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Постановка проблеми. Глобальні зміни у світі, 

викликані світовими кризовими явищами, полі-

тичними та економічними факторами, активним 

розвитком інтеграційних процесів, а також стрім-

ким науково-технічним прогресом, викликали не-

обхідність розробки нових підходів до сприйняття 

соціально-економічного розвитку, як усієї світо-

вої співдружності, так і окремих держав. У таких 

умовах проблеми конкуренції виходять на перший 

план. Через високий ступінь невизначеності рин-

кової ситуації, сезонну нестабільність попиту на 

туристичні послуги, нестачу  фінансових ресурсів, 

відсутність належної орієнтації на клієнта, невідпо-

відність якості туристичного продукту міжнарод-

ним стандартам туристична сфера особливо гостро 

має потребу в активній розробці досліджень своєї 

конкурентоспроможності. Для України дуже важ-

ливо запобігти нераціональному використанню 

національних ресурсів у процесі структурної пере-

будови, а також особливо актуальним є визначення 

конкурентоспроможних галузей і створення діючо-

го механізму підтримки пріоритетних виробників 

та шляхів формування їх конкурентоздатності на 

світовому ринку.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 

Серед вітчизняних і зарубіжних науковців ваго-

мий внесок у розвиток сучасної теорії конкурен-

тоспроможності внесли М. Портер, І. Ансофф, 
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А. А. Мазаракі, П. М. Ушакова, А. Т. Литвиненко, 

І. В. Смолін, І. В. Балабанова, О. Є. Шишкова та ін., які 

досліджували проблему конкурентоспроможності 
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Стаття присвячена пошуку шляхів забезпечення конкурентоспроможності туристичної сфери України. У ре-
зультаті дослідження виявлено низку проблем, що стримують розвиток сфери туризму та подорожей України. 
Розраховано коефіцієнт відносної експортної спеціалізації для вітчизняної туристичної сфери, що продемонстру-
вав відсутність міжнародної спеціалізації з експорту туристичних послуг. Запропоновано два шляхи забезпечення 
конкурентоздатності туристичної галузі України у сучасних глобалізаційних умовах. Перший шлях спрямований на 
кластеризацію туристичної галузі України, а другий – на створення привабливого іміджу вітчизняної сфери туриз-
му. Найбільш пріоритетним шляхом формування конкурентоспроможності сфери туризму та подорожей України є 
напрямок кластеризації, впровадження якого зможе підвищити й імідж туристичної галузі.
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ПРИОРИТЕТНЫЕ ПУТИ ОБЕСПЕЧЕНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТУРИСТИЧЕСКОЙ СФЕРЫ 
УКРАИНЫ

Статья посвящена поиску путей обеспечения конкурентоспособности туристической сферы Украины. В ре-
зультате исследования выявлен ряд проблем, сдерживающих развитие сферы туризма и путешествий Украины. 
Рассчитан коэффициент относительной экспортной специализации для отечественной туристической сфе-
ры, который продемонстрировал отсутствие международной специализации по экспорту туристических услуг. 
Предложены два пути обеспечения конкурентоспособности туристической отрасли Украины в современных гло-
бализационных условиях. Первый путь направлен на кластеризацию туристической отрасли Украины, а второй – 
на создание привлекательного имиджа отечественной сферы туризма. Наиболее приоритетным путем форми-
рования конкурентоспособности сферы туризма и путешествий Украины является направление кластеризации, 
внедрение которого сможет повысить и имидж туристической отрасли. 
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PRIORITY WAYS TO ENSURE COMPETITIVENESS OF UKRAINIAN TOURISM SECTOR
The article studies on fi nding ways of ensuring the competitiveness of the tourism industry of Ukraine. The study 

reveals problems that prevent the development of  Ukrainian tourism and travel business. The coeffi cient of relative export 
specialization for the domestic tourism industry has been calculated and has been studied the absence of international 
specialization in the export of tourist services. The author gives two ways of ensuring the competitiveness of the tourism 
industry of Ukraine under modern conditions of globalization. The fi rst way is aimed at clustering of Ukrainian tourism 
industry and  the other is aimed to create an attractive image of domestic tourism industry. The highest priority way of 
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підприємств у сфері матеріального виробництва та 

торгівлі. Аналізу розвитку туристичної галузі України 

присвячені праці Л. Геншафт, Л. Гонтаржевської, 

Я. Дубенюка, Л. Левковської, О. Лихоманової, 

Ю. Мігу щенко, Т. Ткаченко та ін. Однак в роботах 

даних авторів недостатньо уваги приділено розробці 

дієвих шляхів формування конкурентоспроможно-

сті туристичної сфери на світовому ринку, що і обу-

мовило актуальність дослідження.

