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ВСТУП
Міжнародний туризм є однією із

найбільш перспективних сфер
міжнародних економічних відносин,
що характеризується збільшенням
щорічної суми доходів. Причинами
зростання обсягів туристичної ді-
яльності в світі є такі:

— зростання добробуту населен-
ня країн світу: найбільш активною
групою населення, яка здійснює за-
рубіжні подорожі, є особи пенсійно-
го віку;

— зростання масштабів студен-
тського туризму як результат роз-
витку міжнародних освітніх зв'язків;

— зростання кількості вільного
часу у працюючого населення внас-
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лідок зменшення тривалості робочо-
го тижня і збільшення тривалості
відпусток.

За два останніх десятиріччя ХХ
ст. середньорічні темпи зростання
кількості іноземних туристів у світі
становили 5,1%, валютних надхо-
джень — 14%. За прогнозами екс-
пертів, очікується, що при збере-
женні таких темпів зростання кіль-
кість міжнародних подорожей на
кінець 2010 р. становитиме 937 осіб
[3, с. 158].

Дослідженням проблематики роз-
витку міжнародного туризму займа-
ються різні вчені, зокрема: Правик
Ю.М., Смирнов І.Г., Король О.Д.,
Крачило М.П. та інші.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Міжнародний туризм дає змогу

відносно швидко акумулювати інвес-
тиційні кошти, вирішувати проблеми
зайнятості, розвивати малий бізнес,
а також сприяти покращенню еколо-
гічної ситуації та розвитку туристич-
них ресурсів [4, с. 148]. Таким чином,
визначення місця туризму в системі
міжнародного ринку послуг є над-
звичайно актуальним на сьогодні-
шній день.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО
МАТЕРІАЛУ

Аналіз стану міжнародного ту-
ризму базується на врахуванні по-
казників туристичних потоків і тури-
стичних доходів і витрат. Для кож-
ного з них Всесвітня туристична
організація (міжурядова організа-
ція, заснована у 1975 р., до якої вхо-
дять понад 120 країн) розробила пе-
релік основних показників. Найваж-
ливішим показником туристських
потоків є кількість прибуттів (ar-
rivals) — кількість зареєстрованих
відвідувачів тієї чи іншої країни, які
не є її резидентами, за певний про-
міжок часу, зазвичай за рік. Усіх їх
можна поділити на одноденних
відвідувачів і туристів (відвідувачів,
що перебувають у країні призначен-
ня понад одну ніч).

Показники вимірювання при-
буттів і міжнародному туризмі наве-
дено у табл.1.

Відповідно до даних табл.1 по-
казники вимірювання прибуттів у
міжнародному туризмі поділяються
на такі категорії:

— TF — прибуття міжнародних
туристів, облік яких ведеться на кор-
доні (за винятком одноденних від-
відувачів);

— VF — прибуття міжнародних
відвідувачів, облік яких ведеться на
кордоні (враховуючи туристів та од-
ноденних відвідувачів);

— TCE — прибуття міжнародних
туристів, облік яких ведеться в ко-
лективних туристичних закладах;

— THS — прибуття міжнародних
туристів, облік яких ведеться в готе-
лях і подібних закладах.

При вимірюванні прибуттів у
міжнародному туризмі надається
перевага обліку на кордоні. Однак,
оскільки турист за рік може
здійснити декілька подорожей або
протягом однієї поїздки відвідати
кілька країн, фактична кількість
туристів є меншою за кількість
прибуттів.

Окрім об'єктивних показників,
що аналізуються, необхідно додава-
ти також суб'єктивні характеристи-
ки — тривалість спільної роботи
партнерів, доброзичливість персона-
лу, умови в готелі, кваліфікація ви-
конавців і професійний рівень керів-
ництва тощо.

При цьому необхідно врахову-
вати, що хоча турпродукт створю-

Таблиця 1. Показники вимірювання прибуттів у міжнародному туризмі
[2, с. 53]
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ють і переважно реалізують на ту-
ристичному ринку туроператори,
система реалізації турпродукту пе-
редбачає використання послуг по-
середників — турагенцій — з метою
поширення впливу на певному рин-
ку з мінімальними витратами. Дана
схема отримала назву вертикальної
інтеграції на туристичному ринку.
Горизонтальна інтеграція спостер-
ігається на туристичному ринку,
коли при взаємодії суб'єктів мало-
го та середнього підприємництва
відбувається реалізація дрібноопто-
вих партій турпродукту (рис.1). При
дослідженні ринку посередників не-
обхідно звернути увагу, насампе-
ред, на потенціал фірми або спро-
можність охопити певний спожив-
чий ринок.

