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СТРАТЕГІЧНІ ОРІЄНТИРИ РОЗВИТКУ МЕНЕДЖМЕНТУ ТА 
МАРКЕТИНГУ В ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ 

 

 

УДК 331.522.4:640.4(045) 
Вівсюк Ірина, асистент 

ORCID https://orcid.org/0000-0001-9170-0886 
Вінницький торговельно-економічний інститут ДТЕУ 

ОЦІНКА ФІНАНСОВОЇ СКЛАДОВОЇ ЕКОНОМІЧНОГО 
ПОТЕНЦІАЛУ ГОТЕЛЬНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

У зв’язку зі зовнішною динамічною нестабільністю в країні та світі сфера 
обслуговування зазнає негативних наслідків, що впливає безпосередньо на 
індустрію гостинності. У статті було проаналізовано показники фінансової 
складової економічного потенціалу готельних підприємств на прикладі обраних 
закладів м. Київ, м. Вінниця та м. Черкаси й вплив зовнішнього середовища на 
ефективне та конкурентоздатне функціонування підприємств готельного 
господарства. 
Ключові слова: фінансові ресурси, економічний потенціал, готельне 
підприємство, індустрія гостинності, кризові явища. 

Постановка проблеми. Індустрія гостинності є однією з вразливих сфер до 
зовнішніх чинників впливу таких як всесвітня пандемія та повномасштабне 
вторгнення агресора на територію України. Зважаючи на ці чинники, фінансові 
ресурси та платоспроможність готельних підприємств зазнали негативного 
впливу, оскільки заклади були вимушені не тимчасово припинити своє 
функціонування, що, як наслідок, вплинуло на загальну ефективність діяльності 
підприємств готельного господарства. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Учені Ажаман І. А., Жидков О. 
І. [1] та ін. у науковому полі приділяють увагу дослідженню методичним 
підходам оцінки економічного потенціалу сервісних підприємств. Вітчизняні 
вчені Дружиніна В. В., Кривонос Н. Ю. [4] та ін. у своїх працях досліджували 
питання діагностики економічного потенціалу, зокрема, готельного 
підприємства.  

https://orcid.org/0000-0001-9170-0886
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Мета статті. Дослідити динаміку показників фінансової складової 

економічного потенціалу готельних підприємств задля покращення якості 

надання готельних послуг та конкурентоспроможної діяльності закладів на 

ринку. 

Виклад основного матеріалу. В умовах нестабільного зовнішнього 

середовища сфера обслуговування зазнала негативного впливу, зокрема 

готельний бізнес. Для аналізу трудової складової економічного потенціалу 

готельних підприємств було обрано 11 готелів з центральної частини України, 

зокрема: м. Київ, м. Вінниця та м. Черкаси. Оцінка фінансової складової 

економічного потенціалу підприємств готельного господарства 

здійснюватиметься на основі визначених  показників, що наведено у таблиці 1. 

Таблиця 1 – Показники оцінки економічного потенціалу підприємства 

готельного господарства 

Назва показника Формула 
розрахунку 

Оптимальне 
значення Характеристика показника 

Коефіцієнт 
собівартості 
реалізованих послуг  

КСР =
С
В

 
<1, 

зменшення 

Характеризує міру покриття 
операційних витрат виручкою 
від реалізованих послуг. 

Коефіцієнт 
абсолютної 
ліквідності  

Каб =
Г
ПЗ

 0,1-0,2 
Визначає частку поточної 
заборгованості, яку заклад 
може погасити негайно.  

Коефіцієнт швидкої 
ліквідності  

Кшл =
Г − З
ПЗ

 0,6-0,8 

Визначає частку 
заборгованості, яку заклад 
може погасити в короткий 
термін. 

Коефіцієнт покриття  

КП =
ПА
ПЗ

 1,0-2,0 

Визначає спроможність 
закладу погасити всю 
заборгованість і продовжити 
діяльність. 

Коефіцієнт 
забезпечення 
власними оборотними 
коштам  

КЗЗВК =
ВОК
З

 ≥0,5 

Характеризує рівень 
достатності власних оборотних 
коштів для формування запасів 
підприємства. 

 

У таблиці 2 наведено отримані результати проведеного розрахунку 

коефіцієнта собівартості реалізованої продукції досліджуваних підприємств.  
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Таблиця 2 – Показники коефіцієнта собівартості реалізованих послуг 

досліджуваних готельних підприємств за 2017-2020 рр. 

Назва підприємства  Оптимальне 
значення 

Роки 
2017 2018 2019 2020 

м. Київ  
Готель «Братислава» <1 0,899 0,917 0,932 0,920 
Готель «Голосіївський» <1 1,549 1,379 1,379 2,197 
Готель «Старо» <1 0,927 0,869 0,817 1,119 
Готель «Дніпро» <1 0,87 0,81 0,77 1,82 
Готель «Президент» <1 0,500 0,333 0,563 0,353 

м. Вінниця  
Готель «Поділля» <1 1,00 1,08 0,89 1,86 
Готель «Савой» <1 1,00 1,03 1,00 1,11 

м. Черкаси  
Готель «Дніпро» <1 0,72 0,74 0,70 0,70 
Готель «Прима» <1 0,04 0,16 0,11 0,48 
Готель «Апельсин» <1 0,688 0,750 0,714 0,665 
Готель «Центральний» <1 - 0,14 0,01 0,01 

 

Аналізуючи динаміку коефіцієнта собівартості реалізованих послуг за 2017-

2020 рр., що характеризує ефективність операційної діяльності готельних 

підприємств можна зазначити наступне: 

− досліджувані готелі м. Києва з 2017 р. до 2019 р. мають значення 

показника менше 1, окрім готелю «Голосіївський», в якому значення більше 1. У 

2020 р. оптимальне значення показника мають готелі «Братислава» та 

«Президент», решта мають значне зростання коефіцієнта, що підтверджує 

значний вплив епідеміологічної кризи та нестійкі фінансові позиції закладів 

розміщування; 

− в готелях «Савой» та «Поділля» м. Вінниця зазначений показник до 

2019 р. був в межах 1, що свідчить про ефективну операційну діяльність, а в 2020 

р. показник значно більший від 1, що характеризує погіршення діяльності в 

умовах зовнішніх впливів; 

− у м. Черкаси в досліджуваних закладах тимчасового розміщування 

коефіцієнт собівартості реалізованих послуг впродовж зазначеного періоду був 

менший за 1, що підкреслює високу ефективність операційної діяльності, 

внаслідок якої створюється додатковий притік коштів. 
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Нормативне значення показника абсолютної ліквідності в економічній 

літературі зазначається в межах 0,2-0,25, що відображає, яка частка 

короткострокових зобов'язань може бути покрита в найшвидший термін.  

Дані розрахунку коефіцієнта абсолютної ліквідності за досліджуваними 

підприємствами відображено на рис. 1-3. 

На основі аналізу даних коефіцієнта абсолютної ліквідності, можна 

стверджувати, що у м. Києві в готелі «Братислава» коефіцієнт абсолютної 

ліквідності в досліджуваний період був нижчим від оптимального значення, що 

свідчить про формування непродуктивних активів значною частиною капіталу. 

У 2017 р. в готелі «Голосіївський» цей показник був вище від норми вдвічі, що 

свідчить про неефективну діяльність, в інших роках показник знизився за 

оптимальне значення.  

Оптимальне значення показника прослідковується у готелях «Старо» (у 

2018 р.) та «Дніпро» (у 2020 р.), що свідчить про збалансовану, ефективну 

діяльність та можливість готелями погашати свої короткострокові зобов’язання 

у невеликий термін. За аналізований період у досліджуваних готелях та готелі 

«Президент» значення показника не в діапазоні норми (рис. 1).  

 
Рисунок 1 – Коефіцієнт абсолютної ліквідності досліджуваних готельних 

підприємств м. Києва за 2017-2020 рр. 
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У м. Вінниця в готелі «Поділля» коефіцієнт абсолютної ліквідності в 2018 

р. становив менше від нормативного значення, що свідчить про неможливість 

сплатити підприємством борги в швидкій термін. У 2017 р., 2019 р . та 2020 р. 

цей показник сягнув понад норму, що говорить про неефективне управління 

фінансовими ресурсами. У той же час у готелі «Савой» з 2017 р. до 2019 р. 

коефіцієнт значно перевищує норму, а в 2020 р. збільшився втричі за попередні 

роки, що вказує на те, що значна частина капіталу підприємства відволікається 

на формування непродуктивних активів (рис. 2).  

Серед досліджуваних готельних підприємств м. Черкаси у 2018 р. лише у 

готелі «Дніпро» зазначений показник відповідав нормативному значенню, що 

свідчить про ефективну діяльність готелю, проте у 2017 р., 2019-2020 рр. цей 

показник у готелю «Дніпро» був нижчим від норми. 

 
Рисунок 2 – Коефіцієнт абсолютної ліквідності досліджуваних готельних 

підприємств м. Вінниця за 2017-2020 рр. 
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підприємствах коефіцієнт абсолютної ліквідності здебільшого не відповідає 

оптимальному значенню, що свідчить про неможливість підприємств сплачувати 

за рахунками в короткий термін та про неефективний розподіл капіталу. 

 
Рисунок 3 – Коефіцієнт абсолютної ліквідності досліджуваних готельних 

підприємств м. Черкаси за 2017-2020 рр. 
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− у м. Вінниця у готелю «Поділля» у 2017 р. та у 2019 р. цей показник 

був в межах норми, проте у 2020 р. – збільшився у 10 разів. У готелі «Савой» 

динаміка цього показника до 2020 р. була більшою від оптимального значення та 

збільшилася у 3 рази. Такі значення показника свідчать про неможливість 

підприємства сплачувати поточні зобов’язання в критичних умовах; 

− у м. Черкаси у готелі «Прима» коефіцієнт швидкої ліквідності 

відповідав оптимальному значенню впродовж чотирьох років, що свідчить про 

ефективну діяльність закладу та можливість сплачувати за терміновими 

рахунками. Готель «Центральний» в 2019 р. мав коефіцієнт швидкої ліквідності, 

що відповідав нормативному значенню, а далі відбувається його спад. У решти 

досліджуваних закладів коефіцієнт не відповідає оптимальному значенню. 

Таблиця 3 – Показники коефіцієнта швидкої ліквідності досліджуваних 

готельних підприємств за 2017-2020 рр. 

Назва готелю Роки 
2017 2018 2019 2020 

м. Київ 
Готель «Братислава» 1,734 2,143 0,419 0,056 
Готель «Голосіївський» 8,304 0,350 0,368 0,188 
Готель «Старо» 0,458 0,428 0,445 0,143 
Готель «Дніпро» 1,15 0,95 1,62 0,60 
Готель «Президент» 9,254 7,560 7,179 5,110 

м. Вінниця 
Готель «Поділля» 1,37 0,22 1,93 20,15 
Готель «Савой» 2,56 2,75 2,46 7,26 

м. Черкаси 
Готель «Дніпро» 2,48 2,72 2,70 1,62 
Готель «Прима» 1,05 1,31 1,50 0,95 
Готель «Апельсин» 0,006 0,047 0,000 0,002 
Готель «Центральний» - 1,00 0,23 0,07 

 

Розраховані значення коефіцієнта покриття в досліджуваних готельних 

підприємствах наведено у табл. 4.  

Оптимальне значення коефіцієнта покриття знаходиться в діапазоні від 1 до 

2 та має бути стабільним в динаміці. Аналізуючи отримані дані по 

досліджуваним підприємствам можемо стверджувати, що у готелях «Дніпро» 

(Черкаси), «Прима» та «Дніпро» (Київ) прослідковується результат, що 
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знаходиться в оптимальному значенні у динаміці. Решта показників свідчить про 

те, що всі активи з періодом оборотності менше одного року можуть покривати 

зобов'язання з періодом погашення менше одного року. 

Таблиця 4 – Показники коефіцієнта покриття досліджуваних готельних 

підприємств за 2017-2020 рр. 

Назва готелю Роки 
2017 2018 2019 2020 
м. Вінниця 

Готель «Поділля» 1,52 0,21 2,20 20,15 
Готель «Савой» 3,33 3,42 3,00 8,58 

м. Черкаси 
Готель «Дніпро» 1,65 2,26 2,26 1,70 
Готель «Прима» 1,06 1,50 1,00 1,09 
Готель «Апельсин» 1,000 0,056 0,061 0,002 
Готель «Центральний» - 1,00 0,30 0,15 

м. Київ 
Готель «Братислава» 1,758 2,366 0,560 0,066 
Готель «Голосіївський» 6,886 0,445 0,442 0,208 
Готель «Старо» 0,517 0,466 0,487 0,189 
Готель «Дніпро» 1,50 1,18 1,83 0,63 
Готель «Президент» 9,167 7,143 7,538 5,126 

 

Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами показує рівень 

достатності власних оборотних коштів для формування запасів підприємства. 

Значення коефіцієнту забезпеченості власними оборотними коштами 

досліджуваних підприємств наведено у табл. 5. 

Таблиця 5 – Показники коефіцієнта забезпечення власними оборотними 

коштами досліджуваних готельних підприємств за 2017-2020 рр. 

Назва готелю Роки 
2017 2018 2019 2020 

м. Київ 
Готель «Братислава» 0,431 0,572 -7,081 -14,186 
Готель «Голосіївський» 0,940 -1,910 -2,143 -3,818 
Готель «Старо» -0,932 -1,156 -1,051 -4,278 
Готель «Дніпро» 1,08 1,00 1,54 -0,59 
Готель «Президент» -3,182 -3,700 0,460 0,570 

м. Вінниця 
Готель «Поділля» 0,29 -5,00 0,00 0,95 
Готель «Савой» 0,67 0,73 0,71 0,88 

м. Черкаси 
Готель «Дніпро» 0,77 0,45 0,45 0,41 
Готель «Прима» 0,02 0,33 0,71 0,08 
Готель «Апельсин» -154,000 -16,444 -16,588 -502,074 
Готель «Центральний» - 0,06 -2,22 -5,59 
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Оптимальне значення для коефіцієнта забезпечення власними оборотними 
коштами складає більше 0,5. Відповідність оптимальному значенню 
прослідковується в готелі «Поділля» (у 2020 р.), в готелі «Савой» (у 2017-2020 
рр.), «Дніпро» м. Черкаси (у 2017 р.), «Прима» (у 2019 р.), «Братислава» (у 2018 
р.), «Дніпро» м. Києва (у 2017-2019 рр.) та «Президент» (у 2020 р.), що показує 
достатність власних оборотних коштів у підприємств для формування запасів.  

У решти готелів прослідковується критичний рівень показника за 
досліджуваний період. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, на основі 
проведеного дослідження можна зробити висновок, що досить невелика частка 
готельних підприємств є ліквідними, ситуація значно погіршилася у 2020 р. в 
результаті всесвітньої пандемії COVID-19 та введенням карантинних обмежень, 
що значно погіршило значення фінансових показників та ефективність 
діяльності підприємств на ринку.  
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господарства з позицій їх впливу на ефективність діяльності суб’єктів бізнесу. 

Ключові слова: ресторанний бізнес, ресторанне господарство, зовнішнє 

середовище, фактори, SWOT-аналіз 

Постановка проблеми. На ефективність господарської діяльності закладів 

ресторанного господарства впливають фактори внутрішнього та зовнішнього 

середовища їх функціонування. При цьому головною проблемою є застосування 

методичних підходів щодо оцінки факторів зовнішнього середовища через 

складність в кількісній оцінці та можливостей прогнозування їх впливу на 

ефективність діяльності підприємств сфери ресторанного бізнесу. Зовнішнє 

середовище підприємства необхідне для формування економічних, 

технологічних, організаційних, політико-правових умов їх діяльності, а також 

визначає можливі потреби, загрози та можливості їх функціонування. Аналіз 

зовнішнього середовища сприятиме прийняттю ефективних управлінських 

рішень щодо стратегій розвитку закладів ресторанного господарства в умовах 

невизначеності.  

 

https://youcontrol.com.ua/
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Щодо питань методичних 

підходів оцінки впливу факторів зовнішнього середовища на розвиток  

підприємств ресторанного бізнесу, то вони знайшли своє відображення у працях 

таких учених: Н.В. Антонюк, А.В. Бакурова, В.В. Бородіна, А.В. Діденко, О.І. 

Гулич, Ю.С. Занько, С.В. Максименко, М.О. Корнілевська, В.О. Ткач та інших. 

Мета статті. Метою написання даного дослідження є вивчення та 

узагальнення існуючих концептуальних підходів щодо сутності зовнішнього 

середовища, його основних складових, а також методичних підходів щодо його 

оцінки.  

Виклад основного матеріалу. На діяльність підприємств ресторанного 

господарства великий вплив здійснює маркетингове середовище, яке являє 

собою сукупність внутрішніх та зовнішніх факторів, що впливають на кінцевий 

результат діяльності підприємств. Зовнішнє середовище підприємства 

ресторанного господарства складається з мікросередовища та макросередовища 

маркетингу, які містять фактори, що не контролюються підприємством [5]. 

Категорія зовнішнього середовища є однією з центральних категорій 

сучасного менеджменту. Це зумовлено тією роллю, яку воно відіграє для будь-

якої організації. Незважаючи на значення зовнішнього середовища для 

організації, сьогодні немає єдиного підходу до трактування його сутності. Його 

характеризують як сукупність суб’єктів, умов, факторів, певну систему, 

зовнішнє оточення організації тощо [7]. 

В економічній та соціологічній літературі зовнішнє середовище часто  

називають також середовищем функціонування підприємства, сферою 

життєдіяльності, зовнішнім організаційним середовищем, а найчастіше – її 

зовнішнім оточенням.  

Узагальнення існуючих праць нами визначено такі основні сформовані 

концептуальних підходів щодо розуміння сутності зовнішнього середовища 

підприємства (рис. 1). В енциклопедичному словнику під зовнішнім 

середовищем розуміється «оточення, сукупність умов, в яких протікає діяльність 

підприємства». Автори [8] зовнішнім середовищем називають весь 
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інформаційно-матеріальний простір, що оточує об’єкт. Але все, що оточує 

організацію включає безліч елементів, весь інформаційно-матеріальний простір 

є нескінченним і вважати його для конкретної організації зовнішнім 

середовищем немає сенсу. Ним слід вважати не увесь оточуючий світ, а лише ту 

його частину, яка має певне відношення до розглядуваної організації. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Підходи щодо розуміння сутності зовнішнього середовища 

підприємства [6, с. 5] 

 

У найбільш загальному вигляді розглядувану категорію характеризують 

саме як зовнішнє оточення підприємства [6, 7, 10]. М. Мескон, М. Альберт і Ф. 

Хедоурі терміни «зовнішнє середовище», «зовнішнє оточення» та «оточення» 

використовують як синоніми [7]. Даючи визначення деяких понять, похідних від 

зовнішнього середовища, вони розкривають їх значення через термін 

«оточення». Це стосується, наприклад, таких понять як «нестабільне зовнішнє 

середовище (turbulent environment) – зовнішнє оточення» [7], «оточення прямого 

впливу (direct-action environment) – зовнішнє середовище» [7], «рухливість 

зовнішнього оточення (volatility, environmental) – відносна швидкість зміни 

зовнішнього середовища організації [7]. 

Найбільш розповсюдженим є дослідження зовнішнього середовища крізь 

призму сукупності факторів, що впливають на підприємство. О. В. Капліна та Д. 

О. Зайченко представляють зовнішнє середовище як сукупність зовнішніх 

факторів, з якими суб’єкти економічної діяльності взаємодіють та які повинні 

Концептуальні підходи щодо розуміння сутності зовнішнього середовища 
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враховуватися в їх діяльності [7]. З. Є. Шершньова зовнішнім середовищем 

називає «сукупність факторів, що формують довгострокову прибутковість 

(збитковість) організації і на які організація не може впливати взагалі або має 

незначний вплив» [9, с. 67]. 

Вивчення зовнішнього середовища підприємства ресторанного 

господарства дозволяє отримати інформацію про фактори, які можуть 

здійснювати або позитивний вплив на його розвиток, або являти собою для 

підприємства потенційну загрозу. Таке дослідження дозволяє, з одного боку, 

скласти картину ситуації на ринку, що склалася, тобто кон’юнктуру ринку, а з 

іншого – прогнозувати майбутній стан підприємства ресторанного господарства 

[1, с.18]. 

У системі факторів зовнішнього середовища підприємства виділяють 

декілька рівнів. Перший рівень – той, де безпосередньо функціонує 

підприємство. Його називають діловим чи функціональним середовищем. 

Фактори ділового середовища прямо та безпосередньо впливають на більшість 

аспектів діяльності підприємств, визначаючи технологію і стиль менеджменту. 

Поєднання факторів ділового середовища унікально для кожного підприємства і 

тому значення їх аналізу та обліку важко переоцінити.  

Другий рівень – загальне середовище, яке містить фактори, що непрямо 

впливають на діяльність підприємства. Ці фактори в рівній мірі впливають на 

підприємства регіону або навіть країни. Їх вплив, хоча і непрямий, але може бути 

дуже сильним.  

Третій рівень – глобальне середовище, вплив, який не пов’язаний з 

особливостями конкретного регіону або країни [4, с. 55 ]. 

Підприємство може по-різному взаємодіяти із зовнішнім середовищем. Це 

залежить не тільки від об’єктивних, але і суб’єктивних аспектів її діяльності. До 

об’єктивних можна віднести поєднання динаміки і складності зовнішнього 

середовища, інформаційну забезпеченість, кількість і якість використовуваних 

ресурсів і технологій. До суб’єктивних чинників, що визначають стиль 

«спілкування» із зовнішнім середовищем, зазвичай відносять професіоналізм і 
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компетентність менеджерів, готовність підприємства йти на ризик, систему 

внутрішньо-організаційних відносин і організаційну культуру[4, с. 59].  

Першочергово для початку аналізу факторів зовнішнього середовища на 

діяльність підприємства необхідно визначити показники впливу та здійснити 

оцінку їхнього впливу на діяльність підприємства.  

У науковій літературі [2, с. 57; 8, с. 338] для оцінки впливу факторів 

зовнішнього середовища виділяють методики у таких категоріях (табл. 1).  

Таблиця 1 – Характеристика методів оцінки зовнішнього середовища 

підприємства 
Метод Застосування Переваги Недоліки 

SWOT –
аналіз 

Вибір напрямів і 
варіантів розвитку 

ринкових 
можливостей 
підприємства 

Простота і наочність 
аналізу. Можливість 
застосування для усіх 

товарів і ринків 

Орієнтація на зростання. 
Урахування лише двох факторів: 

товар-ринок.  Не виявляє 
конкретної стратегії, лише дає 

рекомендації щодо впливу 
середовища та внутрішнього стану 

підприємства 

РEST –
аналіз 

або 
STEP-
аналіз 

Аналіз впливу 
політичних, 

економічних, 
соціальних та 
технологічних 

факторів на 
підприємство 

Відстежування змін 
макросередовища за 
чотирма вузловими 

напрямами і виявлення 
тенденцій, подій, 
непідконтрольних 

підприємству, але які 
впливають на ухвалення 

стратегічних рішень 

Труднощі визначення та 
урахування великої кількості 

критеріїв. Суб’єктивізм їх оцінки. 
Не виявляє конкретної стратегії, 
лише виявляє найбільші фактори 

впливу зовнішнього середовища на 
підприємство 

GAP-
аналіз 

Вибір прогалин 
ринку, які можна 
заповнити новою 

продукцією 

Простота. Дозволяє виявити 
напрями удосконалення 

товарної політики 

Орієнтація на прибуток. Труднощі 
і невисока точність прогнозування 

життєвого циклу товару 

STP - 
аналіз 

Визначення 
цільових ринків, їх 

сегментів і ніш 

Детальність аналізу, 
достовірність. Можливість 
точно визначити на ринку і 
орієнтовно оцінити попит 

Труднощі застосування для 
радикальних інновацій 

 

Як видно з таблиці 1, для аналізу факторів впливу зовнішнього середовища 

підприємства застосовуються різноманітні методи. Серед них виокремлюють 

методи експертного оцінювання, кореляційно-регресійного, факторного аналізу 

та головних компонент, вибору репрезентантів груп, аналізу ієрархії та інші 

економіко-статистичні методи дослідження. Серед методів матричного 
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моделювання застосовують методи SWOT – аналізу, РEST – аналізу, GAP – 

аналізу та SТP– аналізу. Найбільш застосовуваним методом є PEST-аналіз, що 

дозволяє сформувати профіль загроз та можливостей для розробки SWOT-

аналізу підприємств. Саме PEST-аналіз є основним інструментом для 

довгострокового стратегічного планування. Вибір методу ґрунтується на 

категорії групи факторів впливу, вихідної інформації, яке має підприємство, а 

також на результатах, що очікуються отримати в ході дослідження. Найбільшого 

розповсюдження на сьогоднішній день отримали аналіз галузі та SWOT-аналіз 

як найбільш комплексні. PEST - аналіз здійснюється з метою попередньої оцінки  

зовнішнього середовища  підприємства, яке лише створюється або в якому 

відбувається зміна складу власників [3, с. 76-77].  

Ефективність аналізу зовнішнього середовища багато в чому залежить від 

якості та обсягу інформації про його стан. Інформація має відповідати таким 

основним вимогам: правдивість, об’єктивність, несуперечливість, своєчасність, 

презентативність та ін.   

Джерелами  інформації про стан зовнішнього середовища підприємства є: 

особистий досвід дослідника, наради, конференції, спілкування з працівниками 

підприємств, установ та організацій, звітні дані, періодична преса, спеціальна 

наукова та інша література та ін.   

При зборі інформації використовують сканування і моніторинг 

середовища. Сканування зовнішнього середовища - це напрямок аналітичної 

роботи, який швидко розвивається та використовується у системах стратегічного 

управління підприємствами. Призначення сканування – збір інформації, оцінка і 

прогноз змін у зовнішньому середовищі.   

Сканування проводиться за такими напрямками: економічне, технічне 

сканування, політичне сканування. При скануванні використовуються різні 

інструменти: експертні методи, сценарії, конкурентні порівняння,  імітаційне  й 

економіко-математичне моделювання, морфологічний і функціонально-

вартісний аналіз та ін. Моніторинг зовнішнього середовища – це постійне 

відстеження поточної та нової інформації про стан зовнішнього середовища. 
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Таке відстеження найчастіше проводиться у формі регулярних спостережень за 

критичними чинниками зовнішнього середовища, а також у формі спеціальних 

спостережень. Моніторинг звичайно не обмежується лише збором інформації, а 

спрямований також на розкриття причин зміни стану досліджуваних  чинників  

зовнішнього середовища та передбачення  напрямків  їх розвитку. Такий підхід 

дозволяє визначити можливості та загрози, що можуть сприяти або 

перешкоджати діяльності підприємства [3, с. 79]. Таким чином, базуючись на 

різних видах аналізу впливу зовнішніх факторів на структуру підприємства, стає 

можливим проаналізувати сильні та слабкі сторони, та на основі аналізу 

модернізувати ту чи іншу систему, або кардинально змінити. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, зовнішнє 

середовище є вагомою складовою маркетингового середовища закладів 

ресторанного господарства та містить фактори, які або важко контролюються, 

або не контролюються взагалі. Узагальнення наукових праць вітчизняних та 

закордонних дослідників показало, що категорія зовнішнього середовища є 

суперечливою та містить різні підходи щодо трактування залежно від тієї ролі, 

яку воно відіграє для будь-якої організації. Досліджено, що в економічній та 

соціологічній літературі зовнішнє середовище часто  називають також 

середовищем функціонування підприємства, сферою життєдіяльності, 

зовнішнім організаційним середовищем, а найчастіше – її зовнішнім оточенням. 

Визначено, що зовнішнє середовище слід розглядати як сукупність елементів, 

що мають матеріальну (природного або штучного походження) або 

інформаційну форму, які не входять до складу організації та генерують фактори, 

що прямо або опосередковано впливають або можуть вплинути на її стан, 

функціонування і розвиток, а також зовнішні для організації елементи, на які 

вона сама впливає або може вплинути. Заклади ресторанного господарства по-

різному взаємодіють із зовнішнім середовищем. Це залежить не тільки від 

об’єктивних, але і суб’єктивних аспектів її діяльності. До об’єктивних можна 

віднести поєднання динаміки і складності зовнішнього середовища, 

інформаційну забезпеченість, кількість і якість використовуваних ресурсів і 
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технологій. До суб’єктивних чинників, що визначають стиль «спілкування» із 

зовнішнім середовищем, зазвичай відносять професіоналізм і компетентність 

менеджерів, готовність підприємства йти на ризик, систему внутрішньо-

організаційних відносин і організаційну культуру. Щодо методики оцінки 

зовнішнього середовища, то застосовують такі методи: експертні методи, 

сценарії, конкурентні порівняння, імітаційне й економіко-математичне 

моделювання, морфологічний і функціонально-вартісний аналіз та ін. 

Застосування різних видів аналізу впливу зовнішніх факторів на структуру 

підприємства, дозволяє оцінити сильні та слабкі сторони, та розробити заходи 

щодо підвищення ефективності господарської діяльності підприємства. 
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СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ЗАКЛАДІВ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

У статті визначено і узагальнено стратегічні напрями розвитку закладів 

ресторанного бізнесу. Встановлено, що основою ефективного формування 

стратегії розвитку є проведення ґрунтовного аналізу стану зовнішнього та 

внутрішнього середовища закладів ресторанного бізнесу. Ефективним 

інструментом оцінки стратегічного розвитку закладів ресторанного 

господарства є метод таксономічного аналізу, що має низку суттєвих переваг 

порівняно з іншими методами багатовимірного аналізу. 

Ключові слова: ресторанний бізнес, стратегії, стратегії розвитку, ризики, 

інновації. 

Постановка проблеми. Стратегія розвитку ресторанного бізнесу повинна 

формуватися із урахуванням сучасних тенденцій розвитку. Для цього варто 

формувати підходи, які б зменшували рівень ризику, який спричинений появою 

негативних очікувань клієнтів. Для цього має бути використана маркетингова та 

збутова стратегія. Головну роль відіграватиме корпоративна культура, яка стане 
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ядром майбутніх стратегічних змін. Важливою до впровадження є інноваційна 

стратегія, реалізація якої повинна відбуватися через створення розумних міст 

всередині ресторанного комплексу. Таки підхід мінімізує контакт із зовнішнім 

оточенням та сприятиме формуванню позитивного враження від якості послуг. 

Умови ведення ресторанного бізнесу характеризуються високим рівнем 

конкуренції, а кризові умови національної економіки обмежують заклади 

ресторанного господарства у використанні фінансових ресурсів. Для того щоб 

зберегти власні конкурентні позиції, слід швидко реагувати на невизначеність та 

мінливість економічного середовища, яка потребує використання провідного 

світового досвіду ефективного управління ресторанним господарством. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичні та практичні 

проблеми інноваційного розвитку відображені в наукових роботах В. Гриньової, 

Г. П’ятницької, Н. Прилепи, Т. Томалі, М. Чорної та інших авторів. Як свідчить 

зарубіжна і вітчизняна практики більшість провідних підприємств ресторанного 

бізнесу досягли прибуткового зростання завдяки розкриттю повного свого 

потенціалу, тобто завдяки фокусуванню діяльності на основному шляху 

розвитку та новому підході щодо маркетингової діяльності, яка розглядається як 

розробка та реалізація найбільш ефективних засобів управління процесом 

виходу на ринок. Забезпечити підприємству довготривале зростання на ринку 

може правильно обрана стратегія розвитку. 

Мета статті є дослідження сучасних інноваційних трендів для формування 

стратегії розвитку ресторанного бізнесу, спрямованого на підвищення рівня 

конкурентоспроможності на ринку послуг та забезпечення якості надання 

послуг. 

Виклад основного матеріалу. Зважаючи на те, що сьогодні ресторанний 
бізнес в Україні представлений великим різноманіттям типів закладів 
ресторанного господарства, кожен із них по-різному піддається впливу мінливих 
умов зовнішнього середовища, виникає необхідність звертати увагу на такі 
аспекти бізнесу, як залучення персоналу вищої кваліфікації, пошук потенційних 
інвестиційних коштів, спрямування діяльності на використання сучасних 
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інноваційних тенденцій, пов’язаних із використанням нових видів техніки та 
техніко-технологічних методів праці; нових видів послуг та форм 
обслуговування; інноваційних технологій приготування страв [3]. 

Основні стратегії розвитку ресторанного бізнесу повинні бути 
направленими на подолання бізнес-ризиків. Загалом ризики можна згрупувати у 
три групи: 

1) внутрішні ризики, до яких відносяться операційні, ризики грошово-
фінансових втрат, маркетингові та збутові ризики, клієнтські ризики, ризик 
втрати здоров’я та безпеки працівників; 

2) стратегічні ризики передбачають ризики неефективної бізнес-стратегії, 
невідповідності цілей та завдань; 

3) зовнішні ризики, що містять конкурентні ризики, політико-правові, 
соціоекологічні, інформаційно-безпекові ризики. Відповідно до цих груп ризиків 
можна виділити основні стратегії подолання ризиків, завдяки яким буде 
досягнутий розвиток ресторанного бізнесу та усунені диспропорції розвитку. 

В умовах загострення пандемій та криз важливою стратегією розвитку для 
ресторанного бізнесу є використання інноваційних технологій не лише у 
виробничій діяльності, але й в управлінській та фінансовій. До основних 
інноваційних технологій в управлінській діяльності відносять впровадження 
систем управління ресторанним бізнесом, зокрема з використанням франшизи, 
формування нової корпоративної культури, яка ґрунтується на довірі, 
взаєморозумінні та клієнтоцентризмі. Крім того важливим елементом має стати 
замкнутість простору. Це можна досягти через створення смарт міст всередині 
ресторанних комплексів. Важливим є погляд менеджерів на рівень задоволеності 
потреб клієнтів: іноземних і вітчизняних громадян, пасажирів різних видів 
транспорту, ділових людей, представників уряду й урядових делегацій, осіб, які 
перебувають у робочих відрядженнях, місцевого населення різних вікових груп 
і зайнятості в національному господарстві [2]. Часто підприємства ресторанного 
бізнесу обирають стратегію з декількох можливих варіантів. Для реалізації 
концепції маркетингу необхідно переглянути стару і розробити нову систему 
менеджменту, науково-методичні і нормативні документи з усіх питань 
функціонування та розвитку підприємства (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Стратегії розвитку ресторанного бізнесу 

 

Ефективність маркетингу буде висoкою за дотримання наукових пiдходів і 

принципів менеджменту. Розрoбляючи ефективну стратегію, треба обрати тi 

ресурси і можливості, на яких повинна зoсередитися кoмпанія і які мoжуть стати 

основою її стратегії. 

СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ РЕСТОРАННОГО 
БІЗНЕСУ 

СТРАТЕГІЇ ЗРОСТАННЯ СТРАТЕГІЇ СКОРОЧЕННЯ СТРАТЕГІЇ УТРИМАННЯ 
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Підприємства досягають конкурентних переваг та впливу на ринку рiзними 

шляхами:  

– через клiєнтів – висока якість обслугoвування і відносин з клiєнтами 

(лояльність); 

– висока вартiсть переходу до іншої торгової марки (підприємства); 

– краща інформoваність щoдо поведiнки; 

– модель бізнесу побудована навколо нового сегмента; 

– через канали – домінуюча позиція в каналі; 

– контролююче становище в мережі; 

– через продукт або здiбності (компетентності) – вирoбництво з низькими 

витратами; 

– кращі, унікальні характеристики продукту; 

– новаторські продукти; патенти; значна частка доходу споживача; через 

капітал – наявність капіталу, що дозволяє випереджати своїх конкурентів в 

інвестиційній діяльності [4].  

