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ВСТУП
Утвердження туризму як масового соціального явища

поклало початок формуванню відповідної сфери економ+
іки. На сьогодні в достатній кількості відсутні інноваційні
механізми розвитку існуючої системи туризму, найслабкі+
шою ланкою організаційно+економічного механізму управ+
ління економікою є управління інноваціями. В умовах рин+
кової економіки інновації мають сприяти інтенсивному
розвитку економіки, забезпечувати прискорення впровад+
ження у виробництво останніх досягнень науки і техніки,
повніше задовольняти споживачів у різноманітній високо+
якісній продукції і послугах.

В умовах обмеженості інвестиційних ресурсів перспек+
тиви реалізації інноваційного розвитку значною мірою за+
лежать від активної економічної політики держави. Мак+
симальна концентрація зусиль суспільства на досягненні
визначених цілей економічного розвитку можлива лише на
такій основі. Про це, зокрема, свідчить повоєнний досвід
країн Західної Європи та Японії. Йдеться про застосуван+
ня так званої селективної політики — державної політики
з активним залученням приватного капіталу (у тому числі й
іноземного), цільових інноваційних програм.

Інновації неодмінно призводять до помітних позитив+
них змін у соціальних процесах на туристичних підприєм+
ствах, а зростаюча актуалізація нагальних завдань соціаль+
ного характеру ініціює їх розв'язання за допомогою но+
вих організаційно+технічних і економічних рішень. Зреш+
тою, усі інновації мають спиратися на власні юридичні
підвалини, відповідні нормативно+законодавчі акти.

Проблемам. інноваційної діяльності, її окремим аспек+
там присвячені роботи таких українських вчених, як М.
Долішнього, Є. Бойка, С. Вовканича, В. Гейця, М. Ге+
расимчука, І. Лукінова, Б. Малицького, І. Продіуса, В. Со+
ловйова, Н. Чухрай та інших. Питання конкурентоспромож+
ності підприємства у зв'язку з інноваційною діяльністю дос+
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Незважаючи на низку законодавчих актів у сфері регу+
лювання інноваційної діяльності, українська економіка ха+
рактеризується низьким результативним показником інно+
ваційної активності за значного наукового потенціалу. Чин+
не законодавство України містить лише обмежену кількість
пільг для інноваційних підприємств та організацій, що нега+
тивно відображають на масштабах і темпах науково+техніч+
ного прогресу. Є чимало причин, які гальмують розвиток
інноваційної діяльності та венчурного підприємництва і зни+
жують ефективність їхнього функціонування. Основною з
них є відсутність науково+методологічної бази формування
української державної інноваційної системи (ДІЄ).

Актуальність дослідження визначається тим, що роз+
виток туристичної індустрії на сучасному етапі не може
відбуватися без розв'язання цілої низки проблем. Важли+
вим є пошук шляхів підвищення конкурентоспроможності
вітчизняних туристичних підприємств шляхом впроваджен+
ня технологічних інновацій, інформаційних технологій та
нових розробок. Метою даного дослідження є розробка
методики визначення інноваційної стратегії діяльності ту+
ристичних підприємств із використанням маркетингових
досліджень ринку, а також алгоритму реалізації цієї мето+
дики.

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
— виявити специфіку інноваційної діяльності в умовах

сучасного етапу розвитку туристичного бізнесу;
— визначити роль маркетингових досліджень у про+

цесі оцінки факторно+кластерного аналізу туристичного
бізнесу;

— проаналізувати взаємозв'язок інноваційної діяль+
ності туристичного підприємства із конкурентоспромож+
ною стратегією перспективного розвитку.
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РЕЗУЛЬТАТИ
Сучасний туризм має базуватися на теоретичних та

практичних методах ведення бізнесу. Однією з найважли+
віших складових в управлінні бізнесу є маркетингова
діяльність, яка є основою як на початку ведення бізнесу,
так успішного просування вже існуючого. Для вирішення
основних теоретичних і методологічних завдань викорис+
товувалися прийоми теоретичного узагальнення, поєднан+
ня історичного та логічного, порівняльний, статистичний
аналіз, системний і структурно+функціональний підходи.

