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ПЕРЕДМОВА
У сучасній світовій економіці важливе місце посідає сфера послуг, у тому числі й міжнародний туризм, що переживає період свого бурхливого розвитку. Третина світової торгівлі послугами припадає саме на нього. Світова туристична індустрія забезпечує понад 10 % світового валового національного продукту. Туризм постійно та активно впливає на ряд важливих галузей національних економік, таких як транспорт, будівництво та архітектура, зв’язок, готельний і ресторанний бізнес, сільське господарство, страховий бізнес, виробництво товарів народних промислів тощо. Значним і помітним є його вплив і на економіку нашої держави. 

Внаслідок постійного зростання суспільного інтересу до міжнародного туристичного бізнесу підвищується і значення докладного вивчення аспектів розвитку туризму в зовнішньоекономічній діяльності.

Курс “ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНА ДІЯЛЬНІСТЬ В ТУРИЗМІ” дає можливість вивчити економічний механізм діяльності підприємств туризму, інвестиційну політику та стратегію розвитку туристичних фірм, основні методи формування ціни продажу туру, механізм регулювання цін на туристичні послуги, методи планування діяльності туристичної фірми, фінансову політику туристичних фірм, та ін. Програма курсу передбачає також вивчення механізму формування ринкових цін на послуги туризму та особливості калькулювання цін з використанням ПЕОМ.

Програма з курсу “ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНА ДІЯЛЬНІСТЬ В ТУРИЗМІ” відповідає навчальному плану підготовки спеціалістів зі спеціальності “Туризмознавство”. Курс “ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНА ДІЯЛЬНІСТЬ В ТУРИЗМІ” розрахований на студентів 5 курсу факультету фізичного виховання спеціальність «Туризмознавство» і є обов’язковою дисципліною для студентів вищих навчальних закладів, що навчаються за цією спеціальністю.

Метою вивчення курсу “ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНА ДІЯЛЬНІСТЬ В ТУРИЗМІ” є сприяти майбутнім фахівцям здобути теоретичні знання та набути практичні навички у галузі міжнародного туризму як складової сучасної зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД).

Основними завданнями дисципліни “ЗЕД в туризмі” є такі:

· дати студентам глибоке уявлення про історичні аспекти розвитку туризму на планеті, основні чинники розвитку і методи вивчення цього виду господарської діяльності;

· пояснити принципи законодавчого забезпечення і багаторівневого регулювання, організацію та управління туристичним бізнесом у світовому і національному масштабі;

· дати студентам наукове розуміння особливостей формування та спрямування міжнародних туристичних потоків, а також їх значення для розвитку національної економіки;

· показати реальні перспективи розвитку туризму в світі та в Україні;

· навчити студентів використовувати здобуті знання у своїй практичній діяльності, що пов’язана з туристичним бізнесом.

Предметом вивчення дисципліни є основні засади організації туристичної діяльності та світового ринку туристичних послуг, міжнародні угоди в галузі туризму та міжнародні й регіональні туристичні організації.

Об’єктом дисципліни є вивчення досвіду вітчизняних і міжнародних підприємств по наданню туристичних і супутніх послуг населенню та іншим фірмам, діяльність національних і міжнародних організацій, що здійснюють регулювання міжнародного туризму.

За підсумками вивчення курсу «ЗЕД в туризмі» студенти повинні
знати: 
· закономірності та напрямки розвитку міжнародного туризму;

· особливості формування світових туристичних потоків та їх розподіл за регіонами Землі;

· реальний ринок туристичних послуг і перспективи його розвитку в світі та в Україні;

· особливості створення міжнародних туристичних підприємств та їх роль в організації міжнародного туризму;

· принципи, механізми та інструменти міжнародного і національного регулювання туристичного бізнесу;

уміти:

· користуватися спеціальною та науково-методичною літературою;

· аналізувати фінансові результати діяльності туристичних підприємств та їх вплив на туристичний ринок окремого регіону та світу загалом;

· проаналізувати розподіл і рух туристичних потоків у межах України та у світі;

· розрахувати потреби населення країни чи регіону в туристичних послугах;

· оцінювати вплив туристичної галузі на економіку регіону та країни.

Курс “ЗЕД в туризмі” як навчальна дисципліна базується на знаннях, попередньо отриманих студентами підчас вивчення дисциплін, що визначають особливості розвитку туризму, структуру туристичних і готельних послуг, підприємницьку діяльність у сфері надання послуг населенню, а саме: “Міжнародна економіка”, “Міжнародна торгівля”, “Менеджмент ЗЕД”, “Реклама ЗЕД”, “Управління готельним бізнесом і туристичною діяльністю”, “‘Сервіс і дизайн у готелі”, “Міжнародні економічні організації” та ін.

Порядок проведення заняття:

Заняття покликане навчити студента самостійно думати, формувати своє ставлення до предмету вивчення, аналізувати складні наукові положення та узагальнювати факти. 

Мета заняття ( поєднання теорії та практики, поглиблена переробка теоретичного матеріалу шляхом регулярної та планомірної роботи протягом вивчення курсу.

Види занять ( установче, дослідницького типу, проблемно-пошукове, дискусійне, практикум, ділова гра, контрольне.

Структура заняття:

а) початок заняття: визначення цілей, задач заняття, взаємозв’язок із вивченими курсами або попередніми темами, чітке формулювання форми проведення семінарського заняття; 

б) організація та управління ходом заняття: проблемна постановка питань, робота над основними проблемами дискусії, які висвітлюють тенденції розвитку, поточне положення України, її світогосподарського оточення, розв’язок задач, тестів, об’єктивна оцінка кожного виступу студента, висновки. 

в) Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення заняття: підсумок за темою, наголос на неможливості однозначної оцінки теорій, проблем, які розглядаються, орієнтація студента на подальшу самостійну роботу над проблемними питаннями курсу.

Критерії оцінки: знання матеріалу; понятійний апарат; оціночне судження із аргументацією.

Рекомендована література за курсом поєднує основну та додаткову літературу, містить сучасні підручники та монографії українських та іноземних авторів. 

МОДУЛЬ 1. НАУКОВО-ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ 
ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В ТУРИЗМІ 

ТЕМА 1. МІЖНАРОДНИЙ ТУРИЗМ ЯК ОБ’ЄКТ ДОСЛІДЖЕННЯ
Програмні питання
1.1 Сутність міжнародного туризму.
1.2 Соціально-економічна роль туризму.

1.3 Основні чинники розвитку ЗЕД в туризмі.

1.4 Туристична індустрія.

Основні терміни і поняття

Подорож; відвідувач; туризм; турист; екскурсант; міжнародний туризм; туристична індустрія; туристичний товар; внутрішній туризм; національний туризм; туризм в межах країни; культурно-пізнавальний туризм; оздоровчо-рекреаційний туризм; культурно-діловий; релігійний туризм; етнічний туризм; спортивний туризм; пригодницький туризм; організований туризм; неорганізований туризм; індивідуальний туризм; сімейний туризм; груповий туризм; комерційний туризм; соціальний туризм; продукція туризму.

1.1 Сутність міжнародного туризму

Туризм отримав значний розвиток і став масовим соціально-економічним явищем міжнародного масштабу. Особливо сприяють цьому розширенню політичні, економічні, наукові і культурні зв’язки між країнами і народами світу.

Сьогодні туристичної діяльності даються різні визначення. У сучасній науковій літературі можемо знайти багато визначень поняття «туризм», що суттєво відрізняються одне від одного насамперед тому, що їх автори розглядають туризм із різних аспектів:

· як особливу форму пересування людей за визначеним маршрутом з метою відвідання конкретного об’єкта або задоволення своїх інтересів і повернення на постійне місце проживання;

· як форму розвитку особистості, яка реалізується через соціально-гуманітарні функції (виховну, навчальну, оздоровчу та спортивну);

· як форму організації відпочинку, проведення дозвілля;

· як галузь господарства, пов’язану з обслуговуванням людей, що тимчасово перебувають поза межами постійного місця проживання;

· як сегмент ринку, в якому сходяться підприємства таких галузей господарства, як транспорт, харчування, готельне господарство, культура, торгівля тощо;

· як явище, що виходить за межі традиційних уявлень, які асоціюються виключно з відпочинком.

Одне з найперших та найточніших визначень туризму запропонували професори Бернського університету Гудзікер і Крап, згодом його схвалила Міжнародна асоціація наукових експертів туризму. Вчені вважали, що туризм можна розглядати як низку явищ і взаємовідносин, які виникають у результаті подорожі, якщо вона не призводить до постійного місця перебування у визначеному місці та не пов’язана з отриманням прибутку.

На розвиток туризму впливають різноманітні фактори: демографічні, природно-географічні, соціально-економічні, історичні, релігійні та політико-правові.

Суб’єкт туризму – це турист, який задовольняє свої рекреаційні потреби та характеризується певними рисами, властивостями і станами (фізіологічними, психологічними, екологічними, економічними, соціальними тощо). У туризмі, зокрема міжнародному, є дві суб’єктні сторони – ті, хто надає туристичні послуги, й ті, хто цими послугами користується.

Зараз у міжнародній практиці широко використається визначення, вироблене Міжнародною конференцією по статистиці подорожей і туризму (Оттава, 1991 р.) і схвалене ВТО й Статистичною комісією ООН. Згідно його, турист – це відвідувач, тобто «особа, що подорожує й здійснює перебування в місцях, що перебувають за межами його звичайного середовища, на строк не більше 12 місяців з будь-якою метою, крім заняття діяльністю, оплачуваної із джерел у відвідуваному місці».

Виділяються три головних ознаки, що дозволяють об’єднати туристів і екскурсантів у категорію відвідувачів і одночасно відрізнити від інших подорожуючих осіб: переміщення за межі звичайного середовища, тривалість перебування в місці призначення і мета поїздки.
Об’єктом вивчення є: міжнародна туристична сфера і її місце в системі соціально-економічних пріоритетів розвитку економіки держав світу.

Методи вивчення туризму:
· метод наукової абстракції виражається в узагальненні фактів і виявленні закономірностей;

· історичний метод являє собою характеристику історії країни;

· статистичні методи дозволяють кількісно оцінювати туристичні потоки;

· соціально-психологічні методи пов’язані з виявленням мотивації поїздок, соціальною диференціацією туристів;

· географічні методи спрямовані на оцінку територіальної диференціації місць перебування й аналіз природно-кліматичного потенціалу місцевості;

· економічні методи показують, як в умовах обмеженості ресурсів максимально задовольнити потреби, а також дозволяють оцінити економічний ефект від даного виду діяльності.

До функцій туризму відносяться: 

· оздоровча; 

· пізнавальна; 

· просвітня; 

· комунікабельна; 

· задоволення потреб у зміні вражень; 

· задоволення потреб у зміні місця перебування; 

· надання економічних благ і послуг відповідно до вимог туриста.

1.2 Соціально-економічна роль туризму

Останні десятиліття XX – початок XXI ст. стали періодом якісних змін у структурі та джерелах економічного зростання у світі, зумовлених новими потребами та мотивами поведінки людини в інформаційному суспільстві, інтегрованістю міжнародного співтовариства з метою взаємопізнання та взаємозбагачення.

Особливого розвитку набула індустрія міжнародних туристичних послуг, стимульована зростанням чисельності та доходів населення в індустріальних країнах, збільшенням часу на відпочинок, значним поліпшенням транспортної інфраструктури.

Сучасний міжнародний туризм є одним із найважливіших чинників економічного та соціального розвитку суспільства. Він впливає на темпи економічного зростання, поліпшення показників торгового балансу, зменшення безробіття та стабільність валютного курсу в державі.

Міжнародний туризм розвивається всупереч таким негативним факторам, як політична та економічна нестабільність у багатьох частинах світу, посилення тероризму, коливання валютних курсів, нестабільні ціни на нафту тощо. Середньорічні темпи зростання міжнародного туризму становлять 4 – 5 %. 

Частка туризму перевищує 10 % світової торгівлі товарами й послугами, що дало йому змогу посісти третє місце після експорту нафти та автомобілів, а до 2020 р. туризм повинен вийти на перше місце.

У таких країнах, як Угорщина, Чехія, Австрія, Швейцарія, Італія, Франція, Іспанія, Португалія, туризм належить до пріоритетних галузей, внесок яких у валовий національний дохід становить 15– 35 %.

За оцінками спеціалістів, нині в туріндустрії працює понад 100 млн. осіб, кожне 16-те робоче місце у світі припадає на туризм, кожна 8-ма працездатна людина в світі зайнята в цьому секторі.

Міжнародний туризм є активним джерелом надходжень іноземної валюти. Туристичний бізнес стимулює розвиток інших галузей господарства будівництва, торгівлі, сільського господарства, виробництво товарів народного споживання.

Водночас розвиток туризму породжує цілу низку проблем. Перспектива отримати більш високооплачувану роботу в туристичному бізнесі може спричинити перехід працівників з інших галузей виробництва в галузі, пов’язані з туризмом. 

Туристи забруднюють довкілля. За підрахунками Програми ООН з навколишнього середовища, щодня середньостатистичний турист залишає після себе один кілограм сміття. Туристи зазвичай використовують надто багато води, продуктів тощо. Від цього можуть страждати місцеві жителі.

Спілкування з іноземними гостями інколи згубно впливає на місцеву культуру та систему цінностей. Наплив туристів може призвести до втрати культурної самобутності та зруйнувати традиційний спосіб життя місцевого населення. 

Багаті туристи, які приїздять у країни, що розвиваються, прямо чи опосередковано спричиняють негативні зміни у житті місцевих громад. Нерідко задля власного комфорту туристи привозять зі собою різні цінні речі, про які місцеві мешканці можуть лише мріяти. Бажання мати такі речі змушує багатьох людей змінювати своє життя, інколи навіть штовхає до злочинів.

Місцеві жителі часто невдоволені присутністю туристів, особливо якщо тим створюються найсприятливіші умови за рахунок місцевого населення. Шум, перенаселеність, забруднення навколишнього середовища, втрата самобутності, пошкодження історичних, архітектурних і релігійних об’єктів – усе це є наслідками масового напливу туристів. Зазначені проблеми потрібно враховувати при плануванні розвитку туризму.

І все ж позитивних факторів від розвитку туризму більше, ніж проблем, які він породжує.

По-перше, завдяки туризму створюються нові робочі місця; праця, пов’язана з туризмом, часто високооплачувана, отже, надходження від оподаткування більших доходів людей також зростатимуть.

По-друге, держава за рахунок ввезення в країну товарів іноземного виробництва, необхідних для споживання туристами та подальшого розвитку туризму, може запровадити митний збір на імпортні товари.

По-третє, оподатковуються надані туристам послуги (проживання в готелях, харчування, продаж напоїв, транспорт).

По-четверте, податки з доходів сплачують як місцеві, так і іноземні фірми, які отримали право (ліцензію) на провадження туристичного бізнесу в країні.

З’являється можливість частину бюджетних надходжень від туризму спрямовувати на фінансування розвитку інфраструктури, реставрацію та відновлення пам’яток історії та культури, здійснення природоохоронних програм, програм соціального розвитку тощо.

1.3 Основні чинники розвитку ЗЕД в туризмі

У XXI ст. міжнародний туризм розвивається під впливом факторів, властивих саме індустрії гостинності та туризму, а також таких факторів зовнішнього середовища, як політика і право, економіка і фінанси, культура, соціодемографічні зміни, розвиток торгівлі, транспорту, інфраструктури та науково-технічного прогресу.

Політика і право. Залежно від політики держави, її ставлення до туризму загалом туристичні ресурси використовуються з різним ступенем інтенсивності. Коли держава зацікавлена в розвитку туристичної галузі, це виявляється в загальній концепції пріоритетного розвитку туризму, в законодавчих і нормативних актах, які стимулюють і регулюють розвиток туризму, а також у фінансово-економічній підтримці розвитку туристичної інфраструктури, будівництві готелів і розвитку індустрії гостинності.

Безпека подорожі. Зі зростанням обсягів туризму дедалі більшої актуальності набувають питання безпеки. Туристи очікують від керівництва країн, які зацікавлені в прийомі іноземних гостей, здійснення відповідних заходів для гарантування безпеки їхнього життя та здоров’я в місцях відпочинку, засобах розміщення та під час транспортних перевезень.

Протягом усієї історії розвитку туризму питання безпеки завжди хвилювали тих, хто подорожує. Понад 60 % з них вважають, що криміногенна ситуація є для них найголовнішим негативним фактором при ухваленні рішення щодо вибору напрямку подорожі та місця відпочинку.

Економіка та фінанси. На розвиток туризму впливають як макроекономічні, так і мікроекономічні фактори. Макроекономічна нестабільність, зростання безробіття та інфляції непокоять суспільство та часто призводять до того, що населення надає перевагу домашньому відпочинку.

Коли економіка знаходиться на підйомі, збільшуються обсяги валових інвестицій. У країнах, в яких доходи від туризму становлять значну частку ВВП, інвестиції спрямовують на будівництво нових готелів і поліпшення інфраструктури туризму. Водночас зростання національного доходу стимулює активність людей до подорожей.

Одним із важливих факторів, який визначає вибір місця відпочинку, є рівень цін на продукти та товари туристичного попиту. Велике значення мають також валютний курс, простота та доступність валютного обміну. Запровадження з 1 січня 2002 р. євро значно спростило подорожі європейськими країнами, які тепер знаходяться в єдиній зоні євро, та скоротило фінансові витрати, пов’язані з обміном валюти.

Культура. Культурна спадщина, культурне середовище є магнітом, який притягує мандрівників. Туристи відвідують місця, багаті історико-культурними туристичними ресурсами, хочуть знати про життя і побут інших народів, тому для них будуть цікавими виступ місцевого хору, ансамблю, елементи народного фольклору, народних забав, ігор, розваг.

Соціодемографічні зміни. На початку третього тисячоліття, коли населення світу досягло 6 млрд. осіб, відбуваються деякі соціологічні зміни, які впливають на розвиток міжнародного туризму. Найважливішими для міжнародного туризму є віковий та сімейний фактори. Молоді люди у віці 18 – 34 роки становлять основну масу туристів. Варто враховувати, що в економічно розвинених країнах швидкими темпами зростає сегмент населення віком понад 50 років. Цей сегмент поповнюється людьми, які щойно вийшли на пенсію, мають багато вільного часу та матеріальних засобів для того, щоб здійснювати тривалі подорожі. Передусім, їх цікавлять туристичні місця, сприятливі для зміцнення здоров’я, інтелектуального та культурного збагачення. Дедалі помітніше на розвиток міжнародного туризму впливатиме сімейний фактор, зокрема зростання кількості сімей, у яких є діти.

Стан транспорту та інфраструктури.
Існує пряма залежність між станом пасажирського транспорту та туризму: з удосконаленням транспортних засобів, появою нових потужніших і місткіших моделей зростають обсяги туристичного обміну.

Туристична інфраструктура охоплює шляхи сполучення (дороги, аеропорти, пристані тощо), комунікації (водогін, електрична мережа, центральне опалення, каналізація, телефон, телекомунікації) та місцеві установи (поштові відділення, установи охорони громадського порядку, підприємства служби побуту, магазини, спортивні об’єкти).

Туристи надають перевагу тим місцям, де їм будуть гарантовані комфорт та безпека (у багатьох державах існує навіть туристична поліція), де вони, в разі потреби, зможуть зв’язатися з будь-якою точкою планети, отримати кваліфіковану медичну допомогу.

Розвиток торгівлі. У місцях, які відвідують туристи, є сувенірні магазини та кіоски, в яких продаються товари туристичного попиту: унікальні вироби місцевих народних промислів, сувеніри, подарунки.

Деякі країни, орієнтуючи свою промисловість на потреби іноземних гостей, отримують вигоду не лише від продажу туристичних послуг т сувенірів, а й від продажу товарів тривалого користування. Наприклад, Об’єднані Арабські Емірати, Туреччина, Греція. Італія, Сінгапур приваблюють іноземних туристів завдяки активній торгівлі унікальними товарами за вигідними цінами.

Новітні технології. В індустрії гостинності та туризму широко використовують досягнення науково-технічного прогресу. Завдяки впровадженню новітніх технологій зростають швидкість руху поїздів та комфортність подорожей. В Японії, Франції та інших країнах високошвидкісні поїзди вже рухаються зі швидкістю 483 км/год.

Завдяки використанню телекомунікаційних технологій та електроніки створено комп’ютерні системи бронювання, що діють у режимі реального часу. Якісні зміни сталися і в системі просування та придбання турпродукту: тепер споживач може сам скласти собі турпакет, забронювати квитки і місце в готелі й подорожувати за особисто створеним маршрутом.

1.4 Туристична індустрія
Індустрія туризму – це система виробничих, транспортних, торговельних, сервісних підприємств і засобів розміщення, призначена для задоволення попиту на туристські товари та послуги.

Для індустрії міжнародного туризму особливо важливими е питання узгодження діяльності підприємств, туроператорів і турагентств різних країн, вироблення міжнародних стандартів стосовно засобів розміщення, харчування, які використовуються у світі для обслуговування туристів.

Однак єдиних міжнародних стандартів поки що не існує. У кожній країні діють національні стандарти, які між собою можуть суттєво різнитися. Наприклад, готелі відрізняються не тільки категоріями (крім «зірок», вони можуть класифікуватися за розрядами), але і набором (номенклатурою) пропонованих послуг і вимогами до номерного фонду. Однак це не означає, що взагалі немає жодних загальних критеріїв, які можна покласти в основу міжнародних стандартів.

У більшості країн діють національні стандарти, крім того, багато готельних ланцюгів, особливо міжнаціонального характеру, що поєднують готелі, розташовані в різних країнах і регіонах, запроваджують свої стандарти, забезпечуючи тим самим максимальну конкурентоспроможність своїх підприємств.

1.4.1 Структура індустрії міжнародного туризму

Туризм доцільно розглядати як індустрію, що виробляє продукцію, а також забезпечує її реалізацію. Індустрія туризму складається з відокремлених, на перший погляд, видів діяльності (транспортне обслуговування, готельні послуги, діяльність туроператорів і турагентів та ін.), які насправді є взаємозалежними і функціонують завдяки співпраці багатьох підприємств.

Туристична індустрія – це сукупність засобів розміщення, транспортних засобів, об’єктів громадського харчування, розважального, пізнавального, ділового, оздоровчого, спортивного й іншого призначення, туроператорів і турагентств, екскурсійних бюро, послуг гідів-перекладачів.

Туристичний попит зіштовхується зі специфічною пропозицією цілої низки продуктів і послуг, які виробляє індустрія, що розвивається швидше за будь-яку іншу.

Підприємства, які виробляють продукти і послуги для туристів, можна поділити на три групи;

· первинні – призначені безпосередньо для обслуговування туристів (санаторії, пансіонати, турбази тощо);

· вторинні – призначені для обслуговування переважно туристів, хоча їхніми послугами можуть скористатися і місцеві жителі (підприємства громадського харчування, установи культури та ін.);

· третинні – як правило, призначені для обслуговування місцевих жителів, але їхніми послугами також можуть скористатися і задовольняти свої потреби й туристи (громадський транспорт, пошта тощо).

1.4.2 Особливості туріндустрії

Особливим для індустрії туризму є те, що її основна продукція є «невловимою». Вона нематеріальна, її не можна побачити, торкнутися, спробувати на смак, почути, оглянути, випробувати як зразок майбутньої покупки, як це роблять, наприклад, із холодильниками, одягом, продуктами харчування, радіоапаратурою чи парфумерією.

Продукцією туризму є сервіс, ціла низка різноманітних послуг, які не можна ні виміряти, ані перевірити заздалегідь, до здійснення покупки; побачити, відчути й оцінити можна лише результат сервісу. Водночас деякі компоненти продукції туризму, такі, як житло, харчування, засоби транспорту, є цілком матеріальними і відчутними, але це лише елементи сервісу, свого роду доповнення до розваг, задоволення, комфорту, тобто те, за що клієнт платить гроші.

Отже, продукція туризму – це сукупність матеріальних (туристичні товари) і нематеріальних (послуги) споживчих вартостей, що створюються для задоволення потреб туриста, які виникають у період його туристичної поїздки.

Продукція туризму виступає у формі туристичного товару і туристичних послуг. Туристичний товар – це продукт праці, вироблений для продажу і призначений для використання переважно туристами: карти, намети, спальні мішки, рюкзаки, інше туристичне та спортивне спорядження, а також туристична сувенірна продукція.

Продукція туризму має чотири особливості:

· як вже зазначалося, послуги не можна перевірити заздалегідь, тому ні клієнт, ні продавець не можуть бути впевнені в тому, що рекомендований чи обраний тип відпочинку відповідатиме задуманому; 

· успіх подорожі (відпочинку) багато в чому залежить від обслуговуючого персоналу (стюардес, гідів, перекладачів, офіціантів, покоївок), який забезпечує різного роду сервіс і в підсумку створює повний продукт індустрії туризму;
· специфіка продукції туризму полягає в тому, що багато з послуг – елементів цієї продукції є такими, що швидко псуються, – їх не можна зберегти чи поскладати для подальшого використання. Це стосується, наприклад, «непроданого» номера готелю чи каюти на круїзному кораблі, місця в літаку, автобусі чи потязі;
· продукція туризму є нееластичною у межах нетривалого періоду часу. 

1.4.3 класифікація туризму
Існує багато класифікацій туризму. Вони відрізняються принципами побудови, прикладними задачами тощо. Головним являється ділення туризму на міжнародний і внутрішній.

Міжнародний туризм охоплює поїздки подорожуючих осіб з туристичними цілями за межі країни постійного проживання. Перетин державного кордону для них пов’язаний з певними формальностями, що забезпечують установлений порядок в’їзду в країну і виїзду з неї. Чим більша відмінність грошових систем держав, чим більше перешкод на шляху вільного пересування людей, чим значніші мовні бар’єри, тим істотніші відмінності міжнародного туризму від внутрішнього. Інша особливість міжнародного туризму носить економічний характер і розкривається через вплив, який міжнародний туризм виявляє на платіжний баланс країни. 

У міжнародному туризмі виділяють дві його форми – в’їзний і виїзний, які розрізняються по напрямку туристського потоку. 

Внутрішній туризм на відміну від міжнародного не пов’язаний з перетинанням державного кордону й не вимагає дотримання туристичних формальностей. Він представляє міграційні потоки людей у межах країни постійного проживання з туристськими цілями. 

Внутрішній, в’їзний і виїзний туризм можуть по-різному поєднуватися, утворюючи, крім міжнародного, національний туризм і туризм у межах країни. Національний туризм включає внутрішній і виїзний туризм і співвідноситься з категорією національного виробництва (валового національного продукту).

Туризм у межах країни охоплює внутрішній і в’їзний туризм і відповідає сукупному внутрішньому туристському споживанню, тобто сумарним витратам внутрішніх і іноземних туристів.

Концепції міжнародного, національного туризму й туризму в межах країни, запропоновані ВТО, можуть бути використані на всіх чотирьох рівнях: глобальному, регіональному, на рівні країн та місцевому.

Згідно з формальним та функціональним підходами можна класифікувати різновиди міжнародного туризму у такий спосіб.

Відповідно до визначальних цілей отримувачів туристичних послуг:

· культурно-пізнавальний;

· оздоровчо-рекреаційний;

· науково-діловий.

Такі види туризму різняться за своїми цілями і, відповідно, характером організації та обслуговування, послугами та супутніми товарами, що реалізуються. Але немає і жорсткого розмежування зазначених видів туризму. Туристи, які приїхали до країни з культурно-пізнавальними цілями, можуть користуватися оздоровчими послугами. Те саме стосується й іноземних бізнесменів та науковців. Туристам, головною метою яких є відпочинок, може бути надана культурна програма заходів.

Залежно від характеру організації та інтенсивності обслуговування:

· організований або плановий;

· неорганізований або самодіяльний.

За організованого (планового) туризму має місце більш або менш широка участь в організації туристичних заходів спеціалізованих посередницьких фірм та агентств відповідно до спеціальних турів, програм або традиційних схем приймання туристів. Неорганізований (самодіяльний) туризм – це приїзд окремих туристів чи туристських груп, які не користуються посередницькими послугами спеціалізованих туристичних фірм.

Відповідно до кількості та взаємної пов’язаності отримувачів туристичних послуг:

· індивідуальний;

· сімейний;

· груповий.

Послуги, що надаються іноземним туристам, можуть різнитися залежно від того, йдеться про сім’ю (можливо з дітьми), що приїхала на відпочинок, чи про групу туристів або одну окрему людину.

Семінарське заняття 1
План

1. Сутність міжнародного туризму. 

2. Методи вивчення туризму. Функції туризму та його класифікація.

3. Соціально-економічна роль туризму. 

4. Значення міжнародного туризму.

Семінарське заняття 2
План

1. Основні чинники розвитку ЗЕД в туризмі.

2. Туристична індустрія. 

3. Історія розвитку міжнародного туризму.

4. Теоретичні аспекти розвитку туризму.

Теми доповідей

1. Особливості та проблеми розвитку культурно-пізнавального туризму в Україні і світі.
2. Круїзний туризм.

3. Можливості розвитку пригодницького туризму в Україні.

4. Актуальність та проблеми екологічного туризму.

5. Сучасні особливості розвитку зеленого туризму у світі.

Проблемні питання до теми

1. Дайте визначення понять «туризм» і «турист».

2. Які функції туризму вам відомі?

3. Які фактори впливають на розвиток туризму?

4. Розвиток туризму залежить від низки чинників назвіть їх.

5. Назвіть ознаки, завдяки яким можна об’єднати туристів і екскурсантів у категорію відвідувачів.

6. Якими особливостями характеризується міжнародний туризм?

7. Перелічіть форми міжнародного туризму.

8. Назвіть особливості внутрішнього туризму.

9. Подайте класифікації туризму.

10. Дайте класифікацію туризму за метою подорожі.

11. Які основні етапи розвитку туризму?

12. Назвіть перші туристичні організації світу.

13. Що найбільше спонукало стародавніх людей до подорожей?

14. Як впливає релігія на здійснення подорожей?

15. Охарактеризуйте початковий етап розвитку туризму.

16. Хто і коли здійснив першу комерційну туристичну поїздку?

17. Охарактеризуйте період становлення туризму як галузі.

18. Як розвивалася туристична індустрія після Другої світової війни? 

19. Охарактеризуйте соціально-економічну роль туризму.

20. Як туризм впливає на зайнятість населення?

21. Назвіть несприятливі соціальні наслідки розвитку туризму.

22. Назвіть позитивні наслідки розвитку туризму.

23. Як соціодемографічні зміни впливають на розвиток міжнародного туризму?

24. Охарактеризуйте залежність між станом пасажирського транспорту і туризмом.

25. Назвіть основні тенденції розвитку сучасного туризму.

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Однією з особливостей розвитку сучасного туризму є нерівномірний розподіл міжнародних туристичних потоків у різних регіонах і країнах.
2. Останніми роками спостерігаються зміни на користь масового туризму що є наслідком збільшення вільного часу та зниження цін на авіаперевезення.
3. У тенденціях розвитку масового туризму можна зазначити таке: індивідуальний туризм (туристи, які подорожують самостійно з туристичними цілями) зростає швидше, ніж масовий туризм.

4. Для успішної роботи в туристичному бізнесі необхідно навчитися досягати емоціонального контакту з клієнтами. В індустрії гостинності є потреба в недоброзичливих працівниках.

5. Менш розвинені країни чи країни з невеликими матеріальними ресурсами вимушені імпортувати товари, необхідні для туристів, оплачуючи їх іноземною валютою.

Множинний вибір

1. У якому інтервалі перебуває показник частки ділового туризму в загальносвітовому туристському потоці:

а) 5 – 10%; 

б) 20 – 25%; 
в) 35 – 40%;

г) 50 – 55%.

2. Частка туризму з метою відпочинку в загальному світовому туристському потоці становить (виберіть вірний варіант):

а) менш 20%; 

б) близько 60%; 

в) більше 80%;

г) менш 10%.

3. Одним з основних напрямків розвитку туризму у світі в період до 2020 р. є:

а) діловий туризм; 

б) космічний туризм; 

в) екологічний туризм;

г) релігійний туризм.

4. У якому інтервалі перебуває показник частки екологічного туризму в загальному туристському потоці (виберіть вірний варіант):

а) 30 – 40%; 

б) 2 – 5%; 

в) 50 – 60%;

г) 20 – 25%.

5. Головним туристським макрорегіоном світу в цей час є:

а) Південно-Східна Азія; 

б) Європа; 

в) Америка;

г) Близький Схід.

6. На початку XXІ в. найбільш високі темпи росту міжнародних туристських прибуттів спостерігаються (вибрати вірний варіант):

а) у Європейському регіоні; 

б) в Азіатсько-Тихоокеанському регіоні; 

в) в Американському регіоні;

г) у Близькосхідному регіоні.

7. Які виділяються ознаки, що дозволяють об’єднати туристів і екскурсантів у категорію відвідувачів і одночасно відрізнити від інших подорожуючих осіб: 

а) переміщення за межі звичайного середовища; 

б) тривалість перебування в місці призначення;

в) мета поїздки;

г) всі відповіді є вірними.

8. Чинники, які не впливають на розвиток міжнародного туризму:

а) економічні;

б) політичні;

в) культурні;

г) немає правильної відповіді.

9. У структуру туріндустрії не включають:

а) туроператорів;

б) туристичний товар;

в) міжнародний туризм;

г) продукцію туризму.

10. Яку особливість має продукція туризму:
а) послуги можна перевірити заздалегідь, тому і клієнт, і продавець можуть бути впевнені в тому, що рекомендований чи обраний тип відпочинку відповідатиме задуманому;

б) успіх подорожі багато в чому залежить від обслуговуючого персоналу, який забезпечує різного роду сервіс і в підсумку створює повний продукт індустрії туризму;

в) багато з послуг – елементів цієї продукції є такими, що не псуються, – їх можна зберегти для подальшого використання;

г) продукція туризму є еластичною у межах нетривалого періоду часу.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 1)

Таблиця 1 – Визначення та поняття
	Визначення
	Поняття

	1.Внутрішній туризм
	А. туризм, пов’язаний із фізичними навантаженнями, а іноді і з небезпекою для життя;

	2. Національний туризм
	Б. туризм, який охоплює поїздки подорожуючих осіб з туристськими цілями за межі країни постійного проживання

	3. Міжнародний туризм
	В. туризм, який включає внутрішній і виїзний туризм і співвідноситься з категорією валового національного продукту

	4. Пригодницький туризм
	Г. поїздки з метою участі в спортивних заходах: та підтримки улюблених команд. 

	5. Спортивний туризм 
	Д. туризм, який являє собою сукупність міграційних потоків людей у межах країни постійного місця проживання з туристичними цілями


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … – особа, що подорожує й здійснює перебування в місцях, що перебувають за межами його звичайного середовища, на строк не більше 12 місяців з будь-якою метою, крім заняття діяльністю, оплачуваної із джерел у відвідуваному місці
2. Міжнародний туризм вивчає …

3. Статистичні методи дозволяють …
4. … – це система виробничих, транспортних, торговельних, сервісних підприємств і засобів розміщення, призначена для задоволення попиту на туристські товари та послуги.
5. Продукція туризму – це сукупність …, що створюються для задоволення потреб туриста, які виникають у період його туристичної поїздки.
ТЕМА 2. НОРМАТИВНО-ПРАВОВЕ РЕГУЛЮВАННЯ МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ
Програмні питання

2.1 Сутність, структура та інструменти державного регулювання туризму. 

2.2 Правове регулювання розвитку міжнародної туристичної діяльності в різних країнах.

2.3 Сертифікація і стандартизація. 

2.4 Податкове регулювання міжнародної туристичної діяльності. 

Основні терміни і поняття

Міжнародне регулювання; міжнародні організації; міжнародні декларації; міжнародні конвенції; сертифікація; стандартизація; ліцензування; ліцензія; Всесвітня туристична організація; Всесвітня рада з подорожей і туризму; Міжнародна асоціація світового туризму; Міжнародний туристичний союз; Міжнародний туристичний альянс; Всесвітня асоціація з питань дозвілля і відпочинку; Європейська комісія з туризму; Європейська туристична група.

2.1 Сутність, структура та інструменти державного регулювання туризму

Управління туристичною галуззю здійснюється, як правило, через спеціальний адміністративний орган – Національну туристичну адміністрацію (HTA), роль якої в різних державах неоднакова. Темпи розвитку туризму зазвичай тісною мірою залежать від позиції HTA в структурі органів державної влади й ступеня втручання держави в просування туристичного продукту.