Щодо основних стратегій, які можуть забезпечити підприємствам-

«лідерам» досягнення високого прибутку та утримання клієнтів, слід зауважити 

наступні: 

1. Стратегія лідерства у витратах. Ця базова стратегія спирається на 

продуктивність і звичайно пов'язана з існуванням ефекту досвіду. Вона має на 

увазі ретельний контроль за постійними витратами, інвестиції у виробництво, 

спрямовані на реалізацію ефекту досвіду, ретельне пророблення конструкції 

нових товарів, знижені збутові і рекламні витрати. У центрі уваги всієї стратегії 

– низькі витрати порівняно з конкурентами. 

2. Стратегія агресивна заснована на принципі, що краща оборона – це напад. 

Агресивно налаштовані лідери завжди намагаються бути першими у створенні 

конкурентних переваг. Наприклад, підприємства, орієнтовані на низькі витрати, 

додержуються цієї політики агресивно, а підприємства, які орієнтуються на 

диференціацію, постійно шукають нові шляхи позиціонування товару. Ключ до 

постійного нападу – безперервне удосконалення й інновації. 
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3. Стратегія оборони та зміцнення полягає в тому, щоб ускладнити доступ 

на ринок новим підприємствам і претендентам на лідерство. Завдання оборони – 

утримання наявної частки ринку, зміцнення свого становища на ринку. Оборонні 

дії: збереження розумних цін, більш комфортне обслуговування покупців, 

спроба закриття вільних ніш ринкового простору, укладання контрактів із 

кращими постачальниками і дилерами, патентування альтернативних технологій 

лідерами. 

4. Стратегія лідера щодо підприємств, які слідкують за ним – перетворити 

ці підприємства у слухняних послідовників, а не в конкурентів. Лідер потрапляє 

в скрутне становище, коли більш дрібний конкурент знижує ціни або починає 

інші наступальні дії. Відповідні дії лідера: швидке зниження цін, 

широкомасштабні компанії з просування свого товару на ринок, пропозиція 

кращих умов основним споживачам підприємства, поступки дистриб’юторам, 

що призводять до відмови від реалізації товарів підприємств-суперників, 

заповнення вакантних місць на підприємстві за рахунок кращих фахівців 

підприємств-конкурентiв. 

Ефективним інструментом оцінки стратегічного розвитку закладів 

ресторанного господарства є метод таксономічного аналізу, що має низку 

суттєвих переваг порівняно з іншими методами багатовимірного аналізу. 

Зокрема, метод таксономії вирізняється простотою математичного апарату, 

відсутністю будь-яких вимог до сукупності досліджуваних об’єктів, зручнішим 

масштабом отриманих оцінок, що полегшують аналіз і ранжування об’єктів [5]. 

Завдяки вказаним достоїнствам таксономічний метод нині знайшов найширше 

застосування в теорії та практиці управління підприємствами, зокрема при 

вирішенні таких найважливіших стратегічних завдань, як розробка бізнес-планів 

інвестиційних проектів, обґрунтування ефективних шляхів підвищення 

конкурентоспроможності продукції, формування оптимальної виробничої 

програми підприємства, побудова дієвого механізму економічного 

стимулювання праці. 

Головною особливістю формування стратегії розвитку підприємства 
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ресторанного бізнесу є те, що вони є більш залежними від стану зовнішнього 

середовища, а тому стратегія повинна бути під постійним переглядом та 

удосконаленням. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Формування стратегії 

розвитку є важливим завданням для підприємств ресторанного бізнесу та 

належить до компетенції вищого менеджменту й не може бути делеговане на 

нижчі рівні управління. 

Безпосередньо процес формування стратегії розвитку повинен включати 

такі послідовні етапи, як: визначення місії підприємства ресторанного бізнесу, 

аналіз та оцінка стану зовнішнього середовища і його впливу на заклади, аналіз 

та оцінка стану внутрішнього середовища підприємства ресторанного бізнесу, 

виокремлення його сильних та слабких сторін, формування системи стратегічних 

цілей розвитку підприємства ресторанного бізнесу, розробка стратегічних 

альтернатив розвитку підприємства, їх оцінка та вибір найбільш оптимальної з 

них, розподіл ресурсів, визначення відповідальних за реалізацію окремих 

заходів, доведення прийнятої стратегії до трудового колективу, реалізація 

стратегії розвитку підприємства ресторанного бізнесу, а також моніторинг ходу 

реалізації стратегії розвитку підприємства ресторанного бізнесу та внесення за 

необхідності корективів. 
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ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД 

У статті досліджено тенденції розвитку туризму в сучасних реаліях, визначено 

пріоритетні напрямів відновлення туризму в Україні з метою забезпечення 

гармонійного розвитку територій, та враховуючи цілі сталого розвитку в 

контексті збереження природних ресурсів і довкілля. Запропоновано 

стратегічні орієнтири розвитку сталого туризму у повоєнний період та 

пріоритетні напрями відновлення туризму у повоєнний період. 

Ключові слова: туризм, стратегічні орієнтири, сталий розвиток, філантуризм, 

дарк-туризм. 

Постановка проблеми. Воєнний стан наклав значні географічні та часові 

обмеження на індустрію туризму, але туризм поступово почав відновлюватися у 

відносно безпечних регіонах України. Наближається новий туристичний сезон, і 

проблеми розвитку туризму в Україні в умовах воєнного та подальшого воєнного 

стану набули нової реальності – відновлення туризму після війни.  

Немає сумніву, що туристичні маршрути в Україну та по всій країні будуть 

популярні після закінчення бойових дій. Вже в даний час відбувається 

трансформація туристичної галузі, адаптація до сучасних реалій та поступове 

відновлення галузі. Тому необхідним є дослідження щодо формування 

перспектив, орієнтирів та цілей розвитку сталого туризму в Україні у 

повоєнний період, що потребує дослідження та конкретизації. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження реальності 

розвитку туризму на даному етапі здійснювали науковці С. Баженова, Ю. 

Пологовська, М. Бикова, Л. Корчевська, О.Р. Роїк, О.В. Нездевецька. 

Перспективи різних аспектів відновлення післявоєнного туризму  

напрацьовували В.О. Бойко, І. Дворська, С. Кириченко, В. Ланда, О. Носирєв, Т. 

Деділова, І. Токар, М. Олеськів та інші дослідники. 

Мета статті полягає у дослідженні реалій розвитку туризму в Україні, 

дослідженні пріоритетних напрямів відновлення туризму, а також формування 

стратегічних орієнтирів розвитку сталого туризму у повоєнний період. 

Виклад основного матеріалу. Введення воєнного стану в Україні через 

російську агресію повністю змінило життя країни та торкнулося всіх галузей 

економіки, війна завдала нищівного удару й по туристичній галузі. Воєнні події 

в Україні змусили відвідувачів уникати подорожей і відвідування туристичних 

визначних пам'яток нашої країни.  

Однак туризм в нашій країні не повністю припинився: з часом почали 

відновлюватися екскурсійні тури у відносно безпечні області та місця, з 

урахуванням наявності укриттів; популярністю почали користуватися тури 

вихідного дня; поступово відновлюється активний туризм, екстремальний, 

лікувально-оздоровчий, спелеотуризм, зростає кількість відвідувань музеїв.  

Так, за даними Державного агентства розвитку туризму за перше півріччя 

2023 року український туризм поповнив державний бюджет на 89 млн 784,8 тис. 

грн (рис. 1). Це більше, ніж за аналогічний період минулого року – за перше 

півріччя 2022 року надійшло 80 943 500 гривень. Проте у 2021 році, перед 

війною, цей показник зріс удвічі – до державної скарбниці надійшло 1,088 млрд 

945 тис. гривень [3].  

Між тим, за перше півріччя 2023 року кількість платників податків, які 

займаються туристичною діяльністю, зменшилась на 23% у порівнянні з тим 

самим періодом у 2022 році (рис.2). Якщо порівнювати із 2021 роком, то загальне 

скорочення склало 36% – юридичних осіб стало менше на 45%, підприємницьку 

діяльність у туризмі згорнули 32% фізичних осіб. 
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Найбільшу частку надходжень до держбюджету – 63% – сплатили готелі 

(569,828 млн грн). У 2022 році надходження були у 460,498 млн грн. 

 
Рисунок 1 – Інфографіка туристичного збору в Україні за І півріччя 2023 

року [3] 

 

За той самий період у 2021 році – 665,420 млн грн. Водночас зменшилася 

частка сплаченого податку від діяльності туристичних баз та дитячих таборів 

відпочинку. Від цих засобів розміщення надійшло 60,428 млн грн податку проти 

73,012 млн грн за перше півріччя минулого року. У 2021 році вони сплатили 

178,921 млн грн [4]. 

Проте, збільшилися надходження від податків від діяльності кемпінгів та 

стоянок для житлових автофургонів майже удвічі, склавши 1,492 млн грн у 2023 

році проти 731 тисяч грн у 2022. Однак в порівняні з 2021 роком, податки від 

діяльності цих засобів розміщення знизилися. 

Наведені дані свідчать, що життя триває, і українці продовжують 

подорожувати незважаючи на обставини. Через постійний стрес і напругу люди 

як ніколи потребують можливості отримати хоча б невелику кількість радості. 

Цьому дуже посприяли туристичні подорожі. Нинішня ситуація змушує 

українські туристичні компанії переорієнтовуватися на інші напрямки. 
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Рисунок 2 – Інфографіка ДАРТ щодо податків від туристичної галузі за 6 

місяців 2023 року [4] 

 

Багато компаній спеціалізуються на наданні туристичних послуг у безпечні 

райони України та сусідніх країн. Популярність внутрішнього туризму зросла, 

коли українці почали більше подорожувати в межах власної країни (переважно в 

західному напрямку України).  

Ціни на вітчизняні розваги суттєво не зросли з огляду на кризу економіки 

загалом і туристичної галузі зокрема. Приємно, що у Львові та на Закарпатті 

відкриваються нові готелі та розважальні центри. У жовтні 2022 року тури в 

Україну забронювали майже вдвічі, ніж за аналогічний період роком раніше. На 

рис. 3 подано результати дослідження, проведені Join Up, щодо напрямків 

внутрішнього туризму, які користуються найбільшої популярністю серед 

українців у 2022 році [8].  

Дане дослідження вказують на пріоритетні напрями розвитку туристичної 

галузі та зростання популярності конкретних видів туризму. 
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Рисунок 3 – Інфографіка Join Up (2022 рік) [8] 

 

. До таких напрямів відновлення туризму в Україні з метою забезпечення 

гармонійного розвитку територій та враховуючи цілі сталого розвитку в 

контексті збереження  природних ресурсів і довкілля, до заходів удосконалення 

державної політики України у сфері туризму доцільно віднести [2]:  

- збільшення масштабів внутрішнього туризму шляхом  розвитку  послуг  

в  межах  України;  

- створення нових робочих місць в туристичній та суміжних сферах;  

- створення сприятливих умов для збалансованого розвитку туристичної 

інфраструктури навколо туристичних магнітів, що потребує залучення як 

внутрішніх, так і зовнішніх інвестицій;  

- розвиток малого і середнього бізнесу у сфері туризму, залучення 

інновацій, створення умов для розвитку ділового туризму;   

- підвищення обізнаності потенційних туристів про регіональні 

туристичні магніти, сприяння підвищенню туристичної привабливості України в 

цілому;  

- покращення іміджу України як туристичної держави на світовому рівні;  

- підвищення рівня доступності туристичних послуг особам з 

обмеженими можливостями; 
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- розвиток нових видів туризму як відповідь на глобальні та регіональні 

виклики сьогодення;  

- створення професійних об’єднань у формі альянсів, кластерів, спілок 

тощо;  

- підвищення ролі держави через застосування механізму публічно-

приватного партнерства і розроблення державних цільових програм, 

спрямованих на розвиток туристичної індустрії в Україні;  

- підвищення туристичної конкурентоспроможності країни та створення 

відповідної системи управління туристичною галуззю.  

Аналізуючи згадані тенденції, доцільно припустити поширення нових видів 

туризму, які в найближчому майбутньому будуть користуватися популярністю. 

Зокрема, філантуризм – досить нове у світовій туристичній практиці. Під ним 

розуміють один із варіантів волонтерського туризму, за якого мандрівники 

свідомо обирають місце для власного відпочинку з метою підтримки місцевих 

громад, усвідомлюючи, що витрачені на подорож кошти сприятимуть підтримці 

локальної економіки, заходів, проєктів [1]. 

Сутність філантуризму полягає у наявності певної благодійної мети в 

процесі вибору напряму туристичної подорожі, адже у переважній більшості 

подорожей їх результатом для туриста є емоції, а для приймаючої сторони - 

фінансові доходи. Тобто, плануючи подорож турист як мінімум у рівній мірі 

враховує свої очікування від туристичної подорожі та потреби дестинації у 

доходах від туристичної діяльності [7, c. 181]. 

Можливим видом туризму, який започаткується в Україні, є dark-туризм – 

порівняно молодий напрямок, який передбачає відвідування місць та історичних 

пам'яток, відомих серйозними трагічними подіями. Саме поняття було введено в 

ужиток у 1996 році співробітниками Каледонського університету. У дослівному 

перекладі з англійської означає «чорний туризм» або «темний туризм». 

Відомими прикладами дарк-туризму є в'язниця Алькатрас у США, музей 

Голокосту в Освенцимі в Польщі, покинуте місто Прип’ять в Україні [9]. Спроба 

започаткування даного виду туризму була у 2022 році до міст Бучі та Гостомеля, 
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проте, дані екскурсії були оскаржені Державним агентством розвитку туризму та 

рядом інших установ, організацій, а також жителями згаданих міст, оскільки 

організатори даних турів не врахували відношення населення до таких турів, які 

були організовані неетично, без врахування норм моралі та почуттів місцевих. В 

подальшому організація та започаткування таких турів мають супроводжуватися 

соціологічними опитуваннями, більш ретельною організацією та бути тим видом 

туризму, який має пробуджувати емпатію, співчуття у відвідувачів, розуміння 

подій, які відбулися та відбуваються, а не як розваги, сімейне дозвілля чи веселий 

відпочинок. Розробка таких екскурсій або турів має бути дуже ретельною та 

потребує великої уваги, оскільки стосується місць, які пов’язані з насиллям, 

знущаннями та смертями людей. 

Вже зараз популярності набуває військово-історичний туризм, зброярський, 

мілітарі-туризм, воєнний туризм, сільський (зелений) туризм, екологічний 

туризм, етнотуризм та інші. Розвиток та популяризація таких турів має місце не 

тільки в межах країни, але й по закордоном, особливо, після завершення війни. 

Така рекламна кампанія потребує підтримки з боку державних органів, шляхом 

фінансування, зменшення податків, створення грандів тощо.  

Підсумовуючи викладене, доцільно сформувати перелік стратегічних 

орієнтирів  розвитку туризму у повоєнний період: 

1. Стимулювати розвиток нових видів внутрішнього туризму; 

2. Розробити та реалізувати маркетингову кампанію популяризації видів 

внутрішнього туризму; 

3. Розробити нову стратегію розвитку туризму або відкоригувати існуючу 

Стратегію розвитку туризму та курортів на період до 2026 року з врахуванням 

теперішніх реалій; 

4. Проводити соціальні опитування та моніторити суспільні настрої щодо 

організації турів та популярних напрямів; 

5. Підтримувати приватний туристичний сектор шляхом публічно-

приватного партнерства. 

6. Залучення внутрішніх та зовнішніх інвестицій для розвитку сталого 

туризму. 
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Першочерговим завданням є підтримка туристичного сектору з боку 

держави, що має стати комплексним механізмом відновлення туристичної галузі, 

а також орієнтування на співпрацю з приватним сектором у вигляді публічно-

приватного партнерства, яке є тією формою співпраці, яка забезпечує ефективне 

функціонування туристичної сфери України [5, c. 51].  

У світовому досвіді інвестування туризму дана форма співпраці не є 

новинкою, але це досить новий спосіб співпраці в Україні, тому в подальшому, 

по завершенні війни, варто розглянути, визначити основні напрями даної 

співпраці та активно впроваджувати їх в життя.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. Вказаний перелік не є 

остаточним, оскільки з плином часу та завершенням війни, він може 

розширюватися, адже змінюються орієнтири, уподобання та світові тенденції, 

які мають вплив і на внутрішній туризм. В зв'язку з цим необхідно приділити 

особливу увагу налагодженню інфраструктури, транспортних зав’язків, 

готельного та ресторанного сервісу.  

У результаті подолання проблем та слабких сторін індустрії шляхом 

активної державної підтримки туристичний бізнес стане джерелом значних 

надходжень до бюджету країни, а також уможливить досягнення сталості у 

туристичній галузі [6, c. 170]. 
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Круглий; Херсонська область – національні природні парки Азово-Сиваський 

національний, Олешківські піски, Джарилгацький, біосферний заповідник 

«Асканія-Нова» ім. Ф.Е. Фальц-Фейна; Запорізька область – національні 

природні парки «Великий Луг» і «Приазовський». Здійснено характеристику 

втрат за верифікованими офіційними даними у сфері туристично-

рекреаційного потенціалу в аналізованих областях. 

Ключові слова: туризм, природо-заповідний фонд, воєнний стан, збитки, 

туристичний потенціал, туристичні ресурси, заповідники, національні природні 

парки, довкілля, екоцид. 

Постановка проблеми. Російське вторгнення в Україну 2022 року – 

відкритий воєнний напад Росії на Україну, де у зоні бойових дій під 

окупаційними військами перебувають 1 654 736 га цілинних степів, що становить 

орієнтовно 59% степів у всій Україні, та 4514 га чагарникової рослинності – 

понад 10% таких площ України. Природно-заповідний фонд найвищого рангу 

охорони (національні парки, природні і біосферні заповідники, національні 

природні парки) охоплює 1 236 366 га. 44% з них опинилися в зоні бойових дій, 

під тимчасовим контролем російських загарбників або є недоступними для 

України.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Проблемні аспекти 

функціонування рекреаційного і туристичного потенціалу в Україні під час 

воєнного стану досліджується багатьма науковцями, зокрема: І. Ліптугою,                     

М. Слободянюком, О. Улицьким, С. Корсун та іншими. Питанням дослідження 

туристичного потенціалу в умовах воєнного стану та відновленням цієї сфери у 

післявоєнний період присвячено недостатньо досліджень, оскільки війна триває 

і досі. Так, С. Корсун у своєму дослідженні визначила основні перспективи 

розвитку туристично-рекреаційного потенціалу та зазначила, що після 

закінчення війни ще довго буде заборонено відвідувати ліси, заповідники та 

національні природні парки. Авторами у даному дослідженні використано 

оперативні статистичні дані, оприлюднені на офіційному сайті Міністерства 

захисту довкілля та природних ресурсів України [1].  

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D0%BE-%D0%A1%D0%B8%D0%B2%D0%B0%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B6%D0%B0%D1%80%D0%B8%D0%BB%D0%B3%D0%B0%D1%86%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D1%81%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D1%96%D1%8F-%D0%9D%D0%BE%D0%B2%D0%B0_(%D0%B7%D0%B0%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%BA)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%9B%D1%83%D0%B3_(%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%B8%D0%B0%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
https://mepr.gov.ua/
https://mepr.gov.ua/
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Виклад основного матеріалу. Жодна війна ніколи не враховувала потреби 

збереження природи. Винятком не є і російське вторгнення на територію 

України. Саме вздовж державного кордону і Азово-Чорноморського узбережжя 

знаходяться найцінніші, унікальні заповідні території. Відповідно до 

розрахунків Української природоохоронної групи, загальна площа лісів, що 

опинилась у зоні бойових дій, під тимчасовим контролем російських загарбників 

або яка є недоступною для України, становить понад 3 млн га. Це приблизно 22% 

усіх лісових територій України. 

Загалом, в Україні у складі природно-заповідного фонду – 5 біосферних 

заповідників, 19 природних заповідників, 53 національних природних парки [2]. 

Експерти відзначають, що військова агресія не залишила вцілілим жоден 

компонент довкілля: повітря, води, ґрунтів, тваринного та рослинного світів. 

Також постраждали об’єкти інженерної інфраструктури, що сприяють 

збереженню довкілля. Найбільше зазнають шкоди території, які знаходяться під 

окупацією та ті, на яких проходили бойові дії. 

Детальну характеристику природно-заповідного фонду аналізованих 

об’єктів за 2022 рік подано у (табл. 1). Відмітимо, що згідно з даними [1], площа 

заповідних територій, що потерпають від війни зменшилася, але загроза об’єктам 

природно-заповідного фонду досі залишається критичною. 

Через війну служби охорони природно-заповідних територій не можуть у 

повній мірі виконувати свої функції, забезпечити належну охорону, збереження 

рідкісних видів тварин та безпеку своїх співробітників. На межі гуманітарної 

кризи опинились національні парки, які знаходяться під окупацією. 

Здійснимо характеристику втрат за верифікованими офіційними даними [1] 

у сфері туристично-рекреаційного потенціалу в аналізованих областях у 2022 

році. Одеська і Миколаївська області. Через те, що південна частина 

Миколаївщини – Кінбурнська коса знаходиться під окупацією і там тривають 

постійні обстріли, порушився Азово-Причорноморський міграційний коридор. 

Зазвичай, із року в рік територія коси та Тилігульський лиман слугують 

тимчасовою домівкою для пеліканів. 

https://ecoaction.org.ua/vijna-i-more.html
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Таблиця 1 – Об’єкти природно-заповідного фонду Одеської, Миколаївської, 

Херсонської, Запорізької областей України станом на 01.01.2023р. [1-2] 

Область  Назва об’єкта Площа, 
га Тип, категорія Статус території 

Одеська 

Дунайський 
біосферний 
заповідник 

46402,9 Біосферний 
заповідник 

Підконтрольна 
Україні 

«Тузловські лимани» 27865,00 Національний 
природний парк 

Підконтрольна 
Україні 

Нижньодістровський 
національний 
природній парк 

21311,10 Національний 
природний парк 

Підконтрольна 
Україні 

Миколаївська  

Бузький Гард 6138,13 Національний 
природний парк 

Підконтрольна 
Україні 

Білобережжя 
Святослава 

35223,15 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

Волижин ліс, острів 
Довгий, острів 
Круглий 

2741,00 Біосферний 
заповідник 

Підконтрольна 
Україні 

Херсонська 

Азово-Сиваський 52154,00 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

Олешківські піски 8020,36 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

Джарилгацький 10000,00 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

«Асканія-Нова»  
ім. Ф.Е. Фальц-Фейна 

33307,60 Біосферний 
заповідник 

Тимчасово 
окупована 
територія 

Запорізька 

«Великий Луг» 16 756,00 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

«Приазовський» 78 126,92 Національний 
природний парк 

Тимчасово 
окупована 
територія 

 

Проте, нещодавно потік пеліканів був зафіксований у бік сусідньої 

Одещини – близько 1600 особин. На березі національного природного парку 

«Тузлівські лимани» на Одещині знаходять мертвих дельфінів [3-4]. 

«Тузлівські лимани» з початку повномасштабного вторгнення Російської 

Федерації в Україну перетворилися з заповідної зони на зону підвищеної 

небезпеки. Неодноразово на території національного парку було зафіксовано 

вирви, фрагменти ворожих ракет [5]. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D0%BE-%D0%A1%D0%B8%D0%B2%D0%B0%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D1%88%D0%BA%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D1%96_%D0%BF%D1%96%D1%81%D0%BA%D0%B8
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B6%D0%B0%D1%80%D0%B8%D0%BB%D0%B3%D0%B0%D1%86%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D1%81%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D1%96%D1%8F-%D0%9D%D0%BE%D0%B2%D0%B0_(%D0%B7%D0%B0%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%BA)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D1%81%D0%BA%D0%B0%D0%BD%D1%96%D1%8F-%D0%9D%D0%BE%D0%B2%D0%B0_(%D0%B7%D0%B0%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%BA)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%9B%D1%83%D0%B3_(%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%B8%D0%B0%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA
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Національний природний парк «Бузький гард» створений у 2009 році і є 

одним із найпопулярніших серед українських туристів. Він розташований у 

долині річки Південний Буг на півночі Миколаївської області. Флора парку 

нараховує близько тисячі видів рослин, серед них – 42 рослини, які занесені до 

рідкісних видів, які охороняє не тільки українське, але й міжнародне право. Він 

відноситься до одного із семи чудес України [3]. 

«Бузький Гард» у Миколаївській області найбільше потерпає від лісових і 

степових пожеж, вибухів, перебування на цій території важкої техніки, хімічний 

склад, який вивільняється в результаті вибухів, розривів ракет, артилерійських 

снарядів, включає парникові гази, які впливають на зміну клімату [6]. 

Національний природний парк «Білобережжя Святослава» знаходиться на 

території Кінбурнської коси, яка нині окупована російськими загарбниками. З 

однієї сторони коси знаходиться Чорне море, з іншої Дніпро-Бузький лиман. 

До війни край Кінбурнської коси був найпопулярнішим місцем відпочинку 

серед туристів на узбережжі моря на Миколаївщині. З квітня тут тривають 

періодично пожежі, причому ліс навколо трьох сіл, які знаходяться на території 

коси, вже повністю вигорів. Кінбурнська коса знаходиться фактично в ізоляції, 

адже у морі дрейфують морські міни, а єдина дорога з півострова у сторону 

Херсона – перекрита російськими окупаційними військами. Цей національний 

парк є найбільш постраждалою зоною від бойових дій російської армії у 

Миколаївській області.  

Херсонська область. Азово-Сиваський національний природний парк має 

найбільш цікаві місця для відвідування туристами – українське «мертве», а 

точніше – «гниле море» – озеро Сиваш. Це затока Азовського моря, що розділена 

на одинадцять мілких водойм. Сиваш відмежований від Азовського моря 

Арабатською стрілкою. Тут є широке різноманіття птахів – понад 100 видів: 

пеліканів, бакланів тощо. Багато з них занесені до Червоної книги України. Також 

велику цінність мають сиваські грязі. Дослідження показали, що їх використання є 

дуже корисним для шкіри, суглобів та ефективним способом зняття стресу. Загальні 

запаси солі в озері складають близько 200 млн тон [6-7]. 



45 
 

Наразі заповідник опинився в зоні активних бойових дій. Це унеможливлює 

належне утримання і догляд за тваринами, довіз кормів і води. Через бойові дії 

гинуть тварини, вони перестають розмножуватись, підриваються на мінах, 

молодняк не виживає. Війна порушила природні коридори та шляхи міграції 

тварин, місця їхнього природного проживання, знищила повністю або частково 

обмежила кормову базу для багатьох видів тварин. 

Національний природний парк «Олешківські піски« ще одне диво України. 

Олешківські піски є найбільшим піщаним масивом у Європі. Складаються із 

безмежних барханів, висотою близько 5 м, і негустою рослинністю. Стримують 

пустелю, яка в діаметрі має розмір близько 15 км, штучно насаджені густі ліси.  

За радянських часів в Олешківських пісках знаходився військовий полігон, 

на якому відпрацьовували бомбування льотчики з країн Варшавського договору. 

Тепер тут переховуються російські війська та стріляють звідси по Миколаєву. 

Нещодавно ракетно-артилерійські підрозділи ЗСУ завдали удару по ймовірному 

району стартових позицій ЗРК «С-300» в районі Олешківських Пісків.  

Національний природний парк «Джарилгач» – це острів у Каркінітській 

затоці Чорного моря. Найбільший острів України та Чорного моря. Він вражає 

всіх туристів своєю красою. «Джарилгацький» – місце, яке спокійно можна 

зарахувати до найгарніших місць в Україні. 

Живий світ острова складають олені, лані, муфлони, дикі кабани, земляний 

та сірий зайці, лисиці, вони можуть переходити на острів по кризі чи по косі. 

Окрім цього, Джарилгач – місце гніздування перелітних птахів – лебедів, качок, 

гусей тощо – в зимові сезони їх тут збирається понад 150 тисяч. 

Через окупацію страждають тварини, які мешкають на острові Джарилгач. 

Окупанти не дають підгодовувати тварин відповідним службам. І та шкода, яку 

зараз Росія чинить на туристичні місця, на природні парки в якійсь частині не 

можна бути відновити [6 -7].  

Цілинний степ «Асканія-Нова» – єдина в Європі ділянка типчаково-

ковилового степу, якого ніколи не торкався плуг, – має велику наукову, 

культурно-пізнавальну та практичну цінність. Одне з семи чудес України. Багато 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D1%88%D0%BA%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D1%96_%D0%BF%D1%96%D1%81%D0%BA%D0%B8
https://tsn.ua/ato/v-isw-poyasnili-chomu-rosiya-vikoristovuye-zrk-s-300-dl-udariv-po-nazemnih-cilyah-2108377.html
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тварин у заповіднику потребують додаткового годування людьми, а також 

лікуванні і догляд взимку та ранньою весною. Через зруйновану нападом росіян 

логістику, тварини приречені на голодну смерть. Співробітники заповідника не 

можуть зараз розраховувати на підтримку міжнародних інституцій з розв'язання 

цієї проблеми, бо відсутня логістика між окупованою і підконтрольною 

територіями. Також, проведення тендерних процедур та доставка за договорами 

кормів для тварин зараз неможлива або вкрай обмежена [8].  

Запорізька область. Національний природний парк «Великий Луг» 

розташований у Запорізькій області з адміністративним центром у 

Дніпрорудному. Парк був заснований у 2006 році для збереження, відтворення й 

раціонального використання типових і унікальних природно-ландшафтних та 

історико-культурних комплексів степової зони, що мають важливе 

природоохоронне, наукове, естетичне, рекреаційне й оздоровче значення [9]. 

Територія НПП «Великий Луг» включає частину Каховського водосховища з 

архіпелагом островів Великі і Малі Кучугури, ділянку його берегової лінії в 

районі населених пунктів Скельки – Енергодар, Маячанську балку та урочище 

Білозірське. Особливої цінності флорі парку надають види, занесені до Червоної 

книги України, яких тут відмічено 40 видів [10]. Надзвичайну цінність мають 

археологічні й історичні пам’ятки. Місцевість теперішнього національного парку 

була заселена з доісторичних часів. Виявлені залишки стоянок первісних людей, 

давні городища й могильники, сліди трипільської культури, скіфської та сарматської 

доби. Пізніше ця територія належала до Запорізької Січі, про що збереглися чимало 

свідчень і матеріальних пам’яток [11]. 

Національний природний парк «Приазовський» поєднує в собі фрагменти 
надзвичайно цінних зональних типчаково-ковилових степів по берегах 
Молочного лиману, а також специфічну рослинність Азовського узбережжя, 
зокрема піщаних кіс: Федотової та Бердянської. На приазовських косах у процесі 
свого формування повставав первинний вал відкладів моря, що поступово 
відсувався від моря молодшим валом. Внаслідок цього наразі коса складається з 
низки таких валів, наймолодший з яких, той що наразі контактує з морем. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%BB%D0%B8%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%9B%D1%83%D0%B3_(%D0%BD%D0%B0%D1%86%D1%96%D0%BE%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D1%80%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B4%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B0%D1%80%D0%BA)
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Низинні заболочені території – це так звані «бакаї», де поширені зарості очерету, 
рослинність солонцюватих лук, а також комплекси галофітної рослинності. 
Наявність фрагментів степів зумовлює наявність багатьох рідкісних видів комах. 

Фауна парку також відрізняється великою своєрідністю, адже регіон має 
величезне значення в забезпеченні міграцій та зимівлі водно-болотних птахів. 
Зокрема тут зимує значна частина популяції червоноволої казарки – раритету 
загальносвітового масштабу. Зважаючи на це, цей невеликий вид гуся занесений 
і до Червоної книги України. Таким чином, велике значення має негайне 
встановлення заповідного режиму в місцях розміщення колоній та місць зимівлі 
та прольоту водоплавних птахів. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Оцінка сфери 
туристично-рекреаційного потенціалу в південних областях України показала, 
що природно-заповідний фонд України зазнає різних форм шкоди внаслідок 
російської збройної агресії. Види цієї шкоди мають бути адекватно, вчасно 
оцінені для висунення претензій про відшкодування країною-агресором. До 
невідновлюваних втрат природо-заповідних фондів належать знищені ендемічні 
або зникаючі види тварин і рослин, занесених до Червоної книги України, 
унікальні та неповторні природні ландшафти. Невідновлюваними також є втрати 
окремих видів тварин і рослин, пам’ятки природи, які не мають аналогів у світі 
та не можуть бути відтворені у випадку їх знищення. Війна в Україні та злочини 
росіян дали імпульс для міжнародного права щодо введення злочину екоциду. 
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Постановка проблеми. Просування туристичного продукту на сучасному 
динамічному ринку залежить від впізнаваності та довіри клієнтів. Для здійснення 
цього необхідно сформувати сталий бренд. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у дослідження 
та розвиток даного питання в Україні внесли такі вчені, як: О. Любіцева                                  
О. Бейдик, В. Зайцева, Т. Куліна, Ф. Кифяк, В. Герасименко, Н. Фоменко,                            
О. Пащенко, Р. Кожухівська та інші, але особливості просування та реалізації 
туристичного продукту сектор, який потребує постійного дослідження і 
вивчення. 

Мета статті – проаналізувати та дослідити сутність понять та процесу 
просування та реалізації туристичного продукту на ринку. 

Бренд – це імідж підприємства у свідомості споживача. Тобто фактично у 
визначенні поняття «бренд» наголошують на одному чи декількох його аспектах 
(зокрема, психологічному сприйнятті, унікальних обіцянках, іміджевих 
характеристиках, критеріях покупки тощо) [1]. 

Основні характеристики бренда: 
- назва; 
- змістовність; 
- функціональні та емоційні асоціації; 
- візуальний образ; 
- популяризація; 
- індивідуальність; 
- стабільна вартість; 
- лояльність цільової аудиторії [3]. 
Бренд має два складники, такі як ознаки, що об’єктивно належать продукту, 

та ознаки, які штучно йому надані, тобто психологічна цінність продукту чи 
послуги [1]. 

Наведемо якості бренду: 
1. функціональна – відповідає за виконання призначення; 
2. індивідуальна – дозволяє споживачеві зрозуміти, що саме він може 

отримати від підприємства через взаємодію із ним; 
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3. соціальна – відповідність змісту певної соціальної групи споживачів; 

4. комунікативна – підтримка відносин між клієнтом та підприємством. 

Важливі фактори формування бренду туристичного агентства – це якісний 

дизайн та реклама. 

Дизайн реклами – це процес розробки стильного та привабливого 

візуального образу бренду. Від правильності побудови дизайн процесів залежить 

успіх просування туристичного продукту. 

Головною метою візуалізації – це залучення й утримання клієнта, 

зацікавивши його не тільки слоганом, а й якісним поліграфії, зовнішньої реклами 

та інформаційного сайту або інтернет-магазину. 

Дизайн рекламної продукції включає в себе всю візуалізацію, що стосується 

або характеризує підприємство як бренд. 

Переваги якісного і оригінального дизайну реклами: 

1. Красивий і незвичайний дизайн привертає увагу споживачів, 

підвищує ступінь запам'ятовування рекламного повідомлення і відповідно 

впізнаваності бренду. 

2. Знижує витрати на рекламні заходи, оскільки якісна реклама потребує 

меншої кількості взаємодій із споживачем, ніж проста і непримітна реклама. 