 У результаті розвитку процесів
горизонтальної та вертикальної
інтеграції на міжнародному ринку
туристичних послуг відбувається
інтенсивне впровадження глобаль-
них комп'ютерних систем броню-
вання та резервування. Прикладом
функціонування таких систем є ут-
ворення глобальних систем броню-
вання готелів CRS, об'єднання го-
тельних систем GDS, Amadeus,
Gal ileo International,  SABRE,
WORDWSPAN в рамках THISCO's
Ultra Switch (стандартного інтер-
фейсу компанії THISCO — об-
'єднання найбільших готельних
компаній світу, що утворилось в 90-
х роках ХХ стих готелів, і до якого
входять 28 тис. найбільших го-
телів), яке базується на викорис-

танні міжнародних конкурентних
переваг зазначених суб'єктів тури-
стичного ринку. Така система є до-
ступною для всіх інших тур- опера-
торів та агенцій, які прагнуть зап-
ропонувати споживачам потрібний
ТУП з максимальною обопільною
вигодою.

Одним із напрямів використан-
ня міжнародних конкурентних пе-
реваг туристичних галузей країн на
міжнародному ринку туристичних
послуг є оцінювання конкурентно-
го середовища, яке передбачає виз-
начення конкурентів, їх цілей,
стратегій і можливостей у конку-
рентній боротьбі (табл.2). Конку-
ренція на міжнародному ринку ту-
ристичних послуг є наслідком роз-
витку світової економічної систе-
ми, як результат — зростання чи-
сельності  туристичних
підприємств. Її врахування є важ-
ливим, тому що конкуренція за
ціновою ознакою перетворюється
на якісну, коли основна увага пере-
міщується зі змістовності, комфор-
тності дозвілля, співвідношення ці-
на/якість. Таким чином, за умови
розвиненого туристичного ринку,
перевагу надають методу нецінової
конкуренції, який полягає у виок-
ремленні товару (послуги) серед
товарів-конкурентів, наданні йому
унікальних для покупця властиво-
стей, підвищенні рівня обслугову-
вання, розвитку прогресивних
форм збуту, вдосконаленні струк-
тури і функціональних сторін
діяльності фірми, урахуванні спе-

цифіки попиту покупців аж до
рівня індивідуальних запитів. Зара-
ди цього конкуренти вдаються до
продукування і надання нових по-
слуг, їх удосконалення, підвищен-
ня якості, надання додаткових по-
слуг і гарантів обслуговування, що
настають після продажу.

Таким чином, предметом най-
більшої конкуренції в туристичній
діяльності є:

— ціна;
— авторитет фірми;
— якість обслуговування.
Одночасно слід враховувати, що

найбільше значення для розвитку ту-
ризму в певній країні має наявність
у неї рекреаційних ресурсів, до чис-
ла яких належать:

— наявність морського узбереж-
жя з відносно м'яким кліматом;

— можливість організації гірсь-
колижних курортів;

— існування джерел з мінераль-
ною водою і лікувальними грязями;

— архітектурні й інші пам'ятки.
До переліку зовнішніх чинників

конкурентної переваги туристичної
організації належать такі (табл.3):

1) рівень конкурентоспромож-
ності країни;

2) рівень конкурентоспромож-
ності регіону;

3) відвертість суспільства і рин-
ків;

4) науковий рівень управління
економікою країни, області, регіону
тощо;

5) національна система стандар-
тизації і сертифікації;

6) державна підтримка розвитку
людини;

7) якість інформаційного забез-
печення управління на всіх рівнях
ієрархії;

8) виробнича структура турис-
тичної організації;

9) місія туристичної організації;
10) структура туристичної

організації;
11).  спеціалізація і концентрація

надання туристичних послуг;
12). надавачі туристичних послуг;
13) облік і аналіз використання

всіх видів туристичних ресурсів за
всіма стадіями життєвого циклу ве-
ликих об'єктів організації;

14) прогнозування політики ці-
ноутворення і ринкової інфраструк-
тури туристичного ринку.

Оцінювання власних конку-
рентних позицій передбачає на-
явність інформації про місткість
певного ринку туристичних послуг
(видового, споживчого або тери-
торіального). Відповідно конку-
рентоспроможність оцінюється
або з позицій діючого суб'єкта
ринку, або з позицій виходу на
певний ринок.

Визначення місткості туристич-
ного ринку (регіонального, націо-
нального, міжнародного) спи-
рається на інформацію про загаль-
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Рис.1. Вертикальна і горизонтальна інтеграція в туризмі [6, с. 113]
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ний обсяг туристичних послуг, які
були реалізовані на ньому продовж
певного часу (за рік або сезон). Оц-
інюючи ємність ринку, треба врахо-
вувати властивості пропонованого
туристичного продукту і діючих
цін. У цьому показнику опосеред-
ковано відображається попит і
ринкові умови. Але слід враховува-
ти, що значні обсяги діяльності мо-
жуть вказувати не лише на наявний
попит, а й перенасиченість такого
ринку пропозицією, що ускладнює
конкурентну боротьбу і потребує
додаткових витрат на заходи щодо
посилення конкурентних позицій
[5, с. 166].