Необхідність участі держави в регулюванні туристичної сфери не визначає сама по собі ступінь цієї участі. У країнах з розвиненою ринковою економікою, налагодженим господарським механізмом і досконалим законодавством, яке враховує інтереси як суспільства загалом, так і окремих його груп, втручання державних органів може бути мінімальним.

У країнах з нестійкою економікою необхідна підвищена увага з боку держави до туристичної сфери, оскільки це частково допоможе нейтралізувати негативні впливи. 

Основними важелями державного втручання в туристичній сфері є:

· розробка законодавчої бази, яка регламентує основні питання розвитку туристичної сфери, включаючи економічне стимулювання розвитку перспективних видів туризму, а також розробку правил функціонування туристичних підприємств;

· розробка антикризових програм, які дають змогу пом’якшити несприятливі наслідки нерівномірного розвитку світових економічних процесів;

· створення умов, які сприяють залученню інвестицій у туризм;

· вирівнювання економічного розвитку регіонів за допомогою визначення пріоритетів і розмірів державної підтримки;

· координація темпів розвитку туристичної галузі й суміжних галузей;

· регулювання туристичних потоків шляхом формування попиту й розширення пропозиції у сфері туристичних послуг.

Міністерства туризму в країнах, які надають туризму великого значення, з усією розмаїтістю своїх департаментів і відділів нагадують уряди в мініатюрі: тут, наприклад, є і податковий відділ, і інвестиційний, і департамент управління майном, і відділи професійної освіти, економіки й статистики, сертифікації, ліцензування. Для виконання своїх функцій структура, яка керує туристичною галуззю, повинна налагоджувати відносини з міністерствами економіки, зовнішньоекономічних зв’язків або зовнішньої торгівлі, культури, освіти, сільського господарства й транспорту. Але роль національної туристичної адміністрації не зводиться до простої взаємодії з різними державними структурами. По-перше, вона повинна визначити коло своїх повноважень і питань, які входять винятково до її компетенції, а також домогтися визнання за собою права виконання цих функцій. Уряди країн, в яких діють державні органи управління туризмом, передають їм ексклюзивні повноваження для вирішення питань, які стосуються регламентації туристичної діяльності, просування країни як туристичного напрямку, питань професійної підготовки, а також право виступати представником галузі в проектах і програмах інших відомств у частині, що стосується туризму. До складу урядів країн, які в 70 – 80-х роках XX ст., досягли найбільших успіхів у розвитку туризму, входили сильні адміністративні одиниці, відповідальні за розвиток туристичної галузі. В урядах Мексики, Марокко, Греції, Туреччини, Єгипту, Франції, Румунії й інших країн туризм представлений на рівні міністерств туризму.

У деяких країнах туристичні адміністрації входять до складу міністерств економіки, транспорту, промисловості, торгівлі, що дає змогу забезпечувати необхідний політичний і фінансовий рівень у вирішенні галузевих проблем і підтверджує важливе значення туристичної галузі для цих країн. Сильні туристичні адміністрації, які входять до складу інших міністерств, існують в Італії, Тунісі, на Кіпрі, в Іспанії, Австрії й інших країнах, відомих у світі своїми туристичними пропозиціями.

Потреба державного регулювання туризму обґрунтована декількома умовами:

· комплексним характером галузі, що вимагає втручання зовнішнього координатора – організатора поїздок. Крім цього, туризм перебуває на стику інших галузей економіки – транспорту, торгівлі, сільського господарства;

· тісним взаємозв’язком туризму й необхідністю охорони навколишнього середовища, культурної й природної спадщини, підвищення престижу країни в очах міжнародної громадськості, вирішення проблем безпеки та ін.;

· впливом туристичної галузі на загальний стан економіки країни, що визначається прямими надходженнями від внутрішнього й в’їзного туризму, а також активізацією діяльності в суміжних галузях, у тому числі завдяки мультиплікаційному ефекту;

· значним виховним впливом туризму, особливо в межах своєї країни, на формування почуття патріотизму й сприяння гармонійному розвитку людини;

· пропагандою національних туристичних цінностей, яка рівнозначна пропаганді державної моделі певної країни, у тому числі її політичного ладу, економіки, культури й способу життя населення;

· тим, що в деяких країнах туризм є вирішальним чинником, який визначає стан платіжного балансу, а також економічну незалежність країни.

Параметри розвитку туристичної галузі, яка одержала світове визнання як провідний сектор послуг, визначає держава. Вона ж покликана визначати юридичні й податкові правила, згідно з якими буде функціонувати індустрія туризму. До завдань державних органів у будь-якій сфері діяльності традиційно відносять пряме державне інвестування чи залучення приватних інвестицій для розвитку необхідної інфраструктури, особливо в найменш сприятливі з економічної точки зору регіони. Це позитивно впливає на рівень розвитку різних економічних зон у межах країни.

2.2 Правове регулювання розвитку міжнародної туристичної діяльності в різних країнах

У творенні туристичного законодавства провідну роль відіграють парламентські структури, туристична адміністрація може виступити з законодавчою ініціативою. Туристична діяльність регламентується як прямо, так і опосередковано. У першому випадку йдеться про створення спеціального туристичного законодавства, у другому – туристичне законодавство включається в блок законодавчих актів, які стосуються як туризму, так і інших галузей економіки. В останньому випадку національна туристична адміністрація повинна відстоювати інтереси туристичного сектору, доводячи рівне значення туристичних проблем і проблем, які постають в інших секторах економіки.

Головні завдання, які стоять перед країнами у сфері туристичного законодавства, – визначення сфери діяльності, яка підлягає регламентації і відпрацьовування юридичних механізмів впливу на неї.

Переходячи до практичного вирішення питань, пов’язаних із розробкою туристичного законодавства, потрібно окреслити коло питань, які підлягають регламентації.

Виходячи зі світової практики, туристичне законодавство регламентує такі аспекти діяльності:

· роботу об’єктів туристичної індустрії, передусім засобів розміщення;

· професійну діяльність у туризмі, умови, за яких стає можливим професійне заняття туристичною діяльністю;

· права та обов’язки учасників туристичної діяльності, заходи щодо захисту прав споживача в туризмі;

· допомогу туризму з боку держави.

2.2.1 Іспанія

Основними в іспанському законодавстві з туризму є Закон від 8 липня 1963 р. № 48/63 про компетенцію в сфері туризму й королівський Указ від 14 січня 1965 р. № 231/65, який регламентує діяльність приватних туристичних підприємств. Ці законодавчі акти визнають права з регламентації туристичної діяльності винятково за центральними органами. Чинними є королівські укази про передання повноважень від центральних органів управління органам управління автономних співтовариств у компетенцію яких входить, крім іншого, сертифікація туристичних об’єктів.

Далі було затверджено ряд указів, що доповнюють прийняті закони про діяльність туристичних підприємств.
2.2.2 Франція

Указом від 14 лютого 1985 р. № 85/249 створена Комісія при Міністерстві туризму, висновок якої є обов’язковим для присвоєння розряду засобам розміщення й ресторанам.

Указом від 14 лютого 1986 р. скасовано попередній Указ від 16 грудня 1964 р. і визначені норми та процедура класифікації готелів і туристичних резиденцій. Відповідно до цього Указу, всі готелі поділяють на шість категорій (без зірок, від 1-ї до 4-х зірок і 4 зірки «люкс»), а туристичні резиденції мають чотири категорії (від 1-ї до 4-х зірок). Клас готелю або резиденції треба обов’язково вказувати у його рекламі.

Указом від 29 квітня 1963 р. закріплені норми класифікації ресторанів, а Указом від 8 жовтня 1965 р. ресторанам присвоєно п’ять категорій (від 1-ї до 5-ти зірок «люкс»).

Сучасне законодавство стосовно кемпінгів і караванінгів, початок якому покладено Указом від 7 лютого 1959 р., базується на Кодексі міського устрою й Указі від 11 січня 1993 р. № 93-39 про кемпінги. Ділянки, призначені під кемпінги й караванінги, поділяють на чотири категорії, які позначають зірками: чим їх більше, тим вищий клас кемпінгу.

2.2.3 Угорщина

Основним документом, який регламентує туристичну діяльність, е Постанова від 17 жовтня 1979 р. № 18/1979 про класифікацію недержавних засобів розміщення. Постановами від 1 грудня 1933 р. № 3/1983 і від 1 лютого 1986 р. № 2/1986 до неї внесені зміни й доповнення. Постанова № 18/1979 регламентує діяльність усіх туристичних засобів розміщення. Згідно з цією Постановою, існують;

· п’ять категорій готелів (від 1-ї до 5-ти зірок);

· чотири категорії кемпінгів (від 1-ї до 4-х зірок),

· чотири категорії бунгало (з 1-го по 4-й клас);

· дві категорії туристичних притулків (А і В);

· три категорії апартаментів (з 1-го по 3-й клас).

Усі засоби розміщення повинні пройти сертифікацію. Власники засобів розміщення й ресторанів зобов’язані інформувати клієнтів про ціни, розряд закладу, адреси вищих інстанцій, а також надавати клієнтам книгу скарг.

2.2.4 Марокко

Країна з великим туристичним потенціалом і розвиненим законодавством у цій сфері. Туризмом опікується Міністерство з туризму, яке має право законодавчої ініціативи.

Указом від 16 лютого 1982 р. № 2.81.471 у країні затверджена сертифікація туристичних закладів. Рішення з цього питання ухвалюється на державному рівні тільки після схвалення спеціальним консультативним органом – Національною атестаційною комісією.

Постановою від 25 листопада 1985 р. № 899.85 встановлені норми, які відповідають тому чи іншому розряду туристичних закладів. При присвоєнні категорії враховуються рівень комфорту, якісні характеристики закладу і його оснащеність, кваліфікація персоналу, наявність кондиціонерів тощо.

2.2.5 Португалія

Правила ведення готельного й близького до нього бізнесу визначені Постановою від 30 вересня 1986 р. № 328/86. У ній зафіксовані мінімальні норми, яких повинні дотримуватися засоби розміщення кожної з визначених категорій.

Готелі поділені на вісім категорій: готелі, пансіони, пусадас (малі готелі, які перебувають у власності держави й мають спеціальне управління), малі готелі, мотелі, апартготелі, туристичні села й будинки для приїжджих. Споріднена сфера представлена ресторанами, барами й дискотеками.

Усі питання, пов’язані з відкриттям, класифікацією й контролем функціонування засобів розміщення (включаючи приватні квартири й кімнати, які призначаються для туристичних цілей), вирішує Головне управління з туризму.

2.2.6 Швейцарія

У цій країні немає законодавчих актів, які б регламентували роботу засобів розміщення. Цю ділянку туристичного сектору контролюють відповідні професійні асоціації.

Швейцарська асоціація власників готелів (SSН) 1979 р. створила власну систему сертифікації за «зірковим» принципом. Процедура присвоєння готелю категорії повторюється кожні п’ять років. Вимоги до готелів змінюються залежно від класу й основного призначення: готель для відпочинку, бізнес-готель, готель для транзитних пасажирів, готель-санаторій на термальних джерелах, готель без пансіону.

Інші заклади, які надають туристам послуги з розміщення, можуть бути класифіковані за умови дотримання ними певних норм як «допоміжні SSН у селах». Вони також можуть бути включені в Довідник готелів, який видає SSН, але без зазначення класності. Сертифікація готелів на якість послуг має заявковий характер. Заява подається в одну з п’яти регіональних комісій SSН, яка її розглядає, надсилає, у разі потреби, контрольну групу для інспекції, а потім ухвалює рішення про присвоєння категорії. Зі зміною власника чи керуючого готелю класність треба підтверджувати заново.

2.2.7 Європейське Співтовариство

Згідно з практикою ЄС, директиви ухвалюються з тих питань, які цікавлять усіх членів Співтовариства. Засобів розміщення стосуються три основні документи:

· Директива від 22 грудня 1986 р. щодо стандартизації інформації в готелях (протягом двох років держави – члени ЄС повинні були впровадити стандартизовані системи інформації);

· Директива від 22 грудня 1986 р. про заходи протипожежної безпеки;

· Директива від 24 липня 1992 р. про захист прав особи, яка укладає контракти на купівлю спільної власності (таймшер).

Основні важелі державного регулювання туристичної діяльності – створення особливого правового поля, в якому формуються умови, що забезпечують цивілізований розвиток основних сфер, пов’язаних із функціонуванням туристичного комплексу. На практиці, крім законодавчих заходів, що визначають права та обов’язки учасників туристичного ринку, поширені такі форми впливу на туристичну сферу, як ліцензування, сертифікація й стандартизація.

2.3 Сертифікація і стандартизація

Сертифікація послуг проводиться з метою захисту прав і законних інтересів громадян – споживачів цих послуг.

Сертифікація – процедура, яка підтверджує відповідність об’єкта сертифікації, в нашому випадку – туристичної послуги, нормам і правилам, встановленим державою для таких послуг. Сертифікації в туризмі підлягають або туристичні послуги, або послуги готелів. Процедуру підтвердження відповідності здійснює орган сертифікації – незалежна від споживача й виконавця уповноважена на це організація.

Законодавством різних країн передбачені два види сертифікації: обов’язкова та добровільна.

Обов’язкова сертифікація звичайно запроваджується там, де немає чітких механізмів саморегулювання, які працюють за наявності потужних професійних об’єднань, які надають діям своїх членів цивілізованої ринкової форми. Там, де такі об’єднання існують, наприклад, у Швейцари, обов’язкова сертифікація поступається місцем добровільній. За підсумками сертифікації видається документ, який слугує письмовим підтвердженням того факту, що послуга, яка сертифікується, відповідає встановленим вимогам.

Завданнями сертифікації є:

· створення умов для діяльності підприємців на національному товарному ринку, а також для участі в міжнародній економічній співпраці й міжнародній торгівлі послугами;

· сприяння споживачам у компетентному виборі продукції;

· захист споживача від недобросовісності виробника;

· контроль безпеки продукції для навколишнього середовища, життя й здоров’я споживача, а також його майна;

· підтвердження показників якості продукції, встановлених виробником.

Стандартизація. Більшість регулятивних нормативних актів – це стандарти того чи іншого змісту, що підтверджує тісний взаємозв’язок процесів сертифікації й стандартизації й велике значення останньої для розвитку всієї туристичної індустрії.

Стандартами у сфері надання послуг, до якої належить туризм, визнаються національний і міжнародний стандарт, санітарні, будівельні норми й правила та інші документи, якими, відповідно до законодавства, встановлюються обов’язкові вимоги до якості послуг. Стандартизація передбачає узгодження об’єкта стандартизації з вимогами, встановленими до об’єктів подібного роду.

Завдання стандартизації – надати підприємствам туристичної сфери можливість не тільки забезпечувати потрібний клієнтові рівень обслуговування, а й відтворювати його в бажаних масштабах. Останній процес є найскладнішою з проблем управління якістю, що тісно пов’язана зі застосуванням стандартів серії ICO 9000.

Міжнародні стандарти сімейства ICO 9000 (версія 2000 р.) розроблені для того, щоб допомогти підприємствам усіх форм власності й розмірів упровадити й забезпечити функціонування ефективних систем менеджменту якості, у тому числі на підприємствах різних форм сервісу й видів послуг, включаючи готельні й туристичні підприємства, відповідно до комплексу стандартів.
Основу системи менеджменту якості становить менеджмент процесів виробництва продукції й надання послуг. Менеджмент починається з вивчення вимог споживача й завершується оцінкою ступеня задоволення цих вимог.

Розробляючи стандарти й контролюючи відповідність підприємств туристичної сфери встановленим нормативам, держава здійснює регулювання туристичної діяльності, гарантуючи якість і безпеку обслуговування клієнтів на об’єктах туристичної інфраструктури.

Ліцензування – це найбільш оперативна форма державного регулювання завдяки спрощеному процесу одержання дозволу. Залишаючи за собою право відкликання ліцензії, органи державної влади зберігають важелі контролю й впливу на виробників туристичного продукту, які порушують встановлені для них правила поведінки на ринку. Перелік видів діяльності, які підлягають ліцензуванню, як і умови ліцензування, в різних країнах відрізняються, але можна виокремити деякі закономірності. Діяльність засобів розміщення практично ніде, окрім Іспанії, не ліцензується. Готелі, як і ресторани, частіше стають об’єктами різних видів сертифікації або стандартизації (атестація, класифікація тощо). Це можна пояснити специфікою діяльності цих об’єктів туристичної індустрії. Водночас діяльність туристичних фірм, які організовують подорож, звичайно підлягає ліцензуванню, але не стає об’єктом сертифікації. Особи, які надають посередницькі послуги в туризмі: екскурсоводи, супровідники, гіди-перекладачі, – провадять професійну діяльність на підставі ліцензії або сертифіката відповідності, який видається за результатами атестації.

2.4 Податкове регулювання міжнародної туристичної діяльності
Об’єкти туристичної індустрії, туристичні фірми й самі мандрівники у всіх країнах, поряд з іншими учасниками ринку, є об’єктами оподатковування. Деякі країни, стимулюючи зростання обсягів в’їзного іноземного туризму на національну територію, передбачають спеціальні заходи податкового заохочення для таких категорій відвідувачів. Однак переважно такі заходи стосуються повернення частини податків, сплачених при купівлі товарів у країні тимчасового проживання, а не процесу придбання туристичних послуг.

Якщо туристична галузь загалом позитивно реагує на необхідність оподатковування, визнаючи подібну процедуру такою, що перебуває в межах цивілізованого процесу ведення бізнесу, то тенденція покласти на цю галузь тягар оплати значної частини державних витрат шляхом збільшення податкових ставок викликає рішучий протест у представників туріндустрії.

Представники ж податкових органів найчастіше вважають подібні заходи не тільки можливими, а й потрібними. У таких випадках підвищення податкових ставок пояснюють різними причинами: більш високою купівельною спроможністю туристів, у тому числі іноземних, порівняно з місцевим населенням, підвищеним споживанням туристичною галуззю найцінніших ресурсів, які становлять атракту певного регіону тощо. Застосування підвищених ставок при оподаткуванні готелів класу «люкс» і користування землею в центральних міських кварталах чи курортних районах стало поширеною практикою.

Якщо 1996 р. на туристичну індустрію припадало 10,4 % усіх податків, які сплачуються у світі, то 2006 р. ця частка сягнула 11 %. Подібним є співвідношення частки туристичної індустрії в міжнародному поділі праці й внеску туристичної галузі у всесвітній ВВП.

Основні статті оподаткування в туризмі збігаються з аналогічними статтями в інших галузях. За даними Всесвітньої ради з подорожей і туризму, приблизно 50 % податків від туризму формується за рахунок таких податкових надходжень, як ПДВ і податок з продажу, 35 % припадає на податки з персоналу підприємств туристичної сфери й 15% дає податок із прибутку.

2.4.1 Податки, які не сприяють залученню іноземних туристів у країну, і податкові пільги

Податки з туристичної галузі в сукупності є вагомим внеском у державні бюджети багатьох країн, особливо якщо ця галузь є провідною в економіці. Подібне трактування деякою мірою суперечить потребам туристичної галузі, насамперед у сфері залучення інвестицій, оскільки вони найчастіше асоціюються з податковими пільгами. Як правило, податкові служби вбачають у туризмі зручне й легкодоступне джерело стягнення нових податкових платежів: запроваджуються різноманітні збори за в’їзд і виїзд із території країни, податки за гарантування безпеки, які підвищують розміри портових і аеропортових зборів. Продукція, яка користується попитом в іноземних туристів, обкладається підвищеними податками, навіть оплата за готелі здійснюється за окремою шкалою. 
Ухиляння від податків через сильний податковий тягар і слабкість органів контролю призводить до того, що прибуткові податки не дають очікуваного результату. Крім того, вважається, що поповнювати державну скарбницю зобов’язані насамперед іноземні туристи. У багатьох країнах податки й збори на туризм розглядаються як компенсація з боку туристів за споживання невідновних місцевих туристичних ресурсів. 

Фінансові адміністрації деяких країн, посилаючись на те, що доходи іноземних туристів у кілька разів вищі за доходи місцевого населення, застосовують до них різні ставки оподатковування й інших зборів. Переважно це зачіпає інтереси найбільш забезпечених туристів і здається менш проблематичним, аніж оподаткування доходів власних громадян.

У деяких країнах, які приділяють особливу увагу розвитку туризму, інвестиції у цей сектор економіки користуються особливими податковими пільгами. Противники пільг, навпаки, вбачають у цих заходах перші кроки до підриву державної податкової системи. Державі за таких умов дедалі важче або навіть неможливо провадити послідовну економічну політику. Громадських засобів для розвитку інфраструктури не вистачає, а це позначається і на становищі туристичного сектору. Зрештою, податкові пільги, як свідчить практика, призводять до зловживань.

2.4.2 Туристична політика держав

На місцевому, регіональному, національному й міжнародному рівнях екологія й економіка, в тому числі туризм, об’єднуються в систему, в якій діють причинно-наслідкові зв’язки. Однак, як уже зазначалося, підпорядкованість сфери туризму державним органам управління різних рівнів стоїть на заваді об’єднанню складових туристичної політики. Більш перспективним в управлінні туріндустрією є шлях передання суб’єктам туристичної індустрії знань, які допоможуть їм виробити власну стратегію інвестицій і комунікацій. 
Держави повинні чітко визначити й пропагувати те, що може мати значення для розвитку туризму, зокрема конкретні заходи з розвитку туризму у світовому масштабі. Відмова від протекціоністської політики, забезпечення права на відпочинок і подовження тривалості відпусток – усе це, звичайно, є бажаним, але матиме позитивні наслідки лише за умови визнання цих заходів як національних пріоритетів. Важливо сформулювати основні політичні принципи й закріпити їх у робочих програмах, чітко визначити ступінь і напрями необхідного втручання держави в туристичну сферу.

Важливими є такі процеси у залученні інвестицій:

· контроль за розвитком туристичної діяльності, заснований на концепції планомірного розвитку, і визначення національних пріоритетів;

· розвиток інфраструктури, що входить у компетенцію органів влади, як державних, так і місцевих. Це основа будь-якої соціально-економічної діяльності, у тому числі туризму;

· втручання держави при потребі, наприклад, у виробництво устаткування для тих сфер, в яких приватний сектор не зможе розраховувати на високі прибутки, отже, не буде зацікавлений в інвестиціях, скажімо, для соціального, молодіжного, культурного туризму. 
Роль держави в розвитку туризму можна звести до таких функцій:

· регламентування туристичної діяльності шляхом розробки законодавства, покликаного забезпечити умови для сумлінної конкуренції на ринку туристичних послуг і захист прав споживача, а також визначення податкових меж функціонування туристичної галузі;

· координації розвитку туризму, яка включає внутрішню координацію діяльності учасників туристичного процесу в межах галузі й забезпечення гармонійного включення туризму в загальний господарський механізм, що можна розглядати як зовнішню координацію;

· стимулювання міжнародного обміну шляхом спрощення туристичних формальностей, а також створення сприятливих умов для розвитку внутрішнього туризму;

· гарантування безпеки туристичної діяльності й туризму в межах національної території;

· інформаційного забезпечення туристичної діяльності, що передбачає збір і обробку статистичних даних, випуск і поширення рекламно-інформаційних матеріалів, які характеризують стан галузі в національному масштабі, а також проведення наукових досліджень у сфері туризму;

· просування національного туристичного продукту на міжнародному ринку;

· підготовки кадрів.

Семінарське заняття  3
План

1. Сутність, структура та інструменти державного регулювання туризму. 

2. Механізми підтримки розвитку міжнародного туризму. 

3. Правове регулювання розвитку міжнародної туристичної діяльності в різних країнах.

Семінарське заняття  4
План

1. Сертифікація і стандартизація. 

2. Ліцензування як форма державного регулювання туризму. 

3. Податкове регулювання міжнародної туристичної діяльності. 

4. Правова основа туристичного бізнесу в різних країнах. 

Теми доповідей

1. ВТО як основний провідник ідей сучасного міжнародного туризму.
2. Профспілкові й молодіжні організації.

3. Туристичні організації України.
4. Податкове регулювання туристичної діяльності в Україні.

5. Механізми підтримки розвитку міжнародного туризму в Україні.
Проблемні питання до теми

1. У чому полягає сутність і якими є структура й інструменти державного регулювання міжнародної туристичної діяльності?

2. Опишіть основні механізми підтримки розвитку міжнародного туризму.

3. Назвіть основні особливості правового регулювання міжнародної туристичної діяльності в різних країнах.

4. Перелічіть завдання, які стоять перед сертифікацією в туризмі.

5. Навіщо потрібна стандартизація в міжнародному туризмі?

6. Що таке «ліцензування туристичної діяльності» й у чому полягають особливості ліцензування туристичної діяльності в різних країнах?

7. Які особливості податкового регулювання міжнародної туристичної діяльності в різних країнах.

8. Охарактеризуйте особливості інвестиційної політики держави відносно міжнародного туризму.

9. Як держава бере участь у вирішенні питань підготовки кадрів для сфери туризму?

10. Чому держава повинна проводити особливу екологічну політику відносно міжнародного туризму?

11. Які питання, що стосуються сфери діяльності туристичних фірм, вирішуються на рівні загального законодавства, що є предметом туристичних нормативних актів?

12. Чим відрізняються договори комісії й агентські договори, які використовуються у туристичній практиці?

13. Як питання діяльності туристичних фірм вирішуються в Іспанії?

14. Яким чином французьке туристичне законодавство захищає права споживача в туризмі?

15. Назвіть причини, що спонукають підприємства туристичної індустрії об’єднуватися в професійні асоціації й союзи.

16. Яку мету переслідують провідні професійні асоціації сфери туризму?

17. Що таке міжнародне регулювання туристичної діяльності?

18. Які існують міжнародні організації?

19. За якими групами класифікуються міжнародні туристичні організації?
20. Дайте характеристику міжнародним туристичним заходам.

21. Що таке інструменти регулювання міжнародної туристичної діяльності? Назвіть головні з них.

22. В чому полягає особливість «Кодексу туриста»?

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Держава виконує функцію регламентування туристичної діяльності шляхом розробки законодавства, покликаного забезпечити умови для чесної конкуренції на ринку туристичних послуг і захист прав споживача, а також визначення податкових меж функціонування туристичної галузі.

2. Туризм поєднує декілька галузей, які з точки зору державного управління належать до різних міністерств.

3. Туристичну галузь не можна внести до стратегічних галузей економіки.

4. Просуванням на міжнародних ринках туристичного напрямку країни, розробкою національної туристичної політики, спрямованої на розширення й відновлення туристичної пропозиції, займається приватний сектор.

5. Законодавством різних країн передбачені два види сертифікації: обов’язкова та добровільна.

Множинний вибір
1. Основними важелями державного втручання в туристичній сфері є:
а) розробка законодавчої бази, яка регламентує основні питання розвитку туристичної сфери; 

б) сприяння неоднаковому розвитку окремих регіонів; 

в) досягнення більш швидких темпів розвитку туристичної галузі та уповільнення розвитку суміжних галузей;

г) регулювання туристичних потоків шляхом скорочення попиту й пропозиції у сфері туристичних послуг.

2. Потреба державного регулювання туризму обґрунтована:

а) впливом туристичної галузі на загальний стан економіки країни; 

б) тісним взаємозв’язком туризму й необхідністю охорони навколишнього середовища, культурної й природної спадщини; 

в) значним виховним впливом туризму на формування почуття патріотизму й сприяння гармонійному розвитку людини;

г) всі відповіді є вірними.

3. Виходячи зі світової практики, туристичне законодавство не регламентує такі аспекти діяльності:

а) роботу об’єктів туристичної індустрії, передусім засобів розміщення; 

б) непрофесійну діяльність у туризмі, умови, за яких стає можливим аматорське заняття туристичною діяльністю; 

в) права та обов’язки учасників туристичної діяльності, заходи щодо захисту прав споживача в туризмі;

г) допомогу туризму з боку держави.

4. У більшості європейських країн сертифікації в туризмі підлягають:

а) лише туристичні послуги; 

б) лише послуги готелів; 

в) або туристичні послуги, або послуги готелів;

г) і туристичні послуги, і послуги готелів.

5. Описують основні положення систем менеджменту якості, які є об’єктом застосування цих стандартів, і визначають відповідні терміни:

а) стандарти ICO 9000; 

б) стандарти ICO 9001; 

в) стандарти ICO 9004;

г) стандарти ICO 9011.

6. Стандарти ICO 9011:

а) описують основні положення систем менеджменту якості, які є об’єктом застосування цих стандартів, і визначають відповідні терміни; 

б) містять вимоги до систем менеджменту якості для тих випадків, коли організації необхідно продемонструвати свою здатність надавати продукцію, яка відповідає вимогам споживачів і чинним обов’язковим вимогам, і спрямовані на підвищення ступеня задоволення запитів споживачів; 

в) містять рекомендації щодо результативності й ефективності системи менеджменту якості, метою якого є поліпшення діяльності організації й ступеня задоволеності запитів споживачів й інших зацікавлених сторін;

г) містять методичні вказівки з аудиту (перевірки) системи менеджменту якості й охорони навколишнього середовища.

7. Звичайно підлягає ліцензуванню, але не стає об’єктом сертифікації: 

а) діяльність готелів; 

б) діяльність туристичних фірм;

в) діяльність ресторанів;

г) немає правильної відповіді.

8. Всесвітня туристична організація була заснована у рамках ООН у:

а) 1925 р.;

б) 1975 р.;

в) 1919 р.;

г) 1966 р.

9. Метою міжнародного туристичного альянсу є:

а) розвиток всіх видів міжнародного туризму, у першу чергу автотуризму;

б) прискорення й розширення сприяння розвитку туризму, взаєморозумінню, здоров’ю й процвітанню людей в усьому світі;
в) координація туристських інтересів країн – членів ВТО;
г) допомога людям в одержанні доступу до освіти й культури відвідуваних країн під час подорожей.

10. Членами якої міжнародної туристичної організації є національні автомобільні асоціації й туристські клуби, що поєднують індивідуальних членів або національні федерації, що складаються з асоціацій туристів:

а) Всесвітня рада з подорожами і туризму;

б) Міжнародна асоціація світового туризму;

в) Міжнародний туристичний альянс;

г) Всесвітня асоціація з питань дозвілля і відпочинку.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 2)
Таблиця 2 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Сертифікація
	А. діяльність, спрямована на досягнення та встановлення прогресивних норм і вимог шляхом створення нормативно-технічної документації на виробництво та застосування різних видів продукції, а також надання послуг.;

	2. Ліцензування
	Б. документ, яким, відповідно до законодавства, встановлюються обов’язкові вимоги до якості послуг

	3. Стандартизація
	В. це дозвіл (документ визначеної форми), виданий державними органами фізичним і юридичним особам на певний вид діяльності

	4. Ліцензія
	Г. це найбільш оперативна форма державного регулювання завдяки спрощеному процесу одержання дозволу. 

	5. Стандарт 
	Д. процедура, яка підтверджує відповідність туристичної послуги, нормам і правилам, встановленим державою.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. За підсумками сертифікації видається …, який слугує письмовим підтвердженням того факту, що послуга, яка сертифікується, … встановленим вимогам.
2. Стандартизація – один із способів державного регулювання туристичної діяльності, метою якого є …
3. Розробляючи стандарти й контролюючи відповідність підприємств туристичної сфери встановленим нормативам, держава здійснює регулювання туристичної діяльності, гарантуючи … на об’єктах туристичної інфраструктури.
4. … – це об’єднання державних і національних організацій неурядового характеру, створених для досягнення загальних цілей у певній сфері людської діяльності
5. Місія, мета і завдання міжнародних туристичних організацій визначені в …
ТЕМА 3. СУТНІСТЬ ТА ЕКОНОМІЧНІ ЗАСАДИ МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ В КОНТЕКСТІ СУЧАСНОЇ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ
Програмні питання

3.1 Глобалізація та її причини.

3.2 Транснаціональні корпорації на ринку міжнародного туризму.

3.3 Вплив процесів економічної глобалізації на зміни у міжнародному туризмі.

3.4 Інформаційні технології в міжнародному туризмі.

Основні терміни і поняття

Інформаційні технології; Інтернет; глобальна дистриб’ютерна система; глобальна комп’ютерна система бронювання; електронна комерція; бронювання в режимі «он-лайн»; транснаціоналізація; транснаціональна компанія; готельний ланцюг; франшиза; контракт на керування; консорціум; трансферне ціноутворення; глобалізація; регіоналізація; глобальний союз; стратегічний альянс; еклектична теорія.

3.1 Глобалізація та її причини

3.1.1 Сутність глобалізації.

Однією з основних ознак сучасного розвитку світового господарства є розгортання процесів глобалізації, які справляють суттєвий вплив на систему міжнародних економічних відносин, трансформують напрями і визначають тенденції розвитку національних економік. 

Глобалізація (від англ. «globe» – земна куля) – складний, багатогранний процес, який має безліч проявів та включає багато проблем. Саме це робить проблематичним дати єдине, однозначно сформульоване визначення глобалізації, яке б охопило всі сторони цього вкрай складного явища, що має планетарні масштаби. Існують такі визначення:

· глобалізація – тривалий процес інтеграції національних економік світу з метою розв’язання глобальних проблем людства;

· глобалізація – складне явище взаємозалежності економік, що виникає у зв’язку з обміном товарів і послуг та потоками капіталів;

· глобалізація – процес, завдяки якому досягнення, рішення і діяльність людей в одній частині земної кулі справляють значний вплив на окремих людей і їхні спільноти в усіх частинах світу;

· глобалізація – сукупність викликів і проблем сьогодення.

Під глобалізацією світового господарства розуміють процес посилення взаємозв’язку національних економік країн світу, що знаходить своє вираження в утворенні світового ринку товарів і послуг, фінансів; становленні глобального інформаційного простору, перетворенні знання в основний елемент суспільного багатства, виході бізнесу за національні кордони через формування ТНК, впровадженні і домінуванні в повсякденній практиці міжнародних відносин і внутрішньополітичного життя народів принципово нових і універсальних ліберально-демократичних цінностей тощо.

Причини формування глобалізаційних процесів:
· процес інтернаціоналізації, який приводить до поглиблення співробітництва між країнами та посилення їх взаємозалежності;
· науково-технічний прогрес: поява інформаційних технологій, які корінним чином змінюють всю систему соціально-економічних відносин, переносять на якісно новий технічний рівень організаційно-економічні відносини, транспортні та комунікаційні зв’язки; 
· загострення проблем, що є загальними для всіх людей і країн світу та є важливими з точки зору збереження та розвитку людської цивілізації.
3.1.2 Основні ознаки процесу глобалізації:
· взаємозалежність та взаємопроникнення національних економік формування міжнародних виробничих комплексів за межами держав;
· фінансова глобалізація – зростаюча фінансова єдність та взаємозалежність фінансово-економічних систем країн світу;
· послаблення можливостей національних держав щодо формування незалежної економічної політики;
· розширення масштабів обміну та інтенсифікація процесів руху товарів, капіталів, трудових ресурсів;
· створення інституцій міждержавного, міжнародного регулювання глобальних проблем;
· тяжіння світової економіки до єдиних стандартів, цінностей, принципів функціонування.
На рівні галузі глобалізація визначається тим, наскільки конкурентоспроможність компанії всередині галузі в даній країні взаємопов’язана з її конкурентоспроможністю в іншій країні. Чим більше глобалізована галузь промисловості, тим більше переваг отримує компанія від внесеної технології, виробничого процесу, фабричної марки. Глобалізовані галузі промисловості мають тенденцію домінувати на кожному ринку одним і тим самим набором глобальних компаній, які координують між собою стратегічні дії в усіх країнах своєї активності.
Глобалізація на рівні окремої країни характеризується ступенем взаємозв’язку її економіки зі світовою економікою в цілому. Незважаючи на зростання глобалізації світової економіки, не всі країни в однаковій мірі інтегровані до неї. Існують декілька головних показників, що визначають ступінь інтегрованості економік різних держав у глобальну економіку:
· співвідношення зовнішньоторговельного обороту і ВВП;
· прямі іноземні інвестиції (ПІІ), які спрямовуються в економіку країни і з країни, та портфельні інвестиції;
· потік платежів роялті в країну та з країни, що пов’язані з переданням технології.
Глобалізація на світовому рівні визначається економічними взаємозв’язками між країнами, який зростає та відбивається на зустрічних потоках товарів, послуг, капіталу та ноу-хау, що постійно збільшуються. 
Основною рисою процесу глобалізації є формування глобально функціонуючого виробничого процесу, серцевиною якого є сформовані інтернаціоналізовані відтворювальні цикли – ядра. В межах цих циклів формується світовий дохід, перерозподіл якого є головним стратегічним орієнтиром і основою зовнішньої політики будь-якої держави.
У сучасному світі глобалізація справляє домінуючий вплив на розвиток будь-якої держави. З одного боку, через розповсюдження інновацій у сфері технологій і менеджменту, активний обмін товарами, послугами, інвестиціями вона сприяє підвищенню ефективності функціонування національних економік, а з іншого – посилює нерівномірність, асинхронність та диспропорційність розвитку.
На одному полюсі сучасної світової економіки концентруються країни – глобальні лідери з домінуванням США. На основі вдалої багаторічної експансії у всіх сегментах світового ринку, накопиченого у безпрецедентних масштабах капіталу ключовими детермінантами їх успіху стають інтелектуалізація, соціалізація, екологізація, деіндустріалізація економіки, пріоритетність знань та інформації, розвиток «людського капіталу». На іншому полюсі світової економіки – більшість країн, для котрих економічна глобалізація проявляється як якісно нові умови розвитку, на які практично неможливо впливати, але обов’язково треба враховувати. Особливо важливо враховувати масштаби і динаміку процесу становлення системи глобального управління ресурсами планети і перерозподілом світового доходу, який не є еквівалентним.
Глобалізація тісно пов’язана з регіоналізацією світового господарства. З одного боку, це дві суперечливі, різнонаправлені за характером дії та практичними наслідками тенденції. З іншого – консолідація глобального ринку посилюється діяльністю потужних регіональних коаліцій країн, які, маючи спільні економічні інтереси, об’єднують свої зусилля з метою забезпечення найбільш сприятливих умов для реалізації міжнародного співробітництва в регіональному масштабі. Це дозволяє їм досягати мультиплікативного ефекту від співробітництва з іншими членами угруповання та ефективно реалізовувати на міжнародній арені широкий спектр стратегічних інтересів. Найбільш інтенсивна господарська взаємодія спостерігається в межах таких потужних інтеграційних угруповань, як: ЄС, НАФТА, АТЕС, АСЕАН, МЕРКОСУР. 