3. Створення реклами високої якості, естетично оформленої, зміцнює 

репутацію компанії, надає її статусності і надійності в очах споживача, підвищує 

рівень довіри і лояльності споживачів до бренду. 

4. Грамотно продуманий дизайн може використовуватись для різних 

рекламних носіїв, з незначними коригуваннями. 

5. Розкішний дизайн рекламних матеріалів залучає нових споживачів і 

збільшує обсяги продажів компанії [3] 

Види реклами із використанням дизайну залежать від виконуваних функцій 

та рекламного носія: зовнішня реклама; внутрішня реклама; інтернет-реклама. 

Зовнішня реклама – графічна, текстова, або будь-яка інша рекламна 

інформація про продукт, що розміщується на спеціальних конструкціях на 

відкритій місцевості, на зовнішніх поверхнях будівель, вуличного обладнання, 

над проїжджою частиною доріг [4. 
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Друкована реклама – мається на увазі розміщення текстової або графічної 
інформації про рекламований об'єкт в друкованих виданнях, на листівках, 
рекламних брошурах, візитівках, календарях та інших POS-матеріалах. 

Інтернет-реклама – реклама, яка розміщується в мережі Інтернет, яка являє 
собою представлення товарів, послуг чи підприємства в мережі Інтернет, 
адресована масовому споживачеві та має характер переконання [3] 

Створення бренду – складний процес в якому потрібно врахувати багато 
чинників. Рекламний дизайн ґрунтується на: композиції, кольорі, шрифті. 

Важливо через візуальний об’єкт нести інформацію про бренд, відображати 
його специфіку і запити аудиторії, визначити основу позиціонування на ринку 
[13]. 

Основні принципи дизайну: 
- Єдність стилю. Єдністю стилю відрізняється вся креативна 

реклама. Композиція замислюється як єдине ціле, взаємозв'язки складових 
елементів якого (текст, графіка, заголовок, логотип і т. д.) створюють загальний, 
цілісний ефект. У відсутність єдності виконання проект перетворюється на 
нагромадження окремих частин. Єдність стилю – це головний принцип дизайну, 
необхідна умова успішного рекламного звернення. 

- Гармонія. З єдністю стилю тісно пов'язана ідея про те, що всі 
елементи композиції повинні поєднуватися один з одним. Гармонія якраз і 
досягається підбором сумісних елементів. Композиція ефективна лише в тому 
випадку, якщо її елементи гармонують між собою. У оголошенні не має бути 
надто багато шрифтів різного типу або розміру та ілюстрацій різного стилю. 

- Порядок. Рекламний текст має бути впорядкований таким чином 
аби користувач міг читати його зліва направо і зверху вниз. Така послідовність 
елементів направляє погляд читача в потрібну сторону. Необхідно 
розташовувати елементи оголошення так, щоб погляд спочатку падав туди, куди 
ви задумали, і рухався по певній траєкторії. 

- Емфаза – акцентування елементу (або їх групи) для його виділення 
на загальному фоні. Визначте, на чому ви хочете зробити наголос: на ілюстрації, 
заголовку, логотипі або основному тексті. Якщо всі ці елементи 
сприйматимуться як рівнозначні, ви ризикуєте позбутися емфази. 
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- Контраст. Аби рекламний текст не був візуально нудним, в ньому 

мають бути присутніми різні форми або тони. Виділення жирним або курсивом, 

а також розширення міжбуквенного інтервалу залучають увагу до слова або 

фрази і створюють контраст між шрифтовими елементами. Контраст робить 

композицію цікавішою. 

- Баланс. Під балансом ми розуміємо розмір, тон, вагу і позиції 

елементів оголошення. Збалансовані елементи виглядають спокійно і природно. 

Правити збалансованість можна, порівнявши праву і ліву половини рекламного 

зображення [30]. 

Розглянемо процес створення дизайну реклами (рис. 1). 

Основними функціональними областями процесу реалізації є супровід 

туристичного продукту; управління продажем турів; робота з клієнтом; 

управління замовленнями; взаєморозрахунки по замовленням [5]. 
 

 

Рисунок 1 – Процес створення дизайну реклами [2] 

 

Щодо вимог до створення дизайну реклами, можемо виокремити наступні: 

1. Сегментованість та спрямованість на цільову групу споживачів. 

2. Відображення позиціонування бренду. 

3. Аргументованість дизайну реклами: доказовість та правдивість. 

4. Асоціативність. 

5. Збалансованість текстових елементів. 

1. Визначення мети і вибір загальної дизайн-концепції рекламної кампанії. 

2. Проведення маркетингових досліджень з метою визначення інтересів і очікувань споживачів, вивчення 
рекламних повідомлень конкурентних компаній і визначення останніх рекламних тенденцій на ринку. 

Розробка творчої стратегії рекламної кампанії, вибір стилю спілкування зі споживачем і тону звернення до 
аудиторії. 

 
Визначення структури обігу та розробка графічних і вербальних елементів дизайну рекламного 

повідомлення. 

5. Побудова композиції макетів, кількох концептів дизайну реклами, що надаються замовнику на вибір. 
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6. Єдина оригінальна ідея та актуальність оголошення. 

7. Дизайн має включати елементи, що привертають увагу клієнта. 

8. Відповідність рекламному носієві. 

Отож, якісний та чітко побудований відповідно усіх вимог дизайн реклами є 

дієвим та потужним засобом для позиціонування та подальшого просування 

бренду на сучасному ринку. 

Процес реалізації є ключовою точки зору взаємного обміну інформацією 

між туроператорами та турагентами як учасниками туристичного бізнесу. На 

практиці існують дві точки зору щодо реалізації туристичного продукту, одна з 

яких є найбільш прийнятною, оскільки дозволяє формулювати вимоги до 

сховища даних, які спільно використовуються туроператором і турагентом. Таке 

рішення передбачає здійснення опису всього технологічного процесу руху 

турпродукту зі специфікаціями функцій та визначенням ролі кожного суб’єкта. В 

якості зовнішніх об’єктів виступають клієнти, страхові компанії, посольства, 

постачальники обслуговування.  

У процесі реалізації туристичного продукту одним із ключових шляхів 

активізації та підтримки популяризації виступає Інтернет-мережа. 

У сфері туризму існує два напрями застосування Інтернет-мережі: 

- онлайн-продажі та електронні системи бронювання в режимі 

реального часу; 

- застосування Інтернет-механізмів з метою просування туристичного 

продукту. 

Класифікація туристичних онлайн-ресурсів за рівнем представлення в 

Інтернет-мережі: 

1. Туристичні портали. Онлайн майданчики для розміщення реклами 

та продажу послуг туристичних операторів та туристичних агентств. Джерела 

доходів таких ресурсів: банерна та контекстна реклама, платне розміщення 

туристичних продуктів, комісійні кошти від замовлення туристичного продукту. 

2. Сайти туристичних організацій характеризуються загальною 

інформацією про туристичні агентства певного регіону. 
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3. Сайти туристичних фірм містять інформацію про конкретну 
туристичну агенцію та її послуги. Також у такі сайти може бути закладений 
функціонал для бронювання та продажу турів. Корпоративні сайти туристичних 
агентств є одним із головним елементом формування іміджу підприємства. 

4. Сайти «гарячих путівок». Інтернет-ресурси, на яких можна 
вибрати тур, що незабаром розпочинається. Такі пропозиції користуються 
високим попитом у клієнтів, тому й розміщення «гарячих путівок» на різних 
сайтах є затребуваним серед туристичних агентств. Адже, пересічні користувачі 
інтернету при пошуку саме «гарячих путівок» частіше звертають увагу на 
ресурси із накопиченням таких пропозицій від різних компаній, аніж якоїсь 
конкретної агенції. Механізм роботи таких сайтів простий: клієнт обирає тур та 
залишає електронну заявку, яка в подальшому опрацьовується туристичним 
агентом/агентством. 

5. Бізнес профілі туристичних агентств у соціальних мережах 
дозволяють швидко розповсюдити інформацію про фірму, рекламувати та 
продавати туристичні продукти за допомогою алгоритмів, що закладені у певних 
соціальних мережах Інтернету. Варто зазначити, що перевагою використання 
механізмів соціальних мереж для реалізації туристичного продукту є уже 
сформована велика аудиторія користувачів, що розділяється на певні сегменти 
відповідно інтересам конкретної особи чи групи осіб. 

Просування та реалізація туристичного продукту це питання яке потребує 
великої уваги і вивчення і інтернет-ресурси – це однина з найважливіших 
платформ для реалізації туристичного продукту. Отже, головною метою 
розробки та підтримки роботи корпоративного Інтернет-ресурсу є створення 
позитивного іміджу підприємства та реклама туристичного продукту. 
Корпоративним Інтернет-ресурсом можуть виступати як окремі типи вище 
описаних платформ, так і використання сукупності продуктів Інтернет-систем. 
Такі методи просування та реалізації туристичних продуктів забезпечують 
доступність інформації про туристичне підприємство та його діяльність для усіх 
регіонів України. Також це відмінний засіб моніторингу популяризації 
туристичного агентства та його продуктів. 
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У статті запропоновано SWOT-аналіз м. Вінниці як туристичної дестинації. 

Вінниця туристична набирає оберти щодо подальшого розвитку свого 

потенціалу, що дає можливість в подальшому генерувати значний інтерес як 
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Постановка проблеми. Стихійний розвиток міст і регіонів як туристичних 

дестинацій вже відходить у минуле, так як без визначених стратегічних цілей 

неможливо передбачити як саме буде проходити процес формування 

туристичного продукту, які зміни відбудуться в майбутньому і як саме ринок та 

туристична інфраструктура будуть реагувати на нові виклики. Натомість 

розробка стратегії як узгодженого довгострокового бачення дозволяє більш 

гнучко реагувати на зміни і дотримуватися чіткого курсу розвитку.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий внесок у розвиток 

теорії та практики формування туристичних дестинацій внесли А. Мазаракі,                   

С. Мельниченко, Т. Ткаченко, М. Бойко, О. Любіцева, О. Третьяков, Д. Басюк,   

А. Головчан, В. Брич, М. Мальська, О. Музиченко-Козловська, Т. Лужанська та 

ін. [1–5].   

Мета статті. Провести SWOT-аналіз, визначити стратегічні та оперативні 

цілі для розвитку м. Вінниці як туристичної дестинації. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Той факт, що на території 

Вінницької області не ведуться активні бойові дії, соціально-економічна ситуація 

стабільна, збережена інфраструктура, туристичні ресурси, кадровий потенціал, 

дає нам можливість стверджувати що розвиток міста як туристичної дестинації 

залишається перспективним. Взявши за основу сценарій сталого розвитку 

туризму в м. Вінниці побудуємо матрицю SWOT-аналізу (табл. 1). 

Таблиця 1 – SWOT-аналіз м. Вінниці як туристичної дестинації [розроблено 

автором на основі [8] 
Сильні сторони Слабкі сторони 

1 2 
1. Розміщення в центрі України на 
перехресті міжнародних транспортних 
сполучень М 12 та М 21, рівновіддаленість від 
найбільших міських агломерацій України, звідки 
приїжджає переважна кількість туристів. 
2. Транспортна доступність і транспортна 
інфраструктура з достатньо добрим залізничним 
сполученням. 
3. Міжнародний аеропорт, в якому 
запланована реконструкція злітної смуги й 
аеровокзалу. 

1. Не використовується потенціал водойм 
міста, зокрема р. Південний Буг, малих річок і 
ставків. 
2. Одноманітність туристичних послуг, 
вузькоспрямованість атракцій, розваг, які б 
приваблювали туристів. 
3. Недостатня промоція міста та регіону, 
туристично привабливих заходів протягом року, 
зокрема через мережу Інтернет. 
4. Недостатня координація дій обласних і 
міських інституцій у розвитку туристичної сфери. 
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4. Розвинена велосипедна інфраструктура 
міста (велодоріжки, прокатні станції Nextbike). 
5. Унікальні туристичні об’єкти (Фонтан 
Рошен, музей Пирогова, залишки ставки 
«Верфвольф»), природні багатства (водойм, 
зелених масивів). 
6. Привабливі туристичні об’єкти, що 
знаходяться в промені доступності 75 км (палаци 
у Вороновиці та Немирові, Браїлівський 
монастир, Хмільницький радоновий курорт, 
міста Бар, Брацлав, Тульчин). 
7. Багата мультикультурна спадщина 
(українська, єврейська, польська та ін.) як 
підґрунтя для розвитку сентиментального 
туризму. 
8. Багаторічний інформаційний зв’язок 
регіону з громадами інших міст і країн, 
налагоджена система співпраці з турфірмами. 
9. Достатньо розвинена туристична 
інфраструктура (готелі і гостели, ресторани, 
музеї). 

5. Недостатня співпраця туристичного 
бізнесу з місцевою владою. Відсутність єдиної 
стратегії, бачення розвитку туристичної галузі. 
6. Недостатня кількість якісного номерного 
готельного фонду та категоризованих закладів 
розміщення (відсутність готелів 4-5*). 
7. Недостатня кількість та якість путівників 
(зокрема іншомовних), карт з інформацією про 
туристичні об’єкти. 
8. Нестача в музеях інтерактивних і 
інноваційних експозицій з використанням 
цифрових технологій. 
9. Неналежний стан облаштування 
туристичних об’єктів (мала кількість громадських 
вбиралень, вказівників). недостатність супутніх 
послуг, відсутність якісних місць продажу 
сувенірів 
10. Недостатня адаптованість професійної 
освіти в туризмі до потреб ринку, 
11. Відтік працівників туристичної сфери та 
низька якісь обслуговування. 

10. Цінова доступність і різноманітність 
пропозицій для різних категорій туристів. 
11. Розвиток унікальних гастрономічних 
об’єктів як у місті, так і в області. 
12. Ресурси для розвитку медичного 
туризму.  
13. Розгалужена мережа навчальних 
закладів з підготовки кадрів для туризму. 
14. Розроблено й активно 
використовується візуальна ідентифікація та 
брендування міста. 
15. Створено профільний департамент з 
розвитку туризму в структурі Вінницької 
міської ради. 

12. Майже повна відсутність пара- 
інфраструктури (для маломобільних груп 
населення). 
13. Низька адаптованість туристичних 
об’єктів і продуктів для іноземного споживача, 
нестача фахових екскурсоводів 
14. Недостатня кількість місць для 
масового відпочинку, пішохідних 
прогулянкових зон в центрі міста. 
15. Відсутність конгрес-холу для 
проведення масових заходів культурної 
спрямування та інфраструктури для ділового 
туризму. 

Можливості Загрози 
1. Ріст ринку внутрішнього туризму. 
2. Розширення переліку країн з безвізовим 
в’їздом в Україну. 
3. Розширення напрямів перевезень 
Вінницького аеропорту, залучення «лоукостів». 
4. Включення Вінниці до 
загальнодержавних туристичних маршрутів, що 
промотуються на міжнародних виставках. 
5. Збільшення зацікавленості у відвіданні 
батьківщини в емігрантів і їх нащадків. 
6. Залучення грантових програм до 
розвитку туристичної сфери міста. 
7. Активізація співпраці з міжнародними 
партнерами (міста-побратими, міжнародні 
турагенства, закордонні дипломатичні установи) 
та закордонними установами України. 

1. Продовження військових дій на Сході 
України та окупація АР Крим. 
2. Затяжна економічна криза та зміна 
структури ринку внаслідок пандемії COVID-19. 
3. Нестабільність національної валюти, 
пришвидшення інфляційних процесів, що не 
компенсуються зростанням економіки. 
4. Відсутність доступу до «дешевих» 
кредитів. 
5. Перепідпорядкування туристичної сфери з 
одного міністерства до іншого, бездіяльність 
центрального органу у зв’язку з цим. 
6. Ускладнення стосунків з ключовими 
закордонними партнерами. 
7. Підвищення рівня конкуренції з іншими 
містами України, зокрема, сусідніми областями 
(Житомир, Хмельницький, Умань, Кам’янець-
Подільський). 
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Провівши SWOT-аналіз, визначимо 3 стратегічні напрями розвитку міста: 
А. Формування та просування туристичних продуктів, Б. Розвиток 
інфраструктури для туризму, В. Поліпшення якості послуг, кадрового 
забезпечення та комунікацій в туризмі. 

А. Формування та просування туристичних продуктів. 
Визначимо стратегічні та оперативні цілі для цього напряму (рис. 1). На 

сьогодні у цьому напрямі залишаються невирішеними такі завдання: не 
сформовано цілісний туристичний продукт; відсутні контрагенти для роботи з 
великими іноземними фірмами; не сформовано сайт з послугами екскурсоводів; 
лише рік тому створений департамент маркетингу міста та туризму; музеї міста 
мають застарілі експозиції, не цікаві сучасній молоді; відсутній календар подій / 
фестивалів, узгоджений з сусідніми регіонами; відсутня крафтова продукція, яку 
можна придбати поблизу туристичних місць; сувенірна продукція надзвичайно 
малого асортименту та недостатньо приваблива; не використовується потенціал 
місцевої кухні; промоція туристичної Вінниці малопомітна на фоні розкручених 
дестинацій; бренд туристичної Вінниці поки не широко відомий 

Рисунок 1 – Стратегічні та оперативні цілі напряму А. «Формування та 
просування туристичних продуктів» [розроблено автором] 

Б. Розвиток інфраструктури для туризму. 

А.1.4. Активний і 
екологічний туризм 

А.3.3. Системна участь у 
внутрішніх і зарубіжних 

туристичних заходах 

А.2.3. Креативні туристичні 
продукти 

А.1.3. Діловий і освітній 
туризм 

А.3.2. Створення та 
розповсюдження 

промоматеріалів, видань і 
мобільних додатків 

А.2.2. Формування 
військово-історичних 

турпродуктів 

А.1.2. Гастрономічний 
туризм 

А.3.1. Система цифрового 
просування міста 

А.2.1. Формування 
інфраструктури для 

розвитку медичного й 
оздоровчого туризму 

А.1.1. Культурно- 
пізнавальний туризм 

А.3. Створення системи 
просування туристичних 

продуктів 

А.2. Формування нішевих 
туристичних продуктів 

А.1. Розвиток основних 
видів туризму 

Стратегічний напрям А. Формування та просування 
туристичних продуктів 
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Визначимо стратегічні та оперативні цілі для цього напряму (рис. 2). На 

сьогодні у цьому напрямі залишаються невирішеними такі завдання: мала 

кількість пішохідних зон у центрі міста; відсутність сучасних виставкових залів, 

конгрес-холу; недостатня кількість місць розміщення для ділового туризму; 

недостатня адаптованість міської інфраструктури для маломобільних груп 

населення; відсутність громадських вбиралень в найбільш відвідуваних 

туристичних локаціях; відсутні нові «центри притягнення» туристів; музеї міста 

не використовують свій потенціал для розширення сфер своєї туристично-

екскурсійної діяльності; відсутність визначених місць для паркування туристів 

як на автомобілях, так і на автобусах; майже не розвинений міський туристичний 

транспорт; авіа- та залізничний транспорт поки не відповідає потребам туристів.  

 
Рисунок 2 – Стратегічні та оперативні цілі напряму Б. «Розвиток 

інфраструктури для туризму» [розроблено автором] 
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міста 

Б.1. Розвиток дорожньо- 
транспортної 

інфраструктури 

Стратегічний напрям Б. Розвиток інфраструктури для 
туризму 
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Б.3.3.Перетворення музеів 
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інформування туристів 

Б.3.2. Уніфікація та 
осучаснення туристичної 
інформації та навігації у 

місті 

Б.3.1. Створення єдиної 
мережі туристично- 

інформаційних центрів / 
пунктів 

Б.2.4. Стимулювання 
розширення мережі 

закладів розміщення та 
інфраструктури ділового 

туризму 

Б.1.4. Створення мережі 
зарядних станцій 

електромобілів, зокрема для 
транзитних туристів 

Б.2.3. Благоустрій місць 
відпочинку, туристичних 

зоні об'єктів 

Б.1.3. Створення мережі 
автопрокату, екскурсійного 

транспорту та якісного 
туристичного таксі 

Б.1.2. Підвищення рівня 
доступності туристичних 

об'єктів для маломобільних 
груп населення й туристів 

Б.2.2. Впорядкування 
міських об'єктів для 

залучення до туристичної 
сфери 

Б.2.1. Забезпечення 
питними фонтанами та 

громадськими 
вбиральнями туристичних 

локацій 

Б.1.1. Формування мережі 
місць паркування та 

зупинок туристичного 
транспорту 
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Стратегічний напрям В. Поліпшення якості послуг, 
кадрового забезпечення та  комунікацій в туризмі 

 

В.1.2. Впровадження 
міжнародних стандартів 

якості та безпеки в 
туристичній сфері 

 

В.1.1. Запровадження 
програм з підвищення 

кваліфікації працівників 
туристичної сфери 

 

В.1.3. Запровадження й 
розвиток міської картки 

туриста 
 

В.2 Стимулювання розвитку 
МСП та інвестиції в туризмі 

В.2.1. Запровадження 
навчальних програм для 
розвитку МСП в туризмі 

 

В.2.3. Підготовка й просування 
інвестиційних пропозицій зі 

створення та модернізації 
туристичних об'єктів 

 

В.2.2. Створення механізмів 
фінансових і нефінансових 

стимулів для розвитку МСП 
в туризмі 

 

В.3. Налагодження 
різнорівневих комунікацій 

 

В.3.1. Сприяння розвитку 
бізнес-об'єднань в туризмі 

та налагодження 
комунікацій з ними 

 

В.3.2. Координація дій 
міських і обласних органів 

влади, бізнесу та 
громадськості в туристичній 

сфері 
 

В.1. Підвищення якості 
послуг туристичної сфери 

 

В.3.3. Активізація співпраці 
з міжнародними партнерами 

В. Поліпшення якості послуг, кадрового забезпечення та комунікацій в 

туризмі. Визначимо стратегічні та оперативні цілі для цього напряму (рис. 3).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3 – Стратегічні та оперативні цілі напряму В. «Поліпшення якості 

послуг, кадрового забезпечення та комунікацій в туризмі»  

 

На сьогодні у цьому напрямі залишаються невирішеними такі завдання: 

недостатній рівень якості обслуговування в туристичній сфері м. Вінниця; 

відсутність єдиних підходів до якості надання послуг та інфраструктури; велика 

плинність кадрів нижчої ланки; відсутня система підвищення кваліфікації кадрів; 

недостатній рівень омунікацій серед працівників туристичної сфери за окремим 

видами діяльності в туризмі (готел'єри, ресторатори, гіди та ін.); недостатній 

рівень комунікації між туристичним бізнесом та владою міста; професійна освіта 

мало адаптована до потреб туристичного ринку; низький рівень залучення до 

туристичної сфери малого бізнесу; складнощі з веденням туристичного й 
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готельно-ресторанного бізнесу в умовах   глобальних викликів; майже відсутні 

формалізовані галузеві об’єднання; відсутність територіального галузевого 

об’єднання; низька залученість інвесторів до туристичної сфери міста; 

недостатній рівень міжнародної співпраці в туризмі. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Місто Вінниця як 

туристична дестинація лише з’являється на карті України. Провівши SWOT-

аналіз міста, було визначено три стратегічні напрями його розвитку: А. 

Формування та просування туристичних продуктів, Б. Розвиток інфраструктури 

для туризму, В. Поліпшення якості послуг, кадрового забезпечення та 

комунікацій в туризмі. 

Визначені завдання, як окремі програми за кожним стратегічним напрямом, 

можуть складатися з проектів місцевого розвитку, в рамках яких передбачені 

реалістичні цілі, конкретні заходи, потенційні виконавці та фінансові ресурси, 

необхідні для формування туристичної дестинації. 

В рамках стратегічного партнерства влади, громади та бізнесу кожен зможе 

знайти свої інтереси та долучитися до розвитку міста. 
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«Воскресайте, камінні душі, Розчиняйте серця і чоло, Щоб не сказали про 

вас грядущі: Їх на землі не було….» 

Василь Симоненко 

У статті здійснено опис рекреаційно-туристичного потенціалу Черкаської 

області, з урахуванням нових соціальних функцій регіону, викликаних 

контекстом війни. Охарактеризовано туристсько-рекреаційні об’єкти, 

історико-культурну спадщину та переваги області для місцевого населення та 

потреб тимчасового перебування внутрішньо переміщених осіб з метою 

житла, рекреації та реабілітації. 

Ключові слова: туристсько-рекреаційний потенціал, рекреація, туризм, 

інфраструктура, міграція. 

Постановка проблеми. Рекреаційно-туристичний потенціал регіону 

https://www.vmr.gov.ua/departament-marketynhu-mista-ta-turyzmu
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відображає можливості даної території для розвитку туризму і рекреації. Цей 

потенціал визначається різними факторами, такими як природні ресурси, 

історично-культурні об'єкти, інфраструктура, клімат, географічне розташування 

та інші чинники, які можуть привертати туристів та рекреаційних відвідувачів. 

Основні складові рекреаційно-туристичного потенціалу регіону включають: 

1. Елементи природного середовища, природні ресурси, гірські ландшафти, 

унікальні природні пейзажі, водні джерела, ліси, пляжі та інші природні атракції, 

що можуть створювати можливості для активного відпочинку, екологічного 

туризму та спостереження за дикою природою. 2. Історично-культурні об'єкти: 

архітектурні пам'ятки, музеї, археологічні стоянки, фольклор та інші культурні 

складові регіону, що можуть приваблювати історією культурних ентузіастів, 

туристів-рекреантів. 3. Інфраструктура: обов’язковим є наявність готелів, 

ресторанів, розважальних закладів, транспортних засобів і інших послуг для 

туристів, що впливає на зручність і привабливість регіону для відвідувачів. 4. 

Спортивні та рекреаційні можливості: зокрема, можливості реалізації 

спортивних видів діяльності, активного відпочинку та розваг (наприклад, 

гірськолижні курорти, велосипедні маршрути, туристичні тропи тощо). 5. Клімат 

та погодні умови: цілком закономірно, що місцеві кліматичні особливості 

впливають на можливості сезонного відпочинку та рекреації. Відповідно, 

розуміння рекреаційно-туристичного потенціалу регіону допомагає розвивати 

туризм та рекреацію як напрями прибуткової діяльності, що приносять дохід та 

сприяють розвитку регіону і покращенню якості життя місцевого населення [1]. 

В той же час, виклики та загрози вносять свої корективи у розуміння 

функціонального розвитку різнорангових територій. Так трапилось, що 24 

лютого 2022 року наша держава зазнала акту невмотивованої агресії росії в 

Україні, що вилився у повномасштабну агресивну війну. Відтак, розвиток 

активної туристичної діяльності було пригальмовано. Особливо у перші місяці 

війни. Згодом, вимушені міграції населення всередині держави призвели до 

перерозподілу його з зон активних бойових дій, сірих зон, що несуть в собі 

потенційну небезпеку для життя. Міграційні хвилі всередині держави були та 
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залишаються спрямованими до більш безпечних (умовно) регіонів, що є 

віддаленими від небезпечних зон, знаходяться на перетині логістичних напрямів 

і комунікацій та можуть слугувати тимчасовим прихистком для категорій 

внутрішньо переміщених осіб (ВПО). Відтак, виникають нові запити місцевого 

населення та ВПО до функціонального розвитку територій з урахуванням 

традиційних функцій (зокрема, рекреаційно-туристичної, аграрної, промислово-

виробничої) та нових, що відповідають соціально-гуманітарним запитам у 

контексті війни. Особливо, це стосується регіонів/областей, що 

характеризуються не високим рівнем урбанізації території та потужним базовим 

природним і історико-культурним потенціалом. До таких регіонів традиційно 

належить Черкащина. Особливе економіко-географічне положення, базові 

рекреаційно-туристичні ресурси, логістична доступність та 

поліфункціональність, близькість до водної артерії та інші чинники роблять 

Черкаську область особливо привабливою для життя, рекреації, різних видів і 

форм реабілітації та розвитку внутрішнього туризму навіть під час війни.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питаннями туристсько-

рекреаційного потенціалу Черкаської області займалися: В. І. Новікова, що 

досліджувала територіальну організацію рекреаційної діяльності у контексті 

збалансованого розвитку регіону; К. С. Калініченко, розглянуто історико-

культурну спадщину Черкащини як ресурсний потенціал розвитку туристичної 

галузі; Т. М. Нераденко досліджено історію, культуру і природу Черкащини на 

туристичних маршрутах регіону; К. В. Побиванець розглянуто проблеми 

управління використання курортно-рекреаційного потенціалу Черкаської 

області та інші.   

Мета статті. Розкрити особливості рекреаційно-туристичного потенціалу 

Черкащини з урахуванням нових соціальних функцій, викликаних контекстом 

війни.  

Виклад основного матеріалу. Розглянемо рекреаційно-туристичні 

принади Черкаської області - соціального хабу центральної України, що став 

притулком для багатьох тисяч українців у ці нелегкі часи. 
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Черкащина це: Тарасові місця, автентичні села, родючі чорноземи, «море 

риби», географічний центр України (на північній околиці села Мар'янівка), 

найбільший Буддійський храм у Європі (Храм Білий Лотос, м Черкаси, 1990 р.), 

козацька слава, ортодоксальний іудаїзм (брацлавський хасидизм), кристалічний 

щит на денній поверхні, борщ з пампушками з часником, магія Софіївки, могила 

Цадика Раббі Нахмана та майже всі напрями туризму.  

Черкащина має свій туристичний бренд, який звучить як «місця сили»! 

Якщо подивитись туристичну мапу Черкащини «Подорожуй Черкащиною 

зараз», то так воно і є. Черкащина туристична — це … завітати до «Софіївки», 

погуляти по Умані, відкрити для себе чудовий парк у Корсунь-Шевченківському, 

вшанувати Кобзаря як на його батьківщині, в Моринцях, так і на Чернечій горі в 

Каневі, заїхати в «гості» до Богдана Хмельницького до Чигирина, пройтися по 

місцях гайдамаків та повстанців Холодного Яру і ще багато чого цікавого.  

Географічне положення області. Область на півночі межує з Київською 

областю, на півдні з Кіровоградською, на сході з Полтавською та з Вінницькою 

на заході. Простягнулася із південного заходу на північний схід на 245 км, із 

півночі на південь – на 150км. Площа області становить 20,9 тисяч км², що 

становить 3,46 % території держави (18 місце в країні). Сільськогосподарські 

угіддя становлять 14,548 тисяч км² (70 % загальної площі), з них ріллі – 12,736 

тисяч км² (88 % площі сільськогосподарських угідь [4]. 

За математичними розрахунками географічним центром області є точка 

поблизу села Журавка Звенигородського району. Також на території області 

міститься географічний центр України на північній околиці села Мар'янівка 

неподалік від міста Шпола. 

Розташування області на мапі України (відстань від столиці та крупних міст 

або центрів туристичних) репрезентує логістичну доступність, перш за все до 

столиці – 2,5 години автомобілем. Відстань від м. Києва до м. Черкаси по трасі 

Н08 – 192 км, а по Н01 і Р10 – 203 км. Відстань між м. Черкаси – м. Умань, Н16 

- 184 км, а між м. Київ та м. Умань, Е95 – 211 км відповідно, що підтверджує тезу 

про транспортну доступність та зручність у переміщенні. 
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Природні особливості та ландшафти (потенціал) доводять об’єктивність 

думки про екологічну спрямованість регіону та можливість розвивати більшість 

видів туризму, зокрема і сільський. Територія Черкащини з південного заходу на 

північний схід простяглася на 245 км. Більша, правобережна частина області, 

розміщена в межах Наддніпрянської височини – рівнинна, подекуди горбиста, 

порізана річками, ярами і балками. Вздовж долини Дніпра на 70 км тягнеться 

Канівсько-Мошногірський кряж. Значні підвищення рельєфу надають території 

гірського характеру. Цей район називають Канівськими горами і Мошногорами. 

Менша, лівобережна частина області, що лежить у межах Наддніпрянської 

низовини, відзначається одноманітним, слаборозчленованим рівнинним 

рельєфом, подекуди заболоченим. З корисних копалин промислове значення 

мають буре вугілля (Звенигородський район), бентонітові глини (Лисянський 

район), каоліни, граніти, гнейси, лабрадорит, пісковики, торф [2]. 

Клімат помірно континентальний. Зима м’яка, з частими відлигами, літо 

тепле, дещо посушливе. Пересічна річна температура повітря +7,2°, липня 

+19,5°, січня —5,9°,  максимальна +39°, мінімальна —37°. Період з 

температурою +10° становить 160—170 днів. Річна кількість опадів — 450—520 

мм. Переважають північно-західні вітри. 

Найважливіша водна артерія — судноплавний Дніпро. До нього (на 

території області) впадають Рось, Вільшанка, Тясьмин, Сула й Супій. 

Кременчуцьке водосховище загальною площею 180 тис. га, створене греблею 

Кременчуцької ГЕС, має в межах області протяжність 130 км. Його ширина біля 

Черкас 18 км. Найбільші допливи Бугу, що протікають у південно-західній 

частині області, - Гірський Тікич і Гнилий Тікич. На Черкащині є понад 650-

заплавних озер і штучних ставків, придатних для рибництва й розведення 

свійської водоплавної птиці.  

Типовими ґрунтами для Черкащини є чорноземи. Ліси ростуть здебільшого 

на узбережжях річок, степова рослинність поширена на вододілах. У районі 

Канева і на південний схід від нього переважають дубово-грабові гаї (дуб, граб, 

клен, липа, ясен), у південно-західній, південній і центральній частині – дубово-
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ясеневі та грабові гаї. Черкаський субір (сосна, дуб, клен, береза) – 

найпівденніша межа наддніпрянських хвойних лісів на Україні. Найбільший у 

Лісостепу Канівський біогеографічний заповідник має площу 1274 га. 

Культурне та історичне надбання Черкащини оповите віковою історією 

розвитку української держави і характеризується як потужне. Багаточисельними 

є основні пам'ятки культури та історії, що формують пласти спадщини для 

розвитку екскурсійної діяльності, заснованої на історичних фактах. На території 

Черкаської області розташовано 9266 пам'яток історії і культури, з них 85 - 

національного значення. Для розвитку різнопланової екскурсійно-туристичної та 

рекреаційної діяльності слугують багаточисельні парки Черкащини: 

Національний дендрологічний парк Софіївка; Буцький каньйон; Тясьминський 

каньойн; Корсунський парк, 71 км від Черкас; Кам’янський каньйон на р. 

Тясмин, 60 км від Черкас; Мошногірський парк, 24 км від Черкас; Урочище 

Холодний Яр, 50 км від Черкас; Малосмілянський затоплений гранітний кар'єр, 

с. Мала Смілянка, 39 км від Черкас; Каньйон на р. Рось, водоспад, 86 км від 

Черкас; Бучак, село на Канівщині, що має унікальний ландшафт і не менш 

унікальну історію, 88 км від Черкас.  

Вражає Черкащина унікальними туристичними дестинаціями, цікавими 

місцями, зокрема: Тарасова (Чернеча гора); Батьківщина Тараса Шевченка (с. 

Моринці); Трипільське поселення (с. Легедзине); Стоянка Мисливців на 

Мамонтів (с. Межиріч); гірськолижний комплекс Водяники. 