Важливим завданням ринкового реформування еко+
номіки є створення сприятливого бізнес+клімату для
здійснення підприємницької діяльності, зокрема у турис+
тичній сфері. Тривалий характер перехідного періоду
свідчить про наявність комплексу нерозв'язаних проблем.
Ці проблеми пов'язані, з одного боку, із нестачею інвести+
ційних ресурсів, що спрямовуються у цю сферу діяльності,
з іншого — із слабкими підприємницькими мотиваціями
використання цих ресурсів.

В умовах ринкової економіки ефективний розвиток
підприємств на тривалу перспективу можливий лише за умо+
ви використання досягнень науково+технічного прогресу.
Тому розвиток інноваційної сфери, через яку просувають+
ся у виробництво інноваційні досягнення, є особливо акту+
альним, оскільки вимагає серйозної уваги та вивчення.

Згідно з даними офіційної статистики, питома вага інно+
ваційно+активних підприємств у промисловості України у
2007 році становила лише 14,8% (близько 1,5 тис), причо+
му зміна форми власності не стала запорукою впроваджен+
ня інновацій, оскільки відповідний показник для підприємств
недержавної форми власності не набагато вищий — 17,4
%. Питома вага інноваційно+активних підприємств у 1997—
2007 роках зменшилася в 1,8 рази [1, с. 54].

Серед чинників, що визначають низьку інвестиційну
привабливість цієї сфери, найбільше значення має неспри+
ятливий для підприємницької діяльності інвестиційний
клімат, недосконалість законодавчої бази, відсутність ре+
альних форм підтримки малого бізнесу та ефективних за+
ходів економічного стимулювання, незабезпеченість стра+
хового ринку, відсутність пільгового кредитування, недо+
ліки кадрової підготовки, низька ефективність капіталов+
кладень

Загальновідомо, що в практичній діяльності туристич+
них підприємств застосовуються такі підходи до управлін+
ня інноваційним розвитком:

— екстраполяція, що припускає використання в перс+
пективі тенденцій розвитку, властивих минулим періодам.
При цьому складаються поточні й інвестиційні бюджети,
здійснюється довгострокове планування інноваційної
діяльності підприємства;

— розробка принципово нових стратегій у ситуації,
коли встановлені нові тенденції розвитку, що вимагають
використання нових принципів і техніки управління, методів
і форм організації інноваційного процесу;

— прийняття оперативних рішень у випадку виникнен+
ня непередбачуваних тенденцій розвитку.

Знання сильних та слабких сторін туристичного підприє+
мства доцільно використати в процесі розробки стратегії
інноваційно+інвестиційного розвитку підприємства, вони
дають можливість поліпшити його положення відносно кон+
курентів у довгостроковій перспективі. При цьому аналіз
стану підприємства здійснюється в процесі оцінки ефектив+
ності діючої стратегії розвитку, сили та слабкості, можли+
востей та загроз, конкурентоспроможності витрат, конку+
рентних позицій та виявлення стратегічних проблем, з яки+
ми зіштовхується підприємство на ринку. Результати тако+
го аналізу дають можливість встановлювати переваги та не+
доліки стратегії, оцінювати спроможність підприємства за+
хищати свої конкурентні позиції в умовах жорсткої конку+
ренції. Розвиток інноваційних структур і малого інновацій+

ного підприємництва потребує синхронного, а ще краще —
випереджаючого розвитку відповідної інфраструктури,
інформаційно+маркетингового забезпечення.

Інноваційно+інвестиційні стратегії грунтуються на при+
нципах системного підходу, який передбачає, що туристич+
не підприємство при формулюванні цілей, виборі й обгрун+
туванні напрямків інноваційно+інвестиційної діяльності і
розподілі ресурсів є складною системою з визначеною
свободою дій перспективного розвитку. Один з методів
системного підходу — програмно+цільовий, що засновуєть+
ся на досягненні сформульованих цілей, завдань, які ви+
магають централізації зусиль і взаємодії виробничих і уп+
равлінських підрозділів. Цільові програми використову+
ються як регулятор, що дає можливість усувати негативні
впливи, формувати відповідні структури управління і виз+
начати практичне використання цільових методів діяль+
ності підприємства [2, с. 70].