3.2 Транснаціональні корпорації (ТНК) на ринку міжнародного туризму

3.2.1 Сутність ТНК та причини їх виникнення
Відповідно до документів ООН до ТНК відносяться компанії, що мають філії у двох і більше країнах незалежно від юридичної форми або сфери господарювання й здійснюють координацію їхньої діяльності.

ТНК постійно розширюють свою закордонну присутність, закономірно переходячи від експорту товарів і послуг до організації їхнього виробництва за кордоном. ТНК здійснюють зовнішню експансію головним чином шляхом розміщення прямих іноземних інвестицій. Вони також надають грошові позички й укладають неінвестиційні угоди по керуванню.
У вітчизняній і закордонній літературі відомо кілька теорій, що пояснюють феномен ТНК. Всі вони виходять із максимізації прибутку як головного мотиву іноземного інвестування. Відповідно до однієї з них умовою міжнародної міграції капіталу є розходження норм прибутку й ставок відсотка. Якби всі національні економіки були рівною мірою відкриті припливу капіталу, то слід очікувати встановлення міжнародної рівноважної ставки відсотка, а компаніям було б байдуже, де вкладати інвестиції, аби тільки гранична ефективність використання капіталу перевищувала ставку відсотка. У дійсності існують різного роду обмеження, більшого або меншого ступеня ризики, які перешкоджають установленню єдиної процентної ставки у світі.

Інше пояснення феномену ТНК дає еклектична теорія інтернаціонального виробництва англійського економіста Дж. Данінга. Вона називається еклектичною, тому що складається із трьох елементів: олігополістичних переваг фірми, переваг локалізації (використання місцевих ресурсів і умов) і переваг інтерналізації.

Деякі фахівці пояснюють феномен ТНК, опираючись на теорію життєвого циклу продукту. Відповідно до них, компанії створюють інтернаціональні виробничі системи під своїм керуванням, щоб продовжити життєвий цикл свого продукту, вдихнути в нього «друге життя».

3.2.2 Особливі причини інтернаціоналізації туристського бізнесу. 

У туризмі вихід компанії за національні кордони багато в чому визначений своєрідністю туристського продукту. Як ми вже відзначали, він являє собою набір послуг і деяких товарів, що здобувають туристом. Частина їх співвідноситься із країною походження туриста, інша – із країнами й регіонами, що лежать на шляху його проходження й пересічними транзитом, третя – із країною призначення.

Постачальник знає, що попит на його продукт означає попит і на інші туристські товари й послуги. Тому, кожний виробник, керуючись мотивом максимізації прибутку, прагне поширити свою діяльність на інші сфери туризму. Наприклад, авіакомпанії можуть збільшити свою частку в туристських витратах шляхом інтеграції виробництва з 30-35 до 93% (11+35+47). Продаж турів, що складаються з декількох елементів, насамперед  перевезення й розміщення, приносить компанії додаткові вигоди, зокрема економію на маркетингу. Фірми, що базуються в країнах-генераторах туристських потоків, одержують конкурентні переваги завдяки знанням туристського попиту й тенденцій на ринках подорожей у цих країнах і користуються ними при реалізації продуктів приймаючих туристських центрів.

Більшість ТНК у туризмі базуються в країнах так званої «Тріади»: США – Західна Європа (Франція, Великобританія) – Японія, а з недавнього часу й у Сянгані (Гонконгу). Географія штаб-квартир ТНК підтверджує той факт, що інтернаціоналізація туристського бізнесу бере початок у країнах, що генерують туристські потоки й здійснюють закордонне інвестування.

3.2.3 ТНК у готельному господарстві

Інтегровані готельні ланцюги. Готельний ланцюг являє собою групу готелів (два й більше), що мають загальні керівництво, концепцію просування продукту й торговельну марку. Форми приєднання готелів до ланцюга різні. Це може бути купівля підприємств розміщення готельною компанією, укладення з ними франшизних договорів або контрактів на керування. Найбільш консолідованими і потужними вважаються інтегровані готельні ланцюги, що складаються з підприємств – повноправних корпоративних членів. Однак всесвітньому визнанню й широкому розповсюдженню готельні ланцюги зобов’язані франчайзингу.
В умовах гострої конкуренції з боку «інтегрованих готельних ланцюгів» незалежні готелі поєднуються в готельні консорціуми. Шляхом членства в таких організаціях вони одержують доступ до послуг, що раніше вважалися привілеєм інтегрованих готельних ланцюгів, і при цьому залишаються самостійними в правових і економічних відносинах.

Готелі часто вступають у консорціум, щоб стати абонентами глобальних комп’ютерних систем резервування. Усе більше турагентств відмовляються від бронювання туристських продуктів по телефону й факсу на користь комп’ютерних систем, тому підключення до них д ля малих приватних готелів рівносильно комерційному успіху. Крім того, незалежні готелі спільно проводять маркетингові дослідження, рекламні кампанії, централізовані закупівлі встаткування, здійснюють інші види діяльності, які вимагають більших витрат і не завжди під силу кожному підприємству окремо. Об’єднуючи зусилля, члени консорціуму виграють на економії від масштабу операцій. При необхідності вони можуть одержати технічну допомогу, консультації з питань менеджменту, скористатися базами даних про клієнтів.

3.2.4 Вплив туристських ТНК на національну економіку

Вплив ТНК на економіку приймаючих країн. З початку 80-х років проблема економічного впливу туристських ТНК перебуває в центрі уваги вчених. На Заході вийшло чимало робіт, що висвітлюють її різні сторони. Краще досліджений вплив ТНК на економіку приймаючих країн. Фахівці виділяють п’ять головних питань: контроль ТНК над структурою туристського ринку, розвитком індустрії туризму й окремих її секторів у приймаючій країні; контроль над туристськими потоками; трансферне ціноутворення на туристські продукти; проблема витоку доходів від міжнародного туризму за кордон; технологічний вплив ТНК на економіку країн -імпортерів.

Вплив ТНК на економіку країни базування. Ця, зворотна сторона інтернаціоналізації досліджена набагато гірше. Туристські ТНК можуть змінити структуру внутрішнього ринку подорожей і рентабельність виробництва туристського продукту.

По-перше, у малій країні, де місткість ринку туризму недостатня для одержання економії від масштабу виробництва, корпорації типу сінгапурських авіаліній орієнтуються на «експортний варіант» економічної стратегії. Без інтеграції у світову економіку вони не могли б існувати.

По-друге, ТНК направляють інвестиції в ті дестинації, які забезпечують гранично високі доходи й тим самим сприяють збільшенню середнього розміру доходів на вкладений капітал у вітчизняній індустрії туризму.

По-третє, поставивши на потік виробництво продуктів виїзного туризму, вони збивають рівень цін на внутрішньому ринку.

По-четверте, ТНК, що спеціалізуються на виїзному туризмі, одержують монополістичні вигоди на ринку країни базування. Якщо він має олігополістичну структуру, корпорації поєднуються в блоки для захисту своїх ринкових позицій. 

Нарешті, ТНК впливають  на «рідну» економіку опосередковано через туристські потоки.
3.3 Вплив процесів економічної глобалізації на зміни у міжнародному туризмі

Серед сучасних тенденцій розвитку світового ринку взагалі й туристського зокрема особливої уваги заслуговують процеси глобалізації. Транснаціональні корпорації (ТНК) від однонаціональності капіталів і сепаратності дій перейшли до політики співробітництва, реалізації спільних програм. Ця тенденція знаходить прояв в утворенні глобальних союзів корпорацій.

Швидке збільшення їхньої кількості відбувається під впливом ряду факторів, серед яких вирішальний вплив робить загострення конкурентної боротьби на світових ринках. Суть глобальних союзів складається в об’єднанні людських, фінансових і науково-технічних ресурсів різними фірмами для досягнення певних цілей найбільш ефективним шляхом – за допомогою співробітництва. Вони спільно використають досягнення кожної зі сторін і розподіляють витрати й ризики, пов’язані з реалізацією загальних програм.

Укладення глобальних союзів практикується в різних секторах індустрії туризму й гостинності. Яскравим прикладом дієвості подібного роду об’єднань є глобальні комп’ютерні системи бронювання туристських продуктів. Завдяки їм зовнішні системи зв’язку авіакомпаній були з’єднані з комплексом комп’ютерних мереж готелів, турагентств, фірм по прокаті автомобілів і т.д. 

Однієї із самих великих і відомих комп’ютерних систем бронювання туристських продуктів, поряд із СЕЙБР, «Амадеус» і «Уорлдспен», є «Галілео Інтернешнл». Її візитними картками стали потужна інформаційна база, широкі можливості резервування й гнучкість. У сучасному виді «Галілео Інтернешнл» існує з 1993 р. у результаті злиття двох електронних систем бронювання «Галілео» і «Ковья–Аполло».
У цей час, крім глобальних союзів, формуються стратегічні альянси. Першим властиві зміни майнових відносин. Інші засновані на згоді сторін і не торкають відносини власності, тому вони одержали більш широке поширення.

Стратегічні альянси можуть приймати різний вид (консорціумів, спільних підприємств стратегічного характеру й т.д.). На відміну від традиційних договорів всі вони націлені на досягнення довгострокових конкурентних переваг для компаній – учасниць альянсу в рамках глобальної стратегії їхньої діяльності. Довівши свою ефективність, альянси стануть головною стратегією росту готельних компаній у XXІ ст.

3.4 Інформаційні технології в міжнародному туризмі

Індустрія туризму за останні два-три десятиліття зазнала величезного впливу науково-технічного прогресу. Нині навіть «дрібні» турагенти чи туроператори використовують обчислювальну техніку для автоматизації як основних, так і допоміжних функцій.

Сфера туризму ідеально пристосована для впровадження сучасних інформаційних технологій. Для неї потрібні системи, які у найкоротший термін надають відомості про доступність транспортних засобів і можливості номерного фонду, забезпечують швидке резервування, внесення коректив, вивільнення засобів і автоматизацію вирішення допоміжних задач при наданні туристичних послуг; паралельне формування таких документів, як квитки, рахунки і путівники, забезпечення розрахунковою і довідковою інформацією.

Сучасні програмно-технічні системи за технологічно-топологічними ознаками можна умовно поділити на три класи:

· системи, створені в середовищі локальних обчислювальних мереж, які забезпечують діяльність підрозділів туристичних фірм, розташованих в одній будівлі, без автоматизації їхньої зовнішньої взаємодії з використанням інформаційних каналів;

· системи, які включають можливості програмних комплексів але додатково до них реалізується модемний зв’язок туроператора в пакетному режимі з відділами реалізації турпродукту чи турагентствами, а в окремих випадках – із постачальниками послуг, розташованими в інших районах;

· туроператорські системи, які базуються на використанні чинних чи новостворюваних глобальних телекомунікаційних мереж. У цьому разі основні файли (бази даних) про турпродукт тієї чи іншої фірми розміщуються в інформаційних центрах (вузлах) глобальної мережі, і для всіх користувачів мережі реалізується віддалений доступ до них у режимі он-лайн.

За функціональною ознакою комп’ютерні системи в турфірмах поділяють на три класи:

· основні технологічні системи, які забезпечують виконання замовлень клієнтів. У цих системах оператор діє за рахунок доступу до головних комп’ютерних систем резервування;

· допоміжні системи, які автоматизують службові функції турфірм із формування документів – рахунків, ваучерів, квитків і путівників, а також взаєморозрахунки з головними комп’ютерними і транспортними системами;

·  системи управління, які актуалізують дані про діяльність фірм і надають керівникам інформацію, необхідну для ухвалення рішень.

Нові комп’ютерні системи повинні інтегрувати всі ці функціональні можливості на базі глобальних телекомунікаційних мереж загального користування чи спеціалізованих комп’ютерних систем бронювання туристичних послуг.

Інтернет вплинув на маркетинг туризму більше за будь-які інші технології з часу винаходу телебачення. Він уже утвердився як основний канал розподілу і просування продукту на ринку туристичних послуг, однак щойно починає розкривати свої величезні можливості.

Дедалі частіше використовується інформація з Інтернету, особливо з Всесвітньої павутини (World Wide Web). Туристи, одержавши доступ до величезного обсягу закладених у мережі відомостей, використовують їх як основне джерело інформації при виборі напрямків подорожі. Тому фірми, які реалізують туристичні послуги, не працюючи в режимі он-лайн, не зможуть ефективно продавати свій продукт на ринку.

Виникнення та еволюція комп’ютерних систем бронювання

Основа сучасних комп’ютерних систем бронювання – КСБ (Computer Reservation System – CRS) закладена наприкінці 50-х – на початку 60-х років XX ст. Саме тоді зростання популярності авіаперевезень спонукало авіакомпанії до створення величезних центрів резервування. Раніше вони вручну обробляли заявки на бронювання місць, які надходили від турагентів і самих клієнтів поштою, телефоном і телеграфом. Настав час, коли вони вже не могли справлятися з величезним обсягом інформації. Це і послужило поштовхом до початку розробки КСБ.

Генерація і розподіл інформації з урахуванням забезпечення її надійності при переданні та роздруковуванні коштують досить дорого. Оскільки ціна помилок у цих процесах є досить високою, окремі компанії в США ще з 60-х років XX ст. почали розробляти власні комп’ютерні системи. Після невдалих спроб деяких фірн створити уніфіковані системи дві американські компанії «American Airlines» і «United Airlines» незалежно одна від одної створили високопродуктивні конкурентоспроможні системи резервування.

«United Airlines» першою вийшла на ринок 1976 р. із системою «Apollo» «American Airlines» через короткий час запропонувала свою систему «Sabre». Зв’язок з цими системами давав змогу користувачам одержувати інформацію про авіарейси в режимі реального часу.

У другій половині 80-х років XX ст. почалося змагання комп’ютерних систем бронювання за світову першість: американські системи «Sabre» і «Apollo» захопили британський ринок, а нові європейські системи «Galileo» і «Amadeus» намагалися їм протистояти.

Окрім ефекту раціоналізації, отриманого внаслідок скорочення кількості працівників, збільшення обсягів пропозиції послуг, зменшення собівартості та часу обслуговування, зазначені системи забезпечують можливість реалізації маркетингових стратегій авіакомпаній, у тому числі у сфері ціноутворення, підвищення доходів, завантаження авіалайнерів, інформування замовника.

Зі збільшенням кількості авіаліній, літаків, зростанням обсягів авіаперевезень з другої половини 70-х років XX ст. КСБ закономірно стають основним інструментом здійснення операцій резервування авіаквитків. Тільки на внутрішніх авіалініях 95 % усіх замовлень проходять через п’ять основних систем, з яких на «Sabre» і «Apollo» припадало майже 75 %. Самі ж компанії «American Airlines» і «United Airlines» забезпечували 30 % авіаперевезень.

Першим кроком на шляху розвитку комп’ютерних систем бронювання стало встановлення терміналів в офісах самих авіакомпаній, що дало змогу різко поліпшити якість і збільшити ефективність роботи персоналу авіакомпаній, не зменшивши при цьому кількості прийнятих телефонних дзвінків і телеграм зі заявками на бронювання від турагентів і фізичних осіб. Наступним кроком було встановлення авіакомпаніями кілька років потому терміналів бронювання у великих туристичних агентствах. Швидко оцінивши ефективність нової технології бронювання, турагенти почали наполегливо вимагати від авіакомпаній суттєвого розширення як спектра наданої в системах бронювання інформації, так і функціональних можливостей цих систем. Як наслідок, спочатку орієнтовані на окрему авіакомпанію програмні комплекси об’єднувалися в системи, які обслуговували групи авіакомпаній.

Поступово комп’ютерні системи бронювання авіакомпаній перетворилися в глобальні дистриб’юторські системи турпослуг – ГДС (Global Distribution Systems – ODS). 
Якщо спочатку КСБ застосовувалися винятково для бронювання місць на регулярних рейсах авіакомпаній, то тепер їх застосування поширилося на всі туристичні продукти, які підлягають бронюванню, включаючи круїзи, оренду автомобілів і готельні номери. Особливо зацікавленим у використанні ГДС був сектор розміщення.

Налагодження зв’язку КСБ і ГДС із національними та регіональними туристичними брокерами (як і з місцевими постачальниками туристичних послуг, турбюро та ін.) є останнім щаблем еволюції систем бронювання і резервування на туристичному ринку. Широке впровадження пов’язаних обчислювальних мереж і конкуренція між ними сприяють зниженню вартості доступу користувача до систем.

Комп’ютерні системи бронювання і резервування стають дедалі популярнішими. У США терміналами бронювання користується 96 % усіх турагентств.

Більшість своїх капіталів КСБ заробляють на правах бронювання, які вони одержують від постачальників послуг і надають агентствам. Оскільки вартість зв’язку з агентствами – величина практично постійна, то зростання кількості постачальників замовлень обертається чистим прибутком.

Кожен постачальник намагається надати все необхідне конкретному клієнту, не тільки щоб збільшити обсяг продажу і прибуток, а й щоб запобігти зверненню клієнтів до інших постачальників – потенційних конкурентів. Так відроджується ідея «монополії точки продажу».

Семінарське заняття  5
План

1. Глобалізація та її причини. 

2. Ознаки процесу глобалізації сучасного світового господарства 
3. Періодизація глобалізації.
Семінарське заняття  6
План

1. Вплив процесів економічної глобалізації на зміни у ЗЕД в туризмі.

2. Чинники розвитку глобалізації туризму як галузі світової економіки та її характерні ознаки.

3. Інтернет-технологїї в туристичному менеджменті.

Семінарське заняття  7
План

1. Транснаціональні корпорації на ринку міжнародного туризму. ТНК в готельному господарстві. 

2. Вплив туристичних ТНК на національну економіку

3. Інформаційні технології в міжнародному туризму. 

4. Виникнення та еволюція комп’ютерних систем бронювання. 

Теми доповідей

1. Вплив глобалізації на туристичну індустрію України.

2. Історія створення Інтернету.
3. Сучасні стратегічні альянси авіаперевізників.
4. Глобальні дистриб’юторські системи турпослуг «Amadeus» та «Galileo».

5. Інтернет технології в туристичному менеджменті України.

Проблемні питання до теми

1. В чому полягає сутність глобалізації та її відмінність від явищ транс націоналізації та регіоналізації?

2. Коли у світовій економіці почали проявлятися процеси глобалізації на вашу думку? Які вам відомі підходи до періодизації цього процесу?
3. Що спровокувало розвиток глобалізації у світі та в чому проявляються її основні ознаки?

4. Який вплив роблять процеси глобалізації на індустрію туризму? 

5. Які шляхи й способи використають ТНК для розширення своєї закордонної присутності?

6. Назвіть загальні й особливі риси в транснациональний діяльності авіакомпаній і готелів, з одного боку, і класичних товаровиробників, з іншої.

7. Перелічіть основні стратегії готельних ТНК. У чому складаються сильні й слабкі сторони кожної з них?

8. Чим пояснюється широке поширення системи франчайзингу в міжнародному готельному бізнесі?

9. Які причини успіху й кризи американської моделі організації й керування готельним бізнесом? У чому складається відмінність американської моделі від європейської й азіатської?

10. Назвіть всесвітньо відомі торговельні марки на ринку готельних послуг.

11. Який вплив роблять туристські ТНК на економіку приймаючої країни й країни базування?

12. Поясніть механізм трансферного ціноутворення, що використовують ТНК у туризмі.

13. Якою мірою діяльність ТНК обумовлює зміни в туристських потоках?

14. Розкрийте значення інформаційних технологій для розвитку туризму.

15. Як інформатика впливає на управління туристичними фірмами?

16. Перелічіть напрями застосування Інтернет технологій у туристичному бізнесі.

17. Як розвивається ринок бронювання турів у режимі он-лайн?

18. Які можливості для розвитку туризму відкриває застосування Інтернет-технологій?

19. Яку роль відіграють портали Інтернету в технологіях маркетингу та реалізації турпродукту?

20. Проведіть порівняльний аналіз різних технологій бронювання готельних номерів.

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Причиною формування глобалізаційних процесів є лише процес інтернаціоналізації, який приводить до поглиблення співробітництва між країнами та посилення їх взаємозалежності.
2. Основними ознаками процесу глобалізації є взаємозалежність національних економік та їхнє взаємопроникнення, формування міжнародних виробничих комплексів поза національними кордонами та фінансова глобалізація.
3. Глобалізація може приводити до відродження старих або утворенню нових цивілізаційних центрів.
4. Суть глобальних союзів складається в об’єднанні людських, фінансових і науково-технічних ресурсів різними фірмами для досягнення певних цілей найбільш ефективним шляхом  – за допомогою співробітництва.
5. Стратегічним альянсам властиві зміни майнових відносин.
Множинний вибір

1. Туристична індустрія впливає на розвиток тих районів Землі, які вилучені від великих промислових центрів і мають незначні господарські ресурси, у такий спосіб:

а) стримує їх економічний, політичний і соціальний розвиток;

б) сприяє їхньому перетворенню в індустріальні центри;

в) сприяє розвитку галузей, орієнтованих на виробництво туристичних послуг;

г) стримує розвитку галузей, орієнтованих на виробництво туристичних послуг.

2. Ріст міжнародного туризму має певні негативні наслідки, тому що:

а) порушує традиції й звичаї місцевого населення;

б) збільшує валютні надходження в бюджет країни;

в) збільшує місцеві доходи;
г) збільшує розрив у розвитку різних категорій країн.
3. Інтеграційні процеси в Європі...

а) порушують сформовані туристичні зв’язки;

б) сприяють розвитку міжнародних туристичних обмінів;

в) сприяють розвитку внутрішнього туризму в кожній із країн-учасниць;
г) зменшують конкуренцію між турфірмами Європи.
4. Для кожної країни найбільш вигідний розвиток:

а) внутрішнього туризму;

б) виїзного туризму;

в) в’їзного туризму;
г) всі відповіді є вірними.

5. Для сучасної міжнародної індустрії туризму характерний процес:

а) глобалізації;

б) інтернаціоналізації;

в) популяризації;

г) корпоратизації.

6. Транснаціоналізація – це:

а) процеси інтеграції на національному рівні;

б) посилення глобальної взаємозалежності та утворення регіональних економічних угруповань;

в) процес міжнародного об’єднання економічних потенціалів комерційних структур як за допомогою придбання власності, так і неакціонерним шляхом, з метою підвищення ефективності та прибутковості, поліпшення конкурентних умов підприємницької діяльності;

г) посилення системної цілісності світового господарства на основі ринкової парадигми та поглиблення планетарних інтеграційних процесів.

7. Яка теорія при розгляді ТНК акцентує увагу на трьох ключових категоріях – перевагах власності, перевагах інтерналізації та перевагах розміщення?

а) теорія інтерналізації; 

б) еклектична теорія;

в) теорія монополістичної переваги;

г) теорія імперфекцій.

8. Беручи участь в авіа альянсі, авіакомпанія отримує суттєвий виграш, який виявляється:

а) у формуванні мережі постачання споживачів, що стабілізує попит на послуги;

б) у зниженні фіксованих та операційних витрат;

в) створенні нових видів доходів;

г) всі відповіді є вірними. 

9. Найбільшою кількістю готельних номерів розташовує наступний регіон:

а) Західна Європа; 

б) Америка; 

в) Азіатсько-Тихоокеанський регіон;

г) Близький Схід.

10. Найбільш високими темпами росту кількості готельних місць відрізняється наступний регіон:

а) Західна Європа; 

б) Азіатсько-Тихоокеанський регіон; 

в) Америка;

г) Африка.
Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 3)
Таблиця 3 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Глобалізація
	А. процес об’єднання зусиль держав якого-небудь регіону в рішенні їх соціально-економічних, військово-політичних, духовних, національних і інших проблем.

	2.Франшиза
	Б. компанія (корпорація), що володіє виробничими підрозділами в декількох країнах.

	3. Регіоналізація
	В. договір між продавцем і покупцем, який дозволяє покупцеві продавати товар (послугу) продавця (прокат торговельної марки)

	4. Глобальний союз
	Г. процес посилення взаємозв’язку національних економік країн світу

	5. Транснаціональна компанія 
	Д. об’єднання людських, фінансових і науково-технічних ресурсів різними фірмами для досягнення певних цілей найбільш ефективним шляхом, розподіляючи витрати й ризики, пов’язані з реалізацією загальних програм.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. Міжнародне об’єднання авіаперевізників … було створено в 1997 р. з ініціативи «Люфтганза».

2. ТНК здійснюють зовнішню експансію головним чином шляхом розміщення …

3. Материнська компанія засновує акціонерні фірми за кордоном або здобуває контрольні пакети акцій уже існуючих закордонних фірм, для повного фактичного контролю за його діяльністю достатньо …

4. … засновані на згоді сторін і не торкають відносини власності, тому вони одержали більше широке поширення.
5. Поняття … означає, що фірма здійснює зовнішні для неї операції усередині своєї структури.

ТЕМА 4. СТАТИСТИКА МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ
Програмні питання

4.1 Історія розвитку статистики міжнародного туризму. 

4.2 Концепція статистики міжнародного туризму. 

4.3 Статистика туристських потоків. 

4.4 Методи статистичного обліку в міжнародному туризмі. 

Основні терміни і поняття

Подорожанин; міжнародний відвідувач; міжнародний туристи; одноденний відвідувач; звичне середовище; звичне місце проживання; туристський потік; туристське прибуття; ночівля; туристичні витрати; туристичні доходи; облік; банківський метод обліку; вибірка; опитування; щоденниковий метод спостереження.

4.1 Історія розвитку статистики міжнародного туризму

Статистика, згідно з енциклопедичними словниками, – це наука, що обробляє і вивчає кількісні показники розвитку суспільного виробництва і життя суспільства. У сфері міжнародного туризму статистика обробляє, вивчає й аналізує інформацію про кількісні та якісні показники, які характеризують стан і розвиток цього суспільного явища.

Дослідження міжнародного туризму спираються на кількісні показники, в основу яких покладено статистичні відомості. Початок систематичному обліку туристських потоків було покладено в першій половині XX ст. Відомо, що 1929 р. Австрію відвідали близько 2 млн осіб, Швейцарію – 1,5 млн, Італію – понад 1 млн. Збір і обробка відомостей здійснювалися в інтересах національної безпеки, контролю за міграційними процесами. Провадячи облік усіх осіб, що подорожують, туристів не виокремлювали як особливу категорію.

Новий етап у розвитку статистики міжнародного туризму розпочався наприкінці 40-х – на початку 50-х років XX ст. Після війни європейські країни зіштовхнулися з багатьма господарськими проблемами: руйнацією, хаосом управління, крахом товарної і фінансової систем. Починаючи з другої половини XX ст., завдяки своїй масовості міжнародні подорожі посіли провідне місце в економіці більшості країн. Державні органи, ділові кола й цілі галузі від цього часу почали приділяти підвищену увагу розробці програм довгострокової взаємодії міжнародного туризму з іншими сферами господарства. 

Перші кроки в справі розробки міжнародної термінології туризму зроблено ще 1937 р. Тоді Рада Ліги Націй рекомендувала застосовувати у статистичному обліку термін «міжнародний турист», визначення якого було змінено Міжнародним союзом офіційних туристичних організацій (МСОТО) на нараді, що відбулася в Дубліні 1950 p., і затверджене 1953 р. Статистичною комісією ООН.

У 1963 р. Конференція ООН з міжнародних подорожей і туризму, яка відбулася в Римі, рекомендувала вживати у статистиці такі терміни, як «відвідувач», «турист» і «екскурсант». Пізніше, 1978 p., Статистична комісія ООН схвалила Тимчасові директиви зі статистики міжнародного туризму.

Світове співтовариство в 80-х роках XX ст. почало повною мірою усвідомлювати значення туризму і його взаємозв’язок з іншими складовими соціально-економічної діяльності. UNWTO у співпраці зі Статистичним відділом Секретаріату ООН здійснила статистичні дослідження за напрямами:

· вироблення пропозицій щодо модифікації застосовуваних у туризмі термінології і класифікацій з метою їх узгодження з іншими національними та міжнародними статистичними системами;

· інтеграція інформації про туризм в аналітичну структуру системи національних обліків.

На 5-й сесії Генеральної асамблеї UNWTO (Делі, 1983 р.) обговорювалися показники, якими можна описати туризм у контексті рекомендацій з національного обліку, що існував на той час. 
З часом концепція статистичного обліку міжнародного туризму була доповнена рекомендаціями Міжнародної конференції зі статистики подорожей і туризму, яка відбулася 1991 р. в Оттаві (Канада), Статистичної комісії ООН, а також низки інших міжнародних і регіональних організацій, наприклад, Організації економічного співробітництва і розвитку (ОЕСР). 
Сучасна статистика туризму охоплює велике коло питань і ведеться з метою оцінки внеску міжнародного туризму в економіку країни, зокрема, його впливу на платіжний баланс, а також з метою виявлення основних напрямів і тенденцій розвитку міжнародного туризму для планування його матеріально-технічної бази, проведення маркетингових досліджень і просування туристичного продукту до потенційних споживачів.

Статистичні відомості необхідні й для аналізу ринку туризму, і для складання бізнес-плану туристичними підприємствами, і для аудиторської перевірки та проектного аналізу, і для здійснення наукових досліджень. Якість виконуваних робіт багато в чому залежить від повноти й об’єктивності статистичних даних. Відповідно до запропонованої UNWTO класифікації за метою подорожей, облік міжнародних відвідувачів ведеться за такими основними групами:

· відпочинок, дозвілля і рекреація;

· відвідування знайомих і родичів;

· ділові й професійні цілі;

· лікування;

· релігія, паломництво;

· інші цілі.

Детально правила ведення статистики з міжнародного туризму викладені в рекомендаціях UNWTO.

Статистичні показники, які публікуються в найпопулярнішому щорічному статистичному збірнику UNWTO «Compendium of Tourism Statistics», є інформацією про туризм у 204-х країнах, зведеною до трьох основних груп: відпочинок, рекреація і дозвілля; ділові й професійні цілі; інші цілі.

Кожна країна – член UNWTO зобов’язана регулярно надавати статистичні відомості про стан туризму, відповідно до чітко окреслених вимог. Водночас статистичні органи можуть вести більш докладний облік у межах національної території, враховуючи місцеві особливості та традиції.

4.2 Концепція статистики міжнародного туризму

Відповідно до усталеної концепції, туризм не обмежується тільки цілями відпочинку та дозвілля, а розглядається як явище, що охоплює світовий ринок подорожей, тобто йдеться про мобільність населення загалом. Це дає змогу розмежувати туризм між країнами і туризм у межах однієї країни, а також вести облік за групами з точки зору діяльності відвідувачів і відокремити туристів, що ночують, й одноденних відвідувачів.

Перш ніж переходити до аналізу типів туризму, варто пригадати, що типи, які виокремлюються статистикою чи національним обліком, дещо відрізняються від типів, які виокремлюються туризмом чи попитом.

З позиції туризму для окремої країни розрізняють такі типи:

· внутрішній туризм (жителі країни, які подорожують своєю країною);

· в’їзний туризм (подорожі країною осіб, що не є її жителями);

· виїзний туризм (подорожі жителів країни в іншу країну).

Ці основні типи туризму можуть по-різному поєднуватися, утворюючи такі типи:

· туризм у межах країни, що включає внутрішній туризм і в’їзний туризм;

· національний туризм, що охоплює внутрішній туризм і виїзний туризм;

· міжнародний туризм, що складається з в’їзного туризму і виїзного туризму.

Однією з особливостей міжнародного туризму є його економічний характер, що виявляється через вплив на платіжний баланс країни.

Активний туризм – приїзд іноземних туристів, які, оплачуючи товари і послуги, забезпечують надходження валюти в бюджет країни, що приймає, й активізують її платіжний баланс.

Пасивний туризм – виїзд туристів, який виражається відпливом національної грошової одиниці з країни їхнього постійного місця проживання. Потоки міжнародних платежів за такими туристичними операціями позначаються на пасиві платіжного балансу країни – «експортера» туристів.

Розподіл туризму на активний і пасивний засновано на особливостях відображення фінансових результатів туристичної діяльності в платіжному балансі країни. Він властивий тільки міжнародному туризму і на внутрішній не поширюється.

У статистиці міжнародного туризму використовують такі елементи:

· основні одиниці туризму;

· класифікація туристичного попиту;

· статистика туристичних доходів і витрат.

В основу рекомендацій зі статистики міжнародного туризму покладені такі критерії:

· статистичні визначення і класифікації повинні мати практичне застосування в усіх країнах;

· вони повинні відрізнятися простотою і чіткістю;

· вони повинні максимально відповідати чинним міжнародним стандартам і класифікаціям в інших сферах, наприклад, у демографії, транспорті, платіжному балансі.

Основні статистичні одиниці туризму

Вихідні методичні принципи статистики вимагають визначення основних показників, тобто одиниць, за якими повинен здійснюватися облік. Згідно з концепцією статистики міжнародного туризму, до основних статистичних одиниць належать суб’єкти туристичної діяльності – туристи. Окремо розрізняють подорожан і відвідувачів. Виокремлюють й інші статистичні одиниці, за допомогою яких провадиться статистичний облік міжнародного туризму: екскурсант, міжнародний відвідувач, міжнародний турист і міжнародний подорожанин.
Визначення статистичних показників містять такі поняття, як «звичне середовище», «звичне місце проживання» і «національність».

Звичне середовище – цей термін вживається з метою виключення з обсягу поняття «міжнародний відвідувач» осіб, які подорожують щодня (щотижня) між своїм домом і місцем роботи (навчання), розміщеним за кордоном. Вони не залишають звичного середовища і не вважаються туристами.

Звичне місце проживання – при визначенні походження міжнародних відвідувачів враховується країна місця проживання, а не національність. Так, іноземці, які проживають у будь-якій країні, при поїздці за кордон у статистиці виїзного туризму включаються в число інших постійних жителів. Водночас громадяни будь-якої країни, які проживають за кордоном і повертаються на батьківщину для тимчасового відвідування, в статистиці в’їзного туризму включаються в число інших іноземних відвідувачів – нерезидентів.

Національність відвідувача визначається за країною, яка видала йому паспорт. Однак подорожанин вважається або міжнародним, або внутрішнім мандрівником відповідно до місця свого проживання, а не за національністю.