Не менш потужною є музейна спадщина області: історико-етнографічний 

музей скансен Козацькі землі України, с. Вереміївка; музей Б. Хмельницького, 

м. Чигирин; музей Т. Шевченка, м. Канів; скансен Козацький Хутір, с. Стецівка; 

літературно-меморіальний музей Пушкіна і Чайковського, м. Камянка; музей                    

І. Нечуя-Левицького, с. Стеблів [4]. 

Різноманітна релігійна спрямованість регіону об’єкти культів, паломництва, 

формують так звані «місця сили». Як відомо, в контексті туризму, термін «місця 

сили» вказує на природні або культурні об'єкти та локації, які вирізняються 

своєю особливою привабливістю і популярністю серед туристів. Ці місця 
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привертають подорожніх своєю красою, історією, культурним значенням або 

іншими унікальними рисами. Місця сили у туризмі можуть включати в себе:                    

1. Природні місця, це можуть бути гірські вершини, водоспади, національні 

парки, пляжі, озера, ліси, печери та інші природні красоти. 2. Історичні та 

культурні пам'ятки, що зазвичай включають архітектурні дива, старовинні міста, 

археологічні руїни, музеї та інші місця з історичним чи культурним значенням. 

3. Екзотичні місця, де окремі туристи шукають пригодницькі локації, такі як 

екзотичні тури, сафарі, підводне плавання або альпінізм. 4. Місця релігійного чи 

духовного значення, що включають в себе святині, церкви, місця паломництва та 

інші місця, які мають релігійне або духовне важливе значення для людей. 5. 

Гастрономічні центри, що славляться своєю кухнею та стравами. Зазвичай, місця 

сили в туризмі привертають подорожніх з усього світу і розвивають туристичну 

інфраструктуру, таку як готелі, ресторани, екскурсії та інші послуги, щоб 

задовольнити попит на подорожі та відпочинок у цих місцях. 

Місця сили на Черкащині,  зокрема: джерело Живун, с. Головківка; могила 

Раббі Нахмана, м. Умань; долина Святого Миколая, с. Коржовий кут; 

Мотронинський монастир, с. Мельники; Свято-Онуфріївський чоловічий 

монастир, с. Чубівка; Свято-миколаївський Лебединський жіночий монастир, с. 

Лебедин; Красногірський жіночий монастир, с. Бакаївка; дуб Максима Залізняка, 

с. Буда; Шаєва гора, урочище Холодний Яр; Урочище Холодний Яр; Іллінська 

церква 17 ст, Суботів; буддійський храм Білий Лотос, м. Черкаси; три криниці, 

Суботів; Семидубова гора, с Івківці. 

Особливий туристичний інтерес привертає до себе мальовниче та загадкове 

місто Умань, де є що подивитись. Зокрема це Софіївка, комплекс фонтанів 

Перлина Кохання з світло-музичним шоу, Єврейський квартал в Умані та 

всесвітньо відома могила Раббі Нахмана. 

Черкащина багата і на палаце-замкову архітектуру різних історичних 

періодів. Палаци та замки Черкащини нікого не залишать байдужими, зокрема: 

Палац Лопухіних-Демидових, Корсунь-Шевченківський; Замок Даховських або 

Леськовська садиба, с. Леськове неподалік від райцентру Монастирище, стиль 
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неоготика; Мисливський палац графа в Шувалова, м. Тальне, побудований у 

стилі галльських замків; Замчище Богдана Хмельницького, с Суботів; Резиденція 

Богдана Хмельницького, Чигирин; Маєток Симиренків, с Мліїв. 

Традиції та фольклор регіону доводять потужну історію краю та надбання 

різних етапів розвитку українського народу. Персоніфікація краю є багатою та 

різноманітною, з багатьма відомими історичними постатями пов’язані яскраві 

події історії Черкащини, її сучасного етапу розвитку. У переліку найперших, хто 

заслуговують на визнання: класик української літератури Тарас Шевченко; поет, 

журналіст і шістдесятник Василь Симоненко; військовий, політичний та 

державний діяч Богдан Хмельницький; політик, публіцист, літературний критик 

В’ячеслав Чорновіл. Режисерськими здобутками прославились і черкасці Юрій 

Іллєнко – кінооператор, кінорежисер та сценарист та Давид Черкаський – 

режисер-мультиплікатор, художник-мультиплікатор, сценарист; Оперна 

співачка Діана Петриненко, яка народилась у селі Білоусівка Драбівського 

району; уродженка Черкас Ірена Карпа – письменниця, співачка, журналістка, 

телеведуча, а з жовтня 2015 року – перший секретар з питань культури 

посольства України у Франції; фронтмен українського гурту «Бумбокс», 

черкасець Андрій Хливнюк; Олександр Власюк – відомий казкар під 

псевдонімом Сашко Лірник та багато інших [4]. 

В розумінні багатьох туристів та місцевих жителів Черкащина – це про 

тисячолітню спадщину трипільців і інших культур, бурхливі події Козаччини і 

Коліївщини, улюблені місця нашого національного героя Т. Шевченка і його 

могила, що стала сакральним місцем для народу; про кручі над Дніпром, 

заповідні урочища і кургани, унікальну архітектуру різних часів і сакральні 

споруди різних конфесій, навіть буддизму. Йдеться про Храм Білий Лотос, м 

Черкаси, 1990 р. що побудували послідовники школи кунг-фу. 

Щодо фольклору, то практично у кожній громаді він представлений 

відповідними місцевими колективами. Серед них найбільш відомі, це: 1) 

фольклорний колектив «Надія», с. Хрещатик. 2) жіночій фольклорний колектив 

«Барвінок» с. Лебедин. Місцеві фестивалі побудовані на етнічній основі: 1) село 
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Прелесне – популяризується свято української пісні «НамистоFest»; 2) 

Етнографічний Фестиваль «Щедрівочка-щедрувала» у м. Черкасах; 3) Фестиваль 

академічної музики у Черкасах; 4) Фестиваль художньої творчості «Софіївські 

зорі» в Умані; 5) Фестиваль Тараса Шевченка у с. Моринці, що започаткований 

з 2014 року; 6) Фестиваль пісні «З глибин народних» м. Черкаси та багато інших. 

Регіон характеризується унікальною місцевою творчістю та етнічною 

вишивною. Для вишивок Черкаського регіону характерним є рослинний 

орнамент, який складається з грон винограду, ягід, невеличких квіточок, а також 

горизонтальне розміщення узорних червоних ліній на рукавах, а в деяких селах 

додають також золотистий відтінок. Часто на сорочках у Черкаській області 

використовують червоний колір та ромби. Це є символом родючості та 

плодючості. Однак спочатку вишивали без кольорів, так звані сорочки «біле по 

білому». Таку вишивку вважали дорогою, тому що такий одяг створювати було 

не просто. Уже пізніше з’явилися сорочки з кольоровою вишивкою, що відомі 

далеко за межами регіону. 

Інфраструктура для туризму характеризується як помірно-достатня, проте, 

потреби воєнного часу та зростаюча кількість внутрішньо переміщених осіб 

вимагають більш ретельної уваги до цього питання. Ще раніше планом реалізації 

Стратегії розвитку Черкаської області передбачено проектування розвитку її 

туристсько-рекреаційної сфери через Програму «Підвищення 

конкурентоспроможності регіону» за такими проектами, як: «Історично-

екскурсійний простір «Коло друзів» для мандруючих по Черкащині», 

Маньківщина туристична «Буцький Каньйон», Розбудова та облаштування 

туристичного об’єкту «Тясминський каньйон» в м. Кам’янка Черкаської 

області», «Підвищення інституційної спроможності суб’єктів туристичної сфери 

області», «Промоція туристичного потенціалу Черкаської області» «Розробка 

туристичного мобільного додатку «Черкащина туристична» (поширення на всю 

територію області)», «Проведення рекламного прес-туру по Черкаській області з 

урахуванням доступності для осіб з інвалідністю, учасників бойових дій та 

ветеранів АТО». 
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Цілі проектів різноманітні: збільшення туристичного потоку в Черкаську 

область, розвиток туристсько-рекреаційної галузі району; розвиток зеленого 

туризму; покращення соціально-економічного середовища сільських територій; 

підвищення рівня обізнаності та професіоналізму фахівців у туристичній галузі; 

популяризація туристичного потенціалу регіону в Україні та за її межами 

шляхом створення мобільного додатку для ІOS та Android «Черкащина 

туристична» із зазначенням місць відпочинку та туризму; розвиток туристичної 

привабливості Черкаської області; розкриття та популяризація туристичного 

потенціалу області з забезпеченням організації місць відпочинку для осіб з 

інвалідністю, учасників бойових дій та ветеранів АТО [3, 4]. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, потужні 

туристичні ресурси дозволяють розвивати більшість відомих видів туризму, 

зокрема: оздоровчий, спортивний, рибальський, паломницький, релігійний, 

зелений туризм, сільський, агротуризм, екотурим, меланхолійний, замковий, 

туризм пам’яті, історичний туризм, heritage туризм. 

Регіон досить не погано забезпечений основними видами засобів 

розміщення. Є чотирьохзірковий готель, кілька трьох зіркових та безліч 

готельних комплексів, що в переважній більшості розташовуються вздовж 

Дніпра. Готельна галузь Черкащини представлено також численними хостелами, 

спеціалізованими засобами розміщення, зеленими садибами. Готелі на 

Черкащині розташовані вкрай нерівномірно. Міста Черкаси та Умань містять 

найбільшу кількість засобів розміщення, натомість потужні туристичні центри, 

як то Канівщина, Чигиринщина, Звенигородщина – недостатньо забезпечені 

готелями та аналогічними засобами розміщення. 

Нові тенденції попиту на туризм вважаються важливим чинником сприяння 

місцевому розвитку сільських територій та приведення до соціально-

економічних та екологічних змін у них. Сільський туризм може запропонувати 

можливість працевлаштування сільському населенню, а також підтримувати 

сільський ландшафт, покращувати місцеву спадщину, створювати нову цінність 

у сільському господарстві, гарантувати сімейну зайнятість, включати жінок до 
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оплачуваної роботи тощо. Сільський туризм все частіше розглядається як 

елемент пожвавлення депресивних районів, а також можливість диверсифікації 

місцевих фірм, особливо у випадку фермерських господарств. Сільська 

історична спадщина, культурні пам’ятки на селі мають все більше можливостей 

виступати в якості основного ресурсу для туризму, організованого та 

підтримуваного через місцеві малі форми господарювання. Сільські 

підприємства гостинності є динамічним сектором індустрії сільського туризму, 

що швидко розвивається, і в значній мірі пов’язаний з концепцією стійкості та 

збалансованого розвитку. Сільський туризм, сільська гостинність мають 

здатність відроджувати культуру та спадщину сільських громад, а також 

представляти місцеве населення та спосіб його життя. 

Не вистачає зелених садиб, еко-хат в громадах Черкащини. Це стане 

тригером до реабілітації військових ветеранів у максимально наближених до 

природи умовах та додатковим ресурсом розміщення ВПО. Також 

перспективним вважаємо розвиток в області готелю екологічного спрямування. 

Таких закладів нині в Україні зовсім не багато, втім світова практика свідчить 

про значний інтерес клієнтів саме до такого роду закладів. 
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ШЛЯХИ ОНОВЛЕННЯ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ СУБ’ЄКТІВ 

ГОСПОДАРЮВАННЯ УКРАЇНИ В СУЧАСНИХ УМОВАХ  

Визначено чинники, які негативно вплинули на діяльність суб’єктів туристичної 

діяльності та на туристичну індустрію в Україні. Наслідками пандемії та війни 

стало падіння обсягів туристичної індустрії, особливо в регіонах, які 

постраждали та зазнали руйнувань. Запропоновано шляхи оновлення 

туристичного продукту з метою подолання економічного занепаду України, 

спровокованого пандемією та війною. 

Ключові слова: туристичний продукт, чинники, суб’єкт господарювання, 

туристична індустрія, внутрішній туризм. 

Постановка проблеми. Туристичний ринок в Україні, після тривалого 

локдауна та з початком повномасштабного вторгнення Росії у 2022 році, 

перебуває в занепаді. Кожен із секторів економіки України зазнав значних втрат 

внаслідок ракетних обстрілів, які спрямовані переважно на руйнування 

важливих інфраструктурних об’єктів. Негативні наслідки пандемії та війни 

потребують оновлення туристичного продукту з урахуванням сучасних вимог до 

забезпечення надійних та безпечних умов туристичної подорожі. Саме тому 

пошук шляхів оновлення туристичного продукту України в сучасних умовах є 

актуальним завданням. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання створення нового 
продукту, який здатний конкурувати на світовому ринку та максимально 
задовольнятиме туристичні потреби населення країни розглянуті у працях таких 
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вітчизняних вчених, як І.В. Герман, Т.С. Криворучко [1], Ю. Я. Опанащук,                         
Т. О. Колісниченко, А.М. Вергун [2] та інших. Питання оновлення туристичного 
продукту в умовах війни є комплексною задачею, від успішного розв’язання якої 
залежить перспектива повоєнного розвитку туризму в Україні. 

Метою статті є визначення шляхів оновлення туристичного продукту 
суб’єктів господарювання в сучасних умовах. 

Виклад основного матеріалу. Сучасні умови вимагають формування 
нового туристичного продукту та планування заходів організації його 
просування на ринку з урахуванням негативних наслідків пандемії та війни. 
Серед основних факторів, які вже четвертий рік негативно впливають на 
туристичну галузь в Україні, є політичні, економічні та соціальні. 

Занепад туристичної галузі в Україні спричинений такими факторами: 
− Пандемією COVID-19, яка призвела до масштабних глобальних криз у 

світовому просторі, до введення обмежень на міжнародні та внутрішні 
перельоти, закриття кордонів, а також до введення низки карантинних заходів та 
вимог дотримання соціальної дистанції. 

− Повномасштабною війною, яка розв’язана Росією проти України у                       
2022 році. Її наслідками стали суттєві втрати національних багатств, забруднення 
територій, загибель працездатного населення, міграція та/або зубожіння значної 
частини населення України, вимушене переміщення виробничих площ або 
закриття підприємств, втрати робочих місць населенням працездатного віку та 
падіння рівня ВВП. 

Ці фактори призвели до втрати цілих регіонів, де зруйновано 
інфраструктуру та які стали небезпечними для відвідування туристами, до 
різкого падіння туристичних потоків та зниження попиту на туристичний 
продукт. Якщо у 2021 році Україну відвідали понад 14 млн. іноземців, то за перші 
8 місяців 2022 року їх чисельність скоротилася до 1,5 млн. осіб. Обсяг наданих 
туристичних послуг у І півріччі 2022 року склав 2,1 млрд. грн, що на 80% менше 
порівняно з аналогічним періодом 2021 року [3]. За останні три квартали                       
2022 року надходження з туристичної галузі до державного бюджету 
скоротилися практично на 34 %, порівняно з аналогічним періодом минулого 
року [4]. 
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Туристичний продукт є сукупністю товарів і послуг, які надаються 

туристичною індустрією для задоволення потреб та очікувань відвідувачів. Він 

уособлює культурні, історичні, природні, гастрономічні та інші види туризму, 

які можуть зацікавити мандрівників [5, с. 34]. 

Україна як країна з багатою історією, культурою та природною красою 

вимушена в умовах війни шукати шляхи відновлення природних ресурсів та нові 

маршрути для відновлення туристичної індустрії. Саме, останні роки 

спричинили обмеження в подорожах та негативно вплинули на туристичну 

індустрію. Як зазначила О.О. Фастовець в умовах війни Україну відвідують 

переважно «журналісти, особи з міжнародних гуманітарних організацій та 

іноземні солдати, які воюють на знак солідарності» [6, с. 91]. Автори (О.Р. Роїк, 

О.В. Недзвецька) наголошують, що повномасштабна війна в Україні призвела до 

втрати позицій на туристичному ринку та необхідності підлаштуватися до умов 

війни [7, с. 12]. Погоджуючись із авторами (О.Р. Роїк, О.В. Недзвецька,                          

О.О. Фастовець), вважаємо, що з метою подолання негативних наслідків 

пандемії та війни туристична індустрія України має адаптуватися до нових 

реалій. Саме тому важливо вдосконалити систему гігієнічних і безпекових 

стандартів у готелях, ресторанах й інших туристичних закладах та забезпечити 

умови надійного та зручного сервісу для клієнтів. Разом з цим удосконаленню 

підлягає система онлайн-бронювань та інтернет-продажів. 

Вважаємо, що в умовах воєнного стану громадськість та державні органи 

мають об’єднати зусилля та спільно шукати напрями розвитку внутрішнього 

туризму, що передбачає створення нових туристичних маршрутів та продуктів. 

Важливим є планування подій, які здатні привернути увагу як внутрішніх, так і 

іноземних туристів до різних безпечних регіонів нашої країни. У сучасних 

умовах, на нашу думку, доцільними є наступні шляхи оновлення туристичного 

продукту в Україні: 

1) Диверсифікація туристичної пропозиції. Передбачає залучення 

інвестицій для розвитку нових видів туризму, наприклад, еко-туризму, 

сільського туризму, медичного туризму тощо. Це сприятиме розширенню 

можливостей залучити більше туристів і створити нові робочі місця. 
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2) Реклама та маркетинг. Розширюють можливості проведення 

ефективних рекламних кампаній для привертання туристів із-за кордону, а також 

пожвавлення внутрішнього туризму. Використання соціальних мереж і онлайн-

платформ для підвищення обізнаності про туристичні атракції України. Серед 

іноземних туристів досить популярними є туристичні подорожі у великі місця, 

такі як Київ та Львів. 

3) Збереження культурної спадщини. Передбачає планування заходів 

заохочення реставрації історичних та культурних пам’яток з метою їх 

збереження та зацікавленості туристів в відвідуванні таких місць. Попитом серед 

туристів користується Захід України, де можна насолодитися автентичними 

стравами, які ідеально передають увесь колорит та різноманіття гастрономії, 

ознайомитись з культурною спадщиною регіону. 

4) Розвиток інфраструктури. Пов’язаний із розробкою заходів з 

удосконалення транспортної інфраструктури та інфраструктури готелів, 

ресторанів, покращенням якості туристичних послуг для забезпечення 

комфортного та безпечного перебування відвідувачів в місцях розміщення. 

5) Партнерство та співпраця. Цей напрям пов’язаний із розвитком 

міжнародного співробітництва та партнерства з іншими країнами з метою обміну 

досвідом та посилення підтримки вітчизняного туризму. 

Важливо, щоб суб’єкти господарювання залишалися гнучкими та 

креативними в умовах війни, шукали нові способи залучення та збереження 

туристів, а також надавали їм безпечний та незабутній відпочинок в Україні. 

Саме тому, окрім зазначеного вище, важливо враховувати особливості роботи 

туристичних підприємств в умовах цифровізації. Це потребує від суб’єкта 

господарювання розробки власного сайту, оскільки більшість туристів шукають 

необхідну інформацію саме в мережі Інтернет. Сайт дозволить пришвидшити 

просування туристичного продукту на ринку готельних послуг. Бажано 

розмістити на сайті опції онлайн-бронювання, розділи «опитування», «питання – 

відповіді», «книга відгуків» та інші. 

Україна має значний потенціал у сфері туризму і лише завдяки спільним 
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зусиллям та співпраці державних структур, бізнесу та населення можливо 

подолати негативні наслідки війни і створити привабливий туристичний 

продукт, який буде користуватися попитом як на національному, так і на 

міжнародному рівнях. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. У статті визначено 

фактори (політичні, економічні та соціальні), які мали негативний вплив на 

туристичну індустрію в Україні та привели до її падіння. Запропоновано шляхи 

оновлення туристичного продукту в Україні в умовах війни. Серед них: 

диверсифікація туристичної пропозиції, реклама та маркетинг, збереження 

культурної спадщини, розвиток інфраструктури, партнерство та співпраця  

державних структур, бізнесу та населення України. Вважаємо, що 

перспективними напрямами подальших досліджень є проведення оцінки 

сучасного стану та визначення перспектив розвитку індустрії гостинності в 

Україні. Разом з цим важливим є дослідження особливостей державного 

регулювання відтворення економічних ресурсів та підтримки економічного 

розвитку туристичної діяльності в Україні. 
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Постановка проблеми. Сомельє – одна з найромантичніших, творчих, 

цікавих, проте і нелегких професій. Вона вимагає таланту, глибоких 

різносторонніх знань і практичних навичок. На сьогоднішній день на ринку праці 

цей фах користується неабияким попитом. 

Сучасний практикуючий сомельє, крім суто професійного набору 
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компетентностей, зобов'язаний знати посадову інструкцію, постанови, накази та 
інші нормативні документи, що стосуються його діяльності, розпорядження і 
накази керівництва, діючі правила внутрішнього трудового розпорядку закладу, 
правила і норми охорони праці, техніки безпеки, виробничої санітарії і 
протипожежного захисту, затверджені (діючі) ціни, що використовуються при 
продажу всіх товарів закладу. Тому кваліфіковане навчання та практика на 
сьогоднішній день є беззаперечною необхідністю [1]. 

Нині в Україні функціонує декілька навчальних організацій різного рівня, 
що пропонують освітні послуги у даному напрямку. Проте, пересічному 
споживачу, який бажає отримати фах професійного сомельє, досить важко 
зорієнтуватися у різноманітності пропозицій. З цією метою спроба узагальнення 
та аналізу різного роду шкіл сомельє в Україні представлена у даному 
дослідженні. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. На сьогоднішній день у світі 
існує п'ять рівнів навчання сомельє: чотири сертифікаційних (базовий, середній, 
професійний і досвідчений), один дипломний (останній) рівень – індивідуальний 
проект студента. 

Наразі існує кілька міжнародних організацій, членами яких є більшість шкіл 
сомельє по всьому світу. Одна з найбільших – Трест по забезпеченню освіти в 
індустрії вина і міцних напоїв (Тhе Wіпе & Spігіt Еducatson Тгust). Це провідна 
міжнародна організація, яка пропонує інформаційні та розважальні курси, а 
також супроводжуючі кваліфікації по вину і міцних напоях для професіоналів і 
починаючих сомельє. Головний офіс WSET знаходиться у Лондоні,                                   
250 навчальних центрів, існуючих на її основі, розташовані у 35 странах світу. 
Після навчання видаються сертифікати і дипломи, які визнають і поважають у 
всьому світі [3]. 

Дослідженнями послуг сомельє та їх різновидів в закладах ресторанного 
господарства займаються такі вітчизняні науковці, як Т.П. Новічкова,                           
В.К. Новічков, Н.В. Асауленко. Аналіз ринку вина різних регіонів світу у 
контексті роботи сомельє знаходить своє відображення у роботах Р. Калитин,               
О. Радзімовської, М. Паски. Проте, проблема становлення професії сомельє в 
Україні на сьогодні є недостатньо вивченою. 
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Мета статті – дослідження можливостей фахового становлення сомельє в 

Україні, узагальнення та аналіз діяльності різного роду освітніх організацій – 

шкіл сомельє в Україні, характеристика основних напрямків їх діяльності, 

можливостей та досягнень. 

Виклад основного матеріалу. Сомельє, згідно з пропозицією Жоржа 

Пертюізе, президента гільдії сомельє Франції – це «особа, відповідальна за 

подачу напоїв в ресторані та барі, яка дає поради щодо вибору вин і напоїв, 

сервірує їх а також слідкує за їх подачею гостеві до моменту, коли той залишає 

зал». Сомельє – це дуже важка і цікава діяльність. Людина, яка вирішила 

присвятити себе вину і людям, повинна поєднувати в собі відразу декілька 

професій. Вона повинна бути гарним вченим, знавцем справи, бізнесменом, 

добрим вчителем, тонким психологом і блискучим актором. Щоб поєднувати в 

собі такі складні професії, насамперед треба бути філософом [4]. 

Сомельє – це завжди затятий мандрівник, який відвідує виноробні, багато 

читає, займається самоосвітою. Недостатньо просто закінчити школу сомельє – 

потрібна пристрасть, любов до вина, інтерес до життя. Адже все постійно 

змінюється: країни, сорти, особливості, тренди [5]. Всі ці зміни потрібно вбирати 

та розуміти, проте, базові знання та навички роботи з вином та міцним алкоголем 

формують саме школи сомельє, дослідження діяльності яких в Україні 

представлено нижче.  

Перша в Україні школа сомельє «Майстер-клас», очолювана Наталією 

Благополучною (президент Всеукраїнської асоціації виноробів та сомельє, 

організатор конкурсів сомельє, конкурсів та дегустацій українських вин від 

мікровиноробів), народилася більше двадцяти трьох років тому. З тих часів 

школа надає широкі можливості навчання та розвитку у сферах виноробства, 

ресторанного бізнесу, туризму та соціальних відносин. Вона не лише дозволяє 

студентам отримувати ґрунтовні знання, але і сприяє набуттю практичного 

досвіду у гастрономічній сфері, що стимулює подальший розвиток 

гастрономічної культури в Україні [6]. 

Школа сомельє «Майстер-клас» – єдина установа в країні, яка має ліцензію 
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Міністерства освіти України на курсове навчання професії «сомельє». Школа є 

абсолютним першопрохідником у цій професії в Україні. Унікальна програма 

навчання у Школі сомельє є одним із чинників, що привели їх до перемоги, 

оскільки це найоб'ємніша навчальна програма в Україні. Складається з курсу 

теоретичних занять (лекцій та семінарів), курсу практичних занять з основ 

винного сервісу та етикету, дегустації, творчої роботи студентів з підготовки 

тематичних рефератів (три реферати на один курс навчання, де темами можуть 

бути регіони Бордо, ігристі Шампані, міцні напої з регіону Коньяк або Арманьяк 

і т.д.), складання власної винної карти [6]. 

До програми навчання входять відомі виноробні країни та регіони світу, 

спиртні напої, сири та сигари, основи винного сервісу та етикету, організація 

обслуговування у ресторанах, практичні дегустації, основи сенсорного аналізу, 

менеджмент та маркетинг напоїв, робота з сучасними винними аксесуарами, 

розробка нюху і смаку і таке інше. 

Школа сомельє приділяє велику увагу організації зустрічей своїх студентів 

з виноробами України та світу, а також найкращими українськими сомельє. Такі 

зустрічі ефективно готують студентів до практичної роботи в якості сомельє. 

Через війну росії проти України Школа сомельє спочатку працювала лише в 

онлайн-форматі. Було проведено вступний теоретичний курс з терруарів, країн і 

сортів [2]. 

У 2022 року Школа сомельє «Майстер-клас» стала переможцем Wine Travel 

Awards у номінації «Освіта в енотуризмі» у категорії «Унікальна програма». 

Вручення призу відбулося у рамках виставки London City Fair у столиці Англії 

[6]. 

Серед освітніх організацій ресторанної галузі виділяється Школа 

ресторанних професій «MR.BAR» під керівництвом Наталії Вілінської, яка 

пропонує курси бармена, офіціанта, бариста, винний курс, сирний курс та курс 

відкриття кав'ярні [7].  

Викладачами школи є відомі в Україні та закордоном фахівці: Наталія 

Вілінська, членкиня правління Асоціації сомельє України / членкиня Асоціації 
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сомельє Латвії; Марина Ревкова, сомельє Vino & Cucina, членкиня Асоціації 

сомельє України, найкраща сомельє по версії Womens Cup 2018, найкращий 

сомельє України 2020; Іван Перчеклій, найкращий сомельє України 2017, 

сомельє ресторації Прага; Юлія Васильєва, членкиня Асоціації сомельє України, 

WSET Level 2 passed with distinction; Анастасія Судак, бренд-амбасадорка 

ProBar; Олександр Сластін, бренд-амбасадор MONIN і ProBar, переможець 

MONIN CUP Ukraine 2018; Роман Хайдаров, бартендер Brilliant Bar; Тетяна 

Козик, барменка бару Biancoro, фіналістка MONIN Cup Ukraine 2018 [7]. 

Школа Sommelier Professional School, територіально розташована на 

узбережжі Чорного моря в Одесі, проводить навчання у різних містах України. 

Для тих хто хоче опанувати нову професію, школа пропонує декілька програм 

навчання: «Сомельє. Перший рівень», «Сомельє кавіст. Професіонал», 

«Спеціаліст. Група міцних напоїв». 

Найпопулярнішою є програма навчання «Сомельє кавіст. Професіонал». 

Курс складається із 12 уроків в інтенсивному режимі, учні працюють в групах до 

10 осіб. Одне заняття триває чотири години та проходить у винному ресторані 

або спеціалізованому магазині, в якому створені всі умови для теоретичного і 

практичного навчання і дегустацій. Головна перевага навчання у Sommelier 

Professional School – це можливість скласти індивідуальний графік занять. По 

завершенню навчання кожен учень отримує сертифікат українською та 

англійською мовами [2]. 

Winetime Academy – це школа, яка працює по всій Україні. Навчання 

базується на індивідуальному підході до кожного. Школа пропонує декілька 

навчальних курсів, а також дає можливість вибрати денний або вечірній час 

навчання. Найбільшою популярністю користується «Денна школа сомельє». 

Загальна тривалість такого навчання – це 90 годин, розділених на 30 занять, де 

кожен учень має змогу спробувати 150 видів алкоголю. А для тих хто хоче 

швидко опанувати основи професії сомельє, Winetime Academy пропонує 

триденний курс «Винотерапія». 

AWS. Academy of Wine & Spirits – це культурно-освітній простір, який за 
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тиждень допоможе стати справжнім знавцем вин і міцного алкоголю. Школа 

розташована в Хмельницькому, але також їх курси можна відвідати в інших 

містах України. Навчання проходить у групах до 15 осіб та триває 7 днів поспіль 

з 11:00 до 18:00 (з урахуванням обідньої перерви). За цей період учні зможуть 

ознайомитися із теорією та вивчити 40 зразків вин + 9 зразків міцного алкоголю 

[2]. 

Wine School розташована в Києві та саме тут можна обрати курси різних 

рівнів, від початківця до спеціаліста. Навчання для початківців проходить в групі 

із 27 осіб та триває три тижні. Навчання проводиться онлайн в реальному часі. 

Для тих, хто хоче стати спеціалістом у справі сомельє, є спеціальні курси 

тривалістю в п’ять місяців. Таке навчання проходить в спеціальних 

приміщеннях, де кожен учень відточує свої знання в момент кожної дегустації. 

Школа сомельє Віталія Ковача розташована на Закарпатті у місті Мукачеве. 

Але для того, щоб відвідати заняття не обов'язково змінювати локацію, школа 

пропонує онлайн-навчання трьох рівнів. Найбільшою популярністю 

користуються курси першого рівня. Купуючи будь-який курс першого рівня, 

слухач отримує доступ до 40 відео уроків, які можна опрацьовувати самостійно 

у зручний час. Одним із викладачів школи є  Іван Бачурін, Президент Української 

асоціації сомельє [3]. 

Творцем школи є людина, яка після проходження навчання в Італії вирішила 

передати свій досвід молодим фахівцям. Слухачами школи є майбутні сомельє, 

представники готельно-ресторанного бізнесу та в цілому всі, кому цікаво пізнати 

дивовижний світ вина. За 12 років здійснено підготовку сотень сомельє і надано 

допомогу у поглибленні знань багатьом приватним клієнтам. Випускники школи 

працюють по всьому світу: це і круїзні лайнери, і відомі готелі світу [2]. 

Курс навчання у Школі сомельє Віталія Ковача складається з 3-х рівнів – 
кожен рівень 15 лекцій, розділених на теоретичну та практичну частини. 
Вісімнадцятирічний досвід роботи в цій сфері дозволив авторам гармонійно 
скласти теоретичну частину курсу. Практична частина розподілена на 2 етапи. 
Перша – це вивчення ароматів з книги Жана Ленуа. На першому рівні – це 54 
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аромати «Le Nez du Vin», на другому – це 54 аромати «Le Nez du Whisky», на 
третьому – це 12 ароматів «Le Nez du Café» і 12 ароматів «Les défauts». Другий 
етап практичної частини включає в себе дегустацію ідеально підібраних взірців 
в рамках теми, що розглядається. 

Навчання в школі проходить за стандартами Міжнародної асоціації сомельє 
(ASI). По завершенню навчання слухачі складають іспит і отримують диплом 
школи [2]. 

Консультативно-інформаційний Центр «Школа вин®» був заснований 2002 
року Дмитром Сидоренком і вже понад 1200 осіб отримали нові знання про 
алкогольні напої, їх зберігання та вживання, поєднання зі стравами кухні.  

Для навчання є кілька програм, різних за наповненням та вартістю. 
- «Курс вихідного дня», «шабатний», 5 занять щосуботи. 
- «Ознайомчий курс», 6 занять, ввечері. 
- «Курс для сомельє та любителів», 15 лекцій в першій половині дня. 
- «Базовий курс сомельє», 30 лекцій в першій половині дня. 
- «Школа чемпіонів», 43 лекції в першій половині дня. 
- «Інтенсив 55», 10 лекцій. Один тиждень [2]. 
Сьогодні «Школа вин®» проводить навчання не тільки для сомельє, кавістів 

та агентів торгових компаній, але й для винних ентузіастів. Будь-хто, хто бажає 
щось дізнатися про напої або підвищити свої знання, може знайти у тут 
необхідну інформацію. Для виноторгових компаній, ресторанів та барів 
розроблено індивідуальні програми, які розраховані під вимоги замовника. 
Програми навчання та рівень підготовки студентів відповідає стандартам 
міжнародних шкіл та сертифікатів. Основну частину занять проводить Дмитро 
Сидоренко. 

Можливість отримати кваліфікацію сомельє пропонує Навчальний бізнес-
центр «Анастасія», який є багатопрофільним навчальним центром в Україні та 
надає послуги з освіти та підвищення кваліфікації у 12 напрямках. Дані курси у 
Києві отримали акредитацію Міносвіти (протокол ДАК №88). Навчання 
проводиться за ліцензією Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України, 
програми навчання ліцензовані, складені за вимогами ринку праці та мають 
високий рейтинг за оцінками роботодавців [4]. 
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Навчальний центр «Анастасія» включає  Школу ресторанного бізнесу – 

курси професійної підготовки та підвищення кваліфікації менеджерів середньої 

та вищої ланки ресторанного бізнесу, а також барменів, офіціантів, кухарів, 

сомельє, бариста. Кожен курс ділиться за рівнями – від початкового (1 рівень) до 

просунутого (2 та вище). У школі ресторанного бізнесу є можливість оволодіти 

ефективними технологіями управління ресторанним бізнесом, а також засвоїти 

цікаву, перспективну та добре оплачувану професію сомельє, кухаря, бармена, 

офіціанта [2]. 