Це вимагає створення стабільного механізму цільової
орієнтації розробки цілісної стратегії програмно+цільово+
го управління, що об'єднує всіх учасників процесу з ме+
тою здійснення обгрунтування інноваційно+інвестиційної
політики на туристичному підприємстві. Найбільш прийнят+
ною в сучасних умовах є побудова системи стратегічного
управління на основі використання принципів проблемно+
орієнтованого підходу, основними перевагами якого є:

— забезпечення довгострокової готовності, спромож+
ності і можливості підприємства до сприйняття, трансфор+
мації і адаптації нововведень та інвестицій до його вироб+
ничої діяльності;

можливість зосередження зусиль на розв'язанні най+
важливіших проблем інноваційно+інвестиційного розвит+
ку, що випливають з довгострокових цілей підприємства;

— забезпечення організаційної інтеграції учасників
інноваційно+інвестиційного процесу;

— створення такої системи стратегічного управління
інноваційно+інвестиційним розвитком, який сприяє пере+
ходу до активних методів і передбачає випередження ви+
никаючих протиріч у практиці діяльності підприємства.

Розробка ефективної маркетингової стратегії діяль+
ності і туристичного підприємства включає:

— збір інформації, оцінка її достовірності;
— комплексний аналіз проблеми, яка вимагає вирішення;
— розробку альтернативних варіантів рішення;
— оцінку можливості виконання та прогнозування

наслідків кожного з альтернативних варіантів;
— вибір та обгрунтування оптимального варіанта рі+

шення;
— визначення строків, способів реалізації рішення та

визначення відповідальних за його виконання;
— аналіз інформації про реалізацію рішення, його

корегування (у випадку необхідності прийняття рішення
знаходиться в залежності від ситуації, в якій воно здійсню+
ється).

Серед прийомів, які використовуються з цією метою,
слід відзначити:

— звертання до емпіричного правила, що передбачає за+
стосування умовних спрощень замість детального аналізу;

— звертання до системи категорій, яке полягає в тому,
що ситуація відноситься до будь+якого класу теоретичних
або емпіричних понять, для яких уже відомі відповідні дії;

— зневага величинами, які мають незначне значення,
тобто обмеження чинників, що розглядаються в процесі
прийняття рішення (обираються такі, які легко вимірюють+
ся або найбільш значимі);

— адаптація до найближчого горизонту планування
(припускається застосування ситуації, для якої розвиток
простежується на найближче майбутнє).

На сьогодні одним із найбільш популярних методів
сегментування споживачів туристичної послуги є кластер+
ний аналіз. Це пов'язано як із простотою застосування
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процедури кластерного аналізу, так і з його універсальні+
стю при вирішенні широкого кола маркетингових завдань.
Іншим досить популярним інструментом дослідження є
факторний аналіз. Сумісне використання двох зазначених
інструментів дозволяє суттєво спростити завдання, пов'я+
зані з необхідністю класифікації респондентів, і в цілому
підвищити рівень дослідницької роботи.

Важливим є визначення процедур факторного/клас+
терного аналізу та їх значення в маркетингових досліджен+
нях. На основі факторного аналізу можна одержати із не+
систематизованого масиву даних декілька "макрозмінних",
які описують різні характеристики об'єкта дослідження.
Але обмеженням факторного аналізу є ситуація, в якій
одна змінна (характеристика респондентів) відноситься
одночасно до декількох факторів, тобто неможливо од+
ночасно класифікувати змінну. У цьому випадку доцільно
застосувати кластерний аналіз [3, с.39].

Доцільно запропонувати декілька прикладів застосу+
вання факторного/кластерного аналізу в маркетингових
дослідженнях туристичного бізнесу:

1. Сегментування ринку. Аналіз доцільно провести для
виявлення агрегатних змінних, які є основою для сегмен+
тування покупців. Останнім часом більшою популярністю
користуються методи сегментування споживачів на основі
їх психографічних характеристик. Для цього в анкету вклю+
чається значна кількість висловлювань (близько 100—
150), які характеризують різні боки життєвого стилю рес+
пондентів. Респонденти мають висловити свою згоду чи
незгоду з цими висловлюваннями за шкалою Лайкерта. В
подальшому на основі відповіді респондентів формують+
ся однорідні цільові сегменти (близько 10).