Метою даної статті є пошук пріоритетних шля-

хів забезпечення конкурентоспроможності турис-

тичної сфери України у сучасних умовах глобальної 

нестабільності.

Виклад основного матеріалу. Українська ту-

ристична сфера має низку проблем, які не дають 

Україні стати конкурентоспроможною на світово-

му туристичному ринку на належному рівні. До них 

можна віднести такі фактори:

– політична нестабільність;

– недостатній рівень фінансування туристичної 

галузі;

– невідповідність стану туристичної інфра-

структури міжнародним стандартам;

– слабкий зв’язок пов’язаних та підтримуючих 

галузей з туристичною;

– невизначеність зовнішньоекономічних стра-

тегій більшості національних туристичних підпри-

ємств;

– недосконалість туристичної політики уряду та 

нормативно–правової бази розвитку туризму;

– неефективне використання потенціалу турис-

тичних ресурсів [1, c. 255].

Усі вищезазначені проблеми не дають стати 

туристичній сфері  міжнародно спеціалізованою 

для економіки України. Для підтвердження цього 

проведемо розрахунок основного показника рів-

ня міжнародної спеціалізації галузі – коефіцієнта 

відносної експортної спеціалізації (Ку), що дорів-

нює відношенню питомої ваги товару чи послуги в 

експорті країни до питомої ваги товару чи послуги 

в світовому експорті. За допомогою цього коефіці-

єнта можна визначити товари (послуги) і галузі, які 

є міжнародно спеціалізованими для даної країни. 

Коефіцієнт відносної експортної спеціалізації (Ку) 

визначається за формулою

                                                                                                                                                                    (1)               [2, с. 56]

де Xyc – експорт галузі у, Xc – експорт країни, 

Xyw – експорт світового виробництва галузі у, 

Xw – світовий експорт.

При Ку >1: чим більше Ку, тим більше явною є 

міжнародна спеціалізація даної галузі. При Ку <1: 

чим нижче Ку, тим менше підстав вважати дану га-

лузь (товар, послугу) міжнародно спеціалізованою.

Розрахуємо коефіцієнт відносної експортної спе-

ціалізації для туристичної галузі України за 2013 рік. 

Xyc = 538535,8 тис. дол, Xc = 14836264,2 тис. дол. [3], 

Xyw = 1243 млрд дол, Xw = 4625 млрд дол. [4].

Отже, коефіцієнт відносної експортної спеціалі-

зації для туристичної галузі України склав  0,138, що 

є доволі низьким показником для країни з багатими 

туристичними ресурсами. Можна зробити висно-

вок, що туристична галузь не є міжнародно спеціалі-

зованою для України. Результати розрахунку цього 

коефіцієнта ще раз підтверджують, що  українська 

туристична сфера має низку проблем, які потребу-

ють вирішення для здобуття конкурентних переваг 

на світовому ринку туристичних послуг. З цією ме-

тою пропонуємо розглянути два варіанти забезпе-

чення конкурентоспроможності туристичної сфери. 

Перший варіант спрямований на кластеризацію 

туристичної сфери. 

Туристичний кластер – сконцентрована на пев-

ній території група соціальних інститутів сфери 

туризму та гостинності: туроператори, турагенти, 

засоби розміщення, організації громадського хар-

чування, транспортні компанії, ВНЗ, науково–до-

слідні інститути, органи державної влади та ін., вза-

ємодоповнюючі та посилюючі конкурентні перева-

ги окремих компонентів і кластера в цілому [5].