У сучасних реаліях вища освіта та гастрономічна індустрія поєднали свої 

зусилля для створення нового центру навчання. Академія праці, соціальних 

відносин і туризму оголосила про відкриття нової кафедри гастрономії, сомельє 

та винної культури, створення якої є важливим кроком у розвитку гастрономії в 

Україні, відкриває нові можливості професійного розвитку для студентів та 

гостей навчального закладу. За словами Голови громадської спілки 

УКРСАДВИНПРОМ Володимира Печка, відкриття нової кафедри відзначає 

початок нового етапу гастрономічного навчання в Україні. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Встановлено, що на 

даний час в Україні є багато можливостей для фахового становлення 

кваліфікованого сомельє, оскільки на усій території держави діє близько десяти 

сертифікованих і ліцензованих освітніх організацій з даного напрямку. Кожна з 

представлених шкіл має широкий спектр пропозицій, умов навчання, вагомі 

результати та надбання. Таким чином, кожен, хто бажає поринути у 

захоплюючий світ вина, стати справжнім професіоналом-сомельє, має змогу 

набути необхідних знань, умінь та навичок у зручний спосіб і відкрити нові 

горизонти для професійної самореалізації. 
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ВИКОРИСТАННЯ У РЕСТОРАННОМУ ГОСПОДАРСТВІ 

Сьогодні існує безліч інновацій у ресторанному бізнесі; сюди відносяться не 

лише новітні форми обслуговування, техніка й методи обробки продуктів та 

подачі страв, а й певний вид продукції, який усе більше й більше набирає 

популярності. Еко-продукти, продукти для здорового харчування вже зайняли 

свою нішу на ринку. У даній статті розглянуто сучасні кулінарні тренди у 

контексті функціонування закладу ресторанного господарства, особливостям 

створення, формування та впровадження кулінарних трендів, сутності 

конкурентоспроможності сучасних кулінарних трендів. Проаналізовано 

поєднання сучасних кулінарних трендів та системи HACCP на підприємстві, 

види та типи сучасних кулінарних трендів та їх вплив на рентабельність 

підприємства. Актуальність даної роботи зумовлена тим, що в умовах 

сьогодення є безліч кулінарних гіпотез, ідей, постулатів здорового способу 

життя, здорового харчування і перспективними є саме найсучасніші, що 
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стосуються нутриціології. Останні три роки набирають популярності еко-

продукти, суперфуди, продукти для здорового харчування, а моноформатні 

заклади, які спеціалізуються на виготовленні та продажу еко-продуктів усе 

більше захоплюють ринок ресторанного господарства.  

Ключові слова: сучасні кулінарні тренди, нутриціологія 

конкурентоспроможність, еко-продукти.  

Постановка проблеми. Динамічний темп сучасного ресторанного бізнесу, 

його різноманітність та активний розвиток галузі вимагають від рестораторів 

постійного пошуку нових інструментів для забезпечення своїх конкурентних 

переваг. Наші смаки, улюблені страви й продукти змінюються. Це залежить не 

лише від економічних чи соціальних чинників, але й від зміни технологій. Від 

впливу популярної культури та трендів, які відображають вектор розвитку 

індустрії. Саме тому виникає потреба у створенні особливих цінностей, норма, 

правил і переконань, яка дозволить досягти поставленої місії та цілей закладу та 

створить усі умови для того, щоб бути рекомендованим кожним туристом. 

Сьогодні їжа, а відтак – ресторани локальної кухні («місцевої еко-їжі») 

формують основу розвитку економіки вражень. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ресторанне господарство, яке є 

одним із носіїв складного та трудомісткого ринку в секторі послуг, бореться за 

виживання з його поточними та майбутніми тенденціями. З точки зору 

збереження на відповідному ринку, спроби підприємств адаптуватися до 

безперервних змін є неминучим стратегічним обов’язковим як для бізнесу, так і 

для клієнтів. Хоча це дослідження пропонує інформацію про сучасні тенденції в 

ресторанній індустрії, воно має важливе обмеження, оскільки включає 

концептуальну оцінку тенденцій. Для майбутніх робіт, можна рекомендувати 

дослідження з метою виявлення стану впровадження тенденцій у сектор 

харчових продуктів і напоїв. У 2023 році ресторанна індустрія робить сміливі 

кроки. Найпопулярніші ресторанні тенденції свідчать про те, що власники 

знаходять інноваційні способи покращити враження гостей у закладі та за його 

межами, незалежно від того, чи вони ведуть ресторан швидкого харчування, 
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ресторан із повним набором послуг. Заснування або дослідження абсолютно 

нової концепції. Уподобання споживачів у харчуванні та економічні умови 

вказують на головні ресторанні тенденції та стратегії, які залишаються 

незмінними. Незалежно від того, чи йдеться про впровадження стратегії 

безконтактної оплати, експериментування з онлайн-замовленням чи 

використання автоматизації для боротьби з нестачею робочої сили, ресторани 

знаходять творчі способи побудови значущих стосунків зі своїм персоналом і 

клієнтами [1, 2].  

Одними з  перших у світі  організували використання  у  приготуванні  страв  

інгредієнти та складові, що вирощені на власній фермі ресторан Al Di La у 

Брукліні (штат Нью-Йорк, США). Така тенденція набула значного поширення по 

всьому світу і нині набула значного поширення і в Україні. Зокрема, мережа 

ресторанів Батьківська хата», яка зарекомендувала себе як еко-ресторани 

кулінарного напряму Simple Cuisine – проста натуральна їжа, з орієнтацією на 

регіональність та сезонність використовуваної сировини. Для забезпечення 

роботи мережі еко-продукцією створений свій замкнутий цикл 

сільськогосподарського виробництва [3]. 

Інновації, що можуть впроваджуватися на різних рівнях розробки та 

надання спеціалізованих гастротуристичних послуг, мають позитивний ефект не 

лише на реалізацію конкретних турпродуктів, а й на туристичну 

конкурентоздатність дестинацій і регіону загалом [4]. 

Необхідність впроваджувати та розвивати дані напрями актуальна, по-

перше, через сучасні тенденції моди у такій сфері, як ресторанний бізнес, задля 

створення ефективних конкурентних засобів діяльності підприємства. По-друге, 

через потреби сучасного споживача даних видів послуг. Перелічені інновації для 

підприємств ресторанного господарства надають переваги не тільки виробникам, 

але й споживачам. Для споживачів вони задовольняють потребу у харчуванні та 

проведенні дозвілля, а виробникам збільшують прибуток. Вивчення даного 

питання є надзвичайно актуальним, для популяризації новино підвиду 

гастрономічного туризму – ресторанного. Розглядаючи питання харчування 
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туристичних груп, ми проаналізували, певні пропозиції ресторанів. Вартує 

відзначити, у цьому напрямку Львів і львівська область, зокрема, дуже розвинені. 

Вибір розпочинається із звичайних українських народних страв і закінчується 

екзотичними та вишуканими делікатесами із різними видами кухонь [5,6]. 

Аналіз ринку туристичних та ресторанних послуг дозволяє стверджувати: 

станом на сьогодні в Україні представлено три осередки гастрономічної 

культури з великою концентрацією ресторанів, що пропонують національну їжу 

ніші «локал фуд» і є значимими суб’єктами просування туристичних дестинацій 

– це Львів, Одеса, Київ. Разом із тим, досвід ресторану регіональної кухні 

«Ресторація Шпігеля», локалізованого в обласному центрі, який наразі не 

позиціонується як провідний туристичний осередок України (така роль в області 

належить Кам’янцю-Подільському), доводить ефективність концепту 

регіональної кухні (місцевої їжі). Анотовану інформацію про заклад 

ресторанного господарства «Ресторація Шпігеля», м. Хмельницький [7] 

Мета статті - дослідження перспектив розвитку сучасних кулінарних 

трендів в ресторанному господарстві, а також їх вплив на заклад ресторанного 

господарства.  

Виклад основного матеріалу. Останні 3-4 роки стали з'являтися нові 

тенденції, з якими пов'язані і продукти, і навички кухарів, і кваліфікація шефів. 

Найбільш важливою з таких тенденцій, що впливають на ресторанну кулінарію, 

є загальносвітовий тренд здорового способу життя. Відповідно і в ресторанах 

формується попит на корисну їжу, на фермерські продукти, на все крафтове – 

пиво, каву, навіть цукерки.  

Споживачів все більше цікавить, хто і як виробляє для них продукт. Чим 

харчуються тварини та чи не завдає шкоди вирощування певної культури 

навколишньому середовищу. Споживачі готові купувати продукту менше, але 

вищої якості. До прикладу, краще споживати м’ясо раз на тиждень, але вирощене 

на фермі. Краще придбати ремісничий сир у виробника, який дбайливо ставиться 

до тварин або готовий показати весь процес перетворення молока на сир. У 

цьому відображаються цінності сучасного споживача – бажання знати 

походження товару, увага до пакування, відмова від пластику тощо. 
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Аналізуючи ресторанний бізнес ми виокремили та представили на рисунку 

1 «ресторанний ринок: сучасні тренди 2023-2024» перспективність даної галузі.  

 
Рисунок 1 – Ресторанний ринок: сучасні тренди 2023-2024 

 

Окрім крафту набирають популярності безлактозні, безглютенові, 

вегетаріанські страви. Якщо раніше наявність страв із такими продуктами в меню 

було перевагою ресторану, то зараз це є нормою. Загальносвітовий тренд, що 

набирає обертів і в нашій країні, - збільшення споживання овочів і зниження 

споживання жирного м'яса, перш за все свинини. Фактично сьогодні овочі 

тіснять м'ясні страви. Страви на основі бобових, відмінне джерело білків, – 

хумус, фалафель, сочевичний суп, кокосове борошно, ламінарія – зараз є в меню 

багатьох столичних закладів, і популярність їх продовжує зростати. На це віяння 

вплинуло багато чинників. Серед них захист тварин (в більшості закордонних 

країнах створено інститути захисту прав тварин), глобальне потепління (згідно 

досліджень науковців оксфордського університету люди, які брали участь в 

експерименті та стали вегетаріанцями, зменшили викид вуглекислого газу на                

1,5 тони на рік, так як приготування м'яса спричиняє приблизно чверть 
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небезпечних викидів в атмосферу), проблема ожиріння та серцево-судинні 

захворювання (споживання жирної призводить до надлишку холестерину в 

крові). 

Нами здійснено моніторинг конкурентоспроможності кав'ярня «Еко 

молоко». Це «молодий» заклад, орієнтований на останні віяння ресторанного 

бізнесу. Моноформат, пропагування здорового способу життя та захисту 

екології, співпраця із малими підприємствами-виробниками типу фермерського 

господарства «Еко Карпати», «Яворівської Сироварні» - все це дозволяє малому 

закладу ресторанного господарства виділятися на тлі безлічі інших. 

Також партнером закладу «Еко молоко» та основним постачальником 

корисних продуктів є такий виробник як «смак життя». Виробник має широку 

клієнтську базу, великий вибір продукції для здорового харчування, а також 

групу експертів, серед яких нутриціологи, косметолог, дієтолог та консультант з 

харчування. Така співпраця несе не лише комерційну вигоду, а й поширення 

ідеології здорового харчування серед населення, а також навчання для персоналу 

закладу як саме працювати із продуктами здорового харчування. 

Останнім часом набирають популярності такі суперфуди як кіноа, чіа, 

псиліум (лушпиння насіння подорожника, що росте в індії), спіруліна, сушені 

водорості вакаме та інші. Ламінарію (морську капусту) здавна використовують 

для приготування смачних та корисних страв, також варто згадати про лікування 

багатьох захворювань (ангіна, гормональні порушення, «жіночі» хвороби та 

захворювання судин). Насіння льону – це прекрасне джерело омега жирів та 

антиоксидантів. Омега-3, омега-6 і омега-9 - найцінніші поліненасичені жирні 

кислоти, потрібні для нормального функціонування організму. Із вмістом цих 

кислот насіння льону може зрівнятись лише з риб'ячим жир. Ω-6 та ω-3 беруть 

участь у процесах росту, ниркових функціях, а також впливають на стан шкіри, 

мають властивість нормалізувати обмін холестерину при атеросклерозі, а також 

регулюють процеси тромбоутворення (згортання крові). Коли дітям не вистачає 

цих речовин, тоді під загрозою є їхній розвиток та стан нервової системи. За 

значної нестачі діти відстають у розумовому розвитку. З ненасичених жирних 
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кислот утворюються тканинні гормони (простагландини), які відіграють 

важливу роль у функціонуванні органів ендокринної системи, беруть участь в 

окислювально-відновних процесах, підтримують тонус непосмугованих м'язів, 

сприяють більш швидкій адаптації організму до несприятливих чинників 

навколишнього середовища. Розгляд їжі як складного хімічного комплексу, що 

містить тисячі основних компонентів, здатних надавати виражені і різноманітні 

фізіологічні ефекти, дає можливість використовувати окремі компоненти дієти 

або раціон в цілому, а також дієтичні продукти заданого хімічного складу для 

відновлення порушеної біохімічної адаптації.  

Досліджуючи конкурентоспроможність закладу, ми відзначаємо велику 

клієнтську базу молочних продуктів. Виробництво даної продукції лише 

фермерське виконане згідно всіх правил органічного сільського господарства. 

«Еко-молоко» пропонує широкий асортимент йогуртів, сметани, ряжанки, 

кефірів, молока, а особливо сирів. Широкий асортимент продукції дозволяє 

обрати гостеві продукцію певного цінового спектру, вибрати серед різноманіття 

виробників та смакових ознак  

Таким чином можна простежити вподобання споживачів, а саме еко-

продукт та продукція для здорового харчування. Козиний сир особливо став 

популярним в останні роки. Якщо раніше це була цікавинка лише для іноземного 

туриста, то зараз місцеві виробники почали виходити на національний рівень та 

співпрацювати із великими гіпермаркетами.  

Висновки і перспективи подальших досліджень. Отже, ми пропонуємо 

авторські дослідження проблем впровадження сучасних кулінарних трендів на 

підприємстві в умовах українського ринку, а також пропозиції щодо покращення 

роботи закладу за допомогою сучасних кулінарних трендів; охарактеризовано не 

лише сучасні кулінарні тренди, а й сучасні способи розширення клієнтської бази 

підприємства.  
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ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ТУРИСТИЧНОЇ ДЕСТИНАЦІЇ ЯК 

ФАКТОР РЕГІОНАЛЬНОЇ ПОЛІТИКИ 

В статті проаналізовано сутність та значення бренду туристичної дестинації, 

розглянуто інструменти для формування ефективного іміджу туристичної 

дестинації, подано алгоритм формування бренду туристичної дестинації, 

доведено, що бренд туристичної дестинації є важливим фактором регіональної 

політики. 

Ключові слова: туристична дестинація, бренд туристичної дестинації, 

брендинг, імідж, інструменти, регіональна політика 

Постановка проблеми. У розвинених країнах широко використовують 

брендинг для пропагування переваг територій для туристів. Одним із способів 

заявити про конкурентні переваги на ринку, а також підвищити привабливість 

території для потенційних туристів є створення привабливого бренду місцевості. 

Для України, яка прагне до європейської інтеграції, проблему 

конкурентоспроможності на світовому ринку можна розв'язати з допомогою 

об'єднання зусиль держави та бізнесу. Саме створення влучного бренду може 

виступати стимулом для держави, її мешканців та підприємців у напрямку 

підвищення іміджу території, де виробляють певний продукт чи надають послуги 

задля отримання більшого ефекту від своєї діяльності. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значний внесок у розроблення 

теоретичних та практичних основ формування національного бренду займалися 

https://orcid.org/0000-0003-2838-9428
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такі вітчизняні та зарубіжні науковці як В. Оллінс, С. Ангольт, А. Еклунд,                        

Е. Джаффе, С. Пітерс, І. Рейн, К. Соренсен, В. Тарнавський, О. Теплухін,                         

Л. Шульгіна, В. Журило, Н. Юрченко, О. Хитра, О. Ніколайчук та інші. 

Мета статті. Метою статті є дослідження процесу формування бренду 

туристичної дестинації як важливого фактору регіональної політики держави, 

яка спрямована на підвищення конкурентоспроможності туристичної сфери.  

Виклад основного матеріалу. У сучасній економіці перевага стає основою 

конкурентоспроможності підприємств регіону, брендинг переходить до 

компетенції професіоналів і стає обов’язковим атрибутом сучасного 

менеджменту. Брендинг є набором специфічних управлінських інструментів, 

процесів та рішень, що спрямований на створення у споживачів унікального 

позитивного іміджу бренду за рахунок маркетингових інструментів з метою 

створення довгострокових конкурентних переваг підприємства на ринку. Беручи 

до уваги особливості брендингу, використовуючи його інструменти і технології, 

сучасне підприємство має можливість налагодити важливі комунікації зі 

споживачами та зайняти своє місце на ринку [7, с. 24, 27]. 

Важливим чинником формування туристичної привабливості території є 

конкурентоспроможність туристичної галузі. Визначення туристичного бренда 

країни дозволить підвищити ефективність діяльності туристичної індустрії. 

Визначення національних рис та традицій є передумовами розвитку 

брендингу території, адже сутність бренду складають не тільки впізнавані 

компанії та продукти, а й культура з усіма її складовими: мова, література, 

музика, спорт, архітектура. Зарубіжні дослідники разом з поняттям бренд 

використовують таку категорію як «національна ідентичність». Саме зі 

створення бренду країни розпочинається туристичний брендинг. 

Туристичний брендинг передбачає формування переваг (туристичної 

привабливості) місць туристичного призначення в процесі управління іміджем 

та промоцією туристичної привабливості міста чи країни з допомогою 

туристичного бренда, який складається з візуального образу та гасла. 

Цілями брендингу у туристичній сфері можуть бути: формування 
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привабливого іміджу країни; пропаганда культури, особливостей історії, 

національного менталітету тощо; створення та закріплення у свідомості 

споживачів образу туристичного товару чи послуги країни чи міста, де вони 

вироблені задля підтримання запланованого обсягу продажів; збільшення 

прибутків внаслідок поширення відомостей про унікальні якості туристичних 

товарів чи послуг, що впроваджуються за допомогою привабливого образу місця 

їхнього виготовлення чи надання [10].  

Перевагами брендингу у туристичній сфері є: можливість отримувати 

додатковий прибуток; змога захищати виробника в процесі роботи з партнерами; 

полегшення процедури вибору туристичного продукту споживачем; можливість 

ідентифікувати туристичну компанію та її послуги серед туристичних продуктів 

конкурентів; полегшення виходу виробника з новими товарами на суміжні 

ринки; можливість інвестування в майбутнє [3]. 

До цього переліку можна додати такі вигоди від використання брендингу у 

туризмі: підвищення конкурентоспроможності туристичної території; 

полегшення позиціонування на ринку туристичних послуг; підвищення 

креативності реклами туристичної місцевості. 

Туристичний бізнес є дуже залежним від внутрішніх факторів, політичних 

змін, природних явищ. В туристичній діяльності бренд можуть використовувати 

для управління іміджем території. 

Бренд туристичної території – це сформована у свідомості споживача 

послуг гостинності сукупність уявлень, асоціацій, думок щодо пропозиції видів 

послуг, їх якості, місця розташування об’єктів інфраструктури,  наявності  

природно-рекреаційних та культурно-пізнавальних ресурсів, оздоровчих 

властивостей територій та курортів, рівня розвитку мережевих структур, які 

впливають на мотивацію відвідати цю територію. Бренд туристської території 

ідентифікує сукупність комплексних рекреаційно-туристичних послуг, які 

об’єднані в конкретний ринковий продукт; територію, сприятливу для 

організації відпочинку; рівень обслуговування, властивий туристському регіону 

[9].  
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У брендингу використовують такі інструменти для формування 

ефективного іміджу туристичної дестинації: гасла, теми та позиціонування; 

візуальні символи; події та діяльність [1]. 

Покращити імідж місця туристичного призначення можна за допомогою 

маркетингу місць, адже територію можна розглядати як специфічний товар на 

ринку, який має свої особливі характеристики, переваги перед конкурентами 

тощо. 

Туристичний брендинг стимулюватиме розвиток туристичного бізнесу, 

сприятиме підвищенню привабливості туристичної галузі задля збільшення 

притоку туристів та інвестицій. 

Туристичний брендинг країни – це процес, в якому відбувається створення 

унікального конкурентоздатного образу країни для внутрішнього та 

міжнародного позиціонування як гарного місця для туризму [4, с. 124]. 

В узагальненому вигляді бренд туристської території – це її імідж; це 

сукупність уявлень споживача про туристичний продукт території; це те, з чим 

вона асоціюється і чим запам’ятовується місцевим жителям, туристам та 

інвесторам. Іншими словами, бренд туристської території – це, насамперед, 

ідентичність, системно виражена в яскравих і привабливих ідеях, символах, 

цінностях та образах. Звідси слідує, що основними функціями бренду 

туристської території є: 

− формування іміджу туристської території; 

− забезпечення впізнаваності туристської території; 

− підтвердження якості продукту туристської території; 

− формування корпоративної свідомості населення туристської території 

[9]. 

Бренд туристичної дестинації формується на основі яскраво вираженого 

позитивного іміджу, в основі якого лежать унікальні можливості задоволення 

тих чи інших запитів туристів; він є вищим проявом емоційних споживчих 

переваг. Водночас він виступає як найважливіший фактор доходів регіону та 

цінний актив міської економіки. 
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До параметрів формування та оцінювання бренду туристичної дестинації 

відносяться: туризм (привабливість образу країни); люди (як потенційні 

менеджери й люди як потенційні друзі – соціальний капітал країни); культура й 

спадщина (державні символи й готовність споживати комерційну культуру 

країни, спорт); експорт (якій країні і що експортується, наскільки інформація про 

виробника впливає на його купівельну спроможність, цінність брендів країни); 

керування (стан внутрішньої політики); інвестиції й імміграція (бажання жити й 

працювати в цій країні, наскільки цінується отримана освіта, проблеми 

працевлаштування молоді й ринку праці взагалі, економічний стан країни) [1]. 

Бренд допомагає вирішити такі завдання: ідентифікувати місто при згадці; 

відрізнити від конкурентів; створити у свідомості споживачів привабливий 

образ, що викликає довіру; зосередити позитивні емоції, пов'язані з містом; 

сформувати групу постійних споживачів (туристи, інвестори), які асоціюють з 

брендом свій спосіб життя (прихильники бренду). 

На думку С. Анхольта, який започаткував дослідження Індексу 

привабливості брендів міст (Anholt City Brands Index – СВІ), міста завжди були 

брендами в прямому значенні цього слова. Париж – це романтика, Мілан – стиль, 

Вашингтон – сила, Токіо – сучасність, Ріо-де-Жанейро – розваги та ін. Бренди 

цих міст міцно пов'язані з історією, традиціями, міжнародним значенням 

мегаполісів та є важливим фактором у конкуренції за споживачів, туристів, 

інвестиції, авторитет та вплив. 

Можна виділити такі типи брендів українських міст: історико-культурний 

(Київ, Львів); туристичний (Київ, Львів, Одеса); духовний (Почаїв); освітній 

(Харків); промисловий (Донецьк); розважальний (Київ, Одеса); рекреаційний 

(Трускавець); гірськолижний (Буковель); унікального іміджу (Львів, Одеса); 

бренд-герой (Київ, Севастополь); бренд-катастрофа (Чорнобиль). 

На думку більшості вчених, основу створення іміджу туристичного об'єкту 

становить його туристична привабливість, тому формування міжнародного 

туристичного бренду слід розпочати з процедури визначення та оцінки наявного 

туристичного потенціалу країни [2]. 
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Інструментарій брендингу досить широкий, умовно його можна поділити на 
три категорії: 

− дослідження (сукупність аналітичних і дослідницьких інструментів, що 
включають дослідження ринків, статистику, анкетування); 

−  управління (розроблення стратегії, операційний менеджмент, 
оцінювання результативності); 

−  операційний маркетинг (PR, просування, сервіси для інвесторів, 
територіальна пропозиція тощо) [9]. 

Формування бренду туристичної дестинації проводиться за таким 
алгоритмом: 

− формування ідеї бренду, аналіз потенціалу регіону за такими факторами, 
як географічне положення, природа, клімат, наявність пам'яток культури, 
сприятливі умови для відпочинку і туризму, розвиток інфраструктури  та 
гостинність місцевого населення; 

− розробка логотипа та фірмового стилю, слогану, бренд-бука; 

− аналіз цільової аудиторії, позиціонування бренда, розробка стратегії 
просування бренду туристичної дестинації на національному та міжнародному 
ринках. 

Отже, бренд туристичної дестинації сприяє формуванню позитивного 
туристичного іміджу, популяризації його культурної спадщини та туристичного 
потенціалу та інвестиційної привабливості. 

Брендинг міст і територій сьогодні є динамічною галуззю, де регіони, міста 
намагаються презентувати себе для різних аудиторій, найчастіше з туристичною 
метою, тому туристичний брендинг є важливою складовою частиною 
регіональної політики. 

Вдалий брендинг допомагає яскравіше продемонструвати переваги 
конкретної території, успішно конкурувати за фахові, економічні, культурні, 
туристичні потоки [8]. 

Під стратегією туристичного брендингу міста розуміють розробку 
комплексної програми з розвитку міської ідентичності та формування 
туристичного іміджу міста [6, с. 157].  
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Ця програма визначає ключову цільову туристичну аудиторію бренду міста, 

закладає його основну ідею та атрибути, емоційні та фізичні характеристики, 

візуальний образ, канали комунікації тощо. Для оцінювання її ефективності 

можна застосовувати такі показники: 

1) соціальна ефективність брендингу міста (якість життя, його вартість, 

кількість робочих місць у туристичній індустрії; динаміка чисельності 

населення; міграція тощо);  

2) комунікативна ефективність (кількість туристів; впізнаваність міста; 

ставлення до території її мешканців; рейтинг території за індексом Анхольта); 

3) економічна ефективність (сукупний дохід зайнятих у секторі туризму; 

сукупні податки від туризму; вартість бренду міста; доходи від бренду та ін.) [8]. 

Цілком зрозуміло, що значення міста в житті свого регіону та країни в 

цілому і, відповідно, його позитивний імідж визначаються низкою критеріїв: 

його роллю в соціально-економічному та культурному розвитку країни; 

демографічним і кадровим потенціалом, природними та екологічними 

ресурсами; місцем в історії становлення держави; спроможністю виступати 

самостійним суб'єктом міжнародних відносин; внеском у підвищення авторитету 

держави в міжнародному співтоваристві. Отже, роль міста в житті країни 

визначається не тільки об'єктивними параметрами, його фізичним або 

юридичним статусом, а і його суб'єктивним сприйняттям, символічним 

значенням в історії та сьогоденні державного будівництва. 

Ідея бренду туристичної дестинації є результатом креативного процесу 

конструювання асоціативних та психосемантичних значень у сприйнятті регіону 

з урахуванням поширених архетипів представників цільової аудиторії на трьох 

рівнях: раціональний (вигоди та переваги); емоційний (приємні переживання); 

духовний (співвідношення бренда зі своїми потребами та стилем життя) [5, с. 

160].  

Тобто бренд туристичної дестинації тісно пов'язує матеріальні та 

нематеріальні (зокрема символічні) ресурси території. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Бренд туристичної 
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дестинації є важливим фактором регіональної політики, одним з об'єктів 

стратегічного управління, що відображає його геополітичний образ, загальне 

бачення розвитку території, історико-культурного, економічного, соціального, 

освітнього, туристичного потенціалу, та засобом успішної конкуренції за 

туристичні потоки, внутрішні та зовнішні інвестиції, економічні рейтинги. 

Як об'єкт управління, брендинг туристичної дестинації є складовою 

програми соціально-економічного розвитку регіону, комплексної програми 

розвитку туризму, передбачає застосування сучасних інструментів і технологій 

маркетингу (логотип, слоган, бренд-бук тощо) і розгорнутої системи 

маркетингових комунікацій. 

Формування бренду туристичної дестинації має сприяти формуванню 

позитивного іміджу України як сучасної європейської держави, зміцненню її 

міжнародного авторитету, популяризації національної культурної спадщини та 

туристичного потенціалу, розвитку міжнародного туризму та інвестиційної 

привабливості. 
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Постановка проблеми. Міжнародний ринок туристичних послуг є 

важливим сегментом світової економіки, а його стан і розвиток впливають на 

багато аспектів глобальної торгівлі та міжнародних відносин. Останнім часом 

спостерігається ряд значущих трендів, які впливають на цей ринок. Ці тренди 

мають серйозний вплив на бізнес-моделі, конкурентоспроможність країн, 

інновації та споживчу поведінку. Важливо проаналізувати ці тренди та зрозуміти 

їхні наслідки для міжнародного ринку туристичних послуг. 

Серед ключових трендів можна виділити наступні: цифрова трансформація 

(цифрові послуги такі як програмне забезпечення, хмарні обчислення, 

електронна торгівля тощо); розвиток інтернаціонального туризму (іноземні 

подорожі, що стимулюють попит на послуги готелів, ресторанів, транспорту, 

екскурсій та інших супутніх секторів); збільшення міжнародного обміну освітою 

(попит на освітні послуги, житло та інші супутні послуги); медичний туризм 

(попит на лікувальні та реабілітаційні послуги); торгівля послугами в сфері 

інформації та технологій (ІТ); зміни в регулюванні та тарифах (політичні 

рішення та тарифи на міжнародну торгівлю послугами можуть суттєво впливати 

на цей ринок); соціокультурні зміни (зміни в споживчих уподобаннях та 

цінностях можуть призвести до змін у попиті на різні послуги). 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ретельний аналіз українських та 

зарубіжних літературних джерел вказує на те, що сьогодні існує достатньо 

велика кількість дослідників, які займаються визначенням основних функції 

туризму та його вплив на економіку країн світу, дослідженням тенденцій та 

трендів міжнародного туризму та світового туристичного ринку. Серед 

вітчизняних дослідників слід виділити О. Вовчанську та Л. Іванову, які 

займаються дослідженням кон’юнктури міжнародного туристичного ринку та 

чинників її формування; О. Головню та Ю. Ставську, які досліджують загальні 

питання функціонування міжнародного туризму; Н. Дехтяр займається 

питаннями сталого розвитку світового ринку туристичних послуг; І. Смирнова 
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та О. Любіцеву, які досліджують розвиток міжнародного туристичного бізнесу і 

логістики в туризмі. Серед зарубіжних дослідників можна відзначити  Ali Jazairy, 

який вивчає проблеми, пов’язані з міжнародною торгівлею послугами та 

інноваціями в цьому секторі; Ingo Borchert, дослідження якого охоплюють 

питання міжнародного ринку послуг, зокрема фактори, що впливають на обсяги 

та структуру торгівлі послугами; Bernard Hoekman, який досліджує торгівлю 

послугами та її взаємозв’язок з іншими аспектами міжнародної економіки. 

Мета статті. Метою написання даної статті є аналіз і огляд ключових 

трендів міжнародного ринку туристичних послуг, а також висвітлення та 

розуміння сучасного стану цього ринку й важливих аспектів його розвитку. 

Виклад основного матеріалу. Одним із ключових трендів, який впливає на 

галузь туризму є цифрова трансформація у сфері міжнародних туристичних 

послуг. Цей процес охоплює використання інформаційних технологій та 

цифрових рішень для полегшення подорожей, покращення взаємодії між 

туристами та постачальниками послуг, оптимізації операцій та покращення 

взаємодії з клієнтами [6].  

Розглянемо детальніше деякі аспекти цифрової трансформації в 

міжнародних туристичних послугах. Одним із найважливіших аспектів є онлайн-

бронювання та покупка квитків. Всесвітня мережа Інтернет та мобільні додатки 

дозволяють туристам бронювати та оплачувати авіа-, залізничні та автобусні 

квитки, готельні номери та інші послуги онлайн. Це робить процес планування 

подорожі більш зручним і ефективним. Також не менш важливим аспектом є 

персоналізовані пропозиції: аналіз даних та штучний інтелект допомагають 

створювати персоналізовані пропозиції для туристів на основі їхніх інтересів і 

попереднього досвіду подорожей. 

Мобільні додатки для туристів також є важливими аспектами цифрової 

трансформації в міжнародних туристичних послугах. Мобільні додатки надають 

туристам інформацію про пам’ятки, ресторани, події та інші аспекти подорожей. 

Вони також можуть включати інтерактивні карти, мовні перекладачі та 

можливість відстежувати свої подорожі [4, с. 85]. 
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Електронні квитки та документи, як один із аспектів досліджуваної нами 

проблематики, сьогодні набирають все більшої популярності [1]. Замість 

традиційних паперових квитків і ваучерів, туристи часто користуються 

електронними квитками та документами, які можна зберігати в мобільних 

пристроях та не треба роздруковувати. 

До досить нових аспектів цифрової трансформації в міжнародних 

туристичних послугах можна віднести такі як: Інтернет речей (IoT), бо в розробці 

туристичних послуг все частіше використовують IoT-технології, що дозволяють 

збирати дані про подорожі та надавати додаткові послуги, такі як «розумні» 

готелі, які адаптуються до потреб гостей та інші; Віртуальна реальність (VR) або 

розширена реальність (AR), які дозволяють туристам переживати віртуальні 

туристичні враження, наприклад, відвідувати музеї або відкривати нові місця, не 

покидаючи дому [8, с. 57]. 

Отже, цифрова трансформація має значний вплив на ринок туристичних 

послуг і змінює спосіб, яким туристи планують та здійснюють свої подорожі, а 

також як постачальники послуг взаємодіють зі своїми клієнтами. Ось кілька 

ключових аспектів впливу цифрової трансформації на ринок туристичних 

послуг: полегшення бронювання та оплати, надання персоналізованих 

пропозиції для подорожуючих, безпека та спілкування туристів, зручна 

взаємодія з клієнтами, значний вплив на бізнес-моделі тощо. Всі ці аспекти 

свідчать про те, що цифрова трансформація інтенсифікує конкуренцію та 

створює нові можливості для інновацій у сфері туризму. Постачальники послуг 

повинні адаптуватися до цих змін і впроваджувати нові технології, щоб 

залишатися конкурентоспроможними в цьому швидкозмінному сегменті ринку. 

Ще одним із головних трендів сфери міжнародних туристичних послуг є 

стійкий туризм та екологічна свідомість, що став дуже важливими і актуальними 

в останні роки. Споживачі та індустрія туризму визнали необхідність збереження 

природи, культурного спадку та сприяння сталому розвитку у галузі.  

Ось деякі ключові аспекти стійкого туризму та екологічної свідомості у 

сфері міжнародних туристичних послуг [7]: 
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1. Зменшення впливу на природу. Туристичні компанії та готелі активно 

впроваджують засоби для зменшення екологічного впливу, включаючи 

ефективне використання ресурсів, утилізацію відходів та використання 

відновлюваних джерел енергії. 

2. Екологічно свідомий транспорт. Застосування більш екологічних 

транспортних засобів, включаючи громадський транспорт, електричні автобуси, 

велосипеди та піші маршрути для туристів. 

3. Захист природних резерватів та біорізноманітості. Сприяння захисту 

природних резерватів та підтримка програм охорони біорізноманітості у 

популярних туристичних місцях. 

4. Екологічно чисті активності. Пропонування екологічно чистих 

активностей, таких як еко-екскурсії, велосипедні тури та спостереження за 

дикою природою. 

5. Екологічна освіта та свідомість. Залучення туристів до екологічної освіти 

та підвищення свідомості стосовно екологічних питань та сприяння 

відповідальному поводженню в подорожах. 

6. Споживацькі звички. Залучення туристів до вибору екологічно чистих 

товарів та послуг, а також до зменшення споживання одноразових матеріалів та 

відходів. 

7. Сертифікація та стандарти стійкого туризму. Впровадження 

сертифікаційних програм та стандартів, які гарантують відповідність 

туристичних компаній та готелів критеріям стійкості та екологічної 

відповідальності. 

8. Популярність екологічних об’єктів. Зростання популярності туристичних 

об'єктів, які спеціалізуються на екологічних та стійких практиках, таких як 

еколоджунглі, еколоджи та зелені готелі. 

Отже, екологічна свідомість та стійкий туризм стають не тільки 

моральними, але і економічними факторами вибору подорожей для туристів та 

бізнес-сегменту туризму. Вони допомагають зберегти природу, зберегти 

культурний спадок і забезпечити більш стійкий і просунутий розвиток галузі 

туризму. 
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Пандемія COVID-19 мала та має значний вплив на здоров’я туристів і сферу 

міжнародних туристичних послуг. Цей вплив став важливою темою досліджень 

та обговорень у галузі туризму, а також одним із головних негативних трендів 

розвитку сфери міжнародних туристичних послуг [5, c. 144].  