Інші міжнародні подорожани, які не враховуються в статистиці міжнародного туризму, поділяються на такі категорії:

· іммігранти;

· прикордонні робітники, які проживають поруч із кордоном в одній країні та працюють в іншій країні;

· дипломати, консульські працівники, військовослужбовці;

· біженці й кочівники;

· транзитні пасажири, які формально не в’їжджають у країну через пункти прикордонного контролю.

На підставі наведених показників статистичного обліку здійснюється підрахунок фізичних (кількісних) показників в’їзного і виїзного туризму в масштабі окремих країн, регіонів і світу, а саме:

· кількості прийнятих міжнародних відвідувачів, у тому числі міжнародних туристів і одноденних відвідувачів, разом й окремо за країнами виїзду, сезонами подорожі, метою подорожі;

· кількості міжнародних туристів, які виїхали, й одноденних відвідувачів, разом й окремо за країнами і сезонами.

4.3 Статистика туристських потоків

Статистика міжнародного туризму включає два основних розділи: статистика туристських потоків і статистика туристичних доходів і витрат. Для кожного з них UNWTO розробила перелік основних показників.

Туристський потік – це форма взаємодії між місцем призначення, де є пропозиція, і місцем відправлення, де існує попит чи дефіцит подібних послуг і товарів, На них впливають первинні та вторинні фактори.

Первинні фактори пов’язані насамперед зі стадією економічного розвитку місця відправлення і включають такі категорії, як добробут населення, його мобільність і право на відпочинок.

Вторинні фактори – це доступність, наявність визначних пам’яток і послуг, які надаються в місцях призначення. Досить важливими є вартість поїздки, маркетингова і рекламна діяльність країни, що приймає.

Найважливішими показниками туристських потоків є кількість прибуттів (вибуттів) і тривалість перебування.

Під кількістю прибуттів (вибуттів) розуміють кількість зареєстрованих туристів, що прибули в ту чи іншу країну (чи вибули з неї) за визначений період часу, переважно календарний рік. Фактична чисельність туристів є меншою, ніж кількість прибуттів. Попри короткострокові коливання і спади в окремі роки, у розвитку туризму окреслюється стійка тенденція до зростання. 

Статистичні відомості про прибуття групуються за метою подорожі, видами транспорту, що використовується, місяцями заїздів, регіонами та країнами походження туристів.

UNWTO виокремлює шість туристичних макрорегіонів світу:

· Європейський – країни Західної, Північної, Південної, Центральної та Східної Європи, включаючи країни – колишні республіки СРСР, а також держави Східного Середземномор’я (Ізраїль, Кіпр, Туреччина).

· Американський – країни Північної, Південної, Центральної Америки, острівні держави та території Карибського басейну.

· Азійсько-Тихоокеанський – країни Східної та Південно-Східної Азії, Австралія та Океанія.

· Африканський – країни Африки, крім Єгипту та Лівії.

· Південно-Азійський – усі країни Південної Азії.

· Близькосхідний – країни Західної та Південно-Західної Азії, Єгипет і Лівія.

Кількість прибуттів (вибуттів) є основним показником, що характеризує туристичний рух. Прибуття (вибуття) враховуються в абсолютному вираженні у формі кількості поїздок за той чи інший відрізок часу. Однак абсолютні показники туристських потоків не дають підстав судити про туристську активність, оскільки вони залежать від загальної чисельності населення. Тому для оцінки інтенсивності туристських обмінів кількість прибуттів (вибуттів) розраховується на 100 осіб населення, тобто виражається як відносна величина.

Статистичний показник тривалість перебування вимірюється в годинах для одноденних поїздок і ночівлях, або туро-днях.

Ночівлею вважається одна доба, проведена одним туристом у певній країні (місці призначення).

Тривалість перебування всіх туристів у країні протягом визначеного тимчасового періоду, тобто загальна кількість ночівель, або туроднів, розраховується як добуток кількості туристських прибуттів та середньої тривалості перебування одного туриста в країні.
Залежно від тривалості перебування (кількості ночівель) виокремлюють кілька сегментів ринку подорожей. Короткотривалі поїздки (1–3 ночівлі) використовуються для відпочинку і розваг у вихідні та святкові дні, а також з діловими цілями. До другої групи (4–7 ночівель) належать поїздки з різними мотивами, які здійснюють переважно в час додаткової відпустки. Цей сегмент ринку розвивається випереджальними темпами. До середньотривалих поїздок (8–28 ночівель) відвідувачі вдаються, перебуваючи у тривалій відпустці, переважно для відпочинку. Нарешті, поїздки тривалістю 29–91 і 92–365 ночівель належать до довготривалого туризму. Одні люди, переважно економічно неактивні, використовують їх для відпочинку, розваг і лікування, інші – з діловими і професійними цілями (монтаж устаткування, навчання за кордоном тощо).

Статистичні відомості про ночівлі групуються за календарними місяцями, типами і категоріями засобів розміщення, а також за територіальною ознакою. Тривалість перебування туристів неоднакова залежно від місця призначення (країни). Відмінності зумовлені туристичною спеціалізацією країни, що приймає (діловий туризм чи подорожі з метою відпочинку і розваг), цінами на її внутрішньому ринку, характером туристських потоків (транзитні чи кінцеві), віддаленістю від основних ринків виїзного туризму та іншими факторами.

На відміну від статистики прибуттів, що формує загальне уявлення про обсяг туристських потоків, статистика тривалості перебування характеризує туристичні подорожі кількісно та якісно.

Статистична інформація про транзитні та кінцеві поїздки використовується при вивченні попиту різних груп туристів на послуги розміщення.

4.4 Методи статистичного обліку в міжнародному туризмі
Обов’язки щодо накопичення, систематизації і публікації статистичної інформації, яка стосується міжнародного туризму, як правило, покладаються на національні статистичні органи, права й обов’язки яких визначаються законодавством тієї чи іншої країни. У статистиці міжнародного туризму використовуються різні способи збору інформації. Необхідні статистичні відомості одержують від юридичних і фізичних осіб, а також шляхом проведення статистичних спостережень, вибіркових опитувань, досліджень тощо.

Статистичне спостереження здійснюється, як правило, за допомогою звітності чи спеціально проведених досліджень. Якщо йдеться про звітність, то статистичні зведення одержують від підприємств і організацій за установленими формами у визначений термін. Звіти складають на підставі оперативного та бухгалтерського обліку і передають в органи статистики. Звітність, хоч і передбачає велику кількість відомостей, не може охопити всі сторони такого складного суспільно-економічного явища, як туризм. Тому частину зведень про туризм одержують за допомогою статистичного спостереження, методами якого є переписи й дослідження, що дає змогу детально вивчити окремі аспекти туристичної діяльності. 

Найбільш поширеними методами статистичного спостереження є облік на кордоні та реєстрація прибуттів у місцях розміщення. Нині близько 60 країн реєструють іноземних туристів на кордові та 40 – у різноманітних засобах розміщення.

4.4.1 Облік на кордоні

Служби прикордонного і митного контролю ведуть облік показників в’їзного та виїзного туризму: кількості прибуттів і виїздів, за країнами, цілями поїздки, місяцями року та ін. Облік здійснюється на всіх контрольно-пропускних пунктах, в аеропортах, морських портах тощо. У цьому разі основними джерелами інформації про осіб, які подорожують, служать в’їзні, виїзні чи посадочні картки й інші аналогічні форми, а також паспорти і візи. Ці документи містять відомості про вік, стать і громадянство (країну постійного місця проживання) туристів, цілі поїздок і їх сезонність, види використовуваних транспортних засобів, місця розміщення у відвідуваній країні та ін. Метод обліку на кордоні застосовується в багатьох країнах, наприклад, у Великій Британії, Греції, Індії, Ірландії, Іспанії, Канаді, США, Франції, Алжирі.

Проводити облік туристів можна не тільки під час переїздів, а й у місцях зупинок.

4.4.2 Реєстрація прибуттів у засобах розміщення

Готельний сектор надає відомості про кількість готельних місць, кількість прийнятих іноземних відвідувачів, середньорічний коефіцієнт завантаженості номерного фонду іноземними відвідувачами. Готелі й інші засоби розміщення здійснюють поточну реєстрацію прибуттів, для цього кожен відвідувач заповнює облікову картку, вказуючи кількість осіб, що прибули, громадянство чи країну постійного місця проживання, дату заїзду і виїзду, тривалість перебування в певному засобі розміщення. Первинна інформація обробляється і вноситься в спеціальні форми, які потім передаються в органи статистики. UNWTO запропонувала стандартну форму поточної звітності та щомісячного зведення про прибуття і ночівлі туристів у готельних підприємствах.

Відомості, одержані під час статистичного спостереження, дають змогу контролювати завантаженість готельної бази. Цей метод використовується для обліку як міжнародних, так і внутрішніх туристів. Однак він має суттєвий недолік – не може забезпечити повноту інформації про перебування туристів. Пов’язано це з тим, що далеко не всі засоби розміщення надають відповідну статистичну звітність. Так, не реєструються туристи, які зупиняються в мебльованих кімнатах, пансіонатах, на приватних квартирах, отже, обсяг туристських потоків є заниженим. Не ведеться облік екскурсантів, які здійснюють короткі поїздки, перебувають у місці призначення протягом дня і не ночують. Наприклад, туристи, які проживають у готелях на території Німеччини, часто відвідують столицю Нідерландів – Амстердам чи столицю Бельгії – Брюссель. Цей метод має ще один серйозний недолік – він спричиняє подвійний облік відвідувачів, якщо вони змінюють готелі під час подорожі на території однієї і тієї ж країни.

Зазвичай в туризмі спеціальні дослідження мають вибірковий характер. З усієї досліджуваної сукупності відвідувачів методом випадкової вибірки «виокремлюється» визначена кількість осіб. 

Основним джерелом одержання інформації в процесі дослідження відвідувачів є опитування в письмовій формі. Відповіді на заздалегідь сформульовані в анкеті запитання пропонують дати під час особистого спілкування. Практика свідчить, що роздача анкет із проханням заповнити їх вдома і повернути поштою є малоефективною, оскільки кількість відповідей різко скорочується, а похибки у дослідженні зростають.

Транспортні відомства представляють статистичні відомості про міжнародні перевезення пасажирів за видами транспорту і напрямками перевезень.

Туристичні доходи і витрати, як і фізичні туристські потоки, враховуються різними способами. Наприклад, розмір валютних надходжень від міжнародного туризму може бути визначений на підставі банківської звітності та результатів вибіркових досліджень.

Банківський метод полягає в накопиченні інформації про валютні операції, які здійснюють міжнародні туристи. Банківські структури враховують валютні доходи і витрати, пов’язані з в’їздом і виїздом туристів. При цьому центральний (національний) банк здійснює облік туристичних витрат через комерційні банки і пункти обміну валюти, які надають Інформацію про продаж і купівлю іноземних банкнот по лінії туризму. Банківський метод використовується у Франції, Німеччині та інших європейських державах і завдяки низці переваг знайшов широке застосування: по-перше, він не вимагає додаткової інформації від туристів, найчастіше зайвої; по-друге, він не ускладнює прикордонні формальності, а також роботу статистичних органів. Обробку даних виконує центральний (національний) банк при складанні платіжного балансу.

Вибіркове дослідження організовується у формі опитувань відвідувачів на контрольно-пропускних пунктах, у засобах розміщення, транспорті, в популярних туристичних місцях. Метою вибіркових досліджень є визначення середніх витрат одного відвідувача за добу. 

Цей метод має свої недоліки. Насамперед дуже важко точно визначити обсяг туристичних витрат, оскільки більшість туристів згодом можуть назвати лише приблизну суму таких витрат. Тому на Заході часто використовується так званий щоденниковий метод обліку туристичних витрат. Проблема полягає в тому, як умовити туристів заповнювати такі форми.

Тепер країни, окрім кількісних показників про туристські потоки, кількість прибуттів і ночівель, а також характеристик умов перебування й обслуговування, потребують інформації і показників, які підтверджують достовірність вимірювання економічного впливу туризму.

До цієї інформації висуваються такі вимоги:

· дані повинні мати статистичний характер і отримуватися на регулярній основі, тобто бути результатом не тільки одноразової оцінки, а постійного статистичного процесу, який поєднує визначення базових оцінок більш гнучким застосуванням показників із метою підвищення ефективності отриманих результатів;

· отримані оцінки повинні покладатися на надійні статистичні джерела, які враховують як відвідувачів, так і постачальників послуг, і, за можливістю, використовувати незалежні методики;

· дані повинні давати можливість зіставлення в різні часові періоди в межах однієї країни, між країнами, а також із даними інших галузей економіки;

· інформація повинна бути послідовною, дані повинні бути представлені в макроекономічному форматі, визнаному на міжнародному рівні.

Семінарське заняття  8
План

1. Історія розвитку статистики міжнародного туризму. 

2. Концепція статистики міжнародного туризму. 

3. Основні статистичні одиниці туризму.

4. Статистика туристських потоків. 

Семінарське заняття  9

План

1. Статистика туристських доходів і витрат. 

2. Статистичне дослідження міжнародного туризму.

3. Методи статистичного обліку в міжнародному туризмі. 

4. Основні напрямки удосконалення статистики міжнародного туризму.

Теми доповідей

1. Статистика туризму в Україні.
2. Статистика туризму в країнах СНД.
3. Статистика туризму в Європі.

4. Застосування методу екстраполяції засобом математичної функції для прогнозування міжнародних туристичних прибуттів.
5. Основні напрямки удосконалення статистики міжнародного туризму.
Проблемні питання до теми

1. Якими є завдання статистичного обліку в міжнародному туризмі на національному та міжнародному рівнях?
2. Чи Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 1)ається число туристських прибуттів з кількістю відвідувань в окремо взятій країні за рік? 

3. Чому країни ведуть облік обсягу туристичних потоків по прибуттях, а не по відвідувачах?

4. Що таке «статистика попиту» в міжнародному туризмі?

5. Назвіть основні одиниці статистичного обліку міжнародного туризму, дайте їх визначення, вкажіть відмінності.

6. Які категорії включають в класифікацію попиту в статистиці міжнародного туризму?

7. Які показники використовують в статистиці доходів і витрат у міжнародному туризмі?

8. Як організовується збір, систематизація і публікація статистичних даних міжнародного туризму на національному та міжнародному рівнях?

9. Які методи статистичного обліку міжнародного туризму Ви знаєте?

10. У чому полягають переваги та недоліки основних методів збору інформації про міжнародний туризм?

11. Які форми організації статистичного спостереження вам відомі?

12. Як розрахувати тривалість перебування всіх відвідувачів у країні й загальну суму валютних надходжень від міжнародного туризму?

13. Чим можна пояснити більші розходження в тривалості перебування міжнародних туристів по країнах світу?

14. Як ви думаєте, чи однакові туристські витрати несуть країни Північної й Південної Європи? 
15. Назвіть кілька причин, по яких одна частина Старого Світу витрачає на міжнародний туризм більше, ніж інша.

16. Перелічіть основні напрямки вдосконалювання статистики міжнародного туризму.
Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Молодята, що відправляються у весільну подорож за кордон, класифікуються як туристи.
2. За прогнозами Всесвітньої туристської організації, до 2020 р. лідером по в’їзду міжнародних туристів стане Росія.

3. За прогнозами Всесвітньої туристської організації, до 2010 р. кількість міжнародних прибуттів досягне 1 млрд.

4. Лідером по надходженнях від Міжнародного туризму є Японія.

5. У цей час туризм забезпечує близько 40% світового ВВП.

Множинний вибір

1. Виберіть варіант, у якому всі країни є лідерами по кількості  туристів, що виїжджають із країни: 
а) Туреччина, Росія, Франція; 

б) Німеччина, США, Великобританія; 

в) Канада, Німеччина, Індія; 
г) Японія, Іспанія, Данія.

2. За прогнозами ВТО, світові доходи від туризму до 2020 р. складуть (вибрати вірний рядок):

а) близько 10 трлн доларів; 

б) близько 2 трлн доларів; 

в) близько 10 млн. доларів;

г) близько 1 млн. доларів.

3. За прогнозами ВТО, в 2020 р. перше місце по кількості міжнародних туристських прибуттів буде займати:

а) Росія; 

б) Японія; 

в) Італія;

г) Китай.
4. В основу рекомендацій зі статистики міжнародного туризму покладені такі критерії:

а) статистичні визначення і класифікації повинні мати практичне застосування в усіх країнах;

б) вони повинні відрізнятися простотою і чіткістю;

в) вони повинні максимально відповідати чинним міжнародним стандартам і класифікаціям в інших сферах, наприклад, у демографії, транспорті, платіжному балансі;
г) всі відповіді є вірними.

5. Міжнародним туристом може бути:

а) члени екіпажів іноземних транспортних засобів, які ночують у засобах розміщення країни, що приймає;

б) одноденні відвідувачі, які відвідують будь-яку країну без зупинки в ній на ночівлю;

в) пасажири круїзів, які прибувають у будь-яку країну на круїзному судні і ночують на борту суден, навіть якщо судно перебуває в порту кілька днів;

г) члени екіпажів іноземних транспортних засобів, які не ночують у країні призначення.

6. Ночівлею вважається:

а) одна ніч, проведена одним туристом у певній країні (місці призначення);

б) одна доба, проведена одним туристом у певній країні (місці призначення);

в) один день, проведений одним туристом у певній країні (місці призначення);

г) одна ніч і два дні, проведені одним туристом у певній країні (місці призначення).

7. В основу концепції туристичних витрат покладено принцип запропонований ВТО:

а) обліку підлягають всі витрати туристів і екскурсантів, їх може здійснювати сам відвідувач або від його імені будь-яка інша фізична чи юридична особа;

б) витрати відвідувача визначаються вартістю товарів і послуг, які він отримує для задоволення своїх потреб;

в) обсяг туристичних витрат рекомендується встановлювати за плановими витратами на товари і послуги з урахуванням знижок і надбавок, чайових та інших витрат незалежно від форми їхньої оплати;

г) немає правильної відповіді.

8. Витрати під час поїздки не охоплюють: 

а) купівлю товарів широкого вжитку за нижчими цінами за межами звичного середовища; 

б) купівлю безмитних товарів, незалежно від їхньої вартості та характеру використання, крім комерційних закупівель і придбання нерухомості, при цьому у в’їзному туризмі включаються тільки ті покупки, які іноземний відвідувач робить у відвідуваній країні;
в) передоплату послуг, які будуть надаватися і споживатися під час поїздки;
г) купівлю невеликих товарів тривалого користування і поточного споживання незалежно від часу та місця їхнього використання.

9. Спеціалісти Міжнародного центру досліджень з економіки туризму виокремлюють фактори, які впливають на обсяг і структура витрат туристів під час відпустки:

а) країна походження туриста;

б) район і місце відпочинку;

в) тривалість та час відпочинку;

г) всі відповіді є вірними.

10. У мате ріалах UNWTO надходження від міжнародного туризму і туристичні витрати відображаються в: 

а) американських доларах;

б) євро;

в) юанях;

г) фунтах стерлінгів.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 4)
Таблиця 4 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Подорожанин
	А. будь-яка особа, яка подорожує за межами країни свого місця проживання, незалежно від мети подорожі та засобів транспорту, що використовуються, навіть якщо ця подорож здійснюється пішки.

	2.Міжнародний відвідувач
	Б. відвідувач, який здійснює щонайменше одну ночівлю в засобах розміщення у відвідуваній країні

	3. Міжнародний туристи
	В. будь-яка особа, яка подорожує між двома і більше країнами чи між двома і більше місцевостями в межах країни свого звичного місця проживання

	4. Екскурсант
	Г. будь-яка особа, яка подорожує в країну, що не е країною її звичного місця проживання, і перебуває поза межами свого звичного середовища протягом терміну, що не перевищує 12 місяців, головною метою поїздки при цьому не є заняття оплачуваною діяльністю з джерел у відвідуваній країні.

	5. Міжнародний подорожанин 
	Д. особа, яка не ночує в засобах розміщення у відвідуваній країні.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. …  – це форма взаємодії між місцем призначення, де є пропозиція (наприклад, туристична привабливість чи атрактивність), і місцем відправлення, де існує попит чи дефіцит подібних послуг і товарів.

2. Міжнародні подорожани, які не враховуються в статистиці міжнародного туризму …

3. Найвища туристська активність спостерігається в …

4. … – це загальна сума споживчих витрат відвідувача чи уповноваженої ним будь-якої іншої особи при підготовці й під час поїздки, а також під час перебування в пункті призначення.

5. … включають передоплату послуг, які будуть надаватися і споживатися під час майбутньої поїздки: комплексні тури, розміщення, перевезення, а також придбання туристської страховки. 

ТЕМА 5. ОСНОВИ ЕКОНОМІКИ МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ
Програмні питання

5.1 Принципи та проблеми розвитку економіки міжнародного туризму.

5.2 Економічний сенс витрат в туризмі.

5.3 Туристичний продукт в міжнародному туризмі.

5.4 Туристичні експорт та імпорт. 

Основні терміни і поняття

Мультиплікатор; прямий дохід; непрямий дохід; стимулятивний дохід; інвестиції; прямі інвестиції; портфельні інвестиції; туристичний експорт; туристичний імпорт; туристичний продукт; тур; круїз; незалежний тур; пекідж тур; інклюзів тур; прямі витрати; непрямі витрати; невидимі витрати; видимі витрати; додаткові витрати; альтернативні витрати; економічна туріндустрія; національний бюджет; міжнародна торгівля; платіжний баланс.

5.1 Принципи та проблеми розвитку економіки міжнародного туризму
Економіку туріндустрії можна визначити як дисципліну, яка вивчає й аналізує економічні відносини, що розвиваються в процесі виробництва і споживання туристичних продуктів і послуг, призначених для задоволення потреб і бажань мандрівників.

Ці відносини можна розглядати як на макрорівні, так і на мікрорівні. З одного боку, виробництво продукції і послуг, необхідних для задоволення потреб, безпосередньо залежить від бажань споживачів – туристів. З іншого – на розвиток самої туристичної індустрії впливає безліч зовнішніх і внутрішніх факторів. 
Як і будь-яка економіка, економіка туризму відповідає на такі основні запитання: що, як і для кого виробляти. Економіка туризму вирішує:

· які туристичні продукти і послуги будуть вироблені за визначений період, у якій кількості, якої якості та наскільки вони є різноманітними;

· як ці туристичні продукти і послуги будуть вироблені, тобто за рахунок яких джерел і за якою технологією;

· як туристичні продукти та послуги будуть розподілені серед внутрішніх і зовнішніх туристів;

· як економічна діяльність буде розвиватися з часом.

Отже, суспільство, незалежно від місця, часу та рівня розвитку, зіштовхується з економічними проблемами в туризмі. Ці проблеми, як правило, пов’язані з тим, що:

· невизначену кількість туристичних потреб і бажань потрібно розподілити в порядку важливості;

· існують різні способи використання обмежених чи рідкісних туристичних ресурсів, які надаються у розпорядження туристів для задоволення їхніх потреб і бажань.

Існує безліч інших проблем, наприклад, пов’язаних зі створенням туристичних продуктів і наданням послуг, визначенням ціни, за якою вони будуть розподілятися, і розміщенням туристичних фірм.

У макроекономіці туріндустрії можна виокремити чотири основні проблеми:

· ефективність розподілу обмежених туристичних ресурсів;

· підтримка стійкої економіки туризму;

· розвиток економіки туризму;

· справедливий розподіл туристичного доходу (і виробництва).

Ці чотири проблеми вирішують за допомогою механізмів туристичного ринку.

У соціалістичній економіці найважливіші рішення в сфері економіки туризму ухвалювала держава за відсутності контролю за допомогою механізмів туристичного ринку. У результаті держава, а не об’єктивні економічні закони, регулювала та координувала дії, до яких вдавалась «від імені» туристичних організацій і туристів. 

Це не означає, що за умов «стихійного» ринку держава не повинна брати участь у вирішенні основних економічних проблем туризму. Залучення держави в процес регулювання економіки туризму досягається завдяки визначеній туристичній політиці, мета якої – усунення вузьких місць і нейтралізація небажаного впливу механізмів туристичного ринку.

Економіка туризму базується на таких основних принципах:

· максимізація ступеня психологічного задоволення туристів;

· максимізація доходів організацій, у тому числі турфірм, які пропонують туристичні продукти і послуги;

· максимізація стимулювання витрат туристів у процесі подорожей.

За певних обставин дотримання цих принципів може призвести до негативних наслідків. Наприклад, досягнення короткострокової мети максимізації доходу може спричинити створення великої кількості структур для обслуговування туристів, унаслідок чого знизиться рівень їхнього психологічного задоволення. Це може зменшити приплив туристів у певну країну і, як наслідок, обмежити приплив коштів, отже, занизити економічні показники розвитку цієї країни. 
На туризм як галузь економіки впливає безліч обмежувальних факторів. Для аналізу відносин, які склалися в туризмі, ці обмеження варто класифікувати:

· обмеження в попиті;
· обмеження в пропозиції;
· обмеження, що стосуються навколишнього середовища, пов’язані з його забрудненням;
· обмеження вільного часу туриста;
· юридичні обмеження;
· обмеження через відсутність знань;
· обмеження через недостатність ресурсів.
Крім перелічених, існує безліч інших, менш значущих обмежень. А ще різноманітні обмежувальні фактори можуть поєднуватися, створюючи комплекси обмежень в економіці туризму.

5.2 Економічний сенс витрат в туризмі
Туризм включає процеси виробництва і придбання продукту. Однак точно визначити сферу, в якій турист здійснює витрати з організації і проведення своєї подорожі, важко. Тому для зручності всі витрати можна поділити на види за ознаками, що характеризують місце призначення, час і мету придбання.

З погляду часу здійснення туристичних витрат виокремлюють три періоди в споживанні товарів і послуг:

· витрати перед подорожжю. У місці свого проживання туристи купують різні речі, необхідні для подорожі (турпутівки, квитки для переїзду, страховки та ін.). Витрати перед поїздкою включають передоплату послуг, які будуть надаватися і споживатися під час майбутньої поїздки. Якщо туристи користуються послугами національного туроператора, то більше коштів залишається в країні проживання і менше туристу необхідно буде витрачати в іншій країні. Чим більше витрат турист здійснює у місці проживання, тим краще для економіки цієї країни;

· витрати поточного споживання. Турист купує необхідні товари і послуги в процесі подорожі (поточне споживання). Витрати поточного споживання включають: купівлю товарів широкого вжитку; купівлю невеликих товарів тривалого користування і поточного споживання незалежно від часу і місця їхнього використання; купівлю сувенірів; оплату послуг, які надаються під час поїздки (перевезення, розміщення); купівлю інших товарів (послуг) у місці призначення – у відвідуваній країні;

· витрати майбутнього споживання, або витрати після поїздки, включають: придбання товарів (послуг), пов’язаних із поїздкою (проявлення фотоплівки, ремонт автомашини, пошкодженої під час подорожі, та ін.), крім придбання нерухомості та дорогих товарів тривалого користування.

Отже, загальні туристичні витрати складаються з витрат на товари і послуги, які передують подорожі, витрат поточного споживання і витрат майбутнього споживання. Для розвитку економіки країни, яка відправляє туриста, цікавою є тільки перша складова туристичних витрат, а для країни, яка приймає, – витрати поточного та майбутнього споживання. Ці витрати є доходом від міжнародного туризму, і кожна країна, яка приймає туристів, зацікавлена в їх зростанні. Щоб збільшувати доходи від міжнародного туризму, необхідно, насамперед, поліпшувати якість товарів і послуг.

Залежно від часу та місця призначення туристичні витрати поділяють на дві групи:

· прямі;

· непрямі.

Залежно від мети подорожі виокремлюють такі туристичні витрати:

· невидимі;

· видимі;

· додаткові.

Класифікація туристичних витрат є важливою не тільки для економіки уризму, а й для економіки держави загалом.

5.3 Туристичний продукт в міжнародному туризмі
Туристичний продукт складається з багатьох компонентів, які можуть бути як відчутними, так і невловимими (рис. 5.1). Безліч продуктів, які потрібні туристу для задоволення своїх потреб і бажань, створені самою природою, тобто природним шляхом, наприклад, сонячне світло, повітря і вода. Ці продукти звичайно характеризуються як вільні ресурси і не є предметом спеціального вивчення й аналізу в економіці туризму. Усі інші ресурси, які надаються за плату, називаються економічними.
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Для вивчення й аналізу економіки туризму чималий інтерес становлять нематеріальні туристичні продукти, які також використовуються для задоволення туристичних потреб і бажань, тобто їх можна характеризувати як економічні товари. На відміну від відчутних турпродуктів, невловимі кількісно не обмежені, їх не можна складати чи накопичувати. їхнє виробництво і споживання відбуваються одночасно і виключно в тих місцях, де вони вироблені; їх використовують тільки ті туристи, яким вони необхідні. 
5.3.1 Види турпродукту

На практиці продукцію туризму, яку пропонують на ринку, поділяють на три основних види:

1) комплексні туристичні послуги, які включають розміщення, харчування, транспортні, побутові, екскурсійні, спортивні й оздоровчі послуги, об’єднані спільною метою і програмою перебування;

2) окремі туристичні послуги, такі, як розміщення, харчування, а також транспортні, екскурсійні, спортивні, оздоровчі та побутові послуги;

3) товари туристичного призначення, до яких належать карти, намети, спальні мішки, рюкзаки та інше туристське та спортивне спорядження (індивідуальне та групове), а також сувенірна туристична продукція.

До перших двох видів належить основна продукція туризму, яка переважно позначається терміном «тур» (синоніми – «турне», «подорож», "поїздка"). Використовують ще термін "круїз".

Тур може бути внутрішнім, здійснюватися у межах національних державних кордонів, чи міжнародним – в одній чи декількох закордонних країнах, тобто поза межами країни постійного місця проживання мандрівника.

Економічна значущість туризму, його фінансові результати впливають на місцеві бюджети і бюджет країни. Причому туризм може сприяти як припливу додаткових засобів, так і їх відпливу з бюджету країни (регіону). За цією ознакою виокремлюють два види туризму: активний і пасивний. 
Ураховуючи можливі економічні наслідки, багато країн докладають значних зусиль для кращого розвитку в’їзного та внутрішнього туризму.

Важливе значення має розподіл турів на «незалежні» та «пакетні».

Щоб запропонувати клієнтам «пакетний» тур за розумною ціною (звичайно нижчою порівняно з вартістю «незалежного» туру того ж рівня сервісу), туроператор повинен завчасно зарезервувати й оплатити значну кількість готельних номерів, транспортних засобів, інших послуг, які потім складаються в «пакети» й у формі турів пропонуються туристам як безпосередньо, так і через турагентів (рис. 5.2). 
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«Пакетні» тури бувають двох типів:

· індивідуальні, коли людина подорожує самостійно;

· групові, коли людина подорожує в складі групи, всі члени якої придбали рівноцінні пакети послуг.

Перелічимо загальні для всіх «пакетних» турів види послуг, які вимагають обов’язкової попередньої оплати.

Транспортне обслуговування (перевезення) від початкової точки маршруту, якою може бути, наприклад, аеропорт чи морський порт, автобусний термінал чи вокзал, до місця призначення (до першого місця призначення, якщо на маршруті передбачено відвідування декількох місць), а потім повернення до початкової точки маршруту чи в інше визначене місце. 
Готельне обслуговування (розміщення в готелі). Залежно від характеру туру і його вартості пропонують безліч рівнів і класів готельного обслуговування. Клієнтам надається широкий вибір турів, які найбільше відповідають їхнім потребам і можливостям. Представництва турфірм повинні працювати на всіх етапах реалізації «пакетних» турів, щоб мандрівники мали можливість одержати необхідну інформацію і допомогу в початковій точці, у проміжних пунктах маршруту й у кінцевому його пункті. 
До інших послуг, які можуть бути включені в «пакетні» тури, належать, зокрема, пересадки (трансфери). Це стосується всіх пересадок з одного виду транспорту на іншій від початкової точки шляху – аеропорту, морського порту чи поромної переправи – до обраного готелю, а потім від цього готелю до наступного місця відправлення. 
Крім того, у вартість «пакетного» туру, за бажанням туриста, включають інші послуги. Харчування – можуть бути передбачені тільки сніданок, континентальний чи повний, половинне харчування сніданок і вечеря, а також повне харчування. Однак не всі «пакетні» тури включають харчування; можливий варіант «самообслуговування», який є кращим для батьків із дітьми і людей, які не бажають бути обмежені визначеним часом надання харчування.

Екскурсії й ознайомлення з визначними пам’ятками переважно включають у вартість «пакетного» туру. Якщо ж вони не входять у вартість, то турист сам вирішує, в яких екскурсіях йому брати участь, але при цьому з нього стягується додаткова плата.

Послуги гідів, перекладачів і екскурсоводів звичайно включаються у вартість «пакетного» туру, а також у вартість організованих (запланованих) екскурсій і поїздок визначними місцями, але можуть й оплачуватися окремо.

Якщо потрібно, туроператори і турагенти можуть надати допомогу та рекомендації у таких випадках:

· при одержанні в’їзних туристичних віз, необхідних для відвідування країни (країн);

· у разі необхідності вакцинації і щеплень чи запобіжних заходів для уникнення захворювань малярією чи іншими тропічними хворобами при відвідуванні деяких країн;

· при обміні валюти та використанні чеків;

· при страхуванні подорожей з метою забезпечення компенсації при скасуванні туру, затримці на шляху, псуванні (втраті) багажу, у нещасний випадках та ін. Може бути передбачене спеціальне страхування використованого транспорту.

Всі види податків здебільшого враховані у вартості «пакетного» туру.

5.3.3 Туристичний продукт як джерело доходу

Сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених туріндустрією за визначений період часу (переважно за рік), визначається як валовий туристичний продукт. Валовий турпродукт може розглядатися в двох аспектах:

1) як сума всіх витрат на виробництво туристичних товарів і послуг за визначений період;

2) як сума всіх доходів від реалізації туристичних товарів і послуг за визначений період.

Розглянемо варіант визначення валового туристичного продукту як суми всіх витрат. Витрати на виробництво туристичних товарів і послуг можна класифікувати в такий спосіб:

· витрати на туристичне споживання – всі туристичні витрати на купівлю товарів і послуг;

· приватні туристичні інвестиції, які включають витрати на впровадження технологічних нововведень;

· державні туристичні витрати, включаючи загальні, здійснені державою для купівлі туристичних товарів і послуг;

· чистий туристичний експорт. 

Розглянемо валовий турпродукт як дохід. У цьому разі валовий турпродукт складається з різних доходів, одержуваних у період виробництва туристичних товарів і послуг з:

· доходів працівників;

· доходів від продажу туристичних товарів і послуг, доходів, одержуваних від здавання в оренду кімнат, апартаментів тощо;

· прибуток турфірм;
· відсотків, які одержує турбізнес за надання кредитів і позик.

Прибуток розраховується як різниця між виторгом від реалізації туристичних товарів та послуг і витратами на їх виробництво й реалізацію. Результат може виявитися негативним, оскільки таке виробництво може бути збитковим.

Формула туристичного доходу має такий вигляд:

Турпродукт – Непрямі податки + Державні субсидії = 
 = Туристичний дохід.
Для пожвавлення виробничої активності в туріндустрії капітал, витрачений на виробництво туристичного продукту в одному періоді, повинен бути поповнений у новому періоді.

5.4 Туристичні експорт та імпорт
Туризм можна імпортувати в країну й експортувати з неї. Витрати туристів з інших регіонів є вкладеннями в економіку регіону, що приймає. Подорожуючи в іншу країну, туристи витрачають частину доходу, отриманого в своїй країні, для задоволення власних туристичних потреб і бажань. Якщо під час подорожі вони обмінюють валюту, країна, яка їх приймає, у подальшому використовує її для оплати зовнішніх боргів чи на фінансування економічних програм із розвитку виробництва. Витрати закордонних туристів в іншій країні на задоволення власних туристичних потреб і бажань становлять собою туристичний експорт для країни, що приймає. Звичайно, говорячи про експорт, мають на увазі експортні продукти, не враховуючи, що його можуть формувати, наприклад, «купівля» досвіду чи вражень. Країна, що приймає туристів, «експортує» досвід подорожей, тобто туристичний досвід і враження. Для економіки країни, з якої іноземні туристи прибувають, витрачені в іншій країні гроші на задоволення туристичних потреб і бажань є туристичним імпортом.

Отже, туристичний експорт – це вивезення з країни туристських вражень, яке супроводжується одночасним ввезенням туристом грошей у цю країну. Туристичний імпорт – це ввезення в країну туристських вражень, яке супроводжується одночасним вивезенням туристом грошей з цієї країни.