2. Вивчення туристичного продукту і бенчмаркетинг
конкуруючих продуктів. У даному випадку аналіз допома+
гає виявити агрегатні параметри туристичного продукту, що
впливають на вибір споживача,

3. Рекламні та медіадослідження. Аналіз використо+
вується для виявлення прихованих мотивів поведінки спо+
живачів при сприйнятті реклами.

4. Ціноутворення. Аналіз використовується для виявлен+
ня особливостей поведінки споживачів, які є чутливими до ціни.

При плануванні туристичного бізнесу важливим є вивчен+
ня цільового ринку, представниками якого можуть бути або
індивідуальні клієнти, або клієнти+організації. При цьому кож+
на група клієнтів відрізняється певними характеристиками, які
об'єднані у групи за характерними чинниками: загальні чинни+
ки (потенційна прибутковість сегмента; наявні та потенційні кон+
куренти; рівень капіталовкладень); ринкові чинники.

Обов'язковою умовою ефективної взаємодії всіх нау+
кових установ і компаній у регіоні є оперативний обмін
інформацією. У туристичному кластері під керівництвом
місцевої влади необхідно розробити плани розвитку тури+
стичних зон, створити координаційні центри й органи спри+
яння, до складу яких мають ввійти вчені, представники
різних груп населення, компанії, що готові фінансувати
програми з розвитку туристичного бізнесу. Крім того, мар+
кетинговий план розвитку туристичного кластера має пе+
редбачати виділення пільгових кредитів.

Функціонування кластерів у США у 90+х роках XX ст.
підтвердило їхню здатність до виживання й удосконален+
ня. Вони діяли як мережеві структури, з певними вимога+
ми, що мали відповідати таким цілям; разом навчати,
здійснювати маркетинг, виготовляти продукцію й створю+
вати економічні структури і фонди. Піонером кластеризації
в Європі була Данія, де у 1989+1990 рр. за сприяння уряду,
Ради з розвитку бізнесу було реалізовано проект щодо
визначення перспективних мережевих структур, здійснен+
ня уніфікованого міжфірмового підходу до співробітницт+
ва. Спеціальні програми кластеризації здійснюються також
в Австрії, Франції, Німеччині, в п'яти країнах Вишеградсь+
кої групи (Угорщина, Польща, Словаччина, Чехія, Слове+

нія). Найбільших успіхів досягла Угорщина.
Сучасний туризм має базуватися на теоретичних та

практичних методах ведення бізнесу. Однією з найважли+
віших складових в управлінні бізнесу є маркетингова
діяльність, яка є основою як на початку ведення бізнесу,
так успішного просування вже існуючого.

На нашу думку, план+стратегія для туристичного бізне+
су включає:

 — вивчення потенційного ринку збуту;
 — активізацію питання залучення з довгострокового

співробітництва найбільших потенційних замовників;
— організацію дизайнерського бюро;
— економічну стратегію.
Конкурентний аналіз є одним із ключових етапів про+

цесу управління конкурентоспроможністю маркетингового
потенціалу туристичного підприємства. Він складається з
двох частин: з дослідження конкурентного середовища ту+
ристичного підприємства і з дослідження факторів конку+
рентоспроможності маркетингового потенціалу. Перший пе+
редбачає вивчення політики держави у сфері конкуренції,
визначення ключових економічних характеристик туристич+
ної галузі та аналіз конкурентних сил. Другий здійснюється
у двох напрямках: оцінка рівня використання маркетинго+
вих можливостей туристичного підприємства і оцінка рівня
використання маркетингових ресурсів. До маркетингових
ресурсів туристичного підприємства відносять фінансові,
трудові, матеріальні, інформаційні, інноваційні і часові ре+
сурси. Маркетингові можливості туристичного підприємства
складаються з маркетингової інформаційної системи, мар+
кетингових досліджень, планування маркетингу, маркетин+
гового інструментарію (сегментація ринку, вибір і визначен+
ня цілей, позиціонування), управління комплексом марке+
тингу+мікс, контролю маркетингу і управління ризиками.