Розглянемо деякі аспекти впливу пандемії COVID-19 на розвиток 

міжнародного туризму в світі. Серед найбільш негативних аспектів беззаперечно 

є заборона подорожей та локдауни, закриття кордонів та обмеження пересування 

всередині країн [2, с. 205]. Відразу після початку пандемії багато країн ввели 

заборону на міжнародні подорожі та введення локдаунів, що призвело до 

значного зменшення туристичного руху і загальмувало розвиток галузі. Здоров’я 

і безпека туристів стали пріоритетом для туристичних компаній і готелів. Вони 

впровадили ряд заходів для забезпечення безпеки, таких як замір температури, 

дотримання соціальної дистанції, носіння масок та регулярну дезінфекцію. 

Багато країн почали вимагати від туристів негативний результат тесту на 

COVID-19 перед в’їздом та/або сертифікат про вакцинацію. Це на досить 

тривалий час стало стандартною процедурою для міжнародних подорожей і 

значно негативно вплинуло на сферу міжнародних туристичних послуг. Туристи 

стали більш уважними та принциповими до деталей своїх подорожей, 

включаючи вибір адекватних місць для відпочинку та здорових активностей. 

Пандемія призвела до значного зменшення числа міжнародних туристів, що 

призвело до втрат у туристичній галузі та в економіках країн.  Туристи масово 

почали шукати альтернативи традиційному туризму, такі як відпочинок в менш 

відвідуваних місцях, екологічно чистий туризм і туризм на відкритому повітрі. 

Деякі країни вже декілька років розробляють програми «медичного туризму», де 

туристи можуть отримувати медичні послуги, такі як вакцинація, тестування на 

COVID-19 та інші медичні та реабілітаційні процедури [3, c. 189]. Пандемія 

викликала необхідність у зміні міжнародних стандартів і регулювань для 

забезпечення безпеки туристів та відновлення туристичних потоків. 

На даний момент галузь міжнародних туристичних послуг розробляє 

стратегії для відновлення туризму після пандемії, включаючи програми 
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стимулювання та просування більш безпечних і стійких видів туризму, а також 

стратегії та шляхи зменшення психологічного впливу на туристів, що призвела 

пандемія, змушуючи їх більше переживати здоров’я та безпеку під час 

подорожей. 

Отже, вплив пандемії COVID-19 на міжнародний туризм взагалі та сферу 

міжнародних туристичних послуг зокрема, ще довго буде відчуватися і галузь 

туризму змушена адаптуватися до нових умов та вимог споживачів у сфері 

безпеки та стійкості. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Підсумовуючи усе 

вищезазначене, ми можемо зробити наступні висновки про те, що одним із 

головних трендів у сфері міжнародних туристичних послуг є цифрова 

трансформація, яка включає в себе використання інформаційних технологій, 

онлайн-бронювання, мобільні додатки та інші інновації для полегшення 

подорожей і покращення взаємодії між туристами та постачальниками послуг. 

Також можемо стверджувати, що свідомість стосовно екології та стійкого 

розвитку відіграють все більшу роль у виборі подорожей, туристи шукають 

екологічно чисті та стійкі варіанти подорожей, що вимагає від галузі туризму 

розвитку нових підходів. Пандемія COVID-19 суттєво вплинула на міжнародний 

туризм, бо саме здоров’я та безпека туристів стали першочерговими питаннями, 

і ця тенденція імовірно залишиться актуальною у найближчому майбутньому. 

Серед перспектив подальших досліджень можемо виділити наступні: 1. 

Дослідження впливу нових технологій, таких як штучний інтелект, блокчейн і 

розширена реальність, на міжнародну туристичну галузь. 2. Туризм та стійкий 

розвиток, а саме глибокий аналіз взаємозв’язку між туризмом і стійким 

розвитком, включаючи можливості для зменшення впливу туризму на 

навколишнє середовище та суспільство. 

Загальна тенденція полягає в тому, що міжнародний туризм 

продовжуватиме еволюціонувати під впливом технологій, соціальних та 

екологічних факторів. Подальші дослідження в цій галузі допоможуть розуміти 

ці тренди та розробляти стратегії для сталого розвитку та підвищення 

конкурентоспроможності в індустрії міжнародних туристичних послуг. 
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Висвітлено особливості організації та основні засади діяльності 

спеціалізованих підрозділів у складі національних правоохоронних органів – 

туристичної поліції. Аргументується необхідність створення та підтримки 

діяльності таких служб в ключових світових осередках масового туризму. 

Виокремлено ключові завдання, роль і функції туристичної поліції, підкреслено 

важливість розвитку цих органів. 

Ключові слова: безпека туризму, туристична поліція, міжнародна злочинність. 

Постановка проблеми. З 1991 року з’явилося усвідомлення того, що 

розвиток туризму потребує безпеки. В епоху до COVID-19 туризм розвивався 

швидше та створював більше грошей і робочих місць, ніж більшість інших 

галузей, що, природно, приваблює незаконну та заборонену діяльність і 

злочинність. Тому уряди країн призначення мають усвідомити, що було б 

розумно захистити цю сферу. Якщо туристи почуваються в безпеці та 

захищеності, вони отримають задоволення від свого досвіду та створять 

позитивну репутацію місцю перебування. Якщо ж є будь-яка невизначеність 

щодо безпеки та захищеності місця призначення, відвідувачі уникатимуть його, 

ставлячи під загрозу індустрію туризму. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. В контексті досліджуваної 

проблематики варто згадати працю «Yellow Tourism», автори якої роблять 

висновок, що глобальний та повсюдний характер туризму, так само як основні 

елементи досвіду відпустки (взаємодія з невідомим середовищем і місцями, 

мислення та поведінка, спрямовані на безтурботність та пошук новизни, 

анонімність) роблять його дуже вразливим до віктимізації, злочинності та 

корупції. У праці «Police culture, tourists and destinations: a study of Uttarakhand, 

https://orcid.org/0009-0005-4393-0384
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India» досліджується рівень обслуговування, що надається поліцейськими в 

туристичних осередках, і його вплив на довіру туристів до поліції. 

Мета статті. Метою статті визначено висвітлення особливостей організації 

та основних засад діяльності туристичної поліції, а також виокремлення її 

ключових завдань, та функції. 

Виклад основного матеріалу. Туристична поліція – це спеціалізований 

підрозділ загальної поліції, відповідальний за розслідування злочинів проти 

туристів і забезпечення безпеки в туристичних зонах. Вони також надають 

туристам інформацію про місцеві законодавство, звичаї, культуру та пам’ятки. 

Туристична поліція забезпечує безпеку туристів у пункті призначення, патрулює, 

захищає відвідувачів від пограбувань чи інших аналогічних інцидентів, а також 

підтримує жертв злочинів. Підрозділи туристичної поліції зазвичай включають 

багатомовних офіцерів, які повинні підтримувати міжнародних туристів, котрі 

можуть бути не знайомі з місцевою практикою, законами та звичаями під час 

свого візиту. Вони також співпрацюють з місцевими громадами та 

підприємствами з питань дотримання локального законодавства з метою 

забезпечення безпроблемної, законослухняної та приємної подорожі в інтересах 

всіх її учасників. Оскільки економіки багатьох країн значною мірою залежать 

саме від туризму, для боротьби зі злочинністю та безладдям, пов’язаними із ним, 

і створено спеціальні підрозділи туристичної поліції. 

На 9-й сесії Генеральної асамблеї Всесвітньої туристичної організації ООН 

(UNWTO) у Буенос-Айресі в 1991 році Комітет з безпеки туризму висунув 

«Рекомендовані заходи щодо безпеки туризму» [1, с. 38–41]. Це було ще до 

терористичних атак 11 вересня в США та інших терактів, націлених на 

туристичні напрямки, такі як Єгипет, Індонезію, Туреччину, Туніс та інші місця 

по всьому світу, а також до поширення сексуальних або наркозлочинів і 

шахрайства за участю міжнародних туристів в основних дестинаціях. В 

документі було класифіковано три загальні типи процедур: профілактичні 

заходи, сприяння та міжнародна співпраця.  

Основні цілі, роль та функції туристичної поліції підсумовано у таблиці 1. 
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Таблиця 1 – Туристична поліція: основні цілі, роль та функції 
Туристична поліція 

О
сн

ов
ні

 ц
іл

і, 
ро

ль
 т

а 
ф

ун
кц

ії 

• допомога уряду в розробці стратегій та цілей туризму; 
• налагодження співпраці між державними та приватними суб’єктами, 
пов’язаними з туризмом; 
• координація з національними та міжнародними поліцейськими службами або 
підрозділами правоохоронних органів; 
• зв’язок з міжнародними органами охорони та безпеки; 
• застосування вимог законодавства в туристичних регіонах; 
• надання та поширення інформації серед відвідувачів; 
• заохочення туристів приймати обґрунтовані рішення в місцях призначення; 
• спостереження за тим, щоб відвідувачі не ставали жертвами злочину та обману 
під час перебування в пункті призначення; 
• гарантування безпеки та добробуту як місцевих мешканців, так і іноземних 
гостей; 
• захист туристів від терористичних атак та інших загроз безпеці; 
• усунення та розслідування сексуальних злочинів; 
• підтримка відвідувачів, залучених до інцидентів, крадіжки або знищення 
важливих документів; 
• мінімізація та розслідування злочинів за участю внутрішніх та іноземних 
туристів; 
• перешкоджання відвідувачам брати участь у будь-яких незаконних діях; 
• застереження, затримання та переслідування в законному порядку відвідувачів 
за протиправну діяльність і злочини; 
• охорона транспортних вузлів, таких як аеропорти, порти та залізничні станції; 
• підтримка офіцерів імміграційної служби та прикордонного контролю; 
• допомога офіцерам з біологічної безпеки в запобіганні імпорту 
сільськогосподарської та садівничої продукції, огляді тварин, рослини, продуктів 
харчування та машин, що перетинають кордон в обидві сторони; 
• зменшення попиту на незаконні товари та послуги, пов’язані з 
транснаціональною організованою злочинністю; 
• викорінення торгівлі стародавніми та культурними артефактами, об’єктів дикої 
природи, фауни та флори, такими як вироби зі слонової кістки, а також 
контрафактними товарами та забороненими наркотичними речовинами; 
• перешкоджання торгівлі людьми та пов’язаними з нею злочинам, таким як 
проституція; 
• регулювання та припинення будь-яких несприятливих практик чи шахрайств в 
пункті призначення; 
• допомога органам влади у разі кризових ситуацій у сфері охорони здоров’я, 
таких як пандемії та інші загрозливі для життя ситуації; 
• співпраця з іншими органами з питань аварій та надзвичайних ситуацій під час 
криз; 
• підтримка органів влади в кризових ситуаціях, аваріях і надзвичайних ситуаціях 
за участю туристів. 

 

Профілактичні заходи зобов’язували країни відстежувати рівень і ступінь 

загрози життю та здоров’ю туристів, майну та економічним інтересам на їхній 
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території та встановлювати національну політику захисту туризму, яка 

відповідає запобіганню туристичним ризикам. Що стосується сприяння, 

передбачалося, що країни-члени сприятимуть участі туристів у кримінальних 

провадженнях, особливо щодо найтяжчих злочинів. Міжнародне 

співробітництво вимагає від держав-членів співпраці в обміні знаннями та 

статистикою злочинності на двосторонній та багатосторонній основі та, якщо це 

можливо, у межах актуального правового поля. Необхідно також забезпечити 

отримання туристами належної допомоги та компенсації збитків. 

Туристична поліцейська діяльність зазвичай позначається абревіатурою 

TOPPs (туристично-орієнтовані поліцейські та правозахисні служби) [2]. 

Департамент поліції Маямі Метро-Дейд визначив поліцейську діяльність, 

орієнтовану на туризм, як «філософію поліції, яка базується на ідеї, що 

спеціально навчені поліцейські, тісно співпрацюючи з діячами бізнесу, 

працівниками аеропортів, компаніями, що обслуговують мандрівників, і 

приватними особами, можуть допомогти запобігти або значно зменшити 

проблеми туризму, пов’язані зі злочинністю, страх перед нею та занепад районів, 

якими часто подорожують туристи» [3, с. 3].  

Відділ туристичної поліції (TPD) в Таїланді був сформований в 1976 році як 

агентство при Центральному Бюро розслідувань в юрисдикції Королівської 

поліції Таїланду. У Стамбулі, Туреччина, вперше було створено підрозділ 

туристичної поліції (Turizm Polisi) у 1973 році [4]. У багатьох інших країнах 

наразі працюють спеціалізовані туристичні поліцейські підрозділи, включаючи 

США, Австралію, Таїланд, Малайзію, Грецію, Йорданію, Гану, Філіппіни, 

Єгипет, Південну Корею, Лівію, Непал, Шрі-Ланку, Аргентину, Республіку 

Домінік, Коста-Ріку, Перу, Кенію, Уганду, Чеську Республіку та В’єтнам [5, 6]. 

Індійський інститут туризму та менеджменту подорожей (IITTM) припускає, що 

Ірландія, Малайзія, Індонезія, Таїланд, Сінгапур, Шрі-Ланка, США, Бангладеш, 

Нова Зеландія, Південна Корея, Швейцарія та Індія належать до країн, які 

підтримують найвищий рівень стандартів роботи туристичної поліції [7]. 

Відтак туристична поліція має насамперед вирішити проблеми так званого 
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«жовтого туризму», які включають конфліктні ситуації та шахрайство під час 

відпустки; злочини та недбалість за рахунок туристів; експлуатацію та погане 

поводження з працівниками сфери послуг; ушкодження культурної та природної 

спадщини; забезпечення загальної безпеки туризму [8]. Причиною створення 

підрозділів туристичної поліції є прагнення забезпечити надання спеціально 

навчених і проінструктованих офіцерів поліції для захисту туристів і 

спостереження за злочинами, пов’язаними з туристами, а також допомоги та 

інформації туристам, особливо щодо законів, звичаїв, традицій корінного 

населення, культури і місцевих пам’яток.  

Організаційна культура поліції безпосередньо впливає на довіру 

відвідувачів до якості роботи поліції, а поліцейська служба частково 

опосередковує відносини між цими двома сторонами [9]. Туристи як гості, які не 

знайомі з місцями, які вони відвідують, вимагають від поліції високого ступеня 

поваги та захисту, характер якого в кінцевому підсумку викликає у туристів 

високий чи низький рівень довіри, яка розвивається з безперервністю стабільних 

відносин протягом певного періоду часу. Довіра громадськості до поліції є 

важливою, оскільки громадська думка має значення в демократичному 

суспільстві. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Розробка політики 

захисту та безпеки спеціально для туризму спрямована на боротьбу з 

туристичною злочинністю та зміцнення довіри в пункті призначення. Місця 

призначення не можуть ігнорувати величезні ризики безпеки та проблеми, 

пов’язані з подорожами. Таким чином, створення спеціалізованого підрозділу 

туристичної поліції може бути елементом стратегії розвитку туризму. 

Туристична поліція повинна бути належним чином укомплектована, добре 

оснащена та готова підтримувати відвідувачів, але досі спостерігаються випадки, 

коли спеціалізовані підрозділи туристичної поліції в місцях призначення погано 

працюють через дефіцит кадрів, недостатню підготовку або корумпованість. 

Уряди повинні усвідомити, що імідж бренду країни може значною мірою 

залежати від ефективності та продуктивності роботи туристичної поліції. 
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МІСТА ЯК ВАЖЛИВІ ЦЕНТРИ КУЛЬТУРНО-ПІЗНАВАЛЬНОГО 

ТУРИЗМУ 

У статті розглянуто туристичні ресурси міст, наявність яких закладає 

передумови для перетворення останніх у центри культурно-пізнавального 

туризму. Окрім історико-культурної спадщини, такими ресурсами, на наш 

погляд, є місцева кухня та заклади ресторанного господарства, базари та 

ринки, кладовища та меморіали, ін. 

Ключові слова: міста, туристичні центри, туристичні об’єкти, культурно-

пізнавальний туризм. 

Постановка проблеми. У книзі Крістофера Ло «Міський туризм» (2002 р.) 

зазначено, що основною причиною, у зв’язку з якою туристи відвідують міста, є 

прагнення познайомитися з наявними у них культурними, спортивними, 

розважальними, іншими об’єктами, а також, звісно, відпочити. 

Міські атракції у кожному місті різні і суттєво відрізняються між собою у 

випадку історичних центрів та курортних поселень, імперських столиць та 

провінційних містечок [1].  

Частіше за все туристи потребують «високого» або «низького», інколи – 

усього й одразу. Під «високим» мається на увазі історико-культурна спадщина, 

мистецькі цінності, духовні центри, під «низьким» – вулиці з вуличною їжею, 

квартали з точками продажу легких наркотиків, розважальні заклади типу 

кабаре, місця з сумнівною історією («бандитські» райони) тощо. І те, й інше слід 

споживати дозовано. 

У містах із потужною історико-культурною спадщиною немає дефіциту 

«високих» атракцій, водночас ті із них, які не мають таких ресурсів, але мають 

на меті розвивати туризм, працюють над осучасненням існуючих ресурсів та їх 

популяризацією (наприклад, шляхом впровадження у діяльність музеїв інновацій 

та інтерактивних технологій) [2]. 

https://orcid.org/0000-0002-6709-6364
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Звернення до наукового доробку 

попередників (О. Бейдик, В. Гуляєв, А. Дурович, О. Любіцева, Г. Марсель,                       

А. Оло, Ф. Депре, Ж. Фереоль) засвідчило, що стан та перспективи розвитку 

культурно-пізнавального туризму у містах більшість із них розглядає крізь 

призму історико-культурної спадщини. Відповідно, решта ресурсів, які 

відіграють важливу роль у становленні міст як центрів культурно-пізнавального 

туризму, до уваги беруться значно рідше.  

У зв’язку з зазначеним, метою статті є осмислення міст як центрів 

культурно-пізнавального туризму з характерними їм ресурсами. 

Виклад основного матеріалу. Окрім історико-культурної спадщини, якою 

багаті багато міст України та світу, їм характерні також інші ресурси, наявність 

яких забезпечує перетворення міст у центри культурно-пізнавального туризму [3]. 

Одним із таких ресурсів, поза сумнівом, є місцева кухня та місцеві заклади 

ресторанного господарства, як мішленівськими, так і вуличною їжею та фаст-

фудом. Мішленівські зірки – певною мірою міфічна, сакральна цінність 

ресторану. Їх отримання чи втрата впливає на місце ресторану у численних 

гастрономічних рейтингах. Та, насправді, отримання мішленівської зірки зовсім 

не гарантує комерційний успіх ресторану, часто навпаки, може призвести до його 

закриття. Тому чи потрібно в міському турі зважати на мішленівські зірки 

ресторанів? Навряд чи. Але як окрема атракція в окремих турах це може мати 

сенс. Водночас, відвідування фастфудів не означає автоматичне зниження 

статусу туру, віднесення його до категорії «дешевих». Так, до прикладу, далеко 

не всі мережеві заклади (наприклад, Starbucks) представлені в Україні, тому 

включення до програми місцевої мережі швидкого харчування може стати 

«родзинкою» туру. Аналогічною є ситуація з різними містами України 

(приміром, відома мережа «Пуза хата» є в Києві та лише в деяких обласних 

центрах). 

Натомість окремі ресторани, бари, кав’ярні є справжніми туристичними 

атракціями, і щоб потрапити до них, необхідно завчасно забронювати столик 

та/або добряче вистояти в черзі. Наприклад, гарячий шоколад та чурос у 
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мадридській ChocolateríaSanGinés – це цілий ритуал, окрема атракція та складова 

пізнання міста. Цей заклад, попри давню історію та потенціал, так і не став 

мережевим, масовим, і, власне, в цьому також полягає його унікальність. 

Аналогічна ситуація з кафе «Моцарт» та «Демель» у Відні, «Флора» в Парижі, 

«Флоріан» у Венеції, ін. Усі вони мають цікаву та давню історією та досі 

зберігають свою ідентичність, а також пам'ять про відомих гостей. 

Кожне місто має свою ауру кав’ярень. Паризькі та римські кав’ярні, 

приміром, між собою суттєво різняться. Типові паризькі кав’ярні на розі вулиць 

із доволі інтенсивним транспортним рухом, де щільно один до одного рядами 

розставлені стільці, дарують враження, які необхідно відчути, щоб зрозуміти 

Париж. І навпаки, капучино у Римі варто випити у затишній кав’ярні на одній із 

вузьких старовинних вулиць. Шумні бари вечірньо-нічного Мадрида і рано 

зачинені ресторани Осло, запах круасанів у невеличкому французькому містечку 

чи смаженої риби біля Галатського мосту в Стамбулі, смак претцеля з маслом в 

Мюнхені та хачапурі в Тбілісі – це різні враження, які становлять важливу 

частину культурно-пізнавального туризму в містах. 

Адаптованими для туристів часто стають відомі міські ринки, на яких 

пропонується скуштувати традиційну місцеву їжу. Відвідування міських ринків, 

разом з тим, слід розглядати не лише в контексті знайомства з місцевою 

культурою та архітектурними пам’ятками торговельної інфраструктури, а також 

відчуття пануючої там атмосфери. Безсумнівно, скуштувати тапас на ринку Сан-

Мігель в Мадриді чи сендвіч з лососем на Старому ринку в Гельсінкі – це не лише 

про їжу, але й про атмосферу, і про останню, певно, більшою мірою. 

Таким чином, не викликає заперечень той факт, що велика частка 

культурно-пізнавальних турів містами певною мірою є гастрономічними, адже 

туристи куштують місцеві страви, спостерігають місцеві гастрономічні традиції, 

поринають у «продовольчу атмосферу» міста. Так, наприклад, у містах Франції, 

Італії чи Грузії скуштувати всесвітньо відому кухню в оригіналі – чи не 

обов’язкова складова відпочинку.  

Певне місце в культурно-пізнавальному туризмі містами займають місцеві 
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ринки та магазини. У багатьох містах ринки є обов’язковими для  відвідування 

туристами. Так, ринок Сан-Мігель у Мадриді, який приймає до 10 мільйонів 

відвідувачів на рік, входить до десятки місць, які, зазвичай, рекомендуються 

путівниками та туристичними сайтами для відвідування туристами. Аналогічно 

Зелений базар в Алмати, Центральний ринок в Будапешті, Єгипетський ринок у 

Стамбулі. Усі вони є, передусім, ринками для туристів. Ключовими факторами 

їх привабливості для останніх є звуки та запахи, можливість поспілкуватися з 

місцевими жителями, поторгуватися та придбати місцеві товари, а також пізнати 

регіональні традиції та звичаї, взяти участь у різноманітних культурних заходах, 

покликаних подарувати туристам нові враження. 

Разом з тим, як свідчать численні джерела, такі ринки все менше 

сприймаються, як повсякдення міста, а скоріше, як туристичний об’єкт.  Так, у 

багатьох туристичних містах ринки все більше переорієнтовуються на продаж 

сувенірів та інших товарів для туристів, чим відлякують місцевих жителів. У той 

же час, ринок Чаршамба в районі Фатіх – це все ще той «ринок без прикрас», на 

якому можна побачити справжній Стамбул і його жителів. Тут не звучить 

англійська мова, немає великої кількості випадкових туристів і можна відчути 

справжній місцевий колорит. Аналогічна ситуація з Привозом в Одесі та 

Бокерією в Барселоні. 

Окремий туристичний інтерес становлять тематичні, сезонні та інші 

специфічні ярмарки. Так, великої популярності набули Різдвяні ярмарки в 

європейських містах, на яких у передріздвяний період можна придбати 

традиційну їжу і напої. Але і вони зазнали значного впливу туристичної 

зацікавленості, адже покликані виконувати місію стимулювання міського 

туризму у нетуристичний сезон, а також заохочення витрат у холодні зимові дні 

та вечори. Упродовж крайніх років Різдвяні ярмарки стали «мігруючими», і одну 

й ту саму ярмарку можна побачити в різних містах. 

Ще один приклад специфічних ринків – нічні азійські ринки, поширені у 

багатьох містах Східної та Південно-Східної Азії, а також в етнічних кварталах 

американських чи європейських міст, як складова повсякденного життя місцевих 

жителів. 
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Важливим елементом сприйняття міста туристами є вулична торгівля. У 

багатьох містах можна зустріти вуличних торговців фруктами, овочами, одягом 

чи дрібницям. У туристичних містах вони здебільшого переорієнтовуються на 

потреби туристів і починають продавати сувенірну продукцію, товари, які 

нешвидко псуються і є невеликими та зручними, щоб турист міг їх безпроблемно 

носити містом під час екскурсій чи прогулянок. У багатьох містах діють 

фермерські ринки, які мають давню історію 

На задоволення потреб туристів часто переорієнтовуються також 

«блошині» ринки. До прикладу, упродовж крайніх років суттєво змінився 

відомий паризький блошиний ринок Сент-Уан, на якому продається багато 

дизайнерських артефактів, що замінюють традиційний антикваріат та секонд-

хенд, з’явилися перший «магазин-блошиний ринок», модний ресторан. 

Окремий інтерес з точки зору культурно-пізнавального туризму становлять 

торгові галереї (галерея Вітторіо-Еманулє ІІ у Мілані та галерея Лафайєт у 

Парижі), а також великі моли та аутлети, пішохідні торгові вулиці тощо. Усі вони 

є окремими частинами міського простору, що стає простором туристів, де можна 

спостерігати нетипове життя міста, як наприклад, черги в магазини Луї-Вітон у 

центрі Відня.  Разом з тим, на базарах, ринкових площах та магазинках можна 

побачити і відчути справжню атмосферу неприкрашеного міського життя, і саме 

цього і прагнуть багато туристів. 

Відомими об’єктами культурно-пізнавального туризму є цвинтарі, мавзолеї 

та пантеони. Так, відвідування так званих «відомих» кладовищ, де поховані 

видатні державні діячі, митці чи спортсмени, часто включається до окремих 

туристичних маршрутів. Таким, наприклад, є кладовище Пер-Лашез у Парижі, 

де можна побачити поховання композитора Россіні чи драматурга Мольєра, 

співачки Едіт Піаф чи художника Амадео Модільяні, а у колумбарії побачити 

місця з прахом Айсідори Дункан чи Нестора Махно. З метою відвідування цього 

кладовища, як відомо, нерідко плануються окремі поїздки туристів, охочих на 

власні очі побачити заціловану (а в наш час також огороджену склом) могилу 

письменника Оскара Вайльда. Вже давно стало туристичною атракцією 
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Центральне кладовище у Відні з похованнями відомих композиторів – Брамса, 

Штрауса, Шуберта, Бетховена. Личаківське кладовище у Львові нині також є 

майже обов’язковою складовою туристичного маршруту містом. Міланське 

кладовище Монументалє, яке не має поховань всесвітньо відомих особистостей, 

приваблює туристів унікальними надгробками і є подібним до музею скульптур 

під відкритим небом. Окремі споруди на кладовищах теж є об’єктами 

туристичного інтересу (до прикладу, будівля крематорії на Байковому кладовищі 

Києва, яка є архітектурною пам’яткою радянського модернізму). 

У багатьох пострадянських містах можна побачити меморіали пам’яті 

загиблих під час воєн, пагорби слави та інші місця пам’яті.  

Єгипетські піраміди та Долина фараонів, що приваблюють величезні потоки 

туристів, також є місцями поховання. Численні пантеони та мавзолеї у містах по 

всьому світу вже давно перетворилися для туристів на місця паломництва. 

Наприклад, пантеони в Римі та Парижі, Мтацмінда у Тбілісі. Гур-Емір – мавзолей 

Тамерлана у Самарканді або Аниткабір – мавзолей засновника та першого 

президента Турецької Республіки Кемаля Ататюрка в Анкарі. Туристична 

привабливість поховань султана Сулеймана та Роксолани Гюрем Султан на 

території кладовища поряд із мечеттю Сулейманіє в центрі Стамбула зросла із 

виходом на екрани багатьох країн серіалу «Величне століття». Проте навіть ідучи 

центральними вулицями Стамбула можна побачити як кладовища гармонійно 

вплетені у міську тканину і не сприймаються як простори відчуження чи 

скорботи. 

А якщо пройтися звичайними вулицями міст Північної Європи, можна 

побачити, що кладовища одночасно є парками, в яких немає величезних 

пафосних надгробків, натомість вони функціонують як публічні простори, у яких 

відпочивають люди старшого віку, прогуляються батьки з маленькими дітьми у 

візках, «ловлять дзен» звичайні жителі.  

Упродовж кількох крайніх довоєнних років в Україні різко зріс інтерес до 

відвідування Чорнобильської зони відчуження та «мертвого» міста Прип’ять, де 

можна відчути мить життя, завмерлого у квітні 1986 року, а також побачити парк 
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атракціонів, що не встиг прийняти своїх перших відвідувачів, порослий деревами 

стадіон чи порожні будинки, які люди покидали з надією повернутись. 

Міста-привиди чи окремі райони в містах, що постраждали від 

надзвичайних природних лих чи техногенних аварій, дозволяють по іншому 

поглянути на міське життя. Так, відвідування міста Помпеї, що загинуло від 

виверження вулкана Везувій, дозволяє по-іншому подивитися на життя та 

відшукати справжній його сенс. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Беручи до уваги 

загальновідомий факт дедалі більшої популярності культурно-пізнавального 

туризму, а також неабиякий туристичний потенціал більшості міст України, 

вважаємо за доцільне продовжити започатковане дослідження, зокрема, в 

площині просування міст як центрів культурно-пізнавального туризму. 
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ІННОВАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ У РЕСТОРАННОМУ БІЗНЕСІ 

В науковій публікації розглянуті основні елементи інноваційних технологій у 

ресторанному бізнесі. Авторами визначені основні аспекти важливості та 

актуальності інновацій для ресторанного сектору господарства, визначені 

напрями за значенням та роллю інновацій у ресторанному господарстві, 

наведені основні технології та інструменти, які ресторани можуть 

впроваджувати для підвищення ефективності та якості обслуговування. 

Ключові слова: інноваційні технології, ресторанний бізнес, ресторанне 

господарство, інновації у ресторанному господарстві, інноваційні технології та 

інструменти. 

Постановка проблеми. У ресторанному бізнесі інновації вирізняються як 

ключовий фактор для досягнення успіху та досягнення 

конкурентоспроможності. Сучасна галузь ресторанного господарства стикається 

із зростаючою конкуренцією, змінами у смаках та уподобаннях клієнтів, а також 

швидкими змінами технологій та глобальними трендами. У цьому контексті 

інновації стають вирішним чинником для ресторанів.  

Інновації в ресторанному бізнесі включають у себе впровадження нових 

технологій, створення унікальних меню, покращення процесів обслуговування 

та більш ефективне управління рестораном. Вони сприяють покращенню якості 

страв, збільшенню задоволення клієнтів та збільшенню прибутку.  

Важливість інновацій у ресторанному господарстві проявляється у 
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здатності ресторанів адаптуватися до змін і вносити позитивні трансформації у 

свій бізнес, щоб задовольнити потреби сучасних споживачів. Інноваційні 

рішення не дозволяють ресторанам залишатися в тренді і забезпечувати якісне 

обслуговування, що, у свій час, позитивно впливає на їх успішність та стійкість 

у ринкових умовах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Розвиток інноваційної 

діяльності в готельно-ресторанному бізнесі представлений в роботах 

вітчизняних науковців: А. А. Мазаракі [5], Т. І. Ткаченко, М. Г. Бойко [2],                    

Л. М. Гопкало [2], В. І. Карсекіна, Т. В. Капліної [4], Ю. Я. Опанащука [7] та 

інших. 

Виклад основного матеріалу. Проаналізувавши опубліковані наукові 

праці ми визначили основні аспекти важливості та актуальності інновацій для 

ресторанного сектору господарства. 

Актуальність конкурентності. Сфера ресторанного бізнесу є єдиною з 

найбільш конкурентних галузей. Заради збереження і здобуття нових клієнтів 

ресторани повинні постійно вдосконалювати свою пропозицію. Інновації, такі як 

оновлення меню, новітні кулінарні технології та покращення обслуговування, 

надають ресторанам конкурентну перевагу. 

Зміни у споживчих уподобаннях. Смаки та вимоги клієнтів постійно 

змінюються. Ресторани повинні бути готові адаптуватися до цих змін і 

пропонувати страви та обслуговування, які відповідають сучасним смакам та 

дієтичним уподобанням. Інновації допомагають задовольнити ці змінні потреби. 

Вплив технологій. Роль технологій у ресторанному бізнесі зростає. Від 

онлайн-замовлення та безконтактної оплати з використанням даних та штучного 

інтелекту для покращення обслуговування, технології можуть змінити спосіб, 

яким ресторани взаємодіють зі своїми клієнтами та оптимізувати операції. 

Підвищення якості обслуговування. Інновації не дозволяють ресторанам 

підвищити якість обслуговування та створити більш приємний досвід для 

клієнтів. Вони можуть включити в себе швидке обслуговування, розширені 

варіанти замовлення та покращену комунікацію з клієнтами. 
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Створення унікального бренду. Ресторани, які впроваджують інновації, 

можуть створити унікальний бренд та відзначитися на ринку. Інновації 

допомагають ресторанам виділятися серед конкурентів та привертати увагу 

нових клієнтів. 

Значення та роль інновацій у ресторанному господарстві можна визначити 

наступними напрямами.  

Інновації в меню та кулінарних технологіях. Ресторани постійно розвивають 

своє меню, шукаючи нові способи приготування страв і використання 

нестандартних інгредієнтів. Інновації в цій сфері можуть включати в себе творчі 

комбінації смаків, використання сезонних продуктів, а також приготування страв 

за допомогою нових технологій, таких як друкарні 3D для створення унікальних 

елементів на тарілці.  

Інновації в обслуговуванні клієнтів. Ресторани активно використовують 

інновації для покращення взаємодії з клієнтами. Це може включати в себе 

застосування мобільних додатків для замовлення столів та страв, електронне 

меню, систему безконтактної оплати, а також персоналізоване обслуговування 

на основі даних клієнтів.  

Ефективність інновацій для залучення клієнтів та підвищення прибутку. 

Інновації можуть виявити значний вплив на залучення нових клієнтів та 

підвищення лояльності та прибутковості ресторану. Сучасні маркетингові 

інструменти, такі як соціальні медіа, реклама в Інтернеті, акції та знижки на 

основі даних, допомагають ресторанам ефективно просувати свої послуги та 

створювати лояльність клієнтів.  

Інновації можуть бути використані для залучення нових клієнтів та 

підвищення прибутку ресторану.  

Сучасний маркетинг. Інновації в маркетингу грають важливу роль у 

просуванні ресторану. Ресторани можуть використовувати соціальні мережі, 

цифрову рекламу, контент-маркетинг та інші інструменти для досягнення нової 

аудиторії та залучення клієнтів. Також вони можуть використовувати дані 

клієнтів для персоналізації пропозицій та дій. 
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Програми вірності. Інновації у вірності можуть бути розміщені 

інструментом для збереження клієнтів. Ресторани можуть впроваджувати 

програми вірності та бонусні системи, які надають знижки, подарунки та інші 

переваги постійним клієнтам. 

Персоналізовані акції. Інновації дозволяють ресторанам створювати 

персоналізовані акції та спеціальні пропозиції для конкретних клієнтів на основі 

їхньої історії покупок та уподобань. Це може стимулювати збільшення частоти 

відвідувань та збільшення середнього чека. 