У туристичному експорті потоки туристів і платежів спрямовуються в одному напрямі, тоді як у промисловому експорті потоки спрямовані у протилежні напрями (рис. 5.3).


[image: image3]
Рис. 5.3 – Економічне порівняння потоків: а – промислових; б – туристичних 
Семінарське заняття  10
План

1. Принципи та проблеми, обмежувальні фактори розвитку економіки міжнародного туризму.

2. Економічний сенс витрат в туризмі.

Семінарське заняття  11
План

1. Туристичний продукт в міжнародному туризмі. 

2. Види турпродукту. 

3. Туристичний продукт як джерело доходу. 

4. Вимір економічного впливу туризму.

Семінарське заняття  12
План

1. Туристичні експорт та імпорт. 

2. Вплив туризму на національний бюджет, міжнародну торгівлю та платіжний баланс.

3. Інвестиції в туризм. Коефіцієнт доходу від туризму.

Теми доповідей

1. Міжнародний туризм й зайнятість.

2. Вплив міжнародного туризму на екологію.

3. Роль міжнародного туризму в економіці України.

4. Проблеми розвитку міжнародного туризму в контексті світової економічної кризи.
Проблемні питання до теми

1. Що таке «економіка туріндустрії»?

2. Назвіть основні принципи економіки туризму.

3. Перелічіть основні проблеми економіки туризму та їх вплив на глобальне поширення і розвиток.

4. Які фактори туризму є обмежувальними?

5. Назвіть відчутні та невловимі туристичні продукти.

6. Що таке «альтернативні витрати»?

7. Наведіть класифікацію туристичних витрат.

8. Охарактеризуйте туристичні експорт та імпорт.

9. Поясніть як міжнародний туризм впливає на національний бюджет.

10. Яку роль міжнародний туризм відіграє у міжнародній торгівлі?

11. Охарактеризуйте як відображаються операції з торгівлі послугами у сфері міжнародного туризму на платіжному балансі країни. Розкрийте це питання на прикладі України.

12. Що таке «прямі» та «непрямі туристичні витрати»?

13. Що таке «туристичні витрати з урахуванням мети подорожі»?

14. Що таке «туристичні витрати з урахуванням місця і часу»?

15. Як здійснюються інвестиції в туризм?

16. Як Ви поясните залежність «туристичний продукт – дохід»?

17. Яким чином проявляється сезонність у туристичному бізнесі?

18. Назвіть принципи розрахунку мультиплікатора.

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Економіка туризму відповідає на такі основні запитання: що, як і для кого виробляти.

2. Більшість країн, що розвиваються, мають позитивне сальдо платіжного балансу по статті «Міжнародний туризм».

3. Туристський мультиплікатор  – це коефіцієнт непрямого впливу туризму на економіку й соціальну сферу даної галузі на регіональному або федеральному рівні.

4. Туром називається комплекс послуг з розміщення, перевезенню, харчуванню туристів, екскурсійних послуг, а також послуг гідів-перекладачів і інших послуг, об’єднаних на базі головної мети подорожі й надаваних по певному маршруті й у певний строк.

5. При негативному туристському сальдо мультиплікативний ефект у туризмі дорівнює нулю.

Множинний вибір

1. Сальдо платіжного балансу по статті «Подорожі» в Україні у 2010 році приблизно становило: 

а) +46 млн. дол.; 

б) -46 млн. дол.; 

в) -46 тис. дол.;
г) +46 тис. дол..

2. Відповідно до рекомендацій Міжнародного валютного в актив платіжного балансу відносять:
а) витрати на купівлю туристичних товарів та послуг;

б) транспортні витрати на перевезення немісцевого характеру;

в) інвестиції іноземного капіталу в туристську індустрію;

г) витрати по довгострокових іноземних кредитах: відсотки, відшкодування капіталу.

3. Відповідно до рекомендацій Міжнародного валютного в пасив платіжного балансу відносять:

а) надходження від продажу туристських товарів і послуг;

б) витрати на імпорт товарів, необхідних для міжнародного туристського споживання, у тому числі на прямий імпорт і на непрямий імпорт;

в) інвестиції іноземного капіталу в туристську індустрію;

г) транспортні витрати іноземних відвідувачів.

4. Валовий туристичний продукт це:
а) сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених туріндустрією за визначений період часу (переважно за рік) в межах певної країни резидентами цієї країни;

б) сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених туріндустрією за визначений період часу (переважно за рік) резидентами цієї країни;

в) сума всіх витрат на виробництво туристичних товарів і послуг за визначений період;
г) сума всіх доходів від реалізації туристичних товарів і послуг за визначений період.

5. Валовий туристичний продукт як сума всіх витрат не включає в себе:
а) витрати на туристичне споживання;

б) приватні туристичні інвестиції;

в) державні туристичні витрати;

г) експорт туристичних послуг.

6. Валовий туристичний продукт як сума всіх доходів включає в себе:

а) заробітну плату;

б) прибуток;

в) відсотки від надання кредитів та інших позик;
г) всі відповіді є вірними.

7. Формула туристичного доходу має вигляд:

а) Турпродукт  – Непрямі податки + Державні субсидії;

б) Турпродукт  – Державні субсидії + Непрямі податки;

в) Турпродукт – Прямі податки + Державні субсидії;
г) Турпродукт – Державні субсидії + Прямі податки.

8. Мультиплікатор продажів:

а) вимірює обсяг додаткового виробництва в економіці за рахунок збільшення витрат туристів;

б) вимірює додаткові доходи (заробітна плата, орендна плата, відсотки від позичок і прибутку), що утворяться в економіці в результаті збільшення витрат туристів;

в) вимірює додаткові обороти бізнесу в результаті збільшення витрат туристів;

г) характеризує кількість робочих місць, створених за рахунок додаткових витрат туристів.

9. Мультиплікатор доходів:

а) вимірює обсяг додаткового виробництва в економіці за рахунок збільшення витрат туристів;

б) вимірює додаткові доходи (заробітна плата, орендна плата, відсотки від позичок і прибутку), що утворяться в економіці в результаті збільшення витрат туристів;

в) вимірює додаткові обороти бізнесу в результаті збільшення витрат туристів;

г) характеризує кількість робочих місць, створених за рахунок додаткових витрат туристів.

10. Мультиплікатор виробництва:
а) вимірює обсяг додаткового виробництва в економіці за рахунок збільшення витрат туристів;

б) вимірює додаткові доходи (заробітна плата, орендна плата, відсотки від позичок і прибутку), що утворяться в економіці в результаті збільшення витрат туристів;

в) вимірює додаткові обороти бізнесу в результаті збільшення витрат туристів;

г) характеризує кількість робочих місць, створених за рахунок додаткових витрат туристів.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 5)
Таблиця 5 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Прямі витрати
	А. які здійснюються до чи під час транспортування туриста, пов’язані з придбанням запасів продуктів, одягу тощо, і не можуть розглядатися як продукти, вироблені безпосередньо підприємствами туризму;

	2.Непрямі витрати
	Б. витрати випуску благ, зумовлені вартістю найкращої втраченої можливості застосування ресурсів виробництва, які забезпечують максимальний прибуток;

	3. Альтернативні витрати
	В. витрати які здійснюються під час транспортування туриста і до його повернення на місце постійного проживання;

	4. Невидимі витрати
	Г. на задоволення туристичних потреб і бажань у процесі транспортування, наприклад, витрати з доставки багажу від автобуса до місця реєстрації;

	5. Видимі витрати 
	Д. які здійснюються при придбанні туристичних товарів і послуг, вироблених чи наданих виключно туристичними підприємствами;

	6. Додаткові витрати
	Е. які здійснюються в місці постійного проживання туриста до його транспортування, тобто витрати на придбання товарів, які будуть використовуватися під час подорожі.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. …  – фізичні та розумові зусилля, спрямовані на виробництво туристичних продуктів і надання послуг.

2. Тур може бути внутрішнім, здійснюватися у межах національних державних кордонів, чи … – в одній чи декількох закордонних країнах
3. Приїзд іноземних громадян у країну є … туризмом, що викликає приплив (ввезення) коштів у цю країну (регіон)
4. … – засоби виробництва, які використовуються у виробничому процесі для створення інших продуктів, що задовольняють туристичні потреби і бажання.

5. …  – мандрівник через турагента чи самостійно вирішує з транспортною організацією всі питання свого переміщення до місця призначення, а також за допомогою турагента чи самостійно замовляє номер у готелі завчасно чи, в разі потреби, під час поїздки. 

МОДУЛЬ 2. СВІТОВИЙ РИНОК МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ

ТЕМА 6. РИНОК МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ
Програмні питання

6.1 Особливості ринку міжнародного туризму. 

6.2 Світовий і регіональний ринок міжнародного туризму.

6.3 Сегментація туристичного ринку.

Основні терміни і поняття

Ринок; туристичний ринок; кон’юнктура ринку; SWOT-аналіз; STEP-фактори; природне середовище; сегмент; сегментування туристичного ринку; психоцентрики; аллоцентрики; цільова аудиторія; кластерний аналіз.

6.1 Особливості ринку міжнародного туризму

Ринок туризму як система взаємозв’язків об’єднує велику кількість виробників турпродукції з наявними та потенційними покупцями, які можуть чи мають бажання купити туристичну продукцію. На рис. 6.1 показано загальну структуру туристичного ринку як системи.

Туристичний ринок, як і будь-який інший, пов’язує разом покупців і продавців. Але від звичайних товарних ринків туристичний ринок відрізняється тим, що на ньому покупці самі переміщуються до місця призначення, щоб отримати зарезервовані послуги. 

Предметом обміну на туристичному ринку є туристичні послуги, які надають різні підприємства туристичної індустрії.

Туристичний ринок характеризується багатоступеневістю відносин: між кінцевим споживачем і виробником туристичних послуг є посередники – туристичні агентства, туроператори, постачальники і виконавці послуг розміщення, перевезення, харчування.
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Рис. 6.1 – Загальна структура туристичного ринку

Туристичні ринки можна класифікувати за такими ознаками:

· за географічною приналежністю – світовий, регіональний, ринок окремої країни, регіону всередині країни, міста тощо;

· за ознакою відношення до національної території – ринки міжнародного туризму (в’їзного, виїзного), внутрішнього туризму;

· за ознакою напрямку руху – ринки, що генерують туристичні потоки, і ринки, які приймають туристів;

· за ступенем концентрації виробництва і збуту – монополістичний, олігополістичний і ринок вільної конкуренції;

· за співвідношенням між попитом і пропозицією – ринок продавця (характеризується високим попитом і обмеженістю пропозиції) і ринок покупця (характеризується перевищенням пропозиції над попитом).

У туристичній сфері використовують термін "регіон". Розрізняють регіони трьох типів:

· географічні, наприклад, Західна Європа або Північна Африка;

· адміністративні, наприклад, Закарпатська область;

· природно-кліматичні, наприклад, морські курорти, Тихоокеанський басейн.

Відповідно туристичні потоки розрізняють за спрямованістю: всередині регіонів – внутрішньо-регіональні й між регіонами – міжрегіональні.

Один із важливих напрямів вивчення впливу міжнародного туризму на світову економіку – визначення місткості ринку. Гіпотетичний туристичний ринок – це сукупність покупців, які володіють потенційною можливістю укласти угоду з продавцем туристичних послуг. Однак насправді прогноз туристичного попиту і фактичні результати не збігаються.

Серед найважливіших показників місткості ринку міжнародного туризму є "кількість прибуттів". Крім показника кількості прибуттів, місткість ринку в’їзного міжнародного туризму визначається обсягом надходжень від міжнародного туризму, джерелом яких є витрати іноземних гостей на туристичні послуги.

Місткість ринку виїзного міжнародного туризму визначається кількістю виїздів резидентів із країни в закордонні подорожі та сумою їхніх грошових витрат під час перебування за кордоном. Міжнародні туристичні витрати визначаються як витрати відвідувачів, що виїжджають, в інших країнах, включаючи їхні платежі національним перевізникам за міжнародні перевезення. 
Для конкретного виробника туристичних послуг місткість цільового туристичного ринку визначається кількістю проданих послуг (турів).

Дослідження туристичного ринку мають на меті:

· дати загальну характеристику і виявити тенденції змін;

· оцінити стан конкуренції;

· дати характеристику основних споживачів;

· визначити систему просування продукту і послуг;

· виявити тенденції розвитку зовнішнього середовища, що впливають на діяльність туристичної організації тощо.

На підставі результатів таких досліджень визначають кон’юнктуру ринку, його стан у визначений момент часу, зумовлений взаємодією економічних, соціально-економічних, соціально-політичних, природних та інших факторів. Кон’юнктуру туристичного ринку характеризують такі параметри, як співвідношення попиту та пропозиції туристичних послуг, рівень цін і доходів, ступінь державного регулювання, наявність сезонних коливань попиту.

Об’єктами кон’юнктурного аналізу ринку є:

· учасники ринку;

· обсяг, структура і динаміка виробництва та споживання окремих туристичних послуг;

· рівень резервів;

· динаміка цін;

· особливості виробничо-збутової, рекламної діяльності.

Знання кон’юнктури і прогноз розвитку ринку дають змогу оцінити можливості й негативні впливи і на підставі цього виявити переваги і недоліки в діяльності організації – це так званий SWOT-аналіз. При проведенні SWOT-аналізу розглядають поточне становище турфірми з урахуванням взаємодії внутрішніх і зовнішніх факторів.

До зовнішніх факторів належать так звані STEP-фактори, що характеризують макрооточення ринку (STEP – абревіатура з англійських слів sociology, technology, economics and politics): науково-технічний прогрес, політичне середовище, демографія, культурне і природне середовище.

Економіка. Аналізуючи кон’юнктуру туристичного ринку, потрібно враховувати тенденції та стан економіки – динаміку ВВП, стан платіжного балансу, інфляційні процеси, рівень безробіття у регіонах, динаміку і рівень доходів. Економічні фактори впливають на купівельну спроможність, а як наслідок – і на попит. 

Науково-технічний прогрес. Зміни в цій сфері важко піддаються прогнозуванню. Підприємцю, продукції якого можуть торкнутися технологічні зміни, для дотримання своїх інтересів необхідно стежити за появою технічних новинок.

Політичне середовище. Йдеться про питання політичної стабільності, законодавчі акти, діяльність урядових органів, які регулюють роботу організацій індустрії туризму, міждержавні відносини, вплив суспільних інститутів (наприклад, прав людини).

Демографія. Конкуренто-утворюючими факторами у цьому разі є демографічні тренди, динаміка чисельності населення працездатного віку, вікова структура населення, розподіл на групи за віком, статтю, національностями, родом занять, іншими статистичними ознаками.

Культурне середовище. Маються на увазі вплив на систему цінностей, підвищення освітнього рівня, зміна поведінкових принципів, наприклад, мода на все вітчизняне чи, навпаки, на імпортне, на здоровий спосіб життя, на раціональне харчування.

6.2 Світовий і регіональний ринок міжнародного туризму

У світовому міжнародному туризмі UNWTO виділяє шість туристичних регіонів: Європа, Азійсько-Тихоокеанський регіон, Південна Азія, Америка, Близький Схід, Африка.

Світовий туризм характеризується високим ступенем концентрації у відносно невеликих за площею регіонах. На початку XXI ст. лідерами світового туризму стали Франція, Іспанія, США, Італія, Китай, Велика Британія, Канада, Мексика, Австрія, ФРН. На ці 10 країн припадає половина світового туристичного потоку. Шість із них знаходяться в Центральній і Західній Європі: Франція, Іспанія, Італія, Велика Британія, Австрія, ФРН.

6.2.1 Європа

Аналізуючи ринок міжнародних туристичних послуг, бачимо, що Європа – лідер цього ринку, вона приймає майже 65 % іноземних туристів, отримуючи при цьому майже 55 % валютних надходжень. Успіх Європи пояснюється такими факторами:

· велика кількість держав на відносно невеликій території;

· населення європейських країн має високі реальні доходи;

· більшість населення європейських країн охоче проводить відпустку за кордоном, але поблизу своєї країни;

· наявність багатьох культурно-історичних пам’ятників, створених природою та людиною;

· попит на міжнародні подорожі задовольняється потужною індустрією туризму та необхідною інфраструктурою.

Активність європейського туризму пояснюється насамперед територіальною близькістю і доступністю туристичних ресурсів. В Європі переважає внутрішньорегіональний туристичний обмін. Наприклад, 90 % усіх гостей, що відвідують Іспанію, прибувають із країн Європи.

У середині 90-х років XX ст. до традиційних лідерів Європейського регіону (Франція, Іспанія, Італія) наблизилися Ізраїль і Туреччина, розвиток в’їзного туризму прискорився.

На початку XXI ст. динаміка європейського туризму сповільнилася, обсяг європейського в’їзного туризму скоротився у вересні-грудні 2001 р. на 6 %, проте події 11 вересня 2001 р. не були цьому єдиною причиною. Спалахи епідемії коров’ячого сказу та ящура спричинили зниження попиту на поїздки у Велику Британію, Ірландію та Нідерланди на 5 – 6%. Ізраїльсько-палестинський конфлікт негативно позначився на розвитку туріндустрії в охопленому конфліктом регіоні.

Однак зменшення кількості тих, хто подорожував авіаційним транспортом, певною мірою компенсувалося збільшенням кількості подорожей залізничним та автомобільним транспортом. Позитивна тенденція зберігається дотепер.

6.2.2 Південно-Східна Азія і Тихоокеанський регіон

Цей туристичний регіон розвивається найбільш динамічно, випереджаючи Європу за темпами зростання. У 2005 р. зростання туристських прибуттів становило 28 % і досягло 153 млн туристів.

Тут також велику роль відіграє внутрішньорегіональний туризм, на який припадає 70 % прибуттів. Лідером Тихоокеанського регіону 2005 р. був Китай, друге місце посів Сінгапур. У цей час швидко розвивається туризм в Індонезії і Малайзії. Набувають популярності нові напрямки – в Камбоджу та В’єтнам.

Китай відкрив ворота для в’їзного туризму з 1978 р. Відтоді його відвідали мільйони туристів, яких приваблює давня історія цієї країни, розмаїтість культурної спадщини, краса природи. Китайський уряд провадить активну політику залучення іноземних туристів, спонсорує держава численні рекламні акції, знімає обмеження на пересування країною. Якість туристичних послуг у Китаї постійно поліпшується.

Активному використанню туристичних ресурсів Південно-Східної Азії сприяє економіка країн цього регіону, середньорічні темпи зростання якої становлять 4–5 %. У цього регіону гарне туристичне майбутнє. За ним уважно спостерігають авіакомпанії, оскільки віддаленість країн цього регіону робить авіаційний транспорт найприйнятнішим.

6.2.3 Південна Азія

Темпи зростання міжнародних туристських прибуттів у цьому регіоні 2005 р. становили 10%. Найбільш туристично розвиненими країнами є Індія (+ 24 %), Мальдіви (+ 9 %) та Шрі-Ланка (+ 13 %). Основні потоки міжнародних туристів спрямовані в Індію. Також зростає кількість туристичних прибуттів на Мальдівах, які володіють гарними можливостями для пляжного відпочинку і підводного плавання. Сприяє розвитку туризму в цьому регіоні активна міжнародна торгівля.

6.2.4 Америка
На Американському континенті 75 % турпотоку формується всередині регіону. Лідером є США. Останніми роками дедалі більше людей подорожують на Кубу й у Мексику. Темпи зростання потоку туристів у Південну Америку вдвічі перевищили середньосвітові показники. Цей потік формується переважно з американських і канадських туристів.

Події 11 вересня 2001 р. негативно позначилися, насамперед, на туристичній індустрії Американського континенту: протягом 2001 р. турпотік скоротився на 24 % порівняно з попереднім роком. На думку експертів UNWTO, на зниження туристичної активності в цьому регіоні вплинула, зокрема, несприятлива економічна ситуація в південноамериканських державах, унаслідок чого гостей у Бразилії за підсумками року стало менше на 8 %, в Аргентині – на 9 %, в Уругваї – на 4 %.

У 2005 р. після чотирирічного спаду остаточно відновилось зростання туристичної активності Американського регіону. Міжнародні туристські прибуття зросли на 11 % (майже 130 млн), і всі субрегіони показали позитивні результати.

6.2.5 Близький Схід

У 2005 р. туристичний потік у цей регіон продемонстрував найбільший приріст, переважно завдяки збільшенню кількості подорожей в Єгипет. У 2005 р. в Єгипті динаміка кількості прибуттів становила + 39 %.

Іншими популярними туристичними напрямками стали Йорданія (+ 21 %), Бахрейн (+ 16 %) та Ліван (+ 26 %). Факторами зростання туристичної активності, за даними UNWTO, тут стали заходи, спрямовані на підвищення безпеки та зміцнення політичної стабільності, а також підвищений інтерес до культурно-історичних пам’ятників цих країн.

6.2.6 Африка

Цей континент володіє великим туристичним потенціалом, але індустрія гостинності інвестується недостатньо: політична нестабільність і проблеми інфекційних захворювань впливають на імідж цього регіону. Досить високими є показники рекреаційного і ділового туризму ПАР, де спостерігається найбільша кількість сонячних днів.

У Північній Африці стрімко зростають туристичні потоки у Туніс і Марокко. Загалом кількості прибуттів у країни Африки 2005 р. зафіксовано на 6 % більше, ніж попереднього року. Зацікавленість туристів цим континентом зростає.

6.3 Сегментація туристичного ринку

6.3.1 Поняття сегментування ринку. 

Переважна більшість споживчих ринків гетерогенні. Чим більше споживачі відрізняються між собою, тим складніше створити такий товар (послугу), що задовольняв би абсолютно всіх і тим даремнішою стає реклама, розрахована на всіх покупців одразу. Однак випускати товари (послуги) для кожної людини окремо, орієнтуючись на її індивідуальні бажання й запити, невигідно виробникові.

Замість цього продавець виявляє широкі групи споживачів з подібними ознаками, що характеризуються відносно однорідним попитом. Такі групи називаються сегментами, а процес їхнього виділення – сегментуванням. 

Відповідно до класичного закону маркетингу, 20-30% покупців забезпечують збут 70-80% товару (послуги). Правильне визначення перспективних споживачів, що становлять цільовий сегмент (аудиторію), є основним завданням сегментування й одночасно його головною складністю.

6.3.2 Вимоги до ринкового сегмента. 

Успіх або, навпаки, поразка фірми на ринку залежать від того, наскільки правильно їй удалося виділити групи споживачів. Ринковий сегмент повинен відповідати ряду умов:

· міжгрупова гетерогенність. Всі сегменти повинні відрізнятися один від одного й задовольняти різні потреби;

· гомогенність. Усередині кожної групи споживачі повинні мати певну подібність, що дозволить розробити відповідний план маркетингу для всього сегмента;

· вимірність. Щоб сформувати ринкову аудиторію, характеристики споживачів, а також їхні вимоги повинні піддаватися виміру;

· ємність. Сегмент повинен бути досить великим для забезпечення продажів і покриття витрат;
· доступність для фірми. Вона показує, чи піддається сегмент впливу реклами й у якому ступені, а також чи може він бути обслужений. 

Обговорюються й інші вимоги до сегмента: стійкість, перспективи зростання, можливість освоєння тощо.

Хоча сегментування вважається серцевиною маркетингової діяльності, їм не можна зловживати. Існує небезпека виділення занадто дрібних сегментів. 

Сегментування ведеться за допомогою ряду критеріїв (параметрів), що характеризують обсяг і якість попиту певної групи споживачів на той або інший товар (послугу):

· сегментування по географічній ознаці часто використається органами статистики. Вони підрозділяють генеральну сукупність туристів на однорідні групи по регіонах (країнам) їхнього походження. Туристам, об’єднаним в одну групу, властивий певний стереотип поведінки. Вони близькі у своїх перевагах, очікуваннях, пошуках вигоди;
· сегментування по геодемографічній ознаці. Регіональна розбивка нерідко доповнюється сегментуванням по ознаці "місто-сіло" або за рівнем урбанізації;
· сегментування по демографічній ознаці полягає в розподілі ринку на групи за віком, статі споживачів, їхньому родинному стану, складу родини; 

· сегментування по соціально-економічній ознаці давно відомо й застосовується в маркетингових дослідженнях ринку подорожей. Серед соціально-економічних характеристик потенційних туристів найбільш важливими є: рівень доходів, соціальний статус, професія і рівень освіти;
· сегментування по психографічній ознаці органічно доповнює описове сегментування. Психографика малює портрет людини у всьому різноманітті його дій і взаємодій з іншими людьми. Спосіб життя краще, ніж рід занять, рівень матеріального статку або приналежність до певного суспільного класу, допомагає розібратися в мінливих ціннісних орієнтирах людини і його купівельній поведінці;
· сегментування по поведінковій ознаці дозволяє виділити порівняно однорідні групи споживачів залежно від їхнього відношення до фірми і її пропозиції, поінформованості про товар (послугу), реакції на нього й характеру використання. Якщо психографічне сегментування сконцентроване на споживачів, їх особистісних характеристиках і способах життя, то при сегментуванні по поведінковій ознаці клієнт розглядається в ув’язуванні із продуктом;
· сегментування по інтенсивності споживання – заснований на різному обсязі товару (послуги), що здобуває покупцями. У 60-і роки XX ст. у маркетингу з’явився термін "важка половина" для опису ринкової аудиторії, на яку доводиться непропорційно більша частка загального збуту товару або послуги;
· багатомірне сегментування. Як правило, членування ринку здійснюється не по однієї, а по декількох змінним. Воно дозволяє більш точно описати запити споживачів. Кожний з позначених на ньому сегментів може бути обраний компанією як цільовий залежно від наявних у неї ресурсів, позицій конкурентів й інших обставин.

6.3.3 Методи сегментування. 

Сегментування ринку проводиться різними методами. У число найвідоміших і найрозповсюджених, особливо в туристській маркетинговій діяльності, входить сукупність математичних методів, що одержали назву кластерного аналізу. Вони дозволяють розбити аналізовану сукупність об’єктів на невелику кількість класів (кластерів), однорідних усередині й гранично відмінних між собою.

Методи кластерного аналізу підрозділяються на два типи залежно від одночасно або послідовно виокремлення кластерів. При одночасному пошуку широке застосування отримують варіаційні й агломеративні методи. При послідовному виділенні класів використаються методи, засновані на визначенні поняття кластера в спеціальних термінах – максимально припустимий радіус або поріг істотності зв’язків. У рамках кластерного аналізу кожний вихідний об’єкт (людина, підприємство, регіон і т.д.) описується за допомогою системи з m показників і задається як крапка в m-мірному просторі. При графічному зображенні близькість двох або декількох крапок означає однорідність відповідних об’єктів і їхню приналежність до одного класу.

Результати кластерного аналізу мають велике практичне значення. Знаючи їх, фірма може вибрати цільову аудиторію, запропонувати послуги відповідно до запитів потенційних споживачів, більш точно визначити місткість ринку, проводити адресну рекламу. У всіх випадках завоювати гарну репутацію й закріпити конкурентні переваги на ринку зможуть лише ті компанії, які вивчають не свої виробничі можливості, а потреби покупців і розробляють плани їхнього задоволення.
Семінарське заняття  13
План

1. Особливості ринку міжнародного туризму. 

2. Туризм як найбільш динамічно розвинутий сектор економіки.

3. Світовий і регіональний ринок міжнародного туризму.

Семінарське заняття  14
План
1. Сегментація туристичного ринку. 

2. Сучасний стан і перспективи розвитку міжнародного туристичного ринку.

3. Міжнародне співробітництво в галузі туризму.

Теми доповідей

1. Аналіз стану туристичного ринку Європи.
2. Проблеми та перспективи розвитку туристичного ринку Азійсько-Тихоокеанського регіону.
3. Сучасний стан туристичного ринку Америки.
4. Порівняльна характеристика туристичних ринків Південної Азії та Близького Сходу.

5. Туристичний ринок Африки.

Проблемні питання до теми

1. Дайте визначення «туристичного ринку» та розкрийте його особливості у порівнянні зі звичайними ринками.
2. Наведіть класифікацію туристичних ринків.

3. Які показники використовують для аналізу ринку?
4. Навіщо проводять дослідження ринку?

5. Що таке кон’юнктура ринку, чим вона характеризується? Які об’єкти кон’юнктури ринку вам відомі?

6. В чому особливість проведення SWOT-аналізу?
7. Чому туризм вважається найбільш динамічним сектором економіки?

8. Охарактеризуйте світовий ринок міжнародного туризму. З яких елементів він складається?
9. Виявіть основні тенденції його розвитку у найближчі 10 років.

10. Які проблеми можуть спіткати розвиток міжнародного туризму в майбутньому?

11. Що таке сегментування ринку, які особливості цього маркетингового прийому існують в туризмі?

12. Визначте яким вимогам повинен відповідати ринковий сегмент.

13. Які критерії та ознаки використовують для виокремлення ринкового сегменту?

14. Дослідіть особливості зміни типів туристів відповідно до становлення міжнародного туризму у світі (проведіть історичний аналіз).

15. Який підхід до сегментування туристичного ринку ви би обрали на практиці, чому? Які особливості існують на туристичному ринку?
16. Які методи використовують для сегментації ринку? 
17. Поясніть сутність та особливості кластерного аналізу.

18. Які фактори сприяють бурхливому розвитку туризму, а які навпаки стримують його?
19. Проаналізуйте прогнози ВТО та визначте які існують тенденції розвитку міжнародного туризму.

20. Як держави співпрацюють в галузі туризму?

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Від звичайних товарних ринків туристичний ринок відрізняється тим, що на ньому послуга просувається від продавців до покупців.
2. Місткість ринку виїзного туризму визначається кількістю прибуттів в країну, в’їзного – кількістю виїздів.
3. Чим більше споживачі відрізняються між собою, тим складніше створити такий товар (послугу), що задовольняв би абсолютно всіх, і марною стає реклама, розрахована на всіх покупців одразу.
4. Існує обернена залежність між величиною населеного пункту й обсягом попиту на заміський відпочинок.
5. Міжнародні туристські організації підрозділяють на наступні основні групи: світові загального характеру; світові галузевого характеру; регіональні загального характеру; регіональні галузевого характеру; спеціалізовані; особливі.
Множинний вибір

1. Предметом обміну на туристичному ринку є: 

а) туристичні послуги; 

б) турагенти; 

в) туроператори;

г) послуги.

2. За співвідношенням між попитом і пропозицією туристичні ринки бувають:
а) світовий, регіональний, ринок окремої країни, регіону всередині країни, міста;

б) монополістичний, олігополістичний і ринок вільної конкуренції;

в) ринок продавця, ринок покупця;

г) ринки, що генерують туристичні потоки, і ринки, які приймають туристів.

3. За ступенем концентрації виробництва і збуту ринки бувають:

а) світовий, регіональний, ринок окремої країни, регіону всередині країни, міста;

б) монополістичний, олігополістичний і ринок вільної конкуренції;

в) ринок продавця, ринок покупця;

г) ринки, що генерують туристичні потоки, і ринки, які приймають туристів.

4. Якого типу регіонів не існує в туристичній сфері:
а) географічні;

б) адміністративні;

в) природно-кліматичні;

г) політичні.

5. Об’єктами кон’юнктурного аналізу ринку є:

а) учасники ринку;

б) обсяг, структура і динаміка виробництва та споживання окремих туристичних послуг;

в) рівень резервів та динаміка цін;

г) всі відповіді є вірними.
6. Яким вимогам повинен відповідати ринковий сегмент:

а) всі сегменти мають бути схожими але відображати різні потреби людей; 

б) усередині кожної групи споживачі повинні мати певну подібність;

в) сегмент не повинен бути великим, його розмір ніяк не впливає на обсяги продажів;

г) сегмент має бути рухливим і постійно змінюватися.
7. У туризмології розмежування туристського ринку не відбувається по ознаці:

а) географічна; 

б) демографічна; 

в) соціально-природнича;

г) поведінкова.
8. До соціально-економічних характеристик потенційних відносять:

а) рівень доходів та соціальний статус, 

б) рівень доходів та місце проживання;

в) вік та рід занять;

г) країну походження та рівень освіти.

9. Бурхливому розвитку міжнародного туризму починаючи з 1950-х років сприяли:
а) скорочення суспільного багатства та доходів на душу населення;

б) підтримка державних органів;

в) Холодна війна;

г) тероризм.

10. На основі прогнозів ВТО й Комісії ЄС виділяють такі тенденції розвитку туристської індустрії:
а) скоротиться частка міжрегіональних поїздок на далекі відстані;
б) знизиться вплив на туризм зовнішніх факторів;

в) скоротиться використання повітряного транспорту;

г) активніше інших будуть подорожувати дві вікові групи: люди похилого віку й молодь.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 6)
Таблиця 6 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Ринок
	А. ситуація на ринку, за якої величина пропозиції товару продавцями, які присутні на ринку, перевищує величину попиту на певний товар;

	2.Туристичний ринок
	Б. такий тип побудови ринку, на якому продукцію пропонує один продавець;

	3. Ринок продавця
	В. сукупність економічних відносин, які виникають в процесі виробництва, розподілу, обміну й споживання товарів і послуг;

	4. Ринок покупця
	Г. структура ринку, при якій в одній галузі домінує невелика кількість конкуруючих фірм, при цьому хоча б одна або дві з них, виробляють значну долю продукції даної галузі, а поява нових продавців ускладнена чи неможлива;

	5. Монополістичний ринок
	Д. сукупність організаційно-економічних відносин з приводу організації та купівлі-продажу туристичних послуг;

	6. Олігополістичний ринок
	Е. такий тип побудови ринку, на якому діє велика кількість і покупців і продавців;

	7. Ринок вільної конкуренції
	Є. ситуація на ринку, за якої величина попиту на товар зі сторони покупців, що є на ринку, перевищує величину пропозиції даного товару.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … – сукупність організаційно-економічних відносин з приводу організації та купівлі-продажу туристичних послуг

2. … – це сукупність покупців, які володіють потенційною можливістю укласти угоду з продавцем туристичних послуг.

3. Серед найважливіших показників місткості ринку міжнародного туризму є...
4. Крім показника кількості прибуттів, місткість ринку в’їзного міжнародного туризму визначається …
5. При сегментуванні туристського ринку по демографічній ознаці ВТО рекомендує виділяти … вікових груп

ТЕМА 7. ТУРИСТСЬКІ ПОТРЕБИ ТА ТУРИСТИЧНИЙ ПОПИТ
Програмні питання

7.1 Туристсько-рекреаційні потреби та їх вплив на формування туристичних потоків. 

7.2 Сутність туристичного попиту. Основні риси туристичного попиту. 

7.3 Методи вивчення туристичного попиту. 

Основні терміни і поняття

Потреби; мотиви; туристичні потреби; ієрархія потреб; попит; туристський попит; еластичний туристський попит; нееластичний туристський попит; туристський попит одиничної еластичності; еластичність туристського попиту за ціною; еластичність туристського попиту по доходу; еластичність туристського попиту за часом; сезонність; кількісний та якісний підхід до прогнозування туристичного попиту; каузальні моделі; не каузальні моделі; метод Дельфі.

7.1 Туристсько-рекреаційні потреби та їх вплив на формування туристичних потоків
7.1.1 Потреби й попит. 

Будь-яка людина протягом життя відчуває потреби, тобто відчуває брак чого-небудь. Одні потреби – первинні – є по своїй природі фізіологічними й, як правило, вродженими. На відміну від них вторинні потреби носять психологічний характер. Первинні потреби закладені генетично, а вторинні звичайно усвідомлюються з досвідом. Оскільки люди здобувають неоднаковий досвід, вторинні потреби розрізняються більшою мірою, ніж первинні.

Потреби неможливо безпосередньо побачити або виміряти. Психологи, спостерігаючи за людьми, встановили, що потреби служать мотивом до дії. 

Поведінка особистості визначається не тільки потребами. Вона також залежить від сприйняття й очікувань. Потреба, мотив і винагорода є основними поняттями в психологічних теоріях мотивації. 

Психологи розробили ряд теорій, що пояснюють мотиви діяльності особистості. Австрійський лікар-психіатр і психолог, засновник психоаналізу 3. Фрейд (1856 – 1939) думав, що люди не усвідомлюють дійсних психологічних сил, що формують їхню поведінку. Ці спонукання проявляються у снах, різних багатозначних застереженнях, а також у нав’язливих неврозах і психозах.