Туристичні кластери можуть бути створені на базі 

всіх восьми рекреаційних регіонів України, а об’єднав-

ши свої  зусилля надалі, зможуть підвищити конкурен-

тоспроможність всієї сфери. Основною метою діяль-

ності туристичних кластерів є розвиток конкурентних 

переваг регіону шляхом активізації всіх видів туризму, 

яка передбачає вирішення таких пріоритетних задач:

– створення реєстру об’єктів туристичної ін-

фраструктури;

– реклама, створення туристичного іміджу ре-

гіону;

– створення інформаційної бази регіону з визна-

ченням можливих туристичних маршрутів, місць від-

починку, транспортної системи тощо шляхом фор-

мування інтернет-сторінки, друкованих видань та 

інформаційних туристичних офісів, бюро, довідок;

– підвищення рівня кваліфікації та інтелекту-

ального потенціалу працівників туристичної сфери;

– розвиток індустрії розваг з урахуванням міс-

цевих особливостей;

– проведення заходів зі збереження і рекон-

струкції пам’ятників архітектури, що мають важли-

ве історичне значення;

– отримання фінансування для розвитку всіх 

видів туризму з місцевих та державного бюджетів, 

міжнародних фондів [6, c. 163].

Отже, основними перевагами кластерної моделі 

організації туристичного бізнесу є:

• застосування ефекту масштабу, коли еко-

номічна ефективність спільної діяльності об’єдна-

них у туристичний кластер підприємств є вищою 

порівняно з відокремленою діяльністю;
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• розширення доступу до інновацій, що дося-

гається внаслідок зустрічних міжфірмових потоків 

ідей та інформації;

• формування локального галузевого ринку пра-

ці, що дає змогу здійснювати обмін співробітника-

ми, їхнє стажування, підвищення кваліфікації;

• зменшення собівартості послуг внаслідок 

спіль ного використання туристичних ресурсів і ту-

ристичної інфраструктури, розширення кола кон-

куруючих між собою постачальників і споживачів 

туристичних послуг, розвитку кооперування, дого-

вірної спеціалізації [7, c. 78].

Отже, створення туристичних кластерів дозво-

лить, в першу чергу, модернізувати інфраструктуру 

сфери туризму, підвищити якість послуг, збільшити 

туристичні потоки.

Другий варіант спрямований на підвищення ту-

ристичної привабливості України як напрямку за-

безпечення конкурентних переваг сфери туризму. 

Наукові дослідження свідчать, що привабливий імідж 

є інструментом формування конкурентоспроможно-

сті національної туристичної індустрії [8, c. 167]. 

У процесі підвищення туристичної привабливості 

регіону важливе місце посідає інформування тури-

стів про принади регіону. Туристично приваблива 

територія – це територія, яка має потенціал тури-

стичних ресурсів, сучасну розвинену матеріаль-

но-технічну базу туризму та доступну і достатню для 

туриста інформацію про неї, які б відповідали потре-

бам туристів і забезпечували досягнення максималь-

ного соціально-економічного ефекту від розвитку в 

її межах туристичної індустрії. Підвищення турис-

тичної привабливості території потребує належно-

го і достатнього інформування. Адже, як свідчать 

статистичні дослідження, від кількості доступної ін-

формації про туристичну територію значною мірою 

залежить кількість туристів, які забажають відвідати 

цю територію [9, с. 220].

Належного та в достатньому для потенційного ту-

риста обсязі інформування підвищення туристичної 

привабливості території можна досягти, розвива-

ючи логістику туризму, тобто один з напрямків ло-

гістики, який передбачає оптимізацію туристичних 

(людських), матеріальних та інформаційних потоків, 

що забезпечують процес створення туристичного 

продукту чи надання туристичних послуг [10, с. 10].

З метою підвищення туристичної привабливості 

території може використовуватись регіональний 

маркетинг, який передбачає:

• рекламу регіону, яку необхідно спрямовувати 

на конкретного споживача чи інвестора;

• інформаційно-консультаційне сприяння успіш-

ній діяльності туристичних підприємств у регіоні, 

яке має мати інноваційний характер.

Реклама туристичного регіону повинна гене-

рувати враження та правильно управляти ними. 

Виробники та продавці туристичних товарів та по-

слуг повинні турбуватись не стільки про продаж то-

варів чи послуг, скільки про створення позитивних 

вражень і донесення їх до своєї цільової аудиторії, 

тобто будувати стійкий зв’язок між виробником та 

споживачем туристичного продукту. Інформування 

про можливості розвитку бізнесу у регіоні чи впро-

вадження новітніх технологічних рішень у туристич-

ній сфері доцільно включати у державні програми 

розвитку туризму на регіональному рівні [11, с. 40].