Онлайн-замовлення та доставка. Інновації в онлайн-замовленні та доставці 

дозволяють ресторанам розширити свою аудиторію та забезпечити зручність для 

клієнтів, які вибирають замовлення з доставкою до дому або робочого місця. 

Використання даних для аналітики. Збір та аналіз даних про клієнтів 

дозволяє ресторанам зрозуміти їх уподобання та потреби, що сприяє більш 

точним та ефективним маркетинговим стратегіям. 

Різноманітні технології та інструменти, які ресторани можуть 

впроваджувати для підвищення ефективності та якості обслуговування 

визначаємо наступними пунктами. 

Сучасні програмні рішення для управління рестораном. Ресторани можуть 

використовувати спеціалізовані програми та ПЗ для автоматизації різних 

аспектів своєї діяльності. Це включає в себе системи управління столиками та 

резерваціями, програми обліку запасів, системи звітності та контролю витрат, а 

також системи обліку робочого часу персоналу. Використання такої програми 

спрощує процеси управління та запобігає помилкам. 

Використання даних та аналітики. Ресторани можуть використовувати 

аналіз даних для отримання цінної інформації щодо запиту клієнтів, тенденцій у 

виборі страв, меню оптимізації та ціноутворення. Аналітика дозволяє приймати 

інформовані рішення щодо стратегії маркетингу та розвитку бізнесу. 

Замовлення онлайн і доставка. Онлайн-платформа для замовлення та 

доставки є інструментом для багатьох ресторанів. Вони надають клієнтам 

можливість замовити страви онлайн та отримати їх на дому або в офісі. Такий 

підхід розширює аудиторію ресторану та сприяє збільшенню прибутку. 
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Використання технологій у кулінарії. Деякі ресторани впроваджують 

інноваційні кулінарні технології, такі як роботи-кухарі, молекулярна гастрономія 

та інші методи, щоб створити унікальні та інноваційні страви. 

Сучасні програмні рішення для управління рестораном є ключовими 

інноваціями у сфері ресторанного бізнесу. Вони включають в себе широкий 

спектр інструментів та програм, призначених для автоматизації та оптимізації 

різних аспектів ресторанної діяльності. Нижче представляємо основні елементи 

сучасні програмні рішення для управління рестораном  

Системи управління столиками та резерваціями. Програмні рішення для 

ресторанів не дозволяють управляти столиками, приймати резервації та 

визначати розклад роботи персоналу в залежності від навантаження. Це 

полегшує планування та оптимізацію використання ресторанного простору. 

Програми обліку запасів. Системи обліку запасів не дозволяють ресторанам 

вести контроль за продуктами та сировиною, автоматично оновлювати запаси та 

оптимізувати закупівлі. Це дозволить уникнути надзвичайного залишку або 

дефіциту вмісту. 

Системи звітності та контролю витрат. Сучасні програми дозволяють 

стежити за фінансами, витратами та прибутком ресторану в режимі реального 

часу. Вони надають можливість аналізувати фінансові показники та приймати 

управлінські рішення на основі цієї інформації. 

Системи обліку робочого часу персоналу. Програмні рішення допомагають 

вести облік робочого часу персоналу, оптимізувати графік роботи та облікові 

процедури. Це спрощує управління персоналом та ефективність роботи. 

Процес впровадження інновацій у ресторанний бізнес передбачає певні 

виклики та переваги. Він дає розуміння того, як ресторани можуть успішно 

впроваджувати інновації і які перешкоди можуть виникнути. 

Виклики впровадження інновацій. Впровадження нових інновацій може 

призвести до ряду викликів. Це включає в себе високі витрати на впровадження 

та навчання персоналу, можливість труднощів в адаптації до нових процесів і 

технологій, а також можливість опори з боку персоналу чи власників. 
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Переваги інновацій. Впровадження інновацій може призвести до численних 

переваг для ресторану. Це включає в себе підвищення якості обслуговування, 

підвищення прибутку та конкурентоспроможності, залучення нових клієнтів, 

зміцнення бренду та можливість відповідати сучасним тенденціям та вимогам 

ринку. 

Підготовка та навчання персоналу. Важливо надати персоналу відповідну 

підготовку та навчання для ефективного впровадження інновацій. Нові процеси 

та технології можуть вимагати докладної інструкції та підтримувати успішне 

впровадження. 

Оцінка результатів інновацій. Ресторани повинні мати систему оцінки та 

моніторингу результатів інновацій. Це взаємодія, наскільки ефективно були 

внесені зміни та чи досягнуті поставлені цілі. 

Ризики та невдачі. Інновації не завжди призводять до успіху, і ресторани 

повинні бути готові до можливих ризиків та невдач. Важливо мати план поняття 

ризиків і стратегії вирішення проблем, які можуть виникнути. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Переваги інновацій у 

ресторанному бізнесі: підвищення якості обслуговування, підвищення прибутку 

та конкурентоспроможності, а також можливість привернути нових клієнтів та 

підвищити бренд. 

Впровадження інновацій супроводжується викликами, такими як витрати, 

навчання персоналу та ризики. Важливо бути готовим до цих викликів та 

розробити стратегії їх подолання. 

Інновації є актуальними та похідними для ресторанів в сучасних умовах 

конкуренції та змінних уподобань клієнтам. 

Важливість підготовки персоналу та системної оцінки результатів 

інноваційних заходів, допомагає забезпечити успішне впровадження та 

вдосконалення інновацій. 
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ВЛАСТИВОСТІ СТРУКТУРОУТВОРЕННЯ РІДКИХ 

КИСЛОМОЛОЧНИХ НАПОЇВ 

В статті розглянуто обґрунтування одного із важливих реологічних показників, 

що допомагає оцінити консистенцію кисломолочних напоїв – коефіцієнт 

відновлення структури. Особлива увага приділяється конденсаційним 

властивостям структури йогурту за рахунок збільшення масової частки СЗМЗ 

(сухий знежирений молочний залишок) та дози сиропу в залежності від масової 

частки жиру.  

Ключові слова: консистенція, механічне руйнування, коефіцієнт відновлення, 

ступінь синерезису, йогурт, сироп, СЗМЗ. 

Постановка проблеми. Консистенція – це один із основних показників 

якості продукту. Цей показник використовують для характеристики 

властивостей продукту, сприймаючи очима і органами дотику. За зовнішніми 

ознаками майже всі кисломолочні напої – однорідні з рівною поверхнею маси. 

Характерною однорідною порушеною консистенцією при резервуарному 

способі і при термостатному – з непорушеним згустком.  

Консистенція залежить від зміни хімічного складу продукту, технологічних 

і фізичних факторів. Чутливість до цих змін є структурно-механічні 

характеристики і особливо величина напруги зсуву. Іншими словами, 

консистенцію продукту визначають його структура. З цією метою визначають 

ефективну структурну в’язкість продукту з непорушною, руйнованою і 

відновленою структурами, умовною і пластичною в’язкістю, час релаксації 

структури, синерезис та інші показники [1]. 

Коагуляційні структури утворюються в дисперсних системах шляхом 

взаємодії між частинками і молекулами через прошарки дисперсного 

середовища за рахунок ван-дер-ваальсових сил зчеплення. Саме у молочних 
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продуктах утворення коагуляційних структур суттєву роль відіграють 

поверхнево активні речовини і розчинені у воді білки, які виступають у якості 

емульгаторів і стабілізаційних систем.  

Конденсаційно-кристалізаційні структури властиві натуральних продуктам, 

але вони можуть утворюватися із коагуляційних. Особливістю структур такого 

типу – це міцність коагуляційних структур, відсутність тиксотропії і не зворотній 

характер руйнування, велика крихкість і міцність із-за каркасної структури та ін. 

Таким чином, вид структур продукту обумовлює його якісні технологічні 

показники і поведінка в процесі деформації.  

Консистенція рідких кисломолочних напоїв обумовлена сукупністю 

багатьох факторів: хімічним складом молока-сировини, загальним вмістом сухих 

речовин, білку, жиру, дисперсністю жирових кульок і міцел казеїну, ступінь їх 

гідратації та агрегації, видовим складом і властивостями заквашувальних 

препаратів, режимами теплової обробки, механічною дією на молочно-білковий 

згусток у процесі перемішування, охолодження, фасування [1]. 

На консистенцію кисломолочних гелів суттєво позначається вміст у молоці 

сухих речовин. Збільшення масової частки (СЗМЗ) суміші сприяє зростанню 

кількості міжмолекулярних просторових зв’язків між частинками казеїну, що 

призводить до інтенсивнішої їх взаємодії. В результаті цього помітно 

збільшується ступінь синерезису під час зберігання [2]. 

Відновлення структури після механічного руйнування – тиксотропія 

характерна для коагуляційних систем. Руйнування структури виражається у 

розриві контактів між частинками дисперсної фази, а її тиксотропні відновлення 

заключаються у відновлені цих контактів завдяки рухомого середовища і 

броунівського руху частин. Самовільне відновлення коагуляцій них структур 

свідчить про те, що вони володіють найбільшою механічною міцністю при 

відносному мінімумі енергії Гіббса [2]. Їх висока міцність забезпечується 

одночасним зменшенням перенасичень і внутрішніх напруг.  

В коагуляційних структурах частинки утримуються міжмолекулярними 

силами. Між частинками залишаються прошарки дисперсійного середовища 
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(сироватка). Структура набуває еластичність і пластичність, але її міцність 

невелика. В конденсаційних структурах частинки з’єднані хімічними зв’язками, 

які підвищують міцність, але пружно-крихкі властивості їх невеликі. 

Відновлення структури зазвичай контролюється по збільшенню в’язкості 

системи під час накладання навантаження і поступовому росту в’язкості після 

зняття наважки. 

Тому в даній статті обґрунтована залежність коефіцієнту відновлення 

структури кисломолочного напою - йогурту та зміни ступеню синерезису. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Науковцями вже давно 

доведено, що характер згустку кисломолочних продуктів різноманітний: в одних 

випадках він міцний (добре або погано відокремлює сироватку), в інших – рівний 

і ніжний або слабослизистий та ін. [1 – 5], в зв’язку з цим визначають ефективну 

(структурну) в’язкість продукту з непорушною, руйнованою і відновленою 

структурами, умовну і пластичну в’язкість, модулі міцності і пластичності, час 

релаксації структури, синерезис та інші показники [1, 4]. За рахунок збільшення 

масової частки СЗМЗ можна регулювати структуру і консистенцію 

кисломолочних напоїв при їх виробництві [2]. Адже при виробництві 

кисломолочних напоїв резервуарним способом дуже часто готовий продукт має 

рідку, неоднорідну, пластинчату консистенцію, з відстоюванням сироватки. При 

цьому найбільший вплив на консистенцію мають насоси, охолоджувачі, 

перемішувачі, машини розливу. 

Метою дослідження є охарактеризувати залежність коефіцієнту 

відновлення структури та зміни ступеню синерезису йогурту в залежності від 

масової частки СЗМЗ, масової частки жиру та дози сиропу. 

Виклад основного матеріалу. Об’єктом дослідження були зразки йогурту 

з сиропом [2, 3] при масовій частці жиру 0,05% та СЗМЗ 8% (11%) і 3,5% при 

СЗМЗ 8% (11%). Контрольними пробами були зразки м. ч. ж. 0,05% при СЗМЗ 

8% та м. ч. ж. 3,5% при СЗМЗ 11% (табл. 1). 

Коефіцієнт відновлення структури (К) – визначали як відношення значення 

фактичної в’язкості (η1) до значення в’язкості після зняття наважки і витримки 

зразку на протязі 1 години (η2):  К= η1/ η2. 
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Таблиця 1 – Комбінація дослідних проб кисломолочного напою 
№ п/п Йогурт з  м. ч. ж., % СЗМЗ, % Без сиропу З сиропом 5% 

1 0,05 (конрольна проба) 8 + ̶ 
2 0,05 11 + ̶ 
3 0,05 8 ̶ + 
4 0,05 11 ̶ + 
5 3,5  8 + ̶ 
6 3,5 (конрольна проба) 11 + ̶ 
7 3,5 8 ̶ + 
8 3,5 11 ̶ + 

 

В таблиці 2 наведені експериментальні дані по впливу масової частки 

СЗМЗ і сиропу на зміни коефіцієнту відновлення структури. 

Таблиця 2 – Залежність коефіцієнта відновлення структури йогурту від 

дози сиропу і масової частки СЗМЗ 
№ 
п/п 

Масова частка  
СЗМЗ, % 

Доза сиропу, % Коефіцієнт відновлення 
структури (k) 

1 8 (контрольна проба) 0 0,92 
2 8 5 0,87 
3 9,5 2,5 0,96 
4 11 (контрольна проба) 0 0,74 
5 11 5 0,98 

 

Максимальне значення коефіцієнту відновлення структури (k=0,98) був 

отриманий в зразках при масовій частці СЗМЗ 11% та дозі сиропу 5%, тобто при 

одночасному збільшенню двох факторів СЗМЗ і сиропу. Підвищення тільки 

масової частки СЗМЗ 11% а дози сиропу 0% знижувало здатність структури і 

відновлення відповідно значення набагато нижче (k=0,74). 

По характеру зв’язків між частинками білка кислотні згустки відносять до 

просторовим структурам змішаного типу – коагуляційно-конденсаційним. 

Збільшення масової частки СЗМЗ викликає прояв в більшій ступені 

конденсаційних властивостей структури, консистенція стає більш міцною, але в 

той же час крихкою, втрачає здатність відновлюватися після руйнування. 

Одночасно підвищення СЗМЗ і дози сиропу сприяє підсиленню властивостей 

коагуляційної структури із-за збільшення числа контактів. 

Синергетичні властивості кисломолочних згустків оцінювали за 

показником – ступінь синерезису. 
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Здатність кисломолочних напоїв до синерезису залежить від їх виду. 

Теоретично синерезис можна розглядати як самовільне зниження 

вологоутримуючих властивостей [1, 2]. 

Синергетичні властивості молочних згустків пов’язані з їх структурно-

механічними показниками. Найбільш сильний вплив на інтенсивність 

синерезису надають такі фактори, як підвищення температури, зміни рН, 

механічна дія. 

Ступінь синерезису визначали шляхом вимірювання кількості сироватки, 

що виділяється за 1 годину вільного фільтрування через паперовий фільтр 100 

см3. Результати досліджень показали що на формування синергетичних 

властивостей йогурту впливають всіх фактори що вивчаються. На рис. 1 

побудовані графіки зміни ступеню синерезису йогурту в залежності від масової 

частки жиру по варіантах.  

 
Рисунок 1 – Діаграма зміни ступеню синерезису йогурту від масової 

частки жиру по варіантам 
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масової частки жиру. Це пов’язано з тим, що розмір жирових шариків (0,1-10 

мкм) порівняно з розмірами отворів капілярів, по яким виділяється сироватка. 

Потрапляючи в капіляри згустку, вони створюють перепони вільному руху 

сироватки. 

У всіх зразках з масовою часткою жиру 3,5% ступінь синерезису був 

приблизно однакові і не залежали від дози сиропу і масової частки СЗМЗ. 

Самий високий ступінь синерезису відмічені для зразків з низьким вмістом 

СЗМЗ, жиру і високій дозі сиропу. Характеризуючи по цьому показнику 

вологоутримуючої здатності згустків, можна сказати, що з введенням сиропу 

вона знижується. Згладжуючи ми факторами є підвищення СЗМЗ і масової 

частки жиру. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Аналізуючи вище 

викладене, можна зробити такі висновки: 

̶ за результатами експериментальних досліджень встановлено, що 

максимальне значення коефіцієнту відновлення структури в йогурті отримали в 

зразки з одночасним збільшенням двох факторів – СЗМЗ і сиропу; 

̶ ступінь синерезису в йогурті з масовою часткою жиру 3,5% був приблизно 

однаковий  і не залежав від дози сиропу і масової частки СЗМЗ в порівняні з 

низьким вмістом СЗМЗ, жиру і високій дозі сиропу де ступінь синерезису був 

високий. 

Отримані результати свідчать про можливість виробництва йогурту з 

сиропом за рахунок підвищеного вмісту сухого знежиреного молочного 

залишку, адже ступінь синерезису не є бажаним  явищем при виробництві 

кисломолочних напоїв.  
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УКРАЇНИ 

У статті досліджено сутність інноваційних технологій у сфері ресторанної 

сфери. Доведено, що найважливішими інноваційними технологіями є 

інформаційно-комп’ютерні технології, які дозволяють значно спростити та 

оптимізувати низку специфічних для цього бізнесу процесів. Проаналізовано 

переваги від застосування інноваційних технологій у ресторанній сфері. 

Ключові слова: інновації, ресторанна сфера, ІТ-технології, розвиток. 

Постановка проблеми. На сучасному етапі розвитку економіки України в 

умовах цифровізації її галузей основним засобом зростання і розвитку суб’єктів 

господарювання у довгостроковій перспективі стають досягнення науково-

технічного прогресу та інновації. Від розвитку підприємств сфери послуг 

залежить якість життя суспільства, економічне зростання та позиція України на 

світовому ринку послуг. Успішний розвиток підприємств сфери послуг 

уможливлюється винятково за умов впровадження інноваційної моделі розвитку, 

що передбачає пошук інноваційних методів і технологій управління, здатних 

пришвидшити адаптацію цих підприємств до новітніх досягнень науки [1, с. 6]. 

https://repo.btu.kharkov.ua/bitstream/123456789/4114/1/modern%20methods_181.pdf
https://repo.btu.kharkov.ua/bitstream/123456789/4114/1/modern%20methods_181.pdf
https://orcid.org/0000-0002-0915-8811
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Окремі аспекти інноваційного 

розвитку сфери ресторанного господарства та оцінювання ефективності 

інноваційної політики підприємств цього виду діяльності висвітлювалися у 

працях Г. П’ятницької, О. Григоренко. та інших вчених.  

Мета статті. Дослідження інноваційних технологій в ресторанній сфері 

України, а також дослідити основні  переваги від впровадження інноваційних 

технологій у сфері ресторанного бізнесу. 

Виклад основного матеріалу. Інновації є основним засобом забезпечення 

конкурентоспроможності послуг та забезпечення стійкості успіху ресторанного 

підприємства   на ринку. В силу цього управління інноваційною діяльністю є 

складовою частиною та одним з основних напрямків стратегічного управління 

підприємством. 

Астрійський економіст Й. Шумпетер виділив п’ять типових змін у 

ресторанному господарстві: 

− використання нової сировини; 

− впровадження продукції з новими властивостями; 

− зміни в організації виробництва; 

− зміни в організації матеріально-технічного забезпечення 

виробництва;\ 

− поява нових ринків збуту. 

Й. Шумпетер виділяє три фази інноваційної діяльності: 

− Створення винаходу, тобто відкриття чогось нового. 

− Комерціалізація цієї новинки, тобто виведення її на ринок. 

− Наслідування новатора (винахідника) іншими, що позначає 

розповсюдження та поширення (дифузію) інновації. 

Інноваційний продукт є результатом виконання інноваційного проєкту і 

науково-дослідною і (або) дослідно-конструкторською розробкою нової 

технології (в тому числі – інформаційної) чи продукції з виготовленням 

експериментального зразка чи дослідної партії і відповідає таким вимогам: 
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− інноваційний продукт є реалізацією (впровадженням) об’єкта 

інтелектуальної власності (винаходу, корисної моделі, промислового зразка, 

топографії інтегральної мікросхеми, селекційного досягнення тощо), на які 

виробник продукту має державні охоронні документи (патенти, свідоцтва) чи 

одержані від власників цих об’єктів інтелектуальної власності ліцензії, або 

реалізацією (впровадженням) відкриттів. При цьому використаний об’єкт 

інтелектуальної власності має бути визначальним для цього продукту; 

− розробка продукту підвищує вітчизняний науково-технічний і 

технологічний рівень; 

− в Україні цей продукт вироблено (буде вироблено) вперше, або якщо 

не вперше, то порівняно з іншим аналогічним продуктом, представленим на 

ринку, він є конкурентоздатним і має суттєво вищі техніко-економічні 

показники. 

Інноваційною може бути визнана продукція, яка відповідає таким  вимогам: 

є результатом виконання інноваційного проєкту. Продукція виробляється (буде 

вироблена) в Україні вперше, або якщо не вперше, то порівняно з іншою 

аналогічною продукцією, представленою на ринку, вона є конкурентоздатною і 

має суттєво вищі техніко-економічні показники [2, с. 28]. 

Стратегічне управління інноваційною діяльністю. Націлене на 

прогнозування глобальних змін в економічній ситуації та пошук і реалізацію 

масштабних інноваційних проєктів, які сприятимуть успіхові підприємства і 

забезпечуватимуть його ефективне функціонування і розвиток у тривалій 

перспективі. Для реалізації цих завдань необхідно: 

− розробляти плани і програми інноваційної діяльності; 

− здійснювати обґрунтування проєктів створення нових продуктів; 

− розробляти  ефективні організаційні форми управління реалізацією 

інноваційних проєктів; 

− керувати ресурсним забезпеченням інноваційних програм та проєктів. 

Планування інноваційної діяльності підприємства в межах загальної 

стратегії охоплює такі етапи: 
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− аналіз зовнішнього середовища і прогнозування його розвитку; 

− аналіз внутрішнього середовища підприємства; 

− визначення загальної стратегії підприємства; 

− визначення інноваційних можливостей підприємства; 

− формування стратегічних інноваційних цілей; 

− розроблення концепції інноваційної стратегії; 

− формування планів і програм інноваційної діяльності; 

− розроблення і реалізація інноваційних проєктів. 

Оперативне управління інноваційною діяльністю полягає у: 

− складанні календарних планів-графіків виконання робіт і 

контролюванні їх виконання; 

− вивченні економічних, організаційно-управлінських, соціально- 

психологічних факторів, що впливають на здатність фірми здійснювати 

інноваційну діяльність; 

− розробленні ефективних форм організації інноваційної діяльності [3, 

с. 188]. 

Основні критерії, що дозволяють віднести харчовий продукт до групи 

інноваційних продуктів харчування: 

− тип харчування: здорове, лікувальний, профілактичний, дієтичне 

харчування; 

− основне призначення: запобігання розвитку аліментарних 

захворювань; забезпечення збалансованого, повноцінного, здорового 

харчування; 

− основна функція: підтримка оптимального співвідношення макро- і 

мікронутрієнтів в організмі людини, що носять зміцнюючий, тонізуючий 

характер; 

− повна відповідність фізико-хімічним, мікробіологічним та 

показникам безпеки та вимогам нормативно-технічної документації; 
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− застосування екологічно чистої продовольчої сировини і упаковки. 

Рисунок 1 – Найбільш поширені інновацій у  ресторанній сфері 

 

Раціональність: відповідність внесених нутрієнтів (зниження або 

підвищення їх вмісту) фізіологічним нормам і потребам певних категорій 

населення з урахуванням фізичної активності, раціону харчування і способу 

життя [4, с. 135]. 

Види інновацій, які зараз широко використовуються у ресторанному бізнесі:  

− Використання можливостей Інтернету. Сьогодні кожен бажаючий 

може забронювати столик в Інтернеті. В online-замовленні вказують усі деталі 

(час, кількість персон, передзамовлення тощо), а також залишають свої контакти.   

− Наявність Wi-Fi. Цей критерій для сучасної молоді є одним із 

найголовніших при виборі закладу харчування або відпочинку. З вільним 

доступом до Інтернету під час очікування замовлення можна переглянути 
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новини, поспілкуватися з друзями у соціальних мережах, послухати музику 

тощо.  

− QR-коди і наявність електронного меню. QR-код – це двовимірний 

штрих-код, з якого телефон зчитує інформацію. Це вдалий маркетинговий хід, 

завдяки якому привертають увагу відвідувачів. Зайшовши на сайт закладу, 

потенційні клієнти можуть переглянути on-line-меню, де вказані всі позиції, що 

є в наявності в ресторані чи кафе. Це зручний спосіб, що спрощує процес вибору 

і замовлення страв безпосередньо на місці або через доставку.  

− Меню на вітринах та при вході в ресторан. Вільний доступ до меню 

полегшує роботу персоналу у закладах харчування. Відвідувачі мають змогу 

самостійно ознайомитися з переліком страв і не відволікати офіціантів від 

роботи. 

− Аудіо-візуальні дисплеї. Дисплеї, вбудовані у стіни, шафи, столи, 

стали не лише оригінальним способом привернення уваги клієнтів, але й вдалим 

дизайнерським рішенням. Технологічно оновлений інтер’єр гарантує 

зацікавленість відвідувачів. Дисплеї можуть транслювати музичні кліпи, новини, 

а також використовуватися як екрани для доступу до Інтернету.   

Також однією з основних ІТ-інновацій для ресторанного бізнесу є 

впровадження комплексу web- і телекомунікаційних рішень для взаємодій зі 

споживачами. В результаті все частіше з’являються послуги доставки додому 

замовлень, зроблених за телефоном та через Інтернет [5, с. 256]. 

Окрім технологічних і технічних нововведень дуже важливими і 

перспективними є організаційні та продуктові новинки: 

− Креативна подача страв. Для того, щоб дивувати клієнтів кухарі 

вигадують нові способи оформлення замовлень. Зараз набирає поширення 

оформлення страв з імітацією під текстури (камінь, трава, мотузки тощо). 

− Оригінальна концепція закладу. Сьогодні заклади намагаються 

привертати увагу клієнтів сучасними та креативними концепціями оформлення. 

Це стосується не лише кухні, але й дизайну, і тематики. Модною тенденцією є 

концепція «open kitchen», коли відвідувачі мають змогу спостерігати за 
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процесами, які відбуваються на кухні. Попитом користуються тематичні 

ресторації та кафе зі специфічним дизайном та нетрадиційними підходами до 

обслуговування. 

− Акцент на еко-продукцію. Стала популярною тенденція закупки 

продукції для ресторацій та кафе з фермерських угідь, у людей, які самостійно 

займаються вирощуванням овочів, фруктів, доглядом за тваринами, 

рибальством. Більшість рестораторів роблять спробу повністю перейти на еко-

продукцію, яка коштує дорожче, але має вищу якість.  

Таблиця 1 – Переваги від застосування інноваційних технологій у сфері 

ресторанного бізнесу 

Інновації 
Майбутні зміни ресторанного бізнесу 

Очікувані позитивні 
зміни 

Галузеві обмеження і 
ризики Можливі складності 

Інформація 
внутрішніх 

сервісів 
Автоматизація 

системи 
розрахунків зі 
споживачами 

Автоматизація 
системи 

постачання 
сировиною та 
матеріалами 

Впровадження 
інтегрованих 

систем 

Підвищення гнучкості в 
роботі зі споживачами, 

можливість 
індивідуалізації 
обслуговування. 

Збільшення 
можливостей із 

залучення споживачів, 
розширення реклами; 

співпраці з провідними 
банками, спільні 

програми з підвищення 
лояльності споживачів 

(знижки, бонуси, 
спеціальні пропозиції і 

т.д.), формування 
постійної клієнтської 

бази. 
Підвищення якості 

постачання, рішення 
проблеми псування 

сировини,  підтримка 
ексклюзивного меню.  

Збільшення клієнтської 
бази (створення on-line, 

web-сервісів) 
призводить до 

супутнього зростання 
трансакційних витрат з 

обслуговування 
віддалених споживачів 

(проблема доставки) 
Недостатньо висока 

технологічна і 
споживча культура 

населення 
Ненасиченість попиту 

на послуги підприємств 
ресторанного 

господарства і дозвілля 

Інновації, які 
впроваджуються 

можуть виявитися 
надлишковими 
витратами через 
випередження 

існуючої 
технологічної 

культури населення, 
культури споживання 

і дозвілля 
Збільшення центрів 

витрат без 
супутнього зростання 

центрів прибутку, 
випереджаюче 

зростання витрат на 
обслуговування 

«віддаленої» 
клієнтської бази 

 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Отже, інноваційні 

процеси нині набувають все більшої значущості, при цьому їх основні завдання 

спрямовані на досягнення підприємствами конкурентних переваг і максимальне 

задоволення попиту споживачів у високоякісній продукції та послугах. 
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Застосування інноваційних підходів в організації ресторанної сфери допомагає 

ефективно вдовольняти їх вимоги і втілювати очікування в сервісі, а також 

збільшувати чисельність відвідувачів. Перспективи подальших досліджень 

спричиняють розвиток технологій для ресторанного бізнесу, який здатний 

досягати великих висот, а використання інноваційних розробок, їх втілення в 

сучасному ресторані - це ще один крок у створення ідеальної кухні, підвищення 

іміджу, попиту, лояльності споживачів послуг сфери ресторанного бізнесу. В 

подальшому перспективними можуть бути вивчення сучасного закордонного 

досвіду і розробка механізму впровадження в діяльність закладів нових 

інноваційних технологій господарювання. Вважаємо, що це дозволить закладам 

ресторанного господарства ефективно реалізовувати послуги та бути 

конкурентоздатними у жорстких ринкових умовах господарювання. 
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ПЕРЕВАГИ ТА НЕДОЛІКИ ВПРОВАДЖЕННЯ 

АВТОМАТИЗОВАНИХ СИСТЕМ УПРАВЛІННЯ В ЗАКЛАДАХ 

РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ  

У статті детально розглянуто існуючі системи автоматизованого управління 

в закладах ресторанного господарства. Стаття висвітлює ключові аспекти 

функціонування даних систем, розглядає їхні переваги та недоліки, а також 

здатність впровадження в галузь сфери обслуговування, зокрема ресторанного 

бізнесу. Також детально розглянуто різні способи використання інформаційних 

технологій в ресторанному бізнесі та їх вплив на галузь. Дослідження базується 

на аналізі статистичних даних, досвіду підприємств та вивченні тенденцій 

ринку. Результати статті спрямовані на розширення розуміння актуальних 

питань та вибору ефективних стратегій для впровадження систем 

автоматизованого управління в ресторанному бізнесі. 

Ключові слова: ресторанний бізнес, автоматизовані системи управління, 

впровадження, інформаційні системи та технології, оптимальні рішення, 

проблеми та недоліки. 

Постановка проблеми. В ресторанному бізнесі інформаційні технології 

(ІТ) здобули позицію незамінних інструментів для покращення управління, 

підвищення якості обслуговування відвідувачів і збільшення прибутку. 

Споживачі стають більш вимогливими, тому ресторани мають використовувати 

інноваційні підходи, щоб задовольняти їхні очікування. Тому все частіше 

ресторанний бізнес зіштовхується з питаннями впровадження систем 

автоматизованого управління у свою діяльність. Але існуючі системи 

використовуються недостатньою мірою, особливо на малих підприємствах. 

Однією з основних проблем є недооцінка власниками ресторанного бізнесу 

значення автоматизованих систем управління та відсутність у власному 

розумінні переваг, які вони можуть принести. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий науковий внесок у 
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вивченні використання автоматизованих систем у ресторанному бізнесі, зробили 

вітчизняні та міжнародні дослідники, такі як: М. Мальська, О. Ареф’єва,                          

В. Архіпов, А. Бутенко, Р. Бліщ, С. Броадбент, Н. Гоблик-Маркович, М. 

Соколова, Н.А. Гасаненко, А. Дейян, С. Журавльова, Ж. Пророчук, Т. Ткаченко, 

І. Смірнов, В. Ткач, Г. Круль, П. Пуцентейло, Д. Бернет та інші. Всі вони вивчали, 

а також аналізували бізнес-процеси у діяльності закладів ресторанного 

господарства, що дозволило їм запропонувати найбільш ефективні технології 

автоматизації як загальної системи управління, так і її окремих ланок. Проте 

ринок інформаційних технологій постійно змінюється, враховуючи сучасні 

вимоги ринку, тому питання переваг та недоліків використання автоматизованих 

систем управління в закладах ресторанного господарства залишається 

недостатньо дослідженим. 

Мета статті полягає в обґрунтуванні вибору оптимальних рішень для 

підприємств ресторанного бізнесу щодо впровадження систем автоматизованого 

управління.  

Виклад основного матеріалу. Ресторанний бізнес представляє собою 

суттєвий сегмент економіки України. Заклади ресторанного господарства стають 

улюбленими місцями для проведення різноманітних заходів, включаючи ділові 

зустрічі, святкування, романтичні вечори та сімейні урочистості. Поза 

економічним внеском, ресторанний бізнес в Україні виконує значущу соціальну 

функцію, забезпечуючи населення якісними продуктами та послугами у галузі 

харчування. Це підвищує рівень якості життя, а також сприяє розвитку культури 

харчування серед населення. 

Незважаючи на сучасний стан в Україні, попри війну, ресторанний бізнес в 

має значний потенціал для розвитку. За останні роки спостерігається зростання 

попиту на ресторанні послуги внаслідок зростання культурної активності 

населення. При цьому відзначається збільшення конкуренції в галузі, що ставить 

завдання перед підприємцями ефективно використовувати нові технології та 

вдосконалювати якість обслуговування, щоб зберігати, а також залучати нових 

гостей. У цьому контексті важливе значення набуває використання 
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автоматизованих систем управління, які дозволяють оптимізувати бізнес-

процеси та забезпечувати ефективний контроль за виробничими та фінансовими 

процесами в ресторанах [1]. 

Впровадження автоматизованих систем управління в закладах ресторанного 

господарства в Україні стало все більш поширеним явищем за останні роки. Саме 

дані системи допомагають оптимізувати роботу закладу та підвищити 

ефективність обслуговування, що в свою чергу позитивно впливає на якість 

обслуговування відвідувачів. 

Ще одним важливим аспектом є забезпечення безпеки даних та захисту від 

хакерських атак. Автоматизовані системи управління містять велику кількість 

конфіденційної інформації, такої як інформація про відвідувачів закладу, меню, 

ціни та інше. Тому, необхідно забезпечити високий рівень безпеки та захисту від 

несанкціонованого доступу до відповідної інформації, що можливе завдяки 

інформаційним технологіям. 

Інформаційні технології, які використовуються в ресторанному бізнесі, 

дають змогу підвищувати якість обслуговування, а також забезпечувати 

ефективну організацію роботи закладу. Автоматизовані системи управління 

забезпечують контроль за кількістю страв та інгредієнтів, що споживаються, і 

дозволяють зменшити витрати на складські запаси, а також зберігання продуктів 

харчування [2]. 

Існує багато різних типів автоматизованих систем управління, які можуть 

бути використані в закладах ресторанного господарства. Найбільш поширені 

системи, які використовуються в Україні (табл. 1) передбачають використання 

інформаційних технологій саме через систему Інтернет. Це все означає, що 

автоматизовані системи управління ресторанного господарства функціонують за 

рахунок комп'ютерних програм та технологій, таких як бази даних, хмарні 

рішення, IoT (інтернет речей), а також штучний інтелект. Вони в свою чергу 

дають змогу автоматизувати процеси замовлення, оплати, обліку товарів та 

послуг, управління складом та аналізу фінансової діяльності. 

Таблиця 1 – Типи автоматизованих систем управління, які 
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використовуються в закладах ресторанного господарства [3] 
Тип системи Опис 

POS-система (Point of Sale) 
Система обробки продажів, що дозволяє здійснювати 
оплату за замовлення, керувати запасами, замовляти 
продукти, вести звітність. 

RMS-система (Restaurant 
Management System) 

Інтегрована система управління рестораном, що об'єднує 
в собі різні функції, такі як керування замовленнями, 
забезпечення безпеки та контролю якості, керування 
запасами та бухгалтерський облік. 