Американський психолог-філософ, професор психології Брендонського університету А. Маслоу (1908 – 1968) намагався пояснити, чому конкретні потреби змушують людини діяти в певний час. Відповідно до його людські потреби організовані в якусь ієрархічну систему: від нижчих, найпростіших , примітивних потреб до вищих, найбільш складних. Туристський початок присутнє в кожному з п’яти виділених шарів піраміди.

Основу піраміди становлять самі нагальні, базові потреби. Вони мають біогенну природу і є наслідком внутрішньої фізіологічної напруженості. На цьому нижньому щаблі ієрархічної градації перебуває й потреба у відпочинку. У міру задоволення фізіологічних потреб, на думку А. Маслоу, у людини актуалізуються потреби самозбереження. У сфері туризму вони визначають географію туристських поїздок. Більш високий попит пред’являється на тури в регіони зі стабільною суспільно-політичною обстановкою. 

Починаючи із третього рівня піраміди, А. Маслоу розглядає вже не базові (вроджені), а вторинні, або придбані, потреби. Їхній перелік відкривають соціальні потреби. Вони проявляються в прагненні належати до певної групи людей, соціальній взаємодії, прихильності й підтримці. Соціальні потреби задовольняються шляхом вступу в асоціації, участі в різних союзах, членства в клубах, встановлення дружніх стосунків тощо. Туризм сприяє задоволенню потреб у причетності. Поряд з іншими видами культурних зв’язків, він вносить важливий вклад у зміцнення дружніх відносин, довіри між народами й розвиток співробітництва.

Із просуванням до вищих рівнів піраміди А. Маслоу в ній з’являються групи потреб, задовольнити які непросто. Реалізація потреби у повазі залежить від стану людини в суспільстві. Люди діють відповідно до ціннісних уявлень, інтересів й поведінки, властивих стабільній соціальній групі, до якої належать. Вони прагнуть до більш високого суспільного статусу, і туризм як індикатор майнового цензу й іміджу дозволяє реалізувати це бажання на відпочинку.

Вершину графічної піраміди вінчають потреби в самовираженні: у міру їхнього задоволення формується повноцінна, всебічно розвинена особистість. Туризм відкриває безмірні можливості для реалізації цієї групи потреб. Він розширює обрії пізнання життя, у її минулому й сьогоденні, розсовує границі спілкування з людьми інших культур. 

П’ять щаблів ієрархії не є автономними. Потреби задовольняються одна за іншою. У міру реалізації первинних, найбільш сильних і пріоритетних потреб виникають потреби більше високих рівнів. Оскільки з розвитком особистості розширюються її потенційні можливості, остільки й процес мотивації поводження через потреби нескінченний.

Англійський рекреолог П. Пірс за аналогією з пірамідою А. Маслоу виділив п’ять рівнів рекреаційних потреб. Згідно П. Пірсу, у міру нагромадження туристського досвіду поведінка рекреанта змінюється, їм рухають потреби все більш високих ієрархічних рівнів. У піраміді "використання вільного часу" два нижні щаблі, що відповідають базовим рекреаційним потребам, – розслаблення й збудження. На третьому й четвертому щаблях (спілкування й повага) людина націлена на досягнення гармонії зі суспільством, на самому ж верхньому рівні (саморозвиток) він спрямований на згоду із самим собою й навколишнім середовищем.

Теорії мотивації А. Маслоу й П. Пірса є основою для сегментування ринку й установлення типології туристів, використаються туристськими компаніями при розробці маркетингових стратегій.

З економічної точки зору значення мають тільки ті з них, які можуть бути задоволені за допомогою товарів і послуг у рамках існуючих виробничих відносин і технічних можливостей. Ці матеріальні потреби, підкріплені купівельною спроможністю, постаюсть у вигляді попиту на ринку. 

7.1.2 Споживчий вибір у туризмі. 
Теорія попиту спирається на економічну модель поведінки споживача, що пояснює, як люди роблять свій вибір на користь тих або інших товарів і послуг і що впливає на їхній вибір. Ухвалюючи рішення щодо поїздці, людина повинна спочатку визначитися, чи збирається вона взагалі здобувати який-небудь туристський продукт або віддає перевагу іншим товарам і послугам. Якщо індивід бажає брати участь у туризмі, перед ним встає проблема подальшого вибору. Йому треба буде вирішити, куди він поїде, яким видом транспорту, де зупиниться, що відвідає, яким чином буде організована його подорож. 
Порівнюючи доступні альтернативи, людина віддає перевагу одним варіантам, на його погляд кращим, які принесуть йому більше задоволення (корисність), перед іншими. Зрештою він формує їх у якійсь послідовності, тобто ранжує, виходячи зі своїх переваг.

Шкали особистих переваг істотно розрізняються між собою. Вибір споживача залежить не тільки від його смаку, але й ряду економічних факторів. Споживання обмежене розміром доходу й цінами на товари й послуги. Вільний час, що залишається після роботи, задоволення фізіологічних потреб і ведення домашнього господарства, також є однією з умов туристської діяльності. Особливе значення для туризму мають періодичні оплачувані відпустки. 

Другу групу утворять фактори туристського попиту в приймаючій країні: загальний рівень цін, розмаїтість і якість пропонованих туристських продуктів. Від цих факторів і їхнього сполучення залежить економічна привабливість туристської дестинації. 

Вибір туриста залежить від факторів не тільки економічного, але й позаекономічного порядку: дотримання прав і воль громадян, у тому числі волі пересувань, рівня стабільності в суспільстві, моди й ін.

Модель поведінки ділових туристів істотно відрізняється від тієї, що характерна для осіб, що подорожують із метою відпочинку й розваг. Поїздки для установки й налагодження устаткування, переговорів, укладання контрактів тощо, викликані виробничою необхідністю, не залежать від бажань, смаку й переваг. Людина у відрядженні не має змоги вибору й відправляється в дорогу для виконання службових обов’язків. Однак і в цьому випадку економічні й позаекономічні обмеження впливають на рішення про відрядження.

7.2 Сутність туристичного попиту. Основні риси туристичного попиту
Туристський попит має характерні ознаки: динамізм, гетерогенність і комплексність, еластичність, сезонність та ін.

7.2.1 Туристський попит – динамічна категорія

Туристські потреби, отже й попит, міняються разом з розвитком суспільства. Деякі з них видозмінюються, відмирають старі, виникають нові. Потреби постійно розширюються й стають багатшими. Туристський рух розвивається інтенсивно, але нерівномірно. Нескінченна низка зльотів і падінь надає туризм в у цілому характер досить рухливої системи з постійно мінливими крапками росту й довгостроковими й середньостроковими тенденціями розвитку.

Нерівномірність, властива процесу споживання туристських послуг, знаходить прояв на всіх рівнях: глобальному, регіональному, а також на рівні окремих країн. В одних державах міжнародний туризм розвивається швидше, в інші – повільніше. Виїзний туризм також піддається змінам. 

7.2.2 Різноманіття й комплексність туристського попиту

Під час подорожі турист споживає різні послуги – загальні, специфічні туристські й супутні. Насамперед він має потребу в послугах з підтримки своєї життєдіяльності – житло, харчуванні, а також транспорті. У цій частині попит туриста мало чим відрізняється від попиту місцевого жителя. Інша його частина обумовлена широким спектром спонукальних мотивів туристської міграції й носить специфічний характер. Для того щоб відпочити, розважитися й одержати нові враження, людина здобуває рекреаційні тури; прагнучи задовольнити професійні інтереси, він обирає ділові поїздки; потреба в здійсненні культових обрядів породжує попит на релігійні подорожі й т.д. Різноманіття й комплексність туристського попиту породжують пропозицію сукупної туристської послуги – тура. Уяву про комплексний характер туристського попиту дає структура витрат на поїздки. 

7.2.3 Еластичність туристського попиту
Як ми вже відзначали, туристський попит залежить від доходу споживача, тривалості компактного вільного часу, цін на товари й послуги й інших факторів. Так, із введенням регулярних оплачуваних відпусток і підвищенням реальної заробітної плати зростає споживання туристських товарів і послуг. Еластичність показує міру реакції однієї змінної на зміну іншої. В економіці це поняття використається для позначення залежностей головним чином між величиною попиту, з одного боку, і ціною або доходом - з іншої. Еластичність попиту за ціною (ЕСЦ) визначає, яка процентна зміна обсягу попиту відбудеться за однопроцентною зміною ціни за інших рівних умов.

Попит може бути чутливий до зміни ціни (еластичний), байдужний (нееластичний) або мати одиничну еластичність. ЕСЦ залежить від ряду факторів, насамперед від доступності товарів-субститутів (замінників). Чим гостріше конкуренція на ринку, а отже, ширше взаємозамінність пропонованих товарів, тим вище ЕСЦ. Другий фактор, що викликає зміну ЕСЦ, – тимчасові рамки, у межах яких приймається рішення про покупку. Як правило, еластичність вище в довгостроковому плані, ніж на коротких інтервалах. 

Істотний вплив на туристський попит робить зміна доходу споживача. Вплив однієї змінної величини на іншу в цьому випадку може бути описане в рамках поняття еластичність туристського попиту по доходу (ЕСД). Вона розраховується як відношення процентної зміни обсягу попиту до процентної зміни сукупного доходу споживача (за інших рівних умов).

Найбільш чутливий до зміни купівельної спроможності попит на розважальні тури, у меншому ступені – на етнічні, які часто споживають у силу обов’язку, ніж у результаті вільного вибору. Попит на ділові поїздки, а також елітарні подорожі якщо й реагує на зміну доходу, то дуже слабко, і є нееластичним.

7.2.4 Концентрація туристського попиту в часі й просторі

Туристський попит носить яскраво виражений сезонний характер з піками в певну пору року й спадами в інші місяці. У країнах північної півкулі із помірним кліматом основними туристськими сезонами є літній (липень-серпень) і зимовий (січень-березень). Крім того, виділяються міжсезоння (квітень-червень, вересень) і так званий мертвий сезон (жовтень-грудень).

Згідно зі статистичними даними, на два літні місяці доводиться до половини всіх туристських поїздок у Європі. У міжсезоння й мертвий сезон туристські потоки загасають і попит на туристські послуги досягає своєї нижньої межі. 
Сезонний характер туристського попиту проявляється в нерівномірному завантаженні підприємств туристської індустрії. Воно коливається протягом року, з точністю повторюючи динаміку туристських поїздок. Сезонні коливання туристського попиту обумовлені впливом різних факторів: природно-кліматичного, економічного, соціального, психологічного. Серед людей укоренився погляд, що літо – найсприятливий час для проведення відпусток. Не можна не враховувати вплив фактора моди на концентрацію туристського попиту.

Туристському попиту властива не тільки сезонна, але й просторова концентрація. В останні десятиліття тут також відзначається позитивна тенденція. Розширився перелік туристських дестинацій. На ринок туризму вийшли країни Азії, Північної Африки, Латинської Америки. Відбувається перерозподіл потоків відвідувачів між традиційними й новими туристськими напрямками.
7.3 Методи вивчення туристичного попиту
Попит на туристичні поїздки і послуги є визначальним фактором туристичного ринку. Практично будь-яке підприємство, яке має відношення до туризму, зацікавлене в достовірній інформації про попит на пропоновану продукцію, особливо про прогнозований попит. Від цього показника цілком залежать витрати на рекламу, планування інвестицій, можливості розширення бізнесу тощо. Для того щоб розвивати інфраструктуру, розширювати транспортну мережу, сферу послуг, будувати нові готелі, парки розваг, необхідно мати найбільш імовірні відомості про те, скільки туристів приїде в конкретне місце, скільки часу вони тут проведуть, якими будуть їхні потреби, скільки грошей вони тут витратять. Інформація щодо туристичного попиту і науково обґрунтовані прогнози можуть стати надійною базою для вироблення довгострокової програми розвитку туризму, виконання якої забезпечить максимальний соціально-економічний ефект за мінімальних втрат.

Реальний попит вимірюється такими показниками:

· кількість прибуттів;

· кількість туроднів або ночівель;

· середні витрати на одного відвідувача.

Потенційний попит вимірюється можливою кількістю відвідувачів.

Чисельність тих, хто бажає вирушити в подорож, залежить від низки факторів, які сприяють чи ускладнюють подорож у певний час і у певному місці. Фактори, які сприяють подорожам, характеризують схильність до подорожі. До них належать високий рівень особистих доходів, близьке розташування туристичних об’єктів, доступність туристичних ресурсів, низька вартість подорожі, сприятливий курс обміну валюти, привабливість місця перебування туристів.

Фактори, які перешкоджають подорожам, характеризують обмеження подорожей. Це висока вартість подорожі, погана репутація місця перебування чи країни, політична нестабільність, стурбованість з приводу безпеки та санітарії.

У прогнозуванні туристичного попиту використовуються кількісні та якісні підходи. Кількісний підхід заснований на статистичній інформації за попередній період, якісний – на судженнях і думках людей. Позитивних результатів можна досягти комбінуванням кількісного й якісного підходів.

Кількісний підхід до прогнозування туристичного попиту передбачає використання каузальних і некаузальних моделей.

Каузальні моделі намагаються пояснити зміни в туристичному попиті зміною деяких змінних і спрогнозувати майбутній попит. Каузальні моделі – це економіко-математичні моделі, наприклад, багатофакторний регресивний аналіз і модель, що вивчає динаміку залежно від факторів обмеження та схильності.

Некаузальні моделі, такі, як тимчасові ряди, засновані на вивченні трендів однієї змінної, наприклад, кількості прибуттів чи туристських витрат протягом кількох років. Некаузальні моделі застосовуються в тих випадках, коли бракує інформації чи знань для пояснення причини змін.

Для прогнозування туристичного попиту й передбачення можливого розвитку подій, пов’язаних із туризмом, необхідно використовувати якісні підходи. У багатьох випадках якісні характеристики суттєво доповнюють результати аналізу кількісних показників. Обчислюючи та аналізуючи кількісні показники, дослідники прагнуть об’єктивно оцінити існуючі тренди. У формуванні якісних показників вирішальну роль відіграють суб’єктивні фактори: експерти при оцінці тих чи інших явищ спираються на власне сприйняття і досвід.

Для дослідження туристичного ринку використовують методи маркетингового опитування реальних або потенційних мандрівників. Проте, оскільки опитування споживачів вимагає багато часу і засобів, іноді замість споживачів опитують підприємства, які надають туристичні послуги. 

Відомий фахівцям метод (модель) Дельфі також використовується для досліджень у сфері туризму. Метод заснований на досягненні консенсусу думок авторитетних учених і дослідників з приводу конкретних ситуацій чи прогнозів у туризмі. На початковому етапі розробляють анкету, розсилають її групі відомих експертів, кожний з яких дає незалежні відповіді. У такий спосіб вдається уникнути тиску на фахівців. Після первинного аналізу отриманих відповідей можливий другий чи третій раунди опитування, доки не буде досягнуто консенсусу або не знайдено точки зближення.

Семінарське заняття  15
План

1. Туристсько-рекреаційні потреби та їх вплив на формування туристичних потоків. 

2. Обсяг і структура рекреаційних потреб. 

3. Інші види туристських потреб сучасної людини. 

Семінарське заняття  16
План
1. Залежність обсягів і різноманітності туристських потреб від економічного та інформаційного розвитку суспільства. 

2. Сучасні підходи до вивчення туристських потреб населення.

Семінарське заняття  17
План
1. Сутність туристичного попиту. 

2. Основні риси туристичного попиту. 

3. Формування туристичного попиту. 

4. Еластичність туристичного попиту. 

Теми доповідей

1. Фактор мотивації в туризмі.
2. Сучасні підходи до вивчення туристських потреб населення.

3. Формування туристичного попиту в Україні.

4. Споживчий вибір в туризмі.

Проблемні питання до теми

1. Що таке потреба та мотив, в чому різниця між цими поняттями?

2. Які існують класифікації потреб та їх ієрархія?

3. Чому виникають потреби у туристичних послугах?

4. Поясніть залежність обсягів і різноманітності туристських потреб від економічного та інформаційного розвитку суспільства. 
5. Які вам відомі підходи до вивчення туристських потреб населення?
6. Поясніть взаємозалежність між потребами та попитом.
7. Які фактори визначають вибір споживачем туристської дестинації?

8. Що таке туристичний попит? Які основні риси він має?
9. Наведіть приклади, що підтверджують динамізм туристського попиту.

10. Що створює більші труднощі для маркетолога – недооцінка попиту чи його переоцінка, якими можуть бути наслідки у разі переоцінки чи недооцінки попиту на туристичні послуги?

11. Поясніть особливості формування туристичного попиту.

12. Що таке еластичність? Які види еластичності використовують для аналізу туристського попиту?

13. Чи впливає стан транспортної системи країни на еластичність туристського попиту?
14. Уявіть, що країна Х девальвувала свою валюту на 10%, а її внутрішні ціни виросли на 6%. Як, по-вашому, ця ситуація відіб’ється на в’їзному потоці туристів?

15. Які міри ви можете запропонувати, щоб згладити сезонні коливання туристського попиту?

16. Назвіть сучасні тенденції туристського попиту й фактори, що визначають їх.

17. Порівняйте кількісні та якісні підходи до прогнозування туристичного попиту.

18. Які ви знаєте моделі прогнозування туристичного попиту.

19. Які ви знаєте методи вивчення туристичного попиту?
Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Всі потреби без винятку є цікавими для економістів.

2. Споживання туристичного продукту не обмежується доходами та цінами на туристичні послуги.

3. У відправній країні туристський попит формується залежно від рівня доходів населення й тривалості вільного часу, насамперед компактного, не розосередженого протягом року.
4. Модель поведінки ділових туристів істотно відрізняється від тієї, що характерно для осіб, що подорожують із метою відпочинку й розваг.

5. У неокласичній теорії споживчого вибору ключовим поняттям є «корисність».
Множинний вибір

1. Яких потреб не має в ієрархії потреб А. Маслоу:

а) фізіологічні потреби; 

б) потреби в безпеці; 

в) виробничі потреби;

г) потреби в повазі.

2. Фізіологічні потреби включають:

а) харчування, сон і рух; 

б) пізнання, спілкування і оздоровлення;

в) рух і пізнання;

г) харчування, сон і оздоровлення.

3. Духовно-інтелектуальні потреби включають:

а) харчування, сон і рух; 

б) пізнання, спілкування і оздоровлення;

в) рух і пізнання;

г) харчування, сон і оздоровлення.

4. Загальноекономічні фактори, що впливають на потреби людей включають:

а) рівень матеріального добробуту, належність до соціальної групи, регіон проживання споживача туристичних послуг;

б) співвідношення робочого і вільного часу у трудового населення, рід занять, освіта;

в) рівень матеріального добробуту, склад сім’ї та майновий стан споживача туристичних послуг;

г) рівень матеріального добробуту споживача туристичних послуг і співвідношення робочого і вільного часу у трудового населення.
5. Який вид зв’язку між ціною на додаткову послугу й попитом на цю послугу є характерним для закону попиту:

а) прямий;

б) зворотний;

в) немає зв’язку;

г) може бути як прямий, так і зворотній.

6. Якщо товари змінюють один одного (є товарами-субститутами), то зростання ціни на перший викличе:

а) падіння попиту на другий;

б) підвищення попиту на другий;

в) не призведе до зміни попиту на другий товар;

г) зростання ціни на інший товар.

7. За яких умов характер попиту на додаткові послуги готелю є еластичним?

а) темп зростання попиту відповідає темпу зниження цін;
б) при зростанні ціни обсяг попиту знижується на необмежену величину;
в) темп зростання попиту перевищує темп зростання ціни;
г) при зростанні ціни обсяг попиту збільшується на необмежену величину.

8. За яких умов характер попиту на послуги готелю є нееластичним?

а) попит зростає меншими темпами, ніж знижується ціна.

б) темп зниження попиту менший, ніж темп зростання ціни.

в) при зниженні ціни обсяг попиту зовсім не змінюється;
г) при зростанні ціни обсяг попиту збільшується на необмежену величину.
9. Якщо будь-яка кількість послуг реалізується за однаковою ціною, то попит на цю послугу є:

а) досконало еластичним;

б) нееластичним;

в) одиничноеластичним;
г) еластичним.

10. Якщо ціна на послугу нееластичного попиту зросла з 0,5 до 0,8 грн., то обсяг доходу готелю:

а) скоротиться;

б) зросте;

в) залишиться незмінним;
г) спочатку скоротиться, потім зросте.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 7)
Таблиця 7 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1.Попит
	А. це кількість будь-якого продукту або послуги, яку споживачі хочуть і можуть купити за певною ціною у певний період часу;

	2.Туристський попит
	Б. відбиває відносну зміну попиту на туристичний продукт внаслідок зміни доходу споживача;

	3. Закон попиту 
	В. визначає, яка процентна зміна обсягу попиту відбудеться за однопроцентним збільшенням (зменшенням) ціни на туристичну послугу за інших рівних умов;

	4. Еластичність туристського попиту за ціною
	Г. це загальна кількість людей, які подорожують або бажають подорожувати, користуються туристським устаткуванням і послугами за межами традиційного місця проживання;

	5. Еластичність туристського попиту по доходу
	Д. зниження ціни веде до зростання величини попиту при незмінності всіх інших параметрів (якості й т.д.), і, навпаки, за інших рівних умов підвищення ціни веде до відповідного зменшення величини попиту.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … має характерні ознаки: динамізм, гетерогенність і комплексність, еластичність, сезонність й ін.
2. Туристський попит залежить від ...

3. … показує міру реакції однієї змінної на зміну іншої.
4. Чим гостріше конкуренція на ринку, а отже, ширше взаємозамінність пропонованих товарів, тим … еластичність попиту за ціною.
5. … національної валюти країн-постачальників туристів збільшує попит на виїзний туризм.
ТЕМА 8. ГЕОГРАФІЯ МІЖНАРОДНОГО ТУРИЗМУ
Програмні питання

8.1 Географічні фактори розвитку міжнародного туризму.
8.2 Типологія національних туристичних ринків.
8.3 Географія міжнародних туристичних потоків світу.

Основні терміни і поняття

Ландшафт; клімат; водні ресурси; мінеральні води; термальні води; рельєф; урбанізація; природно-рекреаційні ресурси; естетичні ресурси; просторова структура туризму; внутрірегіональний туристський обмін; міжрегіональні туристські потоки; інсентив-туризм; конгресно-виставочний туризм; релігійний туризм; паломництво; лікарсько-оздоровчий туризм.

8.1 Географічні фактори розвитку міжнародного туризму
Географічні фактори, до яких належать відстань, транспортна доступність, цінність рекреаційних ресурсів, сезонність тощо, відіграють важливу роль у виборі маршруту поїздки, впливають на вартість подорожі, а також на економічну ефективність галузі загалом.

Географічні фактори, які впливають на міжнародний туризм, можна поділити на дві основні групи: фізико-географічні фактори та економіко-географічні фактори.

8.1.1 Фізико-географічні фактори

Розвитку міжнародного туризму в тому чи іншому регіоні світу сприяють фізико-географічні фактори, або природні умови. До них належать природно-рекреаційні ресурси, тобто ресурси, які забезпечують відпочинок і відновлення здоров’я та працездатності людини, а також естетичні ресурси – комплекс природних факторів, які позитивно впливають на духовний стан людей. Серед природно-рекреаційних, естетичних та інших видів туристичних ресурсів велике значення для туризму мають ландшафт, клімат, рослинний і тваринний світ, водні ресурси, рельєф.

Важливу роль відіграє географічне положення району чи країни. Факторами, які характеризують придатність географічного положення країни чи району (регіону) для розвитку туризму, є:

· положення країни чи району відносно основних постачальників туристів;

· знаходження країни, району (регіону) на важливих транзитних шляхах;

· віддаленість чи близькість до "гарячих точок" планети;

· положення відносно країн, районів (регіонів) – конкурентів щодо прийому туристів.

Однак із розвитком авіатранспорту навіть найвіддаленіші регіони планети стали доступними для туристів.

Ще один важливий фізико-географічний фактор, який впливає на розвиток туризму в регіоні, – погодно-кліматичні умови. Якщо район славиться нестійким кліматом, частими змінами погоди, стихійними лихами, про повноцінне його використання як туристичного центру не варто й говорити. Проте курортні райони Великої Британії, таких країн Балтії, як Естонія (Пярну), Латвія (Юрмала), балтійські курорти Німеччини, незважаючи на дуже нестійку погоду, мають незмінний багаторічний успіх.

Фахівець із міжнародного туризму повинен вміти здійснити комплексну географічну оцінку району чи регіону. Наприклад, комплексна географічна оцінка приморських пляжних зон передбачає вивчення:

· особливостей мікроклімату;

· характеру узбережних ділянок моря (температурних умов, глибини, припливів і відливів, течій, цілющих властивостей і стану води, наявності у воді хижаків, рельєфу дна та ін.);

· специфічних характеристик пляжів (крутості й експозиції схилів відносно ранкового сонця, якості піску чи гальки, там, де немає піску, мальовничості узбережжя);

· транспортних зв’язків;

· визначних пам’яток;

· готельного та ресторанного фонду.

Останніми роками як фізико-географічний фактор розвитку туризму все більшого значення набувають ріки й озера. Крім окраси ландшафту, створення сприятливого мікроклімату, забезпечення курортів і туристичних центрів прісною водою, вони дають можливість розвивати водні види туризму і спорту. Найбільш популярні райони і курорти річкового та приозерного туризму знаходяться у Швейцарії, Австрії, Німеччині, Угорщині. На жаль, через забруднення Дунаю втратив свою колишню привабливість круїз цією річкою. Менш популярним став також Рейн. На цих ріках почастішали повені.

На розвиток туризму суттєво впливають ліси. Вони не лише прикрашають ландшафт, а й слугують оздоровчим фактором при лікуванні стресів, захворювань верхніх дихальних шляхів та ін. 
Стали популярними подорожі, які передбачають знайомство з тваринним і рослинним світом відвідуваної країни. Це поїздки в національні парки, заповідники і відкриті для полювання зони країн Африки. Великим попитом користуються спеціалізовані тури на сафарі в Кенію, Танзанію чи ПАР. 
Дуже важливий фізико-географічний фактор – цілющі джерела. Історично склалося так, що в місцях, де є такі джерела, розташовані найбільш відомі й фешенебельні курорти.

8.1.2 Економіко-географічні фактори

Економіко-географічне положення країни (регіону, району) – наближеність чи віддаленість відносно туристичних ринків та інших основних туристичних регіонів світу, а також сусідство з іншими країнами регіону з позиції транспортних можливостей чи конкурентних переваг.

Загальноекономічний рівень країни (регіону, району), які приймають гостей, а також тих країн (регіонів, районів), що є основними постачальниками туристів, наприклад, оцінюється на підставі доходів населення.

Ступінь розвитку внутрішнього туризму. Що краще розвинений внутрішній туризм, то сприятливішими є умови для розвитку міжнародного туризму. Насамперед, це свідчить про існування як базових матеріальних передумов для створення туристичної інфраструктури, так і популярних об’єктів, зон, пам’ятників, які впливають на ухвалення рішення при виборі видів і форм туризму.

Ступінь урбанізації, тобто рівень зосередження промисловості й населення у великих містах. Найбільш густонаселеним містом Європи є Барселона – 700 осіб/га, а найбільшим за чисельністю населення в світі є Мехіко – 19 млн. осіб. Для географії туризму важливим є поняття "урбанізація природи", яке означає перетворення природних ландшафтів у штучні під впливом міської забудови, негативним наслідком чого є і масове забруднення навколишнього середовища.

Рівень індустрії туризму і досвід його організації. Забезпеченість туристичної галузі трудовими ресурсами та рівень обслуговування – оцінюються загальна і потенційна чисельність трудових ресурсів туристичної галузі, а також чисельність кваліфікованих кадрів і рівень їхньої підготовки, можливості країни (регіону, району) щодо підготовки кадрів для обслуговування туристів та економічна доцільність наймання і забезпечення обслуговуючим персоналом зони туризму з інших регіонів.

8.2 Типологія національних туристичних ринків

Типологія національних туристичних ринків ґрунтується на таких принципових положеннях: 
· ринок туристичних послуг є похідною від соціально-економічного розвитку країни, оскільки індустрія туризму є складовою національної економіки і її розвиток прямо залежний від рівня розвитку всього господарства; 
· інтенсивність діяльності на ринку туристичних послуг залежить від ступеня розвиненості ринкових структур; 
· інтегрованість національного туристичного ринку в світовий туристичний простір залежить від ступеня розвитку туризму в певній країні, який ґрунтується на певному рівні та стилі життя населення як результаті сукупної дії глобалізаційних тенденцій та етнокультурних особливостей даної країни. Тому в основу типології туристичних ринків поскладена типологія країн світу за їх місцем в світовій економіці та міжнародних відносинах, яка включає означені принципи і є загальновизнаною.

Використання як базової суспільно-географічної типології країн світу, яка враховує територіальність, заселення, мовно-культурну спорідненість, спільне історичне минуле та сучасні соціально-економічні та геополітичні реалії, робить типологію національних туристичних ринків співставною за характером впливу середовища ринкової діяльності. Типологізація передбачає також урахування сукупної дії глобалізаційних процесів в сфері послуг та чинників розвитку туризму, функціонування туризму в сфері міжнародної торгівлі послугами і підпорядкування дії загальних економічних законів світового ринку. 
Основною типологічною одиницею є національний туристичний ринок, оскільки держава є суверенним утворенням, суб’єктом міжнародного права з усіма відповідними ознаками і важелями управління. 
Типологічними ознаками національного туристичного ринку прийняті комплексно-пропорційний розвиток індустрії туризму, її орієнтованість на участь в міжнародних туристичних зв’язках і характер цих зв’язків, вплив глобалізаційних процесів і інтегрованість в світогосподарську систему. 
Розвиток індустрії туризму характеризується показником частки туризму в ВВП та обсягами прибутків у розрахунку на душу населення. Комплексно-пропорційний розвиток індустрії туризму є результатом збалансованості між внутрішнім та міжнародним туризмом та його складовими (показник - частка міжнародного туризму в загальних обсягах турдіяльності). Міру та характер участі країни в міжнародному туристичному процесі можна визначити за часткою в обсягах діяльності міжнародного туризму та характером експортно-імпортних зв’язків в міжнародному туризмі (показник - сальдо туристичних міграцій як різниця між обсягами іноземного та зарубіжного туризму). За цією ознакою виділяються країни-генератори туристичних потоків зі значними обсягами міжнародного туризму та переважанням від’ємного сальдо туристичного балансу (країни-імпортери туристичних послуг) та країни-рецепієнти з переважно позитивним сальдо туристичного балансу (країни-експортери послуг). Вплив глобалізаційних процесів позначається на транснаціоналізації туристичної діяльності (наприклад, поширення транснаціональних готельних та ресторанних мереж в країні, монополізація туристичної діяльності, яка проявляється в контролі туроператорів над ринком, доступі та використанні світових інформаційних мереж). 
На основі цього типологічними показниками обрані: рівень соціально-економічного розвитку, сформованість ринкових структур, рівень розвитку індустрії туризму, участь в світовому туристичному процесі, характер експортно-імпортних туристичних зв’язків. 
Узагальнивши типологічні характеристики можна виділити наступні типи (А, Б, В, Г) та підтипи (а, б, в) національних туристичних ринків: 
А. Високоінтенсивні: 
а) країн високого рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму імпортного спрямування, що є постачальниками туристів (наприклад, США, Німеччина, Велика Британія, Скандинавські країни); 
б) країн високого рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму експортного спрямування, що переважно приймають туристів (наприклад, Італія, Австрія, Ізраїль, ПАР); 
Б. Стабілізовані: 
а) країн середнього рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму експортного спрямування, які переважно приймають туристів (наприклад, Іспанія, Греція, Туреччина, Кіпр); 
б) нових індустріальних країн, орієнтованих на розвиток іноземного туризму (наприклад, Мексика, Аргентина, Чилі, Гонконг, Таїланд, Малайзія); 
в) країн перехідного типу економіки з розвиненою ринковою структурою, де переважає міжнародний туризм експортного спрямування і які переважно приймають туристів (наприклад, Польща, Угорщина, Чехія, Хорватія, Словаччина, Словенія); 
В. Реформовані: 
а) країн перехідного типу, що формують ринкові структури, де переважає міжнародний туризм експортного спрямування, які переважно приймають туристів (наприклад, Болгарія, Румунія); 
б) країн перехідного типу, що формують ринкові структури і де переважає міжнародний туризм імпортного спрямування, які переважно постачають туристів (наприклад, Росія, Україна, Казахстан, Закавказькі країни); 
в) країн централізовано керованої економіки з елементами ринкової, які орієнтовані на активізацію участі в міжнародному туризмі за рахунок нарощування експорту туристичних послуг (наприклад, Китай); 
Г. Акумулюючі: 
а) країн, що розвиваються з середніми можливостями економічного розвитку, орієнтованими на посилення участі в міжнародному туризмі за рахунок нарощування експорту послуг (наприклад, Індія, Єгипет, Туніс); 
б) країн, що розвиваються, з домінуванням іноземного туризму, які приймають туристів і де туризм є однією з провідних галузей економіки (наприклад, Танзанія, Барбадос); 
в) країн планової економіки, які підтримують туризм як традиційну галузь господарства не розширюючи практично участі в світовому туристичному процесі (наприклад, Куба); 
г) найменш розвинених країн, які практично не приймають участі в міжнародному туризмі, а експорт послуг пов’язаний з дією іноземного капіталу (наприклад, більшість країн Центральної Африки). 
8.3 Географія міжнародних туристичних потоків світу 

Основна кількість прибуттів і вибуттів міжнародних туристів концентрується в небагатьох країнах, розташованих переважно на території Європи – в Австрії, Швейцарії, Фінляндії, Данії, у Німеччині, де щорічно подорожує майже кожен житель, і Північної Америки. Це створює певний дисбаланс між країнами з розвиненою економікою і країнами, що розвиваються.

Найбільшими експортерами туристичних послуг є Іспанія, Франція, Італія, США, імпортерами – Німеччина, Японія, Велика Британія. Країни, що мають активний баланс у сфері міжнародного туризму, переважно поставляють туристів (Німеччина, США), що пояснюється вищими рівнем і вартістю послуг на їхньому внутрішньому ринку, ніж в інших країнах. 

UNWTO поділяє країни на такі, що передусім є країнами – постачальниками туристів, і країни, які насамперед приймають їх.

За класифікацією UNWTO 2005 p., до десятки найуспішніших країн, що приймають туристів, входили Франція, Іспанія, США, Італія, Китай, Велика Британія, Гонконг (Китай), Мексика, Німеччина, Австрія; країни – постачальники туристів – Німеччина, США, Велика Британія, Японія, Франція, Італія, Нідерланди, Канада, Росія, Китай.

Досить важко побудувати єдину модель розподілу міжнародних туристичних потоків, тому що кожна країна має свої особливості. Світовим лідером за кількістю міжнародних туристських прибуттів надалі залишається Франція, 2005 р. й відвідало 78 млн. туристів. Друге місце посідає Іспанія (54 млн. прибуттів), далі йдуть США (46 млн. прибуттів). Подолавши наслідки атипової пневмонії, Китай 2005 р. продемонстрував стрімке зростання кількості прибуттів (42 млн.).

Серед постачальників туристів на міжнародні ринки надалі переважають розвинені країни Європи, Американського та Азійсько-Тихоокеанського регіонів.

У кожне місце призначення туристи прибувають, користуючись різними транспортними засобами. Приблизно половину міжнародних поїздок 2004 р. здійснено наземним автомобільним (45%) і залізничним транспортом (4%). Повітряним транспортом було перевезено 43% туристів, а водним – 7 %. Приблизно 60 % поїздок відбувається з метою відпочинку і розваг, 20 % міжнародних прибуттів припадає на ділові поїздки.

Кожна країна має свій типовий перелік найбільш відвідуваних туристами місць; до нього входять, насамперед, сусідні країни, а також США, Велика Британія, Німеччина, Франція, Іспанія, Італія. Подорожі на невеликі відстані, тобто в сусідні країни, є вагомою складовою туризму – на їхню частку припадає близько 40 % усіх міжнародних туристичних поїздок.

У 80-ті роки XX ст. почав зростати інтерес до подорожей на далекі відстані, ця тенденція зберігається дотепер, з’явився попит на нові екзотичні місця туристичного призначення, а туріндустрія спроможна задовольнити цей попит. Завдяки сучасним технологіям перельоти на далекі відстані стали більш доступними за ціною і займають менше часу.