Маркетингові дослідження допомагають виробникам і
дистриб'юторам мінімізувати ризик при ухваленні рішень
шляхом аналізу системних даних про динаміку ринку, повед+
інку споживачів, конкурентне середовище. На сьогодні існу+
ють три шляхи отримання конкурентних переваг туристично+
го підприємства: стати краще самому, безпосередньо посла+
бити конкурентів або змінити ринкове середовище [4, с. 44].

Для отримання конкурентних переваг туристичному
підприємству необхідно визначитися із основними підходами
діяльності. На думку Джорджа Дея і Робіна Венслі, існують
два основних підходи до отримання конкурентних переваг:

— підхід, акцентований на споживачах;
— підхід, акцентований на конкурентах [5, с. 24]. Пер+

ший підхід є більш задовільним з точки зору концепції мар+
кетингу, так як передбачає концентрацію туристичної ком+
панії на потребах та запитах споживачів: застосування ме+
тодів, які посилюють об'єктивне та суб'єктивне задоволен+
ня споживачів послугами компанії. У даному випадку зас+
тосовується диференціація та позиціонування товару. Саме
завдяки реструктуризації свідомості споживача, його се+
матичного простору, створюється конкурентна перевага,
яка полягає у спрощенні процесу прийняття рішення спо+
живачем. Формуються преференції та лояльність спожи+
вачів, що дозволяє зменшити цінову еластичність та збіль+
шити прибутковість бізнесу.

Другий підхід зосереджується на стратегії та тактиці
протидії конкурентам, при якому можуть використовува+
тись два способи досягнення конкурентних переваг:
лідерство за витратами та сукупність дій із погіршення
якості конкурентного середовища. Маркетологи мають
постійно займатись моніторингом ринку, відстежувати
витрати фірм+конкурентів, новітні технології, проводити
функціонально+вартісний аналіз. Для формування конку+
рентних переваг туристичне підприємство має проаналі+
зувати основні та допоміжні види діяльності, які створю+
ють так званий "ланцюг вартості", запропонований М.
Портером [6, с. 484].
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Необхідно провести моніторинг поведінки споживачів
з урахуванням динаміки ринку і діяльності конкурентів.
Конкурентну позицію туристичного підприємства слід виз+
начати за наступною формулою:

К=(<іР/сіК)* 100%,
де К — позиція підприємства серед конкурентів; й Р

— відносна частка ринку; сіК — ринкова частка найбіль+
шого конкурента.

Як засвідчує практика, переважна більшість керівників
компанії надають перевагу одному з підходів. Проте утри+
мання конкурентоспроможності в довгостроковому пері+
оді вимагає дотримання балансу дій між цими підходами.

На сьогодні доцільно застосовувати програмні засоби
СRМ (Customer Relationship Management) як ефективні
інструменти автоматизації бізнес+процесів і накопичення
структурованої інформації про клієнтів, ефективності ро+
боти з ними підрозділів і спеціалістів. До того ж СRМ — це
стратегія бізнесу, яка дозволяє підвищити якість обслуго+
вування, стабілізувати обсяги продажу та підвищити кон+
курентні позиції компанії на ринку,

Існують три рівні СRМ:
1. Оперативний. Даний клас систем забезпечує опера+

тивний доступ до інформації на основі контакту з клієнтом
у процесі продажу та обслуговування. Функціональність
оперативного СRМ охоплює маркетинг, продаж і сервіс,
які відповідають стадіям залучення клієнтів, виконання
угоди (трансакції) і після продажного обслуговування.

2. Аналітичний. Такий тип СRМ +систем відповідає за
сумісний аналіз даних, які характеризують діяльність як
клієнта, так і фірми, одержання нових знань, висновків,
рекомендацій та ін.

3. Колаборативний. Цей клас систем створює мож+
ливість для безпосередньої участі клієнта в діяльності
фірми, впливаючи на процеси розробки і виробництва про+
дукту, на сервісне обслуговування [7, с. 47].

