіону є унікальна 

природна спадщина (заплава р. Прип’ять і Ольманські болота), яка доволі 

міфологізована та створює бренд регіону. Ініціатором кластеру є Державна 

природоохоронна установа «Заказники «Середня Прип’ять» і «Ольманські 

болота», яка займається господарською діяльністю і активно розвиває туризм. 

Цю структуру можливо розглядати як підприємницьке ядро кластеру, яке бере на 

себе функції управління дестинацією і просування туристичного бренду [29]. 

Аналіз туристичного ланцюжка споживчих цінностей в дестинації 

дозволяє зробити висновок, що практично всі необхідні для створення 

туристичного продукту ланки присутні. У дестинації є три організації, які 

надають туристичні послуги: Столінський районний фізкультурно-спортивний 

клуб, заказники «Середня Прип’ять» і «Ольманскі болота», Столінський 

лісгосп. На території заказника створено інформаційний центр. Інформація про 

туристичні можливості дестинації розміщена на сайті Столінського 

райвиконкому та інших спеціалізованих ресурсах. У регіоні є засоби 

розміщення різного рівня комфортності і різної форми власності: сім агросадиб, 

два готелі, мисливські будиночки. У 2017 р. ними було прийнято 4716 осіб, з 

них майже 10 % (447 осіб) – іноземні туристи.  

Отже, досвід Білорусії засвідчив, що активним учасником кластеру, його 

ініціатором та провідником інтересів можуть виступати не тільки органи влади 

та бізнес структури, а й місцеві громади, суспільні організації.  

Схожий досвід організації туристичної діяльності має інша пострадянська 

країна – Казахстан. В цій країні дуже сильною є громадська ініціатива, яка 

проявляється в діяльності суспільних організацій. Прикладом такої організації є 

Асамблея народів Казахстану, яка є ініціатором та головним координатором 
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масштабного загальнонаціонального проекту «Велика країна – Велика родина», 

розрахованого на 2016-2018 рр. Даний проект включає в себе 35 заходів 

загальнодержавного масштабу (освітніх, культурних, благодійних), мета яких – 

зміцнення казахстанської ідентичності та суспільної злагоди. 

Проект тісно взаємопов’язаний з реалізацією Концепції розвитку 

туристичної сфери та створенням регіональних культурно-туристських 

кластерів: «Астана – серце Євразії», «Алмати – вільна культурна зона 

Казахстану», «Єдність природи і кочовий культури», «Перлина Алтаю», 

«Відродження Великого шовкового шляху», «Каспійські ворота». Період 

створення кластерів 2014-2016 рр. [30]. 

Астана визначена як центр ділового туризму, Алмати – як центр ділового 

та міжнародного гірськолижного туризму, Східний Казахстан – центр розвитку 

екологічного туризму, Південний Казахстан є центром культурного туризму, 

Західний Казахстан – центром культурного і пляжного туризму. В рамках даних 

кластерів реалізуються національні проекти. 

Завдяки успішної роботи кластерів збільшився потік туристів в республіку. 

За підсумками 2017 р. кількість готелів, хостелів, кемпінгів, санаторіїв та інших 

місць розміщення зросла у порівнянні з 2016 р. на 8,5 %, до майже 3 тис. 

Кількість відвідувачів країни зросла за рік відразу на 25,2 %, до 5,3 млн. осіб, з 

яких 4,4  млн. осіб – резиденти (внутрішній туризм), і 891,9 тис. – іноземців 

(в’їзний туризм). Найбільша кількість туристів довелося на м. Астану 

(989,2 тис. осіб, + 35% за рік) і Алмати (969,9 тис. туристів, + 22,3 % за рік) [31]. 

З метою просування туристичного іміджу країни створена національна 

компанія АТ «КазахТуризм». Завданнями цього товариства є просування 

туристичного потенціалу за кордоном, і залучення інвестицій. Крім того, у всіх 

регіонах сформовані туристичні інформаційні центри – держструктури, які 

займаються збором, узагальненням і поширенням інформації про туристичні, 

культурно-історичні, соціальні та економічні ресурси регіону, а також про 

кращі пропозиції для туристів. У квітні 2018 р. з метою просування 

туристичного кластера в м. Алмати проходила виставка «Туризм та Подорожі» 

KITF 2018, в якій взяли участь понад 340 компаній з 30 країн світу [30]. 

Аналізуючи світовий досвід кластеризації туристичної сфери, 

підсумовуємо: у всіх країнах, де створення та розвиток кластерів набули 

значної активізації, спостерігалося зростання туристичного потоку та 

поширення позитивного іміджу регіону як цікавої та успішної туристичної 

дестинації. В різних країнах запроваджувалися різні форми організації 

кластеру: так в США, Австралії, ПАР використовуються схеми, що 

передбачають повну або дуже велику самостійність приватних структур при 

формуванні та функціонуванні кластеру. В КНР та Мексиці ініціатором та 

головним організатором кластеру виступає держава. Місцеві громади та 

суспільні організації займають дуже активну позицію у створенні туристичних 

кластерів в Білорусії та Казахстані. В Італії, Туреччині, Ізраїлі поширена 

змішана форма співпраці. Значні функції держави і у формуванні 

транскордонних кластерів. Однак досвід всіх означених країн показує 
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виняткову роль малого та середнього підприємництва як рушійної сили 

туристичної діяльності в кластері, просування іміджу території на 

внутрішньому та зовнішньому туристичному ринку.  
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