Незначні обсяги діяльності на
обраному ринку, з одного боку,
можуть свідчити про ризикова-
ність такого вибору, оскільки вит-
рати на розробку і впровадження

туристичного продукту можуть не
окупитись через незначний попит,
з іншого боку, це може вказувати
на невідпрацьованість цього на-
пряму і необхідність більш інтен-
сивних дій з впровадження власно-
го туристичного продукту [5, с.
167—168].

Найкращі умови для розвитку
економіки послуг мають країни з
ліберальною моделлю соціально-
економічного устрою, що забезпе-
чує високий рівень економічної са-
мостійності бізнесу, ефективну дію
законів конкуренції та інших ринко-
вих механізмів у суспільній та неко-
мерційній сферах при доцільному
рівні державного регулювання,
сприяє гнучкості та мобільності
економіки, полегшує її своєчасну
адаптацію до швидких змін техно-
логій та ринкового середовища,

Таблиця 2. Етапи оцінювання конкурентного середовища на ринку туристичних
послуг [5, с.167—169]
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призводить до раціональної ало-
кації ресурсів та їх ефективного
використання на всіх рівнях гос-
подарювання.

Одночасно досвід США, Ве-
ликобританії, Канади, Ірландії та
інших країн свідчить, що лібе-
ральну модель соціально-еконо-
мічного розвитку не можна розу-
міти лише як модель домінуван-
ня сфери послуг в економічні
структурі. Для неї більш харак-
терними є технологічна і струк-
турна складність, висока нау-
комісткість, здатність швидко
адаптуватись до позитивних змін
на внутрішньому і зовнішньому
ринках [6, с. 324].

ВИСНОВКИ
Отже, вимірювання при-

буттів у міжнародному туризмі
поділяються на такі категорії: TF,
VF, TCE, THS. При вимірюванні
прибуттів у міжнародному ту-
ризмі надається перевага обліку
на кордоні.

Система реалізації турпро-
дукту передбачає використання
послуг посередників — тура-
генцій — з метою поширення
впливу на певному ринку з
мінімальними витратами. Дана
схема отримала назву верти-
кальної інтеграції на туристич-
ному ринку. Горизонтальна
інтеграція спостерігається на
туристичному ринку, коли при
взаємодії суб'єктів малого та се-
реднього підприємництва
відбувається реалізація дрібно-
оптових партій турпродукту. В
результаті розвитку процесів
горизонтальної та вертикальної
інтеграції на міжнародному
ринку туристичних послуг
відбувається інтенсивне впро-
вадження глобальних комп'ю-
терних систем бронювання та
резервування.

Одним із напрямів викорис-
тання міжнародних конкурент-

них переваг туристичних галузей
країн на міжнародному ринку тури-
стичних послуг є оцінювання конку-
рентного середовища, яке передба-
чає визначення конкурентів, їх цілей,
стратегій і можливостей у конку-
рентній боротьбі. Предметом найб-
ільшої конкуренції в туристичній
діяльності є: ціна, авторитет фірми,
якість обслуговування.

Одночасно слід враховувати, що
найбільше значення для розвитку ту-
ризму в певній країні має наявність
у неї рекреаційних ресурсів, до чис-
ла яких належать: наявність морсь-
кого узбережжя з відносно м'яким
кліматом; можливість організації
гірськолижних курортів; існування
джерел з мінеральною водою і ліку-
вальними грязями; архітектурні й
інші пам'ятки.

До переліку зовнішніх чин-
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Таблиця 3. Перелік зовнішніх чинників конкурентної переваги туристичної
організації [5, с. 158—160]
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ників конкурентної переваги тури-
стичної організації належать такі:
рівень конкурентоспроможності
країни; рівень конкурентоспро-
можності регіону; відвертість сус-
пільства і ринків; науковий рівень
управління економікою країни,
області, регіону тощо; національ-

на система стандартизації і серти-
фікації; державна підтримка роз-
витку людини; якість інформацій-
ного забезпечення управління на
всіх рівнях ієрархії; виробнича
структура туристичної органі-
зації; місія туристичної органі-
зації ;  структура туристичної

організації; спеціалізація і кон-
центрація надання туристич-
них послуг; надавачі туристич-
них послуг; облік і аналіз вико-
ристання всіх видів туристич-
них ресурсів за всіма стадіями
життєвого циклу великих
об'єктів організації; прогнозу-
вання політики ціноутворення
і ринкової інфраструктури ту-
ристичного ринку.

Перспективність діяльності
на міжнародному туристичному
ринку підтверджується даними
Світової туристичної органі-
зації, відповідно до прогнозів
якої в ХХІ ст. туризм стане най-
важливішою рушійною силою
світового розвитку, сприяючи
зростанню ВВП країн і пере-
міщуючи частину прибутків з
країн з більш високим рівнем
економічного розвитку до менш
розвинутих країн світу через
здійснення інвестицій, створення
робочих місць тощо.
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