Європа продовжує утримувати лідерство за кількістю прибуттів міжнародних туристів. Це пояснюється сусідством невеликих країн, що стимулює чисельні потоки туристів до короткотермінових подорожей із перетинанням кордонів; розвиненою туристичною інфраструктурою і високим рівнем транспортного обслуговування; наявністю природних і культурних визначних пам’яток світового значення; широким асортиментом турпродуктів – від відпочинку на пляжі до спортивного зимового відпочинку; наявністю висококваліфікованого персоналу та ін.

Останнім часом зростає зацікавленість туристів Азійсько-Тихоокенським регіоном. Популярність регіону зростає переважно за рахунок Японії (політична стабільність, нові авіамаршрути, жвава рекламна діяльність, розробка нових інклюзив-турів і сприятливий курс обміну валюти). Крім Японії, популярними місцями призначення в цьому регіоні Гонконг, Сінгапур, Таїланд, Австралія і Південна Корея. Економічний розвиток цих країн дав змогу збільшити обсяг внутрішньорегіонального пересування туристів, у той час як міжрегіональні поїздки з Європи й Американського регіону отримали додатково стимул у формі сприятливого обмінного курсу.

На Американський регіон припадає більше чверті прибуттів міжнародних туристів. У 2005 р. після чотирирічного спаду відновилася тенденція зростання туристичної активності цього регіону. У США і Канаді, які мають дуже великі площі, туризм має здебільшого внутрішній характер. Близько 30 % усіх міжнародних туристських потоків у цьому регіоні е обмінними – між США, Канадою та Мексикою. За даними UNWTO, туристський потік зі США в Мексику є найбільшим у світі (понад 20 млн. прибуттів).

Африка як регіон туристичного призначення приймає приблизно 5 % міжнародних туристів, причому основний потік припадає на країни, розташовані в північній частині континенту (Єгипет, Туніс, Марокко) та Південно-Африканську Республіку. Африка володіє багатим природним і культурним потенціалом, необхідним для подальшого розвитку міжнародного туризму.

У країнах Близького Сходу переважає внутрішньорегіональне пересування туристів. Туріндустрія в цьому регіоні перебуває в стадії застою (за винятком ОАЕ) через несприятливу нестабільну політичну ситуацію, воєнні конфлікти і тероризм. Природно, що за таких умов важко реалізувати туристичний потенціал цього регіону. Перспективи розвитку цього регіону, незважаючи на швидке зростання кількості прибуттів, залишаються невизначеними аж до досягнення політичної стабільності.

Частка Південної Азії у загальній кількості прибуттів міжнародних туристів є незначною, причому половина з них – туристи, що приїжджають до Індії. Експерти UNWTO рекомендують країнам Південної Азії звернути увагу на міжрегіональний туризм та зосередити маркетингові зусилля на освоєнні найпотужніших ринків виїзного туризму Європи, Північної Америки, а також Азійсько-Тихоокеанського регіону.

Як туристична дестинація (територія, яка виконує туристичні функції) величезним потенціалом володіє Україна. Розташована у центрі Європи на перехресті транспортних шляхів, вона має сприятливі природно-кліматичні умови, мальовничі ландшафти, різноманітний рослинний і тваринний світ, цілющі мінеральні джерела, багату історико-культурну спадщину.

Виїзний туризм з України перевищує в’їзний. Існує кілька перспективних напрямів розвитку в’їзного туризму в Україну. На фоні традиційних бізнес-туризму і конгресного туризму варто виокремити екологічний туризм (наприклад, Карпати, Крим, Чорноморське та Азовське узбережжя).

Семінарське заняття  18
План

1. Географічні фактори розвитку міжнародного туризму.

2. Країни, що постачають міжнародних туристів. 

3. Країни, що приймають міжнародних туристів.

Семінарське заняття  19
План
1. Географія міжнародних туристичних потоків світу. 

2. Географія міжнародного відпочинкового, лікувально-оздоровчого, ділового, наукового та релігійного туризму.

Семінарське заняття  20
План
1. Характеристика основних туристичних потоків за туристичними макрорегіонами і субрегіонами світу.

2. Особливості та сучасні географічні тенденції розповсюдження міжнародних туристичних потоків. 

3. Найперспективніші туристичні країни світу.

Теми доповідей

1. Географія міжнародного відпочинкового.

2. Географія міжнародного лікувально-оздоровчого.

3. Географія міжнародного ділового.

4. Географія міжнародного наукового.

5. Географія міжнародного релігійного туризму.
Проблемні питання до теми

1. Які географічні фактори розвитку туризму Ви знаєте?

2. Що входить до фізико-географічних факторів?

3. У чому полягає специфіка економіко-географічних факторів? 

4. Що таке «туристський потік»?

5. Що таке «первинні та вторинні фактори», як вони впливають на туристські потоки?

6. Назвіть фактори, що впливають на напрямок туристських потоків.
7. Яка географія основних видів туризму?

8. Перелічіть особливості географії туризму з метою відпочинку і розваг.

9. Назвіть основні регіони купально-пляжного відпочинку.

10. Яка географія ділового туризму?

11. У чому полягає специфіка конгресово-виставкового туризму?

12.  Що таке «інсентив-туризм»?

13. У чому виявляються особливості географії релігійного туризму? Назвіть основні релігійні центри світу.

14. Що визначає особливості географи лікувально-оздоровчого туризму?

15. Які особливості географії спортивного туризму?

16. Які особливості географії туризму спеціальних спортивних заходів?

17. У чому виявляються особливості географії наукового туризму з релігієзнавчими цілями?

18. Назвіть причини, за якими у більшості туристських макрорегіонів світу внутрірегіональний туристський обмін переважає над міжрегіональним. Як міняється їхнє співвідношення?

19. Яка країна світу лідирує по кількості туристських прибуттів?

20. Яка нація є найбільш подорожуючою у світі?

21. В чому полягає особливість просторового розподілу туристських потоків з метою відпочинку й розваг?

22. Які ви знаєте спеціалізовані туристські виставки й біржі?

23. Чим можна пояснити ріст попиту західних туристів на курортне лікування в країнах Центральної й Східної Європи? 
Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Природно-рекреаційні ресурси – ресурси, які забезпечують відпочинок і відновлення здоров’я та працездатності людини.

2. Курортні райони Великої Британії, таких країн Балтії, як Естонія (Пярну), Латвія (Юрмала), балтійські курорти Німеччини не мають успіху у туристів через нестійку погоду.
3. Погодно-кліматичні умови різних регіонів змінюються залежно від пори року, сезону, але це не впливає на міжнародний туризм.
4. Загальноекономічний рівень країни (регіону, району), які приймають гостей, а також тих країн (регіонів, районів), що є основними постачальниками туристів, оцінюється на підставі доходів населення.
5. Типологічними ознаками національного туристичного ринку прийняті комплексно-пропорційний розвиток індустрії туризму, її орієнтованість на участь в міжнародних туристичних зв’язках і характер цих зв’язків, вплив глобалізаційних процесів і інтегрованість в світогосподарську систему. 
Множинний вибір

1. Типологія національних туристичних ринків ґрунтується на таких принципових положеннях: 

а) ринок туристичних послуг є похідною від соціально-економічного розвитку країни; 

б) інтенсивність діяльності на ринку туристичних послуг залежить від ступеня розвиненості ринкових структур; 

в) інтегрованість національного туристичного ринку в світовий туристичний простір залежить від ступеня розвитку туризму в певній країні;

г) всі відповіді є вірними.

2. До країн постачальників туристів відносять: 

а) Росія;         

б) Франція;   

в) США; 

г) Іспанія.

3. Інсентив-тур являє собою: 

а) заохочувальну поїздку за рахунок фірми для своїх співробітників; 

б) подорож з метою лікування; 

в) подорож з метою відвідування ряду країн за один тиждень;
г) надане позачергове відрядження.

4. Фізико-географічні фактори, які впливають на міжнародний туризм:
а) ландшафт, клімат, рельєф, доходи населення;

б) рослинний і тваринний світ, водні ресурси, ступінь розвитку внутрішнього туризму ступінь урбанізації;

в) наявність транспортної і соціальної інфраструктури, забезпеченість туристичної галузі трудовими ресурсами та рівень обслуговування;
г) ландшафт, клімат, рельєф, рослинний і тваринний світ, водні ресурси,

5. Економіко-географічні фактори, які впливають на міжнародний туризм:

а) ландшафт, клімат, рельєф, доходи населення;

б) рослинний і тваринний світ, водні ресурси, ступінь розвитку внутрішнього туризму ступінь урбанізації;

в) наявність транспортної і соціальної інфраструктури, забезпеченість туристичної галузі трудовими ресурсами та рівень обслуговування;

г) ландшафт, клімат, рельєф, рослинний і тваринний світ, водні ресурси,

6. Факторами, які характеризують придатність географічного положення країни чи району (регіону) для розвитку туризму, є:

а) положення країни чи району (регіону) відносно основних постачальників туристів;

б) знаходження країни, району (регіону) на важливих транзитних шляхах;

в) віддаленість чи близькість до «гарячих точок» планети;

г) всі відповіді є вірними.

7. До високоінтенсивних національних туристичних ринків відносять:
а) країни середнього рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму експортного спрямування, які переважно приймають туристів;
б) країни високого рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму імпортного спрямування, що є постачальниками туристів;
в) нові індустріальні країни, орієнтовані на розвиток іноземного туризму; 
г) країни перехідного типу економіки з розвиненою ринковою структурою, де переважає міжнародний туризм експортного спрямування і які переважно приймають туристів.

8. До акумулюючих національних туристичних ринків відносять:

а) країни, що розвиваються з середніми можливостями економічного розвитку, орієнтованими на посилення участі в міжнародному туризмі за рахунок нарощування експорту послуг;
б) країни перехідного типу, що формують ринкові структури і де переважає міжнародний туризм імпортного спрямування, які переважно постачають туристів;

в) країни централізовано керованої економіки з елементами ринкової, які орієнтовані на активізацію участі в міжнародному туризмі за рахунок нарощування експорту туристичних послуг;

г) країни високого рівня економічного розвитку з переважанням міжнародного туризму експортного спрямування, що переважно приймають туристів.

9. Найбільш відвідувана туристична країна Європи і світу є:

а) Росія;         

б) Франція;   

в) США; 

г) Іспанія.

10. Найбільший ринок туризму з метою відпочинку і розваг сформувався в:

а) Європі;

б) Америці;

в) Азії;

г) Австралії.

Складіть пари з міст та пам’яток (див. табл. 8)
Таблиця 8 – Міста та визначні пам’ятки

	Місто
	Визначна пам’ятка

	1. Берлін 
	А. Цвінгер;

	2. Париж 
	Б. Колізей;

	3. Афіни 
	В. Версаль;

	4. Рим 
	Г. Бранденбурзькі ворота;

	5. Солт-лейк-Сіті 
	Д. Акрополь;

	6. Дрезден 
	Е. Великий Храм Мормонів;

	7. Мадрид 
	Є. Риксмузеум;

	8. Флоренція 
	Ж.Музей Прадо;

	9. Амстердам 
	З. Галерея Уффіці.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … є найбільш динамічним сегментом ринку ділових подорожей.

2. … – комплекс природних факторів, які позитивно впливають на духовний стан людей
3. Основною типологічною одиницею є …, оскільки держава є суверенним утворенням
4. … – наближеність чи віддаленість відносно туристичних ринків та інших основних туристичних регіонів світу, а також сусідство з іншими країнами регіону з позиції транспортних можливостей чи конкурентних переваг.
5. … регіон за кількістю прибуттів посідає друге місце у світі після Європи.

ТЕМА 9. ПРОПОЗИЦІЯ СВІТОВОГО ТУРИСТИЧНОГО РИНКУ
Програмні питання

9.1 Туристський продукт. 

9.2 Фактори виробництва туристичного продукту. 

9.3 Сутність туристичної пропозиції.

Основні терміни і поняття

Продукт; туристичний продукт; життєвий цикл туристичного продукту; фактор виробництва; земля; праця; капітал; підприємницькі здібності; туристська пропозиція; постійні витрати; змінні витрати; виробнича функція; короткостроковий період; довгостроковий період; закон убутної прибутковості; економія від масштабу виробництва; точка рівноваги.

9.1 Туристський продукт
9.1.1 Поняття туристського продукту
Продукт як економічна категорія має ємний зміст, Ф. Котлер дає визначення: «Продукт – усе, що може задовольнити бажання або нестачу і пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання». Продуктами є фізичні об’єкти, послуги, ідеї й т.д.

У туризмі продукт може бути представлений у двох площинах. По-перше, як комплексне обслуговування, тобто набір послуг, продаваний туристам в одному пакеті. Таке сприйняття туристського продукту властиво головним чином споживачам. У другому випадку туристськими продуктами є складові частини пакета послуг.

Продукти, що виносять на ринок, не обов’язково збігаються з тими, що запитують покупці. В. Мідлтон комплексний туристський продукт представляє як «набір, або пакет, відчутних і невловимих компонентів, склад яких визначається діяльністю людей у туристському центрі. Пакет сприймається туристом як доступні за ціною враження».

Оскільки туристський продукт у момент його придбання існує в уяві споживача, довідатися, що чекає турист від поїздки, можна тільки за допомогою спеціальних досліджень. В обслуговування туристів включені підприємства розміщення, транспорту, розваг. Послуги розміщення, перевезення, харчування тощо, що поставляють ними, не можуть бути об’єднані автоматично. Для цього потрібні спеціальні зусилля туроператорів і національних туристських адміністрацій. Оскільки компоненти цілісного туристського продукту найтіснішим образом зв’язані між собою, існує широке поле для співробітництва в області маркетингу між постачальниками туристських послуг. 
Для туристського продукту, розглянутого крізь призму споживчих потреб, головним є створення привабливого образа. Образ дестинації складається в людини не обов’язково на основі особистих вражень або реальності. 

9.1.2 Особливості туристського продукту

Всі автори відносять туризм до невиробничої сфери. Послуги виступають основним предметом обміну й становлять до 80% усього обсягу продажів на розвинених туристських ринках. Турпродукту властиві характеристики, які відрізняють послугу від товару: невідчутність, нерозривність виробництва й споживання, мінливість і нездатність до зберігання.

Невідчутність, або невловність, туристських послуг означає, що вони не здобувають уречевленої форми. Їх неможливо продемонструвати, побачити або спробувати до одержання. 

Нерозривність виробництва й споживання послуги – головна особливість, що робить послуги дійсно послугами й відрізняє їх від товарів. Зробити послугу можна тільки тоді, коли надходить замовлення або з’являється клієнт. Із цього погляду виробництво й споживання послуг невіддільні. Багато видів послуг вимагають тісного прямого контакту продавця з покупцем.

Мінливість – важлива відмітна риса туристських послуг. Якість туристської послуги залежить від того, хто, коли й де неї надає. 

Нездатність до зберігання. Їх не можна зробити про запас або складувати. Транспортні пасажироперевезення, ночівлі в засобах розміщення не можуть бути накопичені для подальшого продажу. Не використані сьогодні номера в отеленні або посадкові місця в літаку завтра обернуться непоправними втратами для їхніх власників, у цьому сенсі туристський продукт піддається псуванню.

Крім перерахованих вище характеристик, туристський продукт має ряд інших відмітних рис. Серед них – розмитість споживчих властивостей; невизначеність і якоюсь мірою анонімність джерела послуг, обумовлені багатосуб’єктністю виробника й роз’єднаністю продавця й споживача туристських послуг; нетранспортабельність туристського продукту, при якій покупець просувається до постачальника. 

9.1.3 Життєвий цикл туристського продукту 

Життєвий цикл продукту описує еволюцію продукту з моменту його первісної появи на ринку до повного припинення реалізацій. Будь-який продукт, якими б чудовими споживчими властивостями він не володів, рано або пізно витісняється з ринку іншим, більш досконалим. Кожний продукт, у тому числі туристський, проходить у своєму розвитку чотири послідовні стадії: впровадження на ринок, зростання, зрілість і спад.

Концепція життєвого циклу може бути поширена на дестинації, які західні фахівці вважають ключовим елементом туристського продукту. Більшість учених схильні до розподілу життєвого циклу туристського центра на шість стадій: розвідка, залучення, розвиток, зміцнення, стагнація й занепад. Головним показником переходу від однієї стадії до іншої служить зміна кількості туристських прибуттів.
9.2 Фактори виробництва туристичного продукту
Виробництво туристського продукту вимагає ресурсів. Існують три основні категорії виробничих ресурсів, або факторів виробництва: природні й культурно-історичні, людські, капітальні.

9.2.1 Природні й культурно-історичні ресурси

«Фундамент» туристської пропозиції становлять природні блага. Їм належить особливе значення в задоволенні потреб туристів. Рекреаційні ландшафти, комфортний клімат, водні об'єкти, особливо теплі моря, мінеральні води й лікувальні грязі – все це залучає відвідувачів і впливає на туристський рух, надаючи йому певний напрямок і формуючи його структуру в часі й просторі.

Більшість природних ресурсів виснажуються в процесі туристської експлуатації. Частина їх не відновляється, інша – відновлюється, самостійно або при участі людини. Природний «капітал» вивчається з різних точок зору: географічної, біологічної, геологічної та ін. Економісти мають справу з такими благами природи, які застосовуються в процесі виробництва. Вони об'єднані загальним поняттям «земля». Земля як виробничий фактор включає не тільки тверду поверхню планети, але також ліси, водні ресурси, клімат тощо. Ці властивості землі враховуються при розміщенні підприємств туріндустрії.

Організації відпочинку передують виявлення й вивчення природних туристських ресурсів, які завершуються їхньою оцінкою. Потім визначаються правила їхньої експлуатації, і встановлюється режим охорони.

Існує кілька різновидів оцінки природних туристських ресурсів: технологічна – по функціональній придатності ресурсів для того або іншого типу рекреаційної діяльності, фізіологічна – по ступені комфортності, психологічна – залежно від естетичних якостей. При цьому враховуються стійкість до антропогенних навантажень і розмаїття природних комплексів.

Привабливість території для розвитку туризму, насамперед пізнавального, залежить від її історико-культурного потенціалу. Він представлений історичними пам'ятниками, меморіальними місцями, народними промислами, музеями. Історико-культурна спадщина охоплює все соціокультурне середовище із звичаями, особливостями побутового й господарського життя. Існують різні способи включення історико-культурних ресурсів у систему туристського обслуговування. Найпоширеніші форми – організація музеїв і прокладання екскурсійно-туристських маршрутів.
9.2.2 Людські ресурси

У процесі виробництва туристського продукту використається праця – свідоме розкриття фізичної й духовної енергії людини, спрямованої на одержання доходів для задоволення своїх потреб. Це широке поняття охоплює стан здоров'я й фізичну силу, освіту й професійні навички людей.

Величина праці як економічного фактора найчастіше виміряється кількістю людей у працездатному віці й тривалістю робочого часу. Показником якості трудових ресурсів служать професійні знання й навички, які люди постійно вдосконалюють. Можна також визначити рівень їхніх здатностей і ступінь зацікавленості в роботі (мотивації). Здатність займатися економічною діяльністю, пов'язаної з певним ризиком, одержала в економічній науці назву – підприємництво – і розглядається як самостійного фактора виробництва.

Головна особливість праці у сфері туризму полягає в його некваліфікованому характері. Механізація й автоматизація слабко торкнулися цього сектора послуг; як і колись, виробничий процес заснований на ручній праці й прямому контакті обслуговуючого персоналу із клієнтами. В індустрії туризму широко застосовується праця іноземних робітників і молоді. 
Серед інших особливостей ринку праці в туристському секторі відзначаються невисока заробітна плата, порівняно довгий робочий тиждень зі спеціальними графіком і режимом роботи, слабка участь профспілок у житті трудових колективів. 
Міжнародна організація праці виділяє форми зайнятості в туризмі:

· сезонна робота, обумовлена циклічними коливаннями ділової активності;

· неповний робочий день – широко розповсюджена форма зайнятості в готельному й ресторанному господарстві розвинених країн. Вона має ряд переваг: з одного боку, дозволяє включити в сферу праці ті категорії економічно активного населення, які сполучають роботу в туристському секторі з діяльністю іншого роду, з іншого боку – надає необхідну гнучкість і оперативність процесу виробництва туристських товарів і послуг;

· тимчасова робота на період короткострокової ділової активності.

У туризмі діють три головні системи оплати праці. Одна з них заснована на «чайових» й інших добровільних винагородах, виплачуваних клієнтами безпосередньо обслуговуючому персоналу. 

Друга система, заснована на участі у продажах і наданні послуг, створювалася як альтернативна попередній формі оплати праці. Вона виходить із прямої залежності розміру винагороди від результатів роботи фірми, підвищуючи матеріальну зацікавленість працівників у збільшенні обсягу надаваних послуг. 

На підприємстві може бути встановлена фіксована заробітна плата. 

У багатьох країнах миру, таких як Німеччина, Швеція, Швейцарія, Іспанія, Туреччина, Польща, Індонезія, Танзанія, одночасно використаються дві системи оплати праці. Поряд з мінімальною заробітною платою працівникові виплачується відсоток від прибутку, що залежить від частки участі. 

Продуктивність і відповідно ринкова вартість праці у значній мірі визначаються інвестиціями в людський капітал. Найбільш очевидним і, імовірно, найважливішим напрямком такого роду вкладень є освіта.
9.2.3 Капітальні ресурси

Первинні фактори виробництва – праця й земля – вступають у певні відносини між собою, породжуючи капітальні (інвестиційні) ресурси, або капітал. До нього відносяться засоби праці, створені людиною для виробництва з їхньою допомогою інших товарів і послуг. Капітал служить тривалий час, зберігаючи матеріально-речовинну форму в процесі експлуатації. Вартість капіталу переноситься на готову продукцію або надавані послуги поступово, вроздріб у вигляді амортизації.

Класифікація елементів капіталу, є типовою й включає:

· основні будинки: готелі, бари, ресторани, клуби тощо;

· допоміжні будинки: гаражі, пральні, котельні тощо;

· споруди: канатно-крісельні й канатно-бугельні дороги, відстійники туристських поїздів, спортивні площадки тощо;

· передатні пристрої: електромережі, різні трубопроводи, трансмісії тощо;

· робочі й силові машини й устаткування: силові трансформатори, електродвигуни, генератори, холодильно-компресорне й стиральносушильне встаткування тощо;

· вимірювальні й регулюючі прилади й пристрої: вагарні апарати, силовимірювальні датчики, лічильники обліку споживання води тощо;

· обчислювальну техніку й програмні засоби до неї: комп'ютерна техніка, інформаційні системи, системи обробки даних тощо;

· транспортні засоби: легковий автотранспорт, автобуси, легкий вантажний автотранспорт тощо;

· інструмент;

· виробничий і господарський інвентар і приналежності: меблі, предмети по охороні праці, протипожежне встаткування тощо;

· інші основні засоби.

Для характеристики інвестиційних ресурсів велике значення має співвідношення окремих їхніх груп, або структура капіталу. Одна частина інвестиційних ресурсів безпосередньо бере участь у наданні послуг відвідувачам, інша – полегшує або уможливлює туристську діяльність. Структура капіталу залежить від ряду факторів: особливостей галузі, технології й обсягу виробництва послуг, форм організації виробництва, місця розташування підприємства тощо.
9.3 Сутність туристичної пропозиції
9.3.1 Мета фірми
Всі фірми перебувають у власності одного або декількох власників. Кожний власник підприємства діє з метою максимізації прибутку, щоб покращити свій майновий стан.

Прибуток як головний економічний стимул змушує власників і керуючих підприємствами підвищувати ефективність виробництва, впроваджувати передові ресурсозберігаючі технології, вступати в конкурентну боротьбу з іншими виробниками за споживача.

В якості альтернативних у літературі часто називаються некомерційні цілі фірми: добродійність, підвищення престижу тощо. Економісти часто говорять, що конкуренція змушує виробників діяти так, ніби вони максимізували прибуток, хоча ніхто з них свідомо нічого не максимізує.

9.3.2 Технологія виробництва

Для досягнення наміченої мети фірма організує своє виробництво. Вона здобуває ресурси і перетворює їх у готовий товар або послугу. Класична теорія виробництва виходить із того, що фірма може забезпечити той самий обсяг випуску продукції, використовуючи різні способи сполучення факторів виробництва. Для узагальнення інформації про технологічно ефективні способи виробництва, доступних для фірми, економісти прибігають до виробничої функції. Вона показує максимальний обсяг випуску, що фірма може одержати при будь-якому заданому наборі ресурсів.

Виробнича функція встановлює взаємозв'язок між витратами ресурсів на вході й підсумковому виході продукції. Для збільшення (зменшення) кількості продукції, що випускається, необхідно внести корективи в обсяги витрат. Можливість подібних змін залежить від часових меж, протягом яких приймаються ті або інші виробничі рішення.

У теорії виробництва виділяються два періоди: короткостроковий і довгостроковий. У короткостроковому періоді здатність фірми адаптуватися до нових ринкових умов обмежена, оскільки обсяги деяких видів виробничих факторів не піддаються швидкій зміні. Тривалість періоду, необхідного для зміни всіх видів виробничих витрат, сильно розрізняється по секторах туристської індустрії. 
Збільшення масштабу виробництва, тобто розміру фірми, обмірюваного обсягом випуску, особливо на початковому етапі, супроводжується економією використовуваних ресурсів. Ці зміни й створюють ефект економії за рахунок масштабів випуску продукції. Собівартість кожної одиниці випуску залежить від обсягів виробництва. З ростом фірми середні витрати скорочуються.

На наступному етапі вона повинна прийняти економічне рішення й вибрати із числа запропонованих інженером технологій ту єдину, котра буде оптимальна не тільки з інженерно-технічної, але й з економічної точок зору. У своєму виробничому виборі фірма керується величиною витрат виробництва. 
9.3.3 Витрати виробництва й пропозиція туристського продукту

Витрати виробництва є одним з основних обмежень при максимізації прибутку. Будь-яка фірма прагне їх знизити й використає метод виробництва з найменшими грошовими витратами. При цьому дорогі виробничі фактори заміщаються порівняно дешевими.

При всім розходженні оптимальних комбінацій ресурсів при виробництві туристських послуг у розвинених країнах і країнах, що розвиваються, сформувалася однотипна структура економічних витрат. Вони підрозділяються на два основних види – постійні  й змінні – залежно від їхнього відношення до зміни обсягів виробництва. У закордонній практиці при розподілі витрат на постійні і змінні використається ряд ефективних методів: метод вищої й нижчої точки обсягу виробництва за період, метод статистичної побудови кошторисного рівняння, графічний метод й інші.

Частина витрат не може бути віднесена до жодного із двох зазначених видів, оскільки сполучує у собі риси обох. У літературі ці витрати називають по-різному: умовно-постійні або постійно-змінні. Їхня величина, як і величина змінних витрат, перебуває в прямій залежності від обсягу виробництва. З ростом випуску вона міняється стрибкоподібно. 

Постійні, змінні й умовно постійні витрати утворять загальні, або сумарні, витрати виробництва. Для фірми – це найменші загальні грошові витрати, необхідні для випуску певної кількості продукції (послуг). 
Прибуток фірми – це різниця між сукупним доходом і загальними витратами. Для малих обсягів виробництва прибуток має негативну величину, тобто є збитком. У міру збільшення виробництва туристських послуг прибуток приймає позитивне значення й росте. Свого максимуму вона досягає при повнім завантаженні потужностей туристського підприємства, тому туристська компанія буде прагнути пропонувати якнайбільше послуг.

Вибираючи між продовженням виробництва і його припиненням, фірма порівнює дохід із сумою змінних і умовно змінних витрат. Якщо сукупний дохід перевищує суму змінних і умовно змінних витрат, фірмі має сенс продовжити роботу. У ситуації, коли ціни дуже низькі й доходу недостатньо для того, щоб покрити змінні й умовно змінні витрати, туристське підприємство закривається й нічого не робить. Воно відмовляється від доходу, але й сума його змінних і умовно змінних витрат дорівняє нулю. 
9.3.4 Еластичність туристської пропозиції 
Пропозиція залежить від ціни на товар (послугу) і витрат виробництва. Його величина міняється разом зі зміною цих факторів. Еластичність пропозиції за ціною (ЕПЦ) служить мірою чутливості пропозиції товару (послуги) до зміни ціни на нього. Чим швидше обсяг виробництва реагує на підвищення (зниження) ціни, тим еластичнішою є пропозиція. Пропозиція буває еластичною (ЕПЦ>1), нееластичною (0<ЕПЦ<1) і одиничної еластичності (ЕПЦ = 1). Постачальники туристського продукту відрізняються порівняно низькою швидкістю реакції на зміну ринкової ситуації. У короткі проміжки часу туристська пропозиція нееластично.

По ряду туристських товарів і послуг пропозиція абсолютно нееластична (ЭПС = 0). ЇЇ величина залишається незмінної незалежно від того, наскільки зросте ціна. 
У довгостроковому періоді поведінка постачальників туристського продукту більш гнучка, вони не зіштовхуються з обмеженнями виробничих можливостей, і пропозиція стає значно еластичнішою за ціною.

Семінарське заняття  21
План

1. Туристський продукт. 

2. Життєвий цикл туристичного продукту.

3. Фактори виробництва туристичного продукту. 

4. Обмеженість ресурсів.

Семінарське заняття  22
План
1. Сутність туристичної пропозиції.

2. Особливості туристичної пропозиції за секторами туристичної індустрії.

Семінарське заняття  23
План
1. Рівновага на міжнародному туристичному ринку. 

2. Дослідження короткострокового та довгострокового періоду.

Теми доповідей

1. Раціоналізація управлінських структур у туристичному бізнесі – шлях до підвищення конкурентоспроможності турфірм. 

2. Вплив фактору сезонності на пропозицію у міжнародному туризмі.
3. Піки та спади міжнародного туризму.

4. Сучасні шляхи просування турпродукту на міжнародному ринку.
5. Проблеми ціноутворення в міжнародному туризмі.
Проблемні питання до теми

1. Поясніть, у чому складається розходження в сприйнятті туристського продукту споживачами й виробниками.

2. Назвіть відмітні риси туристського продукту.

3. Дайте визначення життєвому циклу туристського продукту. Перелічіть стадії розвитку туристського продукту й дайте їм коротку характеристику.

4. Чим визначається поводження фірми на туристському ринку?

5. Розділіть витрати володіння й експлуатації парку атракціонів на постійні й змінні.

6. Що таке фактор виробництва і як ці фактори використовують у туристичній діяльності?

7. Розкрийте проблему обмеженості ресурсів в аспекті міжнародного туризму.

8. Чи є різниця між застосовуваними туристською компанією факторами виробництва й понесеними витратами?

9. У чому складається розходження структури виробничих витрат підприємств гостинності і транспортних компаній, з одного боку, і турагентств і національних туристських адміністрацій, з іншого?

10. Обговоріть плюси й мінуси стратегії цінової дискримінації на прикладі роботи авіакомпанії, що встановлює різні тарифи на квитки для різних категорій авіапасажирів.

11. Які ви знаєте методи визначення завантаження готелю?

12. Хто несе тягар туристських податків  – відвідувачі або постачальники туристичних послуг?

13. Поясніть, як регулювання курсу обміну валюти може вплинути на рівновагу на туристському ринку.

14. Назвіть фактори, що обумовлюють розходження в характері туристської пропозиції в короткостроковому і довгостроковому періодах.

15. Які причини нестійкості туристської економічної системи в довгостроковому тимчасовому інтервалі? 

Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Будь-яке туристське підприємство, будь те готель чи тематичний парк, виявляється перед вибором, що, як і в якому обсязі виробляти.
2. Комплексний туристський продукт являє собою «набір, або пакет, відчутних і невловимих компонентів, склад яких визначається діяльністю людей у туристському центрі.

3. Наявність в індустрії туризму великої кількості різнорідних фірм, що переслідують свої комерційні цілі, сприяє виконанню координуючої ролі туристськими адміністраціями.
4. Концепція життєвого циклу туристського продукту досить корисна у поточній маркетинговій роботі, але вона не може служити керівництвом при прийнятті стратегічних рішень.
5. Економічних ресурсів завжди недостатньо для повного й усестороннього задоволення всіх наявних потреб людей, зокрема у відпочинку й розвагах, які по своїй при роді нескінченні.
Множинний вибір

1. До особливо ефективних сучасних способів просування туристичного продукту на світовому ринку слід віднести:

а) прямий пошук зарубіжних партнерів;

б) міжнародні туристичні виставки;

в) залучення посередників – фахівців із пошуку міжнародних комерційних контактів;

г) правильної відповіді немає.

2. Сучасний ринок міжнародних туристичних послуг насичений:

а) значною кількістю дрібних, середніх і великих туристичних фірм;

б) великим вибором різноманітних туристичних пропозицій;

в) відповіді “а” та “б” правильні;

г) правильних відповідей немає.

3. Ціна пропозиції на ринку чистої конкуренції – це:

а) мінімальна ціна, за якою послуга може бути запропонована на ринку;

б) максимальна ціна, за якою послуга може бути запропонована на ринку;

в) середня ціна, яка склалася на ринку;
г) рівноважна ціна, яка склалася під впливом попиту і пропозиції.

4. Об’єктивною основою максимальної ціни послуги є:

а) повна собівартістю її виробництва й реалізації;

б) ціни на аналогічні послуги конкурентів;

в) платоспроможний попит покупців;
г) рівноважна ціна, яка склалася під впливом попиту і пропозиції.

5. Мінімальна ціна на послугу розміщення у готелі визначається:

а) експлуатаційною собівартістю послуги;

б) повною собівартістю виробництва й реалізації послуги;

в) цінами на аналогічні послуги конкурентів;

г) платоспроможним попитом покупців.

6. Визначте фактори, які впливають на зростання ринкових цін на послуги гостинності для вітчизняних туристів:

а) перевищення обсягу пропозиції над обсягом попиту;

б) зниження рівня забезпечення грошових доходів населення товарною масою;

в) стабільність рівня доходів населення;
г) перевищення обсягу попиту над обсягом пропозиції.

7. Визначте методи державного регулювання цін на послуги для іноземних туристів, які не порушують взаємозв’язок основних елементів ринку туристичних послуг:

а) встановлення середнього рівня цін на основні послуги для іноземних туристів;

б) встановлення норм відпуску на послуги міжнародного супутникового зв’язку в хвилинах;

в) встановлення податкових пільг на окремі види послуг;
г) встановлення фіксованих цін.

8. Якщо продукт А використовується у виробництві продукту Б, а продукт Б є доповнюючим щодо продукту В, то можна очікувати, що зменшення ціни А призведе до:

а) зростання пропозиції продукту Б і зростання попиту на продукт В;

б) скорочення пропозиції Б і зростання попиту на В;

в) скорочення пропозиції Б і скорочення попиту на В;
г) зростання пропозиції продукту Б і скорочення попиту на продукт В.

9. Якщо ринкова ціна є нижчою від рівноважної, то це є наслідком того, що:

а) має місце надлишок товарів на ринку;

б) виникає дефіцит товарів на ринку;

в) формується ринок покупців;
г) немає правильної відповіді.

10. З метою опанування певної частки ринку за показником якості послуг готельний ресторан встановлює:

а) низький рівень цін;

б) високий рівень цін;

в) середній рівень цін;
г) не змінює ціни.

Складіть пари з визначень та понять (див. табл. 9)
Таблиця 9 – Визначення та поняття

	Визначення
	Поняття

	1. Фактор виробництва
	А. це особливий вид людського капіталу, який передбачає використання ініціативи, винахідливості та ризику в організації виробництва та являє собою діяльність по координації та комбінуванні всіх інших факторів виробництва з метою створення благ та послуг;

	2. Праця
	Б. це все те, що необхідно для організації виробництва благ;

	3. Земля
	В. це всі засоби виробництва, вироблені людиною;

	4. Капітал
	Г. це здатність людини до продуктивної осмисленої діяльності в основі якої є фізичні та розумові здібності людини;

	5. Підприємницькі здібності
	Д. це все те, що людина бере з природи і за допомогою своєї праці перетворює на продукт задоволення власних потреб.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … – все, що може задовольнити бажання або нестаток і пропонується на ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання.
2. Туристському продукту властиві чотири характеристики, які відрізняють послугу від товару: …
3. Існують основні категорії виробничих ресурсів, або факторів виробництва: …
4. … як виробничий фактор включає не тільки тверду поверхню планети, використовувану в сфері туризму для будівництва будинків і споруджень, але також ліси, водні ресурси, клімат.
5. Кожний власник підприємства діє з метою …
Тема 10. Туристичний потенціал України, його використання в історичному аспекті та в майбутньому

Програмні питання

10.1 Природно-ресурсний потенціал України. 