Ефективний процес запровадження СRМ +стратегії на
туристичному підприємстві має складатись із декількох
етапів:

1) визначення основних цілей діяльності;
2) розробки програми досягнення цих цілей, включа+

ючи вибір програмного забезпечення;
3) запровадження вибраного програмного продукту;
4) навчання і мотивації персоналу;
5) оцінки ступеня досягнення результату.
Досвід запровадження даної стратегії показує, що по+

зитивних оцінок з боку клієнтів можна очікувати лише у
тому випадку, якщо система була запроваджена в рамках
цілої компанії. Необхідно забезпечити постійний контроль
над проектом, визначити куратора. Це може бути керів+
ник одного із підрозділів, яке найбільшою мірою зацікав+
лене в реалізації проекту.

ВИСНОВКИ
Дослідження вчених у галузі туризму свідчать про те,

що більше економічних переваг матимуть ті туристичні
підприємства, які ефективніше використовують техно+
логічні ресурси. Використовуючи глобальну комп'ютерну
мережу Інтернет, з'явилася можливість об'єднати тура+
гентів, туристичних операторів, а також об'єкти розміщен+
ня в єдину технологічну мережу. Туристичні підприємства
повинні орієнтуватись на нові джерела конкурентних пе+
реваг на основі використання сучасних інформаційних тех+
нологій. Важливим є створення незалежних туристичних
інформаційних центрів та центрів сприяння розвитку
інформаційної мережі між підприємствами туристичної
галузі. Для цього необхідно розробити інтегровану стра+
тегію діяльності для регіону, яка об'єднала б туристичні
стратегії окремих областей і забезпечила їм можливість
спільно вирішувати проблемні питання в рамках концепції
розвитку туризму. Необхідно підготувати реєстр головних

туристичних ресурсів для регіону, який сприятиме страте+
гічному плануванню і розробці програм використання ту+
ристичних продуктів. Потрібно визначити кращих вироб+
ників туристичного продукту по всьому регіону, організу+
вати мережу в'їзних туристичних операторів, готових спец+
іалізуватися на роботі з найбільшими іноземними турис+
тичними операторами. Стосовно інновацій в туризмі, то слід
визначити нові продукти розміщення, здатні відповідати
ринковому попиту, наприклад — сільські оселі, фермерські
гостьові будинки, котеджі самообслуговування, історичні
готелі. Необхідно організувати туристичний портал регіо+
ну, роль якого полягатиме в покращенні дії туристичного
бізнесу. Потрібно застосувати тренінгові програми, які
збільшують можливості регіональних адміністраторів і
малих туристичних підприємств. Зміст тренінгу включати+
ме маркетинг, розвиток продукту, Інтернет+маркетинг,
підтримку малого бізнесу. Важливо звернути увагу на
підвищення можливостей тренінгових консультантів, які
зможуть підтримати ініціативу на місцевому рівні. На+
вчальні тури слід передбачити в галузях маркетингу про+
дуктів, сільського зеленого туризму, туристичних інфор+
маційних центрів, Інтернет+маркетингу та інших.

Необхідно поліпшити бізнес+середовище для малих
підприємств у туризмі через створення прецеденту лібе+
рального управління і організацію реальної служби
підтримки. Для цього слід провести вибіркове анкетуван+
ня туристичних малих підприємств, рекомендувати нові
системи підтримки. Важливим є організація консалтинго+
вої служби за системою регулювання туристичної інфрас+
труктури та надання маркетингових послуг Головна вимо+
га до служби — допомагати малим підприємствам брати
участь у маркетингових ініціативах пілотних проектів шля+
хом знаходження сумісних можливостей для просування,
надавати консультації щодо міжнародних систем продажів
у сфері туризму і щодо методів роботи з індивідуальними
туристами.

У зв'язку з особливостями вітчизняного інноваційно+
го процесу, у руслі нової інноваційної стратегії необхідно
розробити і реалізувати програми формування національ+
них інноваційних лідерів у туристичній індустрії, які мають
пріоритетне значення для формування національної моделі
економічного зростання. Розробки в даній сфері діяль+
ності є актуальними і потребують подальшого досліджен+
ня, зважаючи на світовий досвід регулювання даного про+
цесу. Велика частина пропозицій у сфері туристичного
маркетингу вимагає серйозних виконавчих дій для їх
підтримки, потребує тісної співпраці з органами держав+
ного управління на місцевому і на державному рівнях.
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