Особливість туристичного маркетингу полягає 

в специфіці туристичного продукту, його фіксова-

ності у часі та просторі. Неможливо змінити місце 

розташування туристичного підприємства, адже 

воно розміщується саме біля туристичного ресурсу, 

донести його до споживача чи забезпечити сприят-

ливі погодні умови. Попит на туристичний продукт 

може коливатися щодня, протягом тижня чи сезону. 

У пік сезону наплив туристів збільшується, а в між-

сезоння засоби розміщення туристів (готелі, сана-

торії, туристичні бази тощо) можуть бути порожні-

ми. Згідно з концепцією територіального маркетин-

гу, стратегії позиціонування слід проводити як на 

мікрорівні, так і на макрорівні, тобто пропонувати 

сукупний продукт (послуги) місцевості, підкреслю-

ючи особливості цього регіону, виділяючи унікальні 

характеристики продукту (послуги) [12, c. 200].

Для оптимізації інформаційних потоків важливо 

враховувати той факт, що розвиток туризму у різ-

них регіонах країни неоднаковий. Увагу туристів 

привертають не всі місця, а лише деякі. Спеціальних 

досліджень привабливості окремих регіонів для ту-

ристів майже не проводилось. Усе ж, за тверджен-

ням Е. Дж. Блейклі [13, с. 267], можна виділити три 

типи регіонів залежно від розвитку туризму в них:

1) регіони, що не являють собою інтересу для 

туристів. Це переважно місцевості в глибині конти-

ненту, які не мають ніяких особливих чи унікальних 

принад для масового туриста. Це також і невеликі 

містечка, розташовані далеко від основних ділових 

маршрутів. До цієї категорії належать більшість ма-

лих міст у державі;

2) регіони, що являють собою значний інтерес 

для туристів. Це місця, що вирізняються з-поміж 

інших своєю мальовничістю, чудовим кліматом чи 

історико-культурними пам’ятками. Вони й без осо-

бливої реклами приваблюють туристів з усієї країни 

та за її межами. Зазвичай, такі місця є всередині або 

поблизу великих міських агломерацій;

3) центри, що викликають деякий інтерес у 

турис тів. Це місця, для яких туризм – це лише ком-

понент якоїсь іншої значної економічної діяльності.

Для привертання уваги потенційних туристів 

до певного регіону важливо залучати місцеве на-

селення. Гостинність місцевого населення може 

вплинути на привабливість території. Слід також 

приділяти увагу вихованню жителів, підприємців 

та державних діячів. Використовуючи концепції ре-

гіонального маркетингу, слід залучати місцеве насе-

лення до промоції культурних, історичних та інших 

цінностей свого регіону. Місцеве населення на усіх 

рівнях повинно бути гордим за своє місто, обізна-
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ним з його історією, традиціями та звичаями, що 

зауважують приїжджі одразу. Потенціал території 

меншою мірою залежить від географічного поло-

ження, клімату і наявності природних ресурсів, ніж 

від людського потенціалу, їх кваліфікації та органі-

зованості. Чим менша та віддаленіша територія, тим 

більш професійною вона повинна бути [9, c. 227]. 

Висновки та перспективи подальших дослі-

джень. Туристична сфера України знаходиться під 

впливом багатьох як внутрішніх, так і зовнішніх 

проблем, має низький рівень конкурентоспромож-

ності на світовому ринку туризму та подорожей. 

У ході дослідження було запропоновано два шляхи 

забезпечення конкурентоспроможності туристич-

ної сфери України у сучасних умовах глобальної не-

стабільності, перший з яких спрямований на клас-

теризацію туристичної галузі України, а інший – на 

створення привабливого іміджу як країни в цілому, 

так і сфери туризму. Було виявлено, що запропоно-

вані заходи підвищення туристичної привабливості 

можуть бути реалізовані під час функціонування 

туристичних кластерів. Саме тому найбільш пріо-

ритетним шляхом формування конкурентоспро-

можності сфери туризму та подорожей України 

є напрямок створення туристичних кластерів. 

Перспективи подальших досліджень пов’язані саме 

з визначенням найбільш перспективних регіонів 

для кластеризації, а також розробкою механізму 

створення туристичних кластерів у рамках вітчиз-

няної туристичної сфери.
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