10.2 Ринок туристичних послуг в Україні.
Основні терміни і поняття

Природно-ресурсний потенціал; потенціал; інфраструктура; туристична інфраструктура.

10.1 Природно-ресурсний потенціал України

Україна поки що не належить до світових лідерів за кількістю відвідань туристами, однак особливості її географічного розташування та рельєфу, сприятливий клімат, багатство природно-ресурсного, історико-культурного та туристично-рекреаційного потенціалу створюють можливості для інтенсивного розвитку багатьох видів і внутрішнього, і іноземного туризму. Країна розташована на перехресті шляхів між Європою і Азією, Північчю і Півднем, а важливі залізничні й автомобільні магістралі, порти Чорного і Азовського морів, річки Дунаю, авіамережа спроможні забезпечити інтенсивні зв’язки з іншими країнами. Територією України проходять міжнародні транспортні коридори (МТК): критські №№ 3, 5, 7 і 9, Балтійське море – Чорне море, Європа – Азія, Північ – Південь, ЧЕС, ЄАТК. За оцінками експертів, Україна має найвищий у Європі коефіцієнт транзитності. 

Структура природно-ресурсного потенціалу:

· мінеральні ресурси України;

· земельні ресурси;

· агрокліматичні ресурси;

· водні ресурси;

· біологічні, зокрема, лісові ресурси.
· рекреаційні ресурси.
Природно-ресурсний потенціал (ПРП) розглядається як сукупність усіх природних можливостей, засобів, запасів, джерел, що використовуються (або можуть використовуватись) при даному рівні розвитку продуктивних сил для досягнення певної мети. До складу ПРП входять природні умови і ресурси. Природні ресурси, на відміну від природних умов, беруть безпосередню участь у матеріальному виробництві й невиробничій діяльності. 
Наявність тих чи інших природних умов, і особливо природних ресурсів, може бути стимулом, поштовхом для розвитку економіки країни, але не завжди. Останнім часом виокремилась і така тенденція: чим вище рівень розвитку виробництва у країні, тим менше він залежить від ресурсного фактора.

За особливостями використання природні ресурси поділяються на невичерпні та вичерпні.
За економічною класифікацією розрізняють:

· ресурси матеріального виробництва, у тому числі промисловості;
· ресурси невиробничої сфери, у тому числі прямого споживання і непрямого.
За походженням і природними властивостями виділяють: мінеральні ресурси, земельні, водні, біологічні, агрокліматичні, ресурси енергії природних процесів, а також рекреаційні.
За запасами природних ресурсів Україна займає провідне місце в Європі, зокрема, перше місце – за кількістю орних земель, запасами залізної та марганцевої руд, сірки; у числі перших – за запасами кам’яного вугілля, природного газу, калійної та кам’яної солей.
За народногосподарським значенням запаси корисних копалин поділяються на дві групи:
· балансові – це ті запаси, використання яких економічно вигідне в даний час і які задовольняють промислові вимоги як за якістю сировини, так і за гірничо-технічними умовами експлуатації;
· позабалансові (неконденційні) – це ті запаси, використання яких у сучасних умовах економічно невигідне через малу потужність пластів, низький вміст цінного компоненту, складність умов експлуатації. 
Усього в Україні виявлено і розвідано більше 80 видів корисних копалин. Всі корисні копалини поділяються на три основні групи: паливні, рудні і нерудні.
У цілому значні запаси паливних ресурсів в Україні характеризуються різким переважанням у їх структурі твердих видів палива: кам’яного вугілля, горючих сланців і торфу та дефіцитом рідких і газоподібних вуглеводнів. Відсутність достатньої кількості нафти і природного газу створює значні труднощі для розвитку економіки. 
Найбагатша Україна на рудні металеві корисні копалини, насамперед, руди чорних металів. На її території сконцентровано до 20% світових ресурсів марганцевих руд, найбільше яких видобувається в Нікопольському родовищі. У майбутньому зросте роль найбільшого у світі Велико-Токмацького родовища (Запорізька обл.). Україна має певні запаси руд кольорових металів. До найважливіших належать: поклади титану, алюмінієвої сировини, нікелю, ртуті. Знайдено і золото, мідь. Територія держави в цілому багата на нерудні корисні копалини, представлені гірничохімічною, металургійною сировиною та будівельними матеріалами. 
Земля – один з найбільш універсальних природних ресурсів, необхідний для всіх галузей господарства, і одночасно – предмет та засіб праці. Загальний земельний фонд України становить близько 603,6 тис. км2, з яких 71,2% становлять сільськогосподарські землі, головним чином сільськогосподарські угіддя, якими зайнято майже 70% території України (у тому числі: рілля – 55,1%, багаторічні насадження – 1,7%, сіножаті і пасовища – 12,5%). Лісами вкрито 17,2% загальної площі держави, під забудовами знаходяться 3,8%. Майже 4% території України вкрито водою, 1,5% зайнято болотами. Інші землі (яри, піски, зсуви, радіактивнозабруднені території тощо) займають 4,1% загальної площі України.
В останні десятиліття кліматичні умови все частіше оцінюються як природні ресурси, насамперед, – агрокліматичні. Температурний режим повітря і ґрунту в поєднанні з кількістю атмосферних опадів і запасами вологи в ґрунті формують агрокліматичні ресурси. 
В. Попов, взявши за основу головні кліматичні показники, що безпосередньо впливають на умови розвитку сільськогосподарських культур, насамперед, зволоження та тривалість вегетаційного періоду, виділив на території України наступні агрокліматичні зони: українське Полісся, західний лісостеп, центральний і східний лісостеп, північний степ, Донецький кряж, південний степ, Карпатські та Кримські гори.
Під терміном «водні ресурси» розуміють усі води даної території (поверхневі – річки, озера, водосховища, ставки і підземні), придатні для господарського використання. 
Забезпечення одного жителя країни водою місцевого стоку становить 1000 м3, що у 18 разів менше, ніж у Росії.
На території України нараховується більше 70 тис. річок. З 210 км3 річкового стоку найбільше (в середньому) припадає на Дунай – 123 км3, Дніпро – 53 км3, Дністер – 9 км3, Тису – 6 км3, Сіверський Донець – 5 км3 і Південний Буг – 3 км3.
Три тисячі озер України акумулюють у собі 11 км3 води. Найбільше з прісних – Світязь, солоних – Сасик, Ялпуг. 
В Україні збудовано більше тисячі водосховищ, загальним об’ємом понад 55 км3. Найбільший каскад водосховищ створений на Дніпрі.
Ставки становлять найчисленнішу групу (близько 28 тис., об’ємом більше 3 км3) штучних водойм, які споруджувалися на малих річках, у балках та ярах. Запаси більш чистих, порівняно з поверхневими, підземних вод перевищують 20 км3 і знаходяться, в основному, на півночі і заході. 
Альтернативним джерелом водних ресурсів є моря, бо їх води вимагають опріснення. Найбільше господарське значення Чорного і Азовського морів, довжина берегової смуги яких становить майже 2 тис. км, полягає в тому, що вони є основою для розвитку морського транспорту, рибальства, відпочинку і лікування людей.
Біологічні ресурси розглядаються як сукупність рослинних ресурсів і тваринного світу. Ліси становлять основу рослинних ресурсів. Лісових ресурсів в Україні недостатньо. Середня лісистість її території становить 14% (8,6 млн. га). Лісонадлишковими районами є Карпати (лісистість – 40%) і Полісся (26%). 75% лісових площ мають високопродуктивний деревостан. 
Під рекреаційними ресурсами розуміють сукупність природних, природно-технічних, соціально-економічних комплексів та їх елементів, які використовуються для прямого і непрямого споживання та виробництва курортних і туристичних послуг з метою відновлення та розвитку фізичних і духовних сил людини. 
О. Бейдик поділив територію за спеціалізацією рекреаційного обслуговування, структурою рекреаційних ресурсів і напрямами їх освоєння, охорони та відновлення на чотири рекреаційні регіони (Карпатський, Кримський, Дніпровсько-Дністровський, Азово-Чорноморський), у межах яких розміщуються вісім рекреаційних районів.
Різноманітний рекреаційний потенціал України нині розглядається як вагоме джерело економічного розвитку держави на перспективу.

10.2 Ринок туристичних послуг в Україні 

Український ринок туристичних послуг має певні особливості, до яких можна віднести:

· постійне збільшення пропозиції послуг, зважаючи на зростаючий попит;

· досвідчені спеціалісти для роботи в галузі;

· виключні можливості для розвитку найрізноманітніших видів туризму;

· сприяння розвитку ринкової інфраструктури з боку держави шляхом забезпечення нормативно-правових аспектів діяльності.

Заслуговує на увагу той факт, що Україна має всі передумови для підвищення конкурентоспроможності в цій сфері. Серед них треба виділити наступні: вигідне географічне положення; розвинута транспортна інфраструктура; значний науково-технічний потенціал; наявність висококваліфікованих кадрів. Характерною рисою послуг, які пропонуються потенційним туристам в Україні, є їх структурне різноманіття.

Туристична галузь в Україні формується за рахунок трьох складових: виїзний (зарубіжний) туризм; внутрішній туризм; в’їзний (іноземний) туризм. Виїзному туризму належить частка 41% від загальної кількості туристів. Українці подорожують за кордон із службовою метою, як приватні туристи та в організовані тури.

Зарубіжний туризм в Україні має певні особливості. До них слід віднести:

· переважання приватних подорожей над службовим та організованим туризмом, що зумовлено бажанням задовольнити потреби конкретного туриста, стиль його життя і відпочинку, вимоги до рівня обслуговування, беручи до уваги платоспроможність, індивідуальне замовлення щодо формування програми, маршруту та місця розміщення;

· основними напрямами подорожей українських туристів є Росія, Польща, Угорщина, Молдова та Білорусь. Таке спрямування туристичних потоків пояснюється сталими зв’язками із сусідніми з Україною державами, зручним транспортним сполученням, близькістю культурного розвитку, розвинутими економічними відносинами між країнами;

· нерівномірність розвитку виїзного туризму за регіонами, що пояснюється, на наш погляд, рівнем економічного розвитку регіонів, платоспроможністю населення, близькістю деяких регіонів до сусідніх держав, що сприяє розвитку туристичних та соціально-економічних зв’язків;

· значна кількість туристичних фірм надають перевагу саме виїзному туризму. Це можна пояснити можливістю швидше отримати прибуток, використовувати відпрацьовані туристичні маршрути, охопити більшу кількість громадян, які бажають подорожувати в різні країни світу.

Сучасний етап розвитку українського ринку в’їзного туризму характеризується наступними рисами:

найбільш популярним видом туризму серед іноземних гостей є пізнавальний, тобто основною метою подорожі в Україну є отримання цікавих вражень. Туристи виявляють інтерес до української культури, своєрідності побуту та місцевих традицій, бажають ознайомитись із видатними пам’ятками стародавньої історії, археології, архітектури міжнародного та національного значення, скористатись цілющим кліматом, відомими лікувальними мінеральними джерелами;

серед найбільш улюблених маршрутів іноземних туристів можна виділити Київ, Крим, Львівську та Одеську області. За кількістю туристів, метою яких є відпочинок та рекреація, лідируючі позиції займає Крим — 60% відпочиваючих, у порівнянні з 40% в цілому по Україні. Розвиток в’їзного туризму саме в цих регіонах пояснюється тим, що в решті областей, де чимало цікавих пам’яток, готелі та транспорт поки що не відповідають європейському рівню. Найчастіше відвідують цей регіон гості з Росії, Беларусі, Молдови, Німеччини, Ізраїля, Турції;
іноземні гості віддають перевагу індивідуальному туризму, оскільки він дає можливість найповніше задовольнити потреби конкретного туриста, його інтереси, звички, стиль життя і відпочинку;

найперспективнішими регіонами з точки зору в’їзного туризму слід визначити Закарпатський та Причорноморський. Основними напрямами розвитку туристичної індустрії в цих регіонах є формування рекреаційно-туристичного комплексу, який задовольнив би потреби населення регіону в санаторно-курортному лікуванні, відпочинку і туризмі; формування ринку конкурентоспроможних на міжнародному рівні рекреаційних послуг на основі ефективного використання існуючих природних і культурно-історичних ресурсів регіону з одночасним збереженням екологічної чистоти середовища.

Аналіз розвитку туристичної індустрії в Україні дозволяє виділити конкурентні переваги, які повинні бути основою формування конкурентоспроможності нашої країни в галузі турбізнесу. Серед них пріоритетне значення мають:

· унікальний цілющий клімат;
· значний історико-культурний потенціал;
· регіональна розгалуженість туристичних центрів та зон відпочинку;
· наявність великої кількості територій з лікувальними можливостями;
· розвинена інфраструктура;
· забезпеченість розвитку туристичної індустрії нормативно-правовою базою;
· привабливість туристичної індустрії нашої країни для іноземного інвестування.

Пріоритетне значення для подальшого розвитку транспортної індустрії буде мати:

· інтеграція України в єдину європейську залізничну мережу, яка передбачає включення країни в європейську програму будівництва швидкісних залізничних магістралей (швидкість — 200 — 300 км/год.);

· участь нашої країни в мережі стратегічних транспортних коридорів Центральної та Східної Європи, що розробляються з метою створення прямого та швидкісного сполучення між європейськими центрами.

Семінарське заняття  24
План

1. Природні ресурси України – основний чинник її туристичної привабливості. 

2. Кліматичні, географічні, геополітичні та економічні переваги України щодо прийняття іноземних туристів.

3. Стан розвитку туристичної та супутньої інфраструктури як вагомий важіль впливу на інтенсивність в’їзного туристичного потоку.

Семінарське заняття  25
План
1. Національна та регіональні програми розвитку туризму в Україні. 

2. Перспективи розвитку туристичної та суміжних галузей у зв’язку з чемпіонатом Європи з футболу 2012 року.

Теми доповідей

1. Розвиток національної економіки – визначальний чинник конкурентоспроможності туристичної галузі країни на світовому ринку.

2. Географічні чинники туристичної привабливості України.

3. Кліматичний ресурс України – потужний чинник залучення іноземних туристів.

4. Вплив розвитку супутньої інфраструктури на розвиток туризму.

5. Транс’європейські транспортні коридори і розвиток туризму в Україні.

Проблемні питання до теми

1.  Охарактеризуйте географічне положення України. 

2. Як воно впливає на розвиток туризму?

3. Які вам відомі кліматичні чинники розвитку вітчизняного туризму?
4. Охарактеризуйте чинники впливу на показники конкурентоспроможності національної туристичної галузі.

5. Чи може Південь України розвивати міжнародний туризм? Відповідь обґрунтуйте.
6. З якими проблемами стинається Південь у просуванні туристичного продукту на міжнародний ринок?
7. Охарактеризуйте туристичний потенціал українських Карпат.

8. Які проблеми та перспективи має цей регіон?

9. Охарактеризуйте лікувально-оздоровчий потенціал України. 

10. Визначте як ціновий чинник впливає на розвиток внутрішнього та іноземного туризму в Україні. 

11. Які перспективи українського туризму на 2012 рік?
12. Як може вплинути Євро-2012 на розвиток міжнародного туризму в Запорізькому регіоні?

13. Що необхідно зробити для максимізації позитивного впливу від проведення футбольного чемпіонату?

14. Який має вплив Всесвітньо економічний форум на ранжування національних економік за рівнем їх конкурентоспроможності і як це впливає на розвиток туризму?
15. Чи будуть реалізовані сучасні національні та регіональні програми з розвитку туризму?
Тести для перевірки знань

Одиничний вибір (правильно – помилково)

1. Природні ресурси, на відміну від природних умов, беруть безпосередню участь у матеріальному виробництві й невиробничій діяльності.
2. Для раціонального використання природних ресурсів необхідно впроваджувати ресурсозберігаючі технології.
3. Україна вже належить до світових лідерів за кількістю відвідань туристами, через особливості її географічного розташування та рельєфу, сприятливий клімат, багатство природно-ресурсного, історико-культурного та туристично-рекреаційного потенціалу.

4. Головним чинником, що зумовив зростання обсягів в’їзного туризму в Україні є відсутність сертифікації, ліцензування, та стандартизації у туристичній та суміжних сферах діяльності.

5. Головним чинником, що зумовив зростання обсягів в’їзного туризму в Україні є активізація міжнародної рекламно-інформаційної діяльності з метою просування національного туристичного продукту на світовий ринок.
Множинний вибір

1. В Україні існує державна програма розвитку туризму, розрахована до:

а) 2012 р.;

б) 2010 р.;

в) 2020 р.;

г) 2015 р.

2. Привабливість національного туристичного продукту визначається наявністю в країні:

а) сприятливих погодно-кліматичних умов для відпочинку іноземних туристів;

б) помірними цінами на туристичні та супутні послуги;

в) високим рівнем розвитку туристичної інфраструктури;

г) усі відповіді правильні.

3. Відповідно до цін на рекреаційно-оздоровчі послуги кримських оздоровниць:

а) українці віддають перевагу турецьким і єгипетським курортам;

б) переважно їдуть на відпочинок у Болгарію, Румунію, Туреччину;

в) віддають перевагу зеленому туризму;

г) охоче заповнюють кримські готелі та оздоровниці.

4. Лікувально-оздоровчий потенціал України складається з такого:

а) численних санаторіїв і курортних поліклінік;

б) будинків відпочинку, туристичних баз, профілакторіїв тощо;

в) відповіді “а” та “б” правильні;

г) усіх закладів стаціонарного лікування.
5. Уміле використання чемпіонату Європи з футболу 2012 року дасть змогу:

а) збудувати нові сучасні та якісно відновити існуючі готелі, придатні до прийому великої кількості іноземних футбольних вболівальників;

б) побудувати нові або реконструювати старі стадіони у всіх містах, де проходитимуть матчі чемпіонату;

в) реконструювати існуючі або збудувати нові автомобільні шляхи, аеропорти, вокзали;

г) усі відповіді правильні.

6. За економічною класифікацією розрізняють:
а) ресурси матеріального виробництва;

б) ресурси невиробничої сфери;

в) правильні відповіді а та б;

г) невичерпні та вичерпні

7. За чисельністю населення Україна посідає таке місце в Європі:
а) третє;
б) п’яте;
в) сьоме;
г) восьме.

8. До історико-культурної спадщини України належать:
а) Трипільська культура;
б) Парфенон;
в) Кремль;

г) руїни Трої.

9. В Україні існує:

а) 5 національних природних парків, 15 державних заповідників;

б) 15 національних природних парків, 15 державних заповідників; 

в) 15 національних природних парків, 5 державних заповідників;
г) 5 національних природних парків, 5 державних заповідників.

10. Спричинили неадекватний розвиток іноземного туризму в Україні такі чинники:
а) недостатній рівень розвиненості безпосередньо мережі та об’єктів туристичної інфраструктури, їх невідповідність світовим стандартам;

б) відсутність скоординованої системи дій з просування туристичного продукту України на світовий ринок;

в) технологічна відсталість галузі, низький рівень обслуговування, зумовлений відповідним загальним рівнем кваліфікації працівників галузі;

г) всі відповіді є вірними.

Складіть пари із зон та напрямів спеціалізації туризму (див. табл. 10)
Таблиця 10 – Зони та напрями спеціалізації туризму
	Зона
	Напрями спеціалізації туризму

	1. Одеса
	А. відпочинок, туристичні екскурсії, фестивалі, літній спорт, морські прогулянки, перебування в горах;

	2. Євпаторія – Саки 
	Б. відпочинок, туристичні екскурсії, дельтапланеризм, спеціальні археологічні і мистецтвознавчі інтереси;

	3. Велика Ялта
	В. бальнеолікування, дитячий і сімейний відпочинок, туристичні екскурсії, морські прогулянки;

	4. Велика Алушта – Велика Феодосія
	Г. бальнеолікування, дитячий та сімейний відпочинок, реабілітація інвалідів;

	5. Бердянська
	Д. бальнеолікування, відпочинок, туристичні екскурсії, фестивалі, конгреси, семінари, бізнес-туризм, морські прогулянки.


Доповніть відповідним визначенням нижче приведенні речення
1. … розглядається як сукупність усіх природних можливостей, засобів, запасів, джерел, що використовуються (або можуть використовуватись) при даному рівні розвитку продуктивних сил для досягнення певної мети.
2. Головними зовнішніми чинниками, що стримували розвиток туризму в Україні, зокрема й іноземного, стали ...
3. Потенційний турист під час вибору тієї чи іншої країни для поїздки бере до уваги такі фактори, як ...
4. За оцінками експертів, основними мотивами для туристичних мандрівок в Україну є ...

5. Важливою складовою конкурентоспроможності України є наявність різноманітних … ресурсів, сприятливих для розвитку санаторно-курортної справи.
ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК

Активний туризм – приїзд іноземних туристів, які, оплачуючи товари і послуги, забезпечують надходження валюти в бюджет країни, що приймає, й активізують її платіжний баланс.

Альтернативні витрати – витрати випуску благ, зумовлені вартістю найкращої втраченої можливості застосування ресурсів виробництва, які забезпечують максимальний прибуток.
Валовий туристичний продукт – сумарний обсяг товарів і послуг, вироблених туріндустрією за визначений період часу (переважно за рік).

Видимі витрати здійснюються при придбанні туристичних товарів і послуг, вироблених чи наданих виключно туристичними підприємствами. 

Внутрішній туризм – міграційні потоки людей у межах країни постійного проживання з туристськими цілями. 

Водні ресурси – це води Світового океану (океани, моря), ріки, озера, льодовики.

Глобалізація – процес посилення взаємозв’язку національних економік країн світу, що знаходить своє вираження в утворенні світового ринку товарів і послуг, фінансів; становленні глобального інформаційного простору, перетворенні знання в основний елемент суспільного багатства, виході бізнесу за національні кордони через формування ТНК, впровадженні і домінуванні в повсякденній практиці міжнародних відносин і внутрішньополітичного життя народів принципово нових і універсальних ліберально-демократичних цінностей тощо.

Глобальний союз – об’єднання людських, фінансових і науково-технічних ресурсів різними фірмами для досягнення певних цілей найбільш ефективним шляхом  – за допомогою співробітництва.

Додаткові витрати на задоволення туристичних потреб і бажань у процесі транспортування; вони не здійснюються, якщо нема транспортування туриста.

Дохід – це виторг підприємств від продажу туристам товарів і надання послуг. 

Дохід регіону – це переважно сплачені з цього виторгу податки, які залишаються в розпорядженні регіону.

Еластичність показує міру реакції однієї змінної на зміну іншої.

Еластичність попиту за ціною визначає, яка процентна зміна обсягу попиту відбудеться за однопроцентним збільшенням (зменшенням) ціни за інших рівних умов.

Еластичність попиту по доходу розраховується як відношення процентної зміни обсягу попиту до процентної зміни сукупного доходу споживача (за інших рівних умов).

Ємність туристського ринку – це здатність реалізувати певний обсяг туристського продукту при існуючих цінах і пропозиції. 

Земля (право власності на землю) використовується у виробничому процесі, на ній розташовують, наприклад, готель чи кемпінг, ресторан для харчування туристів.

Інвестиції в туризм – це розміщення капіталу інвесторів у туристичному бізнесі з метою одержання прибутку.

Індустрія туризму – це міжгалузевий господарський комплекс, який спеціалізується на створенні турпродукту, здатного задовольняти специфічні потреби населення в проведенні дозвілля в подорожі шляхом виробництва та реалізації товарів і послуг туристичного призначення.

Капітал – засоби виробництва, які використовуються у виробничому процесі для створення інших продуктів, що задовольняють туристичні потреби і бажання.

Кількість прибуттів (вибуттів) – кількість зареєстрованих туристів, що прибули в ту чи іншу країну (чи вибули з неї) за визначений період часу, переважно календарний рік, є основним показником, що характеризує туристичний рух. Прибуття (вибуття) враховуються в абсолютному вираженні у формі кількості поїздок за той чи інший відрізок часу.

Клімат – багаторічний режим погоди у визначеній місцевості, який характеризується закономірною послідовністю метеорологічних процесів.

Контракт на керування укладається між власником готелю й компанією, що спеціалізується в готельному менеджменті, – оператором. У ситуації, коли власник не має досвіду або бажання здійснювати менеджерські функції, але прагне одержать дохід від вкладених коштів, він передає своє підприємство в професійне керування.

Круїз – подорож водою: морем, річкою, озером, яка часто поєднується з відвідуванням різних країн.

Ландшафт – природний географічний комплекс, який визначається як: сукупність взаємозалежних і взаємопов’язаних предметів і явищ природи, які історично утворюють фізико-географічий комплекс чи низку комплексів; природний комплекс, у якому всі основні компоненти (рельєф, клімат, води, ґрунти, рослинний і тваринний світ) перебувають у складній взаємодії, утворюючи за умовами розвитку єдину систему.

Ліцензія – це дозвіл (документ визначеної форми), виданий державними органами фізичним і юридичним особам на певний вид діяльності. 

Ліцензування – це найбільш оперативна форма державного регулювання завдяки спрощеному (порівняно з сертифікацією чи стандартизацією) процесу одержання дозволу.

Міжнародне регулювання – це міжнародна система впливу і комплекс заходів, націлених на ефективне управління певним видом міжнародної діяльності (підтримка стабільності, її зміна, впорядкування) відповідно до визначених міжнародних принципів, норм і стандартів. 

Міжнародні декларації – це офіційні заяви міжнародних організацій учасників чи міжнародних конференцій, що проголошують основні принципи політики або програмні положення діяльності організацій у якій-небудь конкретній сфері міжнародних відносин, наприклад у сфері туризму. 

Міжнародні конвенції – це один з видів договорів. Вони установлюють взаємні права й обов’язки держав у певній галузі людської діяльності. Багато конвенцій розробляють і приймають спеціалізовані міжнародні організації. Наприклад, міжнародні конвенції ООН з морського права кодифікують норми права.

Міжнародні організації – це об’єднання державних і національних організацій неурядового характеру, створених для досягнення загальних цілей у певній сфері людської діяльності (у сферах політики, економіки, соціального і культурного життя, туризму та ін.).

Міжнародний відвідувач – будь-яка особа, яка подорожує в країну, що не є країною її звичного місця проживання, і перебуває поза межами свого звичного середовища протягом терміну, що не перевищує 12 місяців, головною метою поїздки при цьому не є заняття оплачуваною діяльністю з джерел у відвідуваній країні.

Міжнародний подорожанин – будь-яка особа, яка подорожує за межами країни свого місця проживання, незалежно від мети подорожі та засобів транспорту, що використовуються, навіть якщо ця подорож здійснюється пішки.
Міжнародний туризм охоплює поїздки подорожуючих осіб з туристськими цілями за межі країни постійного проживання. 

Міжнародний турист – відвідувач, який здійснює щонайменше одну ночівлю в засобах розміщення у відвідуваній країні. До цієї категорії туристів належать іноземці, громадяни країни, які проживають за кордоном, а також члени екіпажів іноземних транспортних засобів, які ночують у засобах розміщення країни, що приймає.

Мінеральні води – це підземні (рідше поверхневі) води, які характеризуються підвищеним умістом біологічно активних мінеральних компонентів і володіють специфічними фізико-хімічними властивостями. На земну поверхню вони виходять як мінеральні джерела. Залежно від хімічного складу і фізичних властивостей мінеральні води використовують як лікувальний засіб.

Мотиви туризму – спонукальні причини, які визначаються біологічними і соціальними потребами і примушують людей задовольняти їх, купуючи туристичний продукт.

Мультиплікатор туризму – це відношення змін одного із ключових економічних показників, наприклад, виробництва (зайнятості, доходу) до зміни витрат туристів.

Національний туризм – включає внутрішній і виїзний туризм і співвідноситься з категорією національного виробництва (валового національного продукту).

Невидимі витрати здійснюються до чи під час транспортування туриста, пов’язані з придбанням запасів продуктів, одягу тощо, і не можуть розглядатися як продукти, вироблені безпосередньо підприємствами туризму. 

Незалежний тур – мандрівник через турагента чи самостійно вирішує з транспортною організацією всі питання свого переміщення до місця призначення, а також за допомогою турагента чи самостійно замовляє номер у готелі завчасно чи, в разі потреби, під час поїздки. 

Непрямий дохід як результат пожвавлення ділової активності, тобто комерційної діяльності, з метою одержання прибутку. 

Непрямі витрати здійснюються в місці постійного проживання туриста до його транспортування, тобто витрати на придбання товарів, які будуть використовуватися під час подорожі, на одержання паспорта та ін.

Ночівля – одна доба, проведена одним туристом у певній країні (місці призначення).

Одноденний відвідувач – особа, яка не ночує в засобах розміщення у відвідуваній країні.

Пакетний тур (пекідж-тур, чи інклюзив-туру) передбачає узгодження всіх питань, які стосуються транспорту, розміщення, харчування, розваг тощо, відповідно до побажань клієнта, туроператором, туристу залишається лише подбати про своєчасне прибуття в пункт початку подорожі.

Пасивний туризм – виїзд туристів, який виражається відпливом національної грошової одиниці з країни їхнього постійного місця проживання. Потоки міжнародних платежів за такими туристичними операціями позначаються на пасиві платіжного балансу країни – «експортера» туристів.

Подорожанин – будь-яка особа, яка подорожує між двома і більше країнами чи між двома і більше місцевостями в межах країни свого звичного місця проживання.

Потреби – це внутрішні спонукальні мотиви діяльності людини, або це стан незадоволеності, який людина прагне змінити, або задоволеності, який бажає продовжити.

Праця – фізичні та розумові зусилля, спрямовані на виробництво туристичних продуктів і надання послуг.

Природне середовище – це туристичні ресурси і стан екології.
Прямі витрати здійснюються під час транспортування туриста і до його повернення на місце постійного проживання;

Прямий дохід, одержуваний від засобів, витрачених туристами на оплату готелів, харчування, транспорту, занять спортом тощо у країні чи її районі. 

Регіоналізація – процес об’єднання зусиль держав якого-небудь регіону в рішенні їх соціально-економічних, військово-політичних, духовних, національних і інших проблем.
Рельєф – це сукупність нерівностей земної поверхні – рівнини, плоскогір’я, гірські системи, низовини тощо. 

Рівновага – збалансованість конкурентних сил – попиту та пропозиції.

Ринок – система зв’язків світового господарства, в якій відбувається процес перетворення туристсько-екскурсійних послуг у гроші і навпаки  – перетворення грошей в туристсько-екскурсійні послуги.

Сегментація ринку – це розподіл ринку на частини (сегменти), які характеризуються спільністю вимог споживачів.

Сертифікація – процедура, яка підтверджує відповідність об’єкта сертифікації, туристичної послуги, нормам і правилам, встановленим державою для таких послуг.

Стандартизація – діяльність, спрямована на досягнення та встановлення прогресивних норм і вимог шляхом створення нормативно-технічної документації на виробництво та застосування різних видів продукції, а також надання послуг.

Стимулятивний дохід утворюється з заробітної плати персоналу, зайнятого в туріндустрії, і засобів, одержуваних тими, хто має прибуток від туризму. 

Стратегічний альянс – заснований на згоді сторін і не торкається відносин власності, націлений на досягнення довгострокових конкурентних переваг для компаній-учасниць альянсу в рамках глобальної стратегії їхньої діяльності.

Ступінь урбанізації – рівень зосередження промисловості й населення у великих містах.

Термальні води – підземні води з температурою вище + 20 °С. Свою назву вони отримали від розташованого на о. Сицилія селища Терми. Саме там уперше такі води почали застосовувати для лікування.

Транснаціоналізація – процес міжнародного об’єднання економічних потенціалів комерційних структур як за допомогою придбання власності, так і неакціонерним шляхом, з метою підвищення ефективності та прибутковості, поліпшення конкурентних умов підприємницької діяльності.

Транснаціональна компанія – компанія, що має філії у двох і більше країнах незалежно від юридичної форми або сфери господарювання й здійснює координацію їхньої діяльності. 

Тур – первинна одиниця туристського продукту, реалізована клієнтові як єдине ціле, продукт праці туроператора на певний маршрут і в конкретний термін.

Туризм – тимчасове переміщення людей з місця свого постійного проживання в іншу країну або місцевість, що знаходиться в межах своєї країни, у вільний час з метою одержання задоволення і відпочинку, а також в оздоровчих, гостьових, пізнавальних або професійних цілях, але без заняття оплачуваною роботою у місці, що відвідується.

Туризм в межах країни – охоплює внутрішній і в’їзний туризм і відповідає сукупному внутрішньому туристському споживанню, тобто сумарним витратам внутрішніх і іноземних туристів.

Турист – це відвідувач, тобто особа, що подорожує й здійснює перебування в місцях, що знаходяться за межами його звичайного середовища, на строк не більше 12 місяців з будь-якою метою, крім заняття діяльністю, оплачуваною із джерел у відвідуваному місці.

Туристична індустрія – це сукупність засобів розміщення, транспортних засобів, об’єктів громадського харчування, розважального, пізнавального, ділового, оздоровчого, спортивного й іншого призначення, туроператорів і турагентств, екскурсійних бюро, послуг гідів-перекладачів.

Туристичні витрати – це загальна сума споживчих витрат відвідувача чи уповноваженої ним будь-якої іншої особи при підготовці й під час поїздки, а також під час перебування в пункті призначення.

Туристичний експорт – це вивезення з країни туристських вражень, яке супроводжується одночасним ввезенням туристом грошей у цю країну. 

Туристичний імпорт – це ввезення в країну туристських вражень, яке супроводжується одночасним вивезенням туристом грошей з цієї країни.

Туристичний ринок – це сфера задоволення потреб населення в послугах, пов’язаних із відпочинком та змістовним проведенням дозвілля в подорожі.

Туристичний товар – це продукт праці, вироблений для продажу і призначений для використання переважно туристами: карти, намети, спальні мішки, рюкзаки, інше туристичне та спортивне спорядження, а також туристична сувенірна продукція.

Туристський кругообіг – це система економічних відносин, у рамках якої відбувається процес перетворення послуг у гроші і навпаки.

Туристський пакет – основний (обов’язковий) комплекс послуг, наданих у подорожі по індивідуальному або груповому плану, що має серійний характер, пропонується в широкий продаж. Туристський пакет включає чотири обов’язкових елементи: туристський центр, транспорт, послуги розміщення, трансфер.

Туристський попит є бажання й одночасно здатність покупців здобувати туристські блага.

Туристський потік – де форма взаємодії між місцем призначення, де є пропозиція, і місцем відправлення, де існує попит чи дефіцит подібних послуг і товарів.

Туристські потреби («бажання до зміни місць», потяг до мандрівок, пізнання нового) – співпадають з рекреаційними потребами і включають необхідність у психофізіологічному і духовному розвитку сил індивіда.

Туристський продукт – сукупність речовинних (предмети споживання), нематеріальних (послуги) споживчих вартостей, необхідних для повного задоволення потреб туристів, що виникають під час їхньої подорожі.

Туристська пропозиція – це ідеальна готовність і реальна можливість товаровиробника виробити та поставити на ринок певну кількість туристського товару.

Франшиза – прокат торговельної марки.

STEP-фактори – зовнішні фактори, що характеризують макрооточення ринку (STEP – абревіатура з англійських слів sociology, technology, economics and politics): науково-технічний прогрес, політичне середовище, демографія, культурне і природне середовище.

SWOT-аналіз передбачає знання кон’юнктури і прогноз розвитку ринку, що дає змогу оцінити можливості й негативні впливи і на підставі цього виявити переваги і недоліки в діяльності організації.
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ТУРИСТИЧНІ ПРОДУКТИ





Відчутні туристичні продукти (товари):


продукти харчування та одяг;


туристичне спорядження;


сувеніри та витвори мистецтва.





Невловимі туристичні продукти (послуги):


перебування у місцях проживання;


розваги;


послуги з перевезення.





Рис. 5.1 – Основні різновиди туристичних продуктів
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Рис. 5.2 – Основні складові турпакета
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Туристичний ринок





Пропозиція турпродукту (товарні ринки)





Попит на турпродукт (сегментація ринку)





Люди, що мають бажання купити турпродукт (обслуговуючий ринок)





Виробники турпродутку, головною метою яких є не отримати прибуток, а якісно та кількісно задовольнити потреби туристів





Люди, що мають можливість купити турпродукт (доступний ринок)





Виробники турпродукту, які пропонують його туристам з метою отримання прибутку 





Люди з туристичними потребами (потенційний ринок)