ERP-система (Enterprise 
Resource Planning) 

Система планування ресурсів підприємства, що дозволяє 
керувати всіма процесами від купівлі продуктів до 
продажу готових страв, включаючи фінансовий облік, 
управління виробництвом та контроль якості. 

CRM-система (Customer 
Relationship Management) 

Система управління взаємовідносинами з відвідувачами 
закладу, що дозволяє керувати базою даних гостей, 
збирати та аналізувати зворотний зв'язок, забезпечувати 
рекламу та знижки для клієнтів, вести маркетингову 
діяльність. 

 

Вибір необхідної системи залежить від багатьох факторів, таких як розмір 

підприємства ресторанного бізнесу, типи послуг, що надаються, та технічний 

рівень співробітників. Крім того, слід звернути увагу на те, яким чином система 

інтегрується з іншими програмами, що використовуються в ресторані, 

наприклад, з програмою для обліку товарів або з програмою для обліку 

персоналу [4]. 

При виборі автоматизованої системи управління варто звернути увагу на 

такі фактори: 

- відповідність системи потребам та особливостям закладу; 

- вартість системи та її вартість установки та обслуговування; 

- наявність необхідних функцій та можливостей, таких як збір та аналіз 

даних, контроль запасів, відстеження замовлень та оплати; 

- легкість використання та інтеграції з іншими системами; 

- надійність та безпека даних. 

Використання автоматизованих систем управління в ресторанному бізнесі є 

необхідним кроком для забезпечення ефективного та продуктивного 

функціонування підприємства. За допомогою таких систем можна забезпечити 

автоматичне управління складським обліком, касовими операціями, 
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замовленнями, а також відстежуванням роботи персоналу, що в свою чергу 

дозволяє зменшити ризики людських помилок та збільшити швидкість обробки 

інформації [5]. 

У ресторанній галузі України існує ряд популярних автоматизованих систем 

управління, що допомагають оптимізувати роботу закладів та підвищити їхню 

ефективність. За даними досліджень та аналізу робіт науковців, виокремлюються 

такі системи: 

- iiko – є однією з провідних систем управління ресторанами в Україні. Вона 

об'єднує в собі модулі для касових операцій, управління складом, замовленнями 

та звітності. Ця система дозволяє ефективно керувати всіма аспектами 

ресторанного бізнесу; 

- Poster POS – це зручна система для автоматизації ресторанів та кафе. Вона 

включає в себе замовлення через планшети, управління персоналом та 

інвентаризацію; 

- R-keeper – використовується в ресторанах та готелях для автоматизації 

управлінських процесів. Система допомагає вести облік продажів, контролювати 

запаси та забезпечує аналітичні звіти; 

- AccuPOS – дана POS-система підходить для різних типів ресторанів. Вона 

надає функції керування столиками, інтеграцію з платіжними системами та 

забезпечує високий рівень точності у веденні обліку; 

- Waiterio – є простою та зручною системою для кафе та ресторанів, яка 

орієнтована на оптимізацію обліку замовлень та керування персоналом [6]. 

Ці системи використовуються для автоматизації різних аспектів 

ресторанного бізнесу в Україні, сприяючи підвищенню ефективності та 

покращенню обслуговування клієнтів. 

Хоча автоматизовані системи управління можуть бути корисними для 

закладів ресторанного господарства, їх також можуть супроводжувати деякі 

недоліки.  

Вивчення українського ринку ресторанного господарства у контексті 
використання Автоматизованих Систем Управління (ЗРГ АСУ) вказує на те, що 
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багато рестораторів, зокрема власники малих та середніх підприємств, не 
розуміють повної важливості автоматизованих інформаційних систем 
управління і, як наслідок, рідко впроваджують їх. Основна причина, яка гальмує 
впровадження сучасних Автоматизованих Систем Управління (АСУ) в 
українських закладах ресторанного господарства, пов'язана із додатковими 
витратами. Однак це визнається як стратегічна помилка власників підприємств. 
Вкладення у АСУ не є просто витратами, але інвестиціями у майбутнє закладу, 
його розвиток, концепцію та персонал. Це, в сукупності, не лише полегшує 
управління підприємством, але й підвищує його конкурентоспроможність. 

Основні недоліки впровадження АСУ: 
- високі витрати на встановлення та підтримку: вартість придбання та 

встановлення автоматизованих систем управління може бути значною, особливо 
для менших закладів ресторанного господарства з обмеженим бюджетом;  

- технічні проблеми: як і будь-яка технологія, автоматизовані системи 
управління можуть мати технічні неполадки, що можуть призвести до збоїв в 
роботі та втрати даних. Це може призвести до затримок у обслуговуванні гостей 
та збитків; 

- навчання персоналу: використання автоматизованих систем управління 
вимагає від персоналу додаткового навчання та підготовки. Це може вимагати 
додаткових витрат на тренінги та навчальні матеріали; 

- віддаленість від гостя: використання автоматизованих систем управління 
може знизити рівень взаємодії між персоналом та гостями, оскільки деякі 
функції, такі як замовлення страв, можуть бути здійснені через термінали 
самообслуговування. Це може призвести до менш особистого досвіду 
обслуговування та негативно вплинути на задоволення відвідувачів; 

- потенційна залежність від технології: використання автоматизованих 
систем управління може призвести до залежності від технології, особливо якщо 
вона використовується для критичних функцій. Важливо визначити методи 
технічного підтримання системи, а також способи управління технічними 
проблемами, щоб забезпечити стабільну та ефективну роботу системи в 
ресторанному бізнесі [7, 8]. 

Незважаючи на недоліки, автоматизовані системи управління в закладах 
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ресторанного господарства мають великий потенціал для збільшення прибутку 

та покращення якості обслуговування, а також є невід'ємною частиною 

ефективної роботи ресторанного бізнесу. Для досягнення максимальної 

ефективності використання таких систем необхідно ретельно планувати їх 

впровадження та забезпечувати якісний технічний та користувацький супровід. 

Незважаючи на наявні виклики, які стають перед підприємцями при 

впровадженні АСУ, ці системи мають ряд свої переваг, основними з яких є 

наступні (табл. 2). 

Таблиця 2 – Переваги системи АСУ [9, 10] 
№ Переваги Опис 
1 2 3 
1. Підвищена ефективність АСУ дозволяють автоматизувати багато повторюваних 

задач та оптимізувати процеси управління. Це призводить 
до збільшення продуктивності та зниження часу виконання 
завдань 

2. Покращена точність і 
надійність 

Завдяки використанню сенсорів і автоматичних 
контролерів, АСУ забезпечують високу точність 
вимірювання і керування процесами. Вони також здатні 
виявляти та реагувати на відхилення та помилки, що 
допомагає запобігати збоїв у системі 

3. Зниження витрат Автоматизовані системи управління можуть допомагати 
зменшити витрати на ресурси, такі як енергія, сировина та 
працездатність. Вони можуть оптимізувати використання 
ресурсів та уникати непотрібних витрат 

4. Підвищена безпека Автоматизовані системи управління можуть бути 
використані для контролю та управління ризиками та 
небезпеками. Вони забезпечують можливість миттєво 
реагувати на виникнення аварійних ситуацій та вживати 
заходів для їх запобігання або мінімізації наслідків 

5. Моніторинг і аналітика АСУ можуть збирати дані про стан системи, процесів та 
об'єктів у режимі реального часу. Ці дані можуть бути 
візуалізовані на моніторах або в інтерфейсі користувача, 
дозволяючи операторам моніторити та аналізувати поточні 
показники, тренди та статистику. Це дозволяє виявляти 
аномалії, проблеми або можливості для оптимізації 
процесів 

  



151 
 

Продовження табл. 1 
1 2 3 
6. Підтримка прийняття 

рішень 
АСУ можуть надавати аналітичні інструменти та моделі для 
підтримки процесу прийняття рішень. Вони можуть робити 
прогнози, проводити симуляції, оптимізацію та інші 
аналітичні операції для допомоги у виборі найкращого 
рішення 

7. Автоматичне керування Деякі АСУ можуть мати функцію автоматичного керування, 
де система самостійно виконує рішення та дії на основі 
заздалегідь заданих правил, алгоритмів або логіки. Це може 
включати автоматичне налаштування параметрів, 
керування режимами роботи, управління ресурсами тощо 

8. Інтеграція з іншими 
системами 

АСУ можуть бути інтегровані з іншими системами, такими 
як системи планування ресурсів підприємства (ERP), 
системи управління виробництвом (MES) або системи 
управління відносинами з гостями (CRM). Це дозволяє 
обмінюватись даними, спілкуватись та координувати дії 
між різними системами 

 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Впровадження 

автоматизованих систем управління в заклади ресторанного господарства 

позитивно впливає на якість обслуговування, що в свою чергу призводить до 

збільшення прибутку. Такі системи дозволяють оптимізувати роботу персоналу, 

покращити контроль за роботою закладу, зменшити ризик помилок та крадіжок, 

що в свою чергу призводить до задоволення відвідувачів та збільшення кількості 

повторних візитів при правильно підібраній та налаштованій системі. Вибір та 

впровадження систем управління потребує ретельного підходу та врахування 

потреб та побажань гостей та працівників закладу. Вони дозволяють більш 

ефективно використовувати час працівників, зменшуючи їхню потребу в ручній 

обробці даних та забезпечуючи швидкий доступ до необхідної інформації. Це 

дозволяє персоналу закладу більш уважно відноситися до гостей та швидко 

вирішувати будь-які проблеми, що виникають під час обслуговування. 

Подальший аналіз може розкрити ключові взаємозв'язки та перспективи для 

розвитку цієї галузі. Однією з перспектив є вивчення ефективності вже існуючих 

систем. Це важливо для визначення їхнього впливу на продуктивність та 

оптимізацію бізнес-процесів. Розуміння сильних та слабких сторін дозволить 

розробляти стратегії покращення. Інтеграція нових технологій є ще однією 
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перспективою. Дослідження може фокусуватися на тому, як штучний інтелект та 

інші інновації можуть збільшити ефективність та точність управлінських рішень. 

Крім того, важливим аспектом є аналіз впливу систем на клієнтський досвід. 

Дослідження може визначити, як системи впливають на враження від 

обслуговування та як можна поліпшити взаємодію з гостями закладу. 

У цілому, подальші дослідження можуть стати ключовим інструментом для 

вдосконалення систем управління в ресторанному бізнесі та прискорення його 

розвитку в Україні, враховуючи умови сьогодення. 
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У статті представлено кроки гармонізації законодавства України стосовно 

якості та безпечності, від яких залежить рівень культури харчової якості та 

безпеки суспільства в цілому. Культура харчової безпеки повинна стати 

частиною корпоративної культури будь-якого харчового підприємства. Це – 

атрибут, який створює імідж виробника харчової продукції. 
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Постановка проблеми. В усьому світі безперервно зростають харчові та 

алергічні отруєння харчовими продуктами, збільшуються випадки 

фальсифікації, тому згідно вимог потрібні роз’яснення контролю якості та 

безпечності харчових продуктів недостатньо, оскільки ця перевірка не гарантує 

повну захищеність споживача від всіх можливих відхилень харчового продукту.  

На підставі підпункту 2 пункту 6 ст. 20 Закону України «Про Безпечність та 

якість харчових продуктів» (N 771/97-ВР від 23.12.1997 року, зі змінами та 

доповненнями) термін безпека харчових продуктів трактується, що продукт не 

заподіє шкоди споживачеві, якщо він приготований і / або вживається в їжу 

відповідно до інструкцій із застосування. Термін якість – це сукупність 

http://conecto.ua/
https://orcid.org/0000-0002-1951-5384
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властивостей продукту, що показують придатність в потребі споживача. Якість 

харчових продуктів повинна відповідати вимогам стандартів. Якість будь-якого 

харчового продукту визнається за характерними для нього властивостями, які 

називають показниками якості, а для досягнення  безпечності харчових 

продуктів підприємства повинні   розробити та впровадити систему управління 

безпечністю харчової продукції за принципом ХАССП (НАССР) [1, с. 45].  

Україна в умовах гармонізації задекларувала для підприємств харчової 

галузі ДСТУ 4161-2003 «Система управління безпечністю харчових продуктів. 

Вимоги» та ДСТУ ISO 22000: 2019 (ISO22000:2018, IDT) «Системи управління 

безпечністю  харчових продуктів. Вимоги  до будь-якої організації в харчовому 

ланцюгу» [4 ,6].  

Міжнародний стандарт ISO 22000 визначає вимоги до систем управління 

безпечністю харчових продуктів, тому завдяки впровадженню цього стандарту 

виробники, дистриб’ютори та заклади громадського харчування демонструють 

відповідність найвищим стандартам і якості і безпечності. Ці кроки гармонізації 

законодавства України в сфері безпеки і якості  передбачають введення в державі 

європейської моделі системи забезпечення безпечності та якості продуктів 

харчування, заснованих на процедурах ХАССП: підвищена безпечність 

харчових продуктів по всьому харчовому ланцюгу, більша довіра клієнтів і 

кінцевих споживачів до продукції та процесів, гарантія високих стандартів. Але 

між стандартами ISO 22000 та ХАССП є відмінність. ISO 22000 представляє 

серію міжнародних стандартів(2005,007,2015 років). ISO розповсюджується на  

менеджмент та є світовим в області безпеки харчової продукції і описує роботу 

підприємства для того, щоб забезпечити випуск продукції кінцевому 

споживачеві. 

ISO 22000 опублікований на світовому рівні, а в 2007 році згідно процедури 

переведений на українську мову. Вимоги стандарту: опис організації праці на 

виробництві, виконання підрозділами роботи таким чином, щоб отримати 

безпечну продукцію, при цих діях видається сертифікат в середньому на 3-5 

років. 
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НАССР (ХАССП) – описує та вказує на аналіз ризиків і критичних 

контрольних точок (ККТ). НАССР – це 7 принципів, за якими підприємства 

повинні відслідковувати технологічні процеси для виключення ризиків здоров’я 

людини. Критичні точки, це найважливіші етапи, на яких стає можливим усунути 

ризики, що впливають на безпечність харчового продукту, або звести їх до 

прийнятного рівня. При впровадженні НАССР і ISO 22 000 виконуються різні 

обсяги робіт, від яких залежить і ціна. Тому принципи НАССР впроваджуються 

швидше і дешевше, а сертифікація по ISO 22 000 – довше і дорожче. Важливою 

різницею між НАССР та ISO  є  трактування  стандартів законодавство України, 

методи їх прийняття (метод перекладу, підтвердження та передруку). 

Впровадження стандарту ISO 22000 є добровільним. Підприємство 

сертифікується переслідуючи мету: участь в тендерах, експорт товару за кордон, 

підвищення престижу компанії. Сертифікат 22 000 має вагу і довіру і показує, що 

на виробництві є система яка оцінює ризики, за допомогою яких все тримається 

під контролем. Принципи НАССР вводяться на підприємство і повинні стабільно 

підтримуватися, однак заново їх вводити не потрібно, треба постійно 

контролювати. А, щоб сертифікат ISO діяв постійно, потрібно приймати 

перевіряючих і демонструвати за допомогою аудитів дієздатність системи. 

Для підприємства система управління якістю є передусім ідеологією, 

впровадженням дієвості, політики виробництва. При правильній методиці 

розробки і впровадженні системи, її неможливо перенести з однієї організації на 

іншу в точності повторюючи усі розроблені формуляри та процедури. Ідея 

системи управління якістю полягає в мінімізації невідповідностей і 

відстежуваної продукції, що виробляється, шляхом створення максимально 

оперативної системи ухвалення управлінських рішень і розподілу функцій і 

відповідальності для уникнення хаосу. Система управління не є панацеєю від  

проблем, який частенько вкладається керівниками, це усього лише інструмент, 

що дозволяє домагатися максимальних результатів при наявних ресурсах. Тому 

при впроваджені систем споживачі харчових продуктів повинні бути 

впевненими в тому, що їжа, яку вони їдять, є безпечною. Безпечність продукції 
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стала важливим питанням в вирішенні питання здоров’я нації. Згідно статистики 

Всесвітньої організації здоров’я (ВООЗ) захворювання, що співвідносяться з 

харчовими продуктами, являють собою надзвичайно складну для вирішення 

проблему в Україні, це виводить питання системи безпечності харчових 

продуктів на перший план роботи промисловості.  

Мета статті Головною метою статті є роз’яснення питань НАССР та ISO 

22000, проблем при впровадженні НАССР на підприємствах харчової галузі та їх 

вирішення. Культура харчової безпеки як корпоративна культура  підприємства, 

атрибут, який створює імідж виробника харчової продукції. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. З січня 2006 року згідно з 

новою постановою Європарламенту і Ради №852/2004 від 29 квітня 2004 року всі 

оператори харчових продуктів, які працюють на ринку Євросоюзу, зобов’язані 

були впровадити і підтвердити систему НАССP [6]. НАССР зробив систему 

харчової безпеки більш прозорою та ефективною [4], заощадив кошти 

виробників, зокрема на отримання різних сертифікатів та допоміг підтвердити та 

скоротити ресертифікацію на малому підприємстві за 1 день, а на великому – за 

2-3 дні. Наразі понад 31 000 компаній у всьому світі сертифіковані за стандартом, 

але у квітні 2023 року була опублікована версія 6 стандарту FSSC 22000 (ISO). У 

Провідний аудитор DQS Мартін Зайтц прописав зміни в стандарті, які слід 

змінити сертифікованим компаніям, а також терміни їх впровадження. Основні 

причини оновлення: Включення вимог стандарту ISO 22003-1:2022, посилення 

вимог для підтримки організацій в їх зусиллях по досягненню Цілей сталого 

розвитку ООН (ЦСР), редакційні зміни та поправки в рамках постійного 

вдосконалення. Схема складається з п'яти розділів та двох додатків [7]. 

Сформовано це як один документ. Обов'язкові вимоги так званого Переліку 

рішень Ради зацікавлених сторін (BOS List) продовжують слугувати основою для 

сертифікації. Всі ці зміни трактують перегляд систем менеджменту безпеки з 

точки зору ефективності та дієвості стратегій впровадження, і додаткових 

вкладень ресурсів. Визначено терміни обов'язкового оновлення: 1 квітня 2024 

року по 31 березня 2025 року, протягом якого сертифікати повинні бути оновлені 

з версії 5.1 до версії 6 FSSC 22000.  

https://www.dqsglobal.com/uk-ua/navchajtesya/blog/fssc-22000-vipuskae-versiyu-5.1
https://www.dqsglobal.com/uk-ua/navchajtesya/blog/fssc-22000-vipuskae-versiyu-5.1
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Виклад основного матеріалу. Основні зміни стандарту полягають у 
наступному: якісна та кількісна простежуваність етикеток та друкованої 
упаковки (включаючи вторинну упаковку) з інформацією, важливою для безпеки 
харчових продуктів, такою як термін придатності, алергени та поживна цінність; 
комплексне управління алергенами, включаючи навчання, декларування, 
валідацію та верифікацію; культура харчових продуктів та якості; 
систематичний підхід до контролю якості; управління сторонніми предметами та 
управління всіма поломками; управління обладнанням; втрати та відходи 
харчових продуктів; вимоги до комунікації. Вимоги до частини 2 стандарту до 
організацій, що підлягають аудиту [4,7]. 

Управління послугами та закупленими матеріалами застосовується до всіх 
категорій, до неї включено категорію I (пакування): встановлення та 
забезпечення критеріїв відповідності законодавчим вимогам та вимогам 
споживачів щодо використання переробленої упаковки як сировини для 
виробництва готового пакувального матеріалу. 

В розділі маркування продукції та друкованих матеріалів описані алергени, 
поживність, спосіб виробництва, ланцюг поставок, статус сировини, повинні 
бути підтверджені перевіркою. Етикетки або друковані матеріали повинні бути 
простежувані, включаючи масу продукту. 

В стандарті затверджено художнє оформлення та контроль друку етикеток 
для категорії I (пакування), вимоги стосуються наявності змін та управління 
застарілими художніми зображеннями та друкованими матеріалами. 
Підприємство повинно затверджувати кількість та тираж відповідно до 
узгодженого стандарту або еталонного зразка. Повинна бути прописана 
процедура виявлення та ідентифікації не тільки заводських але і друкарських 
помилок та варіанти друку повинні бути відокремлені. Бухгалтерія підприємства 
повинна облікувати невикористану поліграфічну продукцію. 

В розділі по захисту харчових продуктів вимоги сформульовані чітко. 
Оцінка небезпек (загроз) повинна бути задокументована процедурою 
відстежування  відповідно до визначеної  та прописаної методики; план захисту 
харчових продуктів повинен базуватися на оцінці небезпек та визначені заходи в 
плані захисту харчових продуктів.  
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Прописана додаткова вимога до категорії ІСІ – Брокер. Брокери у своїх 

постачальників повинні вимагати  план продовольчого захисту. 

Внесено зміни в розділ запобігання харчовому шахрайству: визначено 

методологію та документацію щодо заходів із запобігання шахрайству з 

посиланням на оцінку вразливості. 

Стало можливим використання логотипу FSSC для сертифікованих 

організацій. Використання логотипу FSSC на продуктах, етикетках та упаковці 

все ще заборонено.  

Найбільших змін у 6-й версії FSSC внесено до розділу поводження з 

алергенами. Внесені вимоги: підприємство повинне вести перелік усіх алергенів, 

з якими працюють, включаючи сировину та готову продукцію. Підприємство 

документує інформацію про валідацію та верифікацію заходів контролю для 

зменшення або недопущення перехресної контамінації. Застережних або 

попереджувальних етикеток по алергенах на упаковці вказувати лише тоді коли 

результати оцінки ризику дійсно вказують на ризик перехресної контамінації 

алергенами. 

Новим та особливим розділом версії 6 стала проблема  безпечності та 

культури якості харчових продуктів. Тему культури безпечності харчових 

продуктів  трактував  стандарт ISO 22000: охоплення  відомих аспектів з Кодексу 

Аліментаріус; Регламенту (ЄС) 2021/382 від 03.03.2021. В рамках зобов'язань 

організації розвивати позитивну культуру безпечності та якості харчових 

продуктів, вище керівництво повинно встановити, впровадити та підтримувати 

цілі культури безпечності та якості харчових продуктів: комунікація, 

навчання/початкова підготовка, зворотний зв'язок та залучення працівників, а 

також вимірювання ефективності. Це чітко вимагає наявності 

задокументованого плану з безпечності та культури якості харчових продуктів з 

цілями та термінами, що демонструє постійне вдосконалення та оцінку в рамках 

аналізу з боку керівництва. 

Контроль якості це також новий розділ, він вимагає систематичної 

процедури контролю, включаючи встановлення, впровадження та підтримання 
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параметрів якості відповідно до специфікацій готової продукції та випуску 

продукції. Крім того, необхідно проводити аналіз та огляд результатів контролю 

параметрів якості, які використовуються як вхідні дані для аналізу з боку 

керівництва. Процедура контролю якості та процедура контролю кількості 

продукції  замовника повинна бути включена у внутрішній аудит підприємства.   

Було додано ще одну вимогу: встановлення та впровадження процедур 

запуску та переналагодження лінії. Це повинно включати наявність засобів 

контролю для забезпечення видалення з лінії етикеток і упаковки з попередньої 

партії. 

Новий розділ – інформування органу з сертифікації, що в наших умовах 

військових дій є дуже важливим і актуальним розділом. Підприємство   протягом 

трьох днів повинне поставити до відома про події або ситуації, які впливають на 

безпечність харчових продуктів, законність та/або цілісність сертифікації (форс-

мажорні обставини, природні або техногенні катастрофи (наприклад, війна, 

страйк, тероризм, злочин, повінь, землетрус, зловмисний комп'ютерний злом 

тощо)). Крім того, у серйозних ситуаціях, коли цілісність сертифікації 

знаходиться під загрозою та/або FSSC може бути дискредитована (наприклад, 

відкликання, вилучення, стихійні лиха, спалахи харчової безпеки), орган з 

сертифікації повинен бути проінформований протягом трьох днів. Це також 

стосується примусових дій регуляторних органів у зв'язку з проблемами безпеки 

харчових продуктів, коли необхідний додатковий моніторинг або примусова 

зупинка виробництва; у разі судових процесів, пов'язаних з безпечністю 

харчових продуктів, судового переслідування, зловживань і недбалості; а також 

шахрайських дій і корупції. Харчова промисловістьактивізується у  своїх 

намаганнях знайти оптимальні рішення, які насправді покращать ситуацію у 

сфері управління безпечністю харчових продуктів. Звичайно, головною 

рушійною силою, що стимулює виробників до прийняття та застосування  

сучасних концепцій управління безпечністю, є зміна у відношенні суспільства до 

питань безпечності, очікування споживачами гарантованої безпечності та 

поінформованість громадськості щодо розміщеної на ринку продукції. Харчова 
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галузь різниться від інших виробництв тим, що в технологічному ланцюгу 

цілком уникнути відхилень неможливо [1, с. 125]. Цьому перешкоджає багато 

факторів: мінливість сировини, сезонність заготівлі, якість переробки, 

оснащення підприємств, впроваджені програми з с/г, застосування людської 

робочої сили, яка завжди є фактором ненадійності. 

Харчовий продукт дорівнює безпечний – це базова вимога, яку враховують 

під час виробництва харчової продукції. Для її забезпечення виробники 

запроваджують постійно діючі процедури, засновані на принципах НАССР, що 

є обов'язковою вимогою згідно нашого законодавства, або системи управління 

на відповідність добровільним міжнародним стандартам ІSО 22000, FSSC 22000, 

IFS, BRC. 

Дієвість кожної з систем буде залежати від рівня культури харчової безпеки 

на підприємстві. Культура харчової безпеки – це загальні принципи, переконання 

і норми, які впливають на мислення і поведінку персоналу стосовно безпечності 

харчових продуктів у всіх підрозділах організації. Без неї важко забезпечити 

харчову безпеку, тому що співробітники не будуть поділяти прийняті 

керівництвом цінності, переконання і норми. 

Еталонними носіями культури харчової безпеки на підприємстві повинні 

стати вище керівництво та члени групи безпечності (групи НАССР), адже саме 

вони визначають її принципи та норми. 

Для формування культури харчової безпеки керівництво підприємства 

повинно зробити ряд кроків: 

1) створення належних санітарно-гігієнічних умов виробництва; 

2) розробка організаційних заходів, спрямованих на формування, розвиток 

або закріплення бажаних цінностей і зразків поведінки: забезпечення того, щоб 

кожен працівник розумів, яким чином його діяльність впливає на безпечність 

харчового продукту; вчасне інформування про проблеми, які виникають в 

процесі роботи; робота над помилками тощо; 

3) цілеспрямований вплив на культуру харчової безпеки з метою подолати 

негативні прояви та розвити настанови, що сприяють реалізації розробленої 

стратегії; 
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5) оцінювання степінь зростання культури харчової безпеки і внесення 

необхідних коректив. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. В матеріалі статті  

наголошено на важливості культури харчової безпеки, яка повинна стати 

частиною корпоративної культури будь-якого харчового підприємства.  

Культура харчової безпеки – атрибут, який створює імідж виробника харчової 

продукції. 
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РОЗРОБКА ТЕХНОЛОГІЇ ВІТАМІНІЗОВАНОГО МОЛОКА 

В статті представлена розробка технології молока, збагаченого вітамінами. 

Вітаміни є незамінними харчовими речовинами, які  необхідні для здійснення 

нормального обміну речовин, росту і розвитку організму, захисту від хвороб і 

шкідливих факторів зовнішнього середовища, надійного забезпечення всіх 

життєвих функцій. Для виготовлення молока, збагаченого вітамінами, 

використовувалося незбиране та знежирене молоко. Додавання вітамінів, 

мінералів і мікроелементів в молочні продукти харчування позитивно 

зарекомендувало себе в цілому ряді країн протягом багатьох років. 

Використання у технології виробництва питного молока комплексу вітамінів 

підвищує його якість за органолептичними та фізико-хімічними показниками, 

що відповідає вимогам нормативно-технічної документації. Вивчений  фізико-

хімічний склад молока-сировини, проаналізована його придатність для 

виробництва.  

Ключові слова: молоко, вітаміни, біологічна цінність, дослідження, рецептура, 

технологія. 

Постановка проблеми. Молоко – продукт харчування, найбільш 

досконалий за своїм складом. Цінність молока полягає в ідеальній 

збалансованості поживних речовин. Молочні продукти грають величезну роль в 

харчуванні людини, забезпечуючи організм необхідними для здоров'я 

елементами. Молоко – дуже складний продукт за своїм хімічним складом.  До 

складу молока входять: вода, білки, молочний жир, молочний цукор - лактоза, 

мінеральні речовини і мікроелементи - кальцій і фосфор, більшість відомих 

вітамінів, ферменти, що сприяють травленню,  гормони, імунні тіла, гази, 

мікроорганізми, пігменти. 
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Аналіз останніх досліджень та публікацій. До числа найбільш поширених 

в Україні і небезпечних для здоров'я порушень харчування відноситься 

повсюдний і глибокий дефіцит вітамінів.  Вітаміни є незамінними харчовими 

речовинами, які  необхідні для здійснення нормального обміну речовин, росту і 

розвитку організму, захисту від хвороб і шкідливих факторів зовнішнього 

середовища, надійного забезпечення всіх життєвих функцій.  Організм людини 

не здатний синтезувати вітаміни і запасати їх про запас, вони повинні надходити 

з їжею регулярно, в повному наборі і кількостях, відповідних фізіологічної 

потреби людини. 

Недостатнє споживання вітамінів і необхідних мікроелементів продовжує 

залишатися серйозною проблемою в усьому світі - як в промислово розвинених, 

так і в країнах, що розвиваються. 

Пошуком шляхів виробництва збагаченого молока займалися багато 

видатних діячів молочної справи в нашій країні і за кордоном [1, 2].   

Розвиток технології переробки молока і виробництва молочних  продуктів 

визначається рівнем науково-технічного потенціалу країни та його сировинною 

базою. У свою чергу, впровадження нових технологій спрямоване на 

формування оптимального асортименту молочних продуктів, зниження витрат 

на їх виготовлення та реалізацію при збереженні або підвищенні рівня 

економічності виробництва [1]. 

Виробництво молока високої якості і в достатній кількості слід розглядати 

як першочергову проблему, що має державне значення у забезпечені належного 

рівня захисту здоров’я населення України [3]. 

У зв’язку з цим для розширення асортименту продуктів із молока, які були 

б корисними для здоров'я людей, запропоновано його збагачувати комплексом 

вітамінів [2]. 

Виклад основного матеріалу. Для виготовлення молока, збагаченого 

вітамінами, використовувалося незбиране та знежирене молоко. Питне молоко 

містить комплекс вітамінів, легко засвоюється організмом людини та корисне 

для здоров'я. Молочні продукти, збагачені вітамінами, незамінні для харчування. 
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Вони можуть застосовуватися як лікувальні засоби при захворюваннях, 

пов'язаних з вітамінною недостатністю, а також для підвищення захисних 

функцій організму. Споживання продуктів, збагачених вітамінами, знижує ризик 

розвитку багатьох широко поширених захворювань, таких як цукровий діабет, 

онкологічних патологій, гіпертонічної хвороби [4]. 

В результаті досліджень визначено органолептичні та фізико – хімічні 

показники  молока-сировини. 

Мікронутрієнтний склад коров'ячого молока показав, що молоко є 

відмінним джерелом кальцію (1 літр покриває добову потребу) і вітаміну В2(60-

100% від добової потреби), хорошим джерелом вітаміну А (10 - 24%) і вітаміну 

D  (5-40%).  Однак, поживна цінність молока значно коливається в залежності 

від сезону, складу кормів;  істотні втрати мікронутрієнтів, особливо вітамінів, 

виникають в ході технологічної обробки молока: стерилізації, пастеризації, 

нормалізації, сепарування, сушіння і т.п.  Одним з найоптимальніших шляхів 

відновлення і збільшення поживної цінності молока і молочних продуктів є його 

збагачення [5]. 

Технологічний процес виробництва вітамінізованого молока включає 

наступні стадії: приймання і підготовку молока (очищення, охолодження, 

нормалізація), приготування молочно-вітамінних концентратів, гомогенізацію, 

попередню теплову обробку молока в потоці, охолодження, проміжне 

зберігання, розлив, закупорювання, маркування, стерилізацію молока, 

охолодження, зберігання. 

Молочно-вітамінні концентрати необхідно готувати кожного разу перед 

вітамінізацією чергової партії молока. 

Масляні розчини вітамінів А і D2 вносяться у молоко після попереднього 

емульгування в невеликій порції підігрітого до 75 ±10 оС молока. Емульсію 

жиророзчинних вітамінів у молоці (молочно-вітамінний концентрат) одержують 

шляхом гомогенізації суміші молока з вітамінами при температурі 60…85 °С і 

тиску 12,5…20 МПа з циркуляцією суміші протягом 1 хв. Розрахунок  вітамінів 

здійснюється з дотриманням умови, щоб у готовому продукті вміст 

жиророзчинних вітамінів був не менше (у мг/л): А – 0,3-0,5,  D2 – 0,0125. 
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Визначено органолептичні та фізико-хімічні показники молока, збагаченого 

вітамінами. Досліджені  склад і властивості продукту. Органолептичні і фізико-

хімічні показники стерилізованого вітамінізованого молока наведені в табл.1. 

Таблиця 1 – Органолептичні і фізико-хімічні показники стерилізованого 

вітамінізованого молока 
Показник Характеристика 

Смак і запах Чистий 
Консистенція і зовнішній вигляд Однорідна рідина без наявності 

пластівців білка 
Колір Білий з жовтуватим чи кремовим 

відтінком 
Масова частка жиру, % , не менше 3,2 
Густина, г/см3, не менше 1,027 
Кислотність, °Т, не більше 20 
Ступінь чистоти за еталоном, група, 

не нижче 
I 

Масова частка вітамінів, (у мг/л):  
С 50-100 
А 0,3-0,5 
D2  0,0125 
Температура продукту при випуску з 

підприємства, °C, не більше 
6± 2 

 

Гомогенізацію суміші молока з жиророзчинними вітамінами необхідно 

проводити при температурі 70±10 °С і тиску 18 ±4 МПа. 

Аскорбінову кислоту (вітамін С) вносять у пастеризоване молоко після 

попереднього розчинення в невеликій кількості кип'яченої й охолодженої до 

температури 35±2 °С води (1 дм3 на 1 т молока). 

Гомогенізованний молочно-вітамінний концентрат вітамінів А и D2, а також 

водний концентрат вітаміну С вводиться у молоко через бак балансування 

пастеризаційної установки в процесі теплової обробки молока з таким 

розрахунком, щоб пропустити їх з першою половиною партії молока, 

призначеного для вітамінізації. 

Гомогенізація молока здійснюється при температурі 60±5°С на 

двоступінчастому гомогенізаторі при тиску 10±2 МПа на I ступіні і 4±2 МПа – 

на II. 

При наявності спеціального дозуючого пристрою або інжектора молочно-
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вітамінний концентрат необхідно вводити у потоці безпосередньо перед 

гомогенізатором. 

Гомогенізоване вітамінізоване молоко направляється у секцію стерилізації, 

де стерилізується при температурі 137±2 °С з витримкою протягом 2…4 с, після 

чого охолоджується до температури 6±2 °С. 

Охолоджене молоко ретельно перемішується не менше 15 хв для 

рівномірного розподілу вітамінів, після чого направляється на розлив. 

Висновки і перспективи подальших досліджень. Впровадження нових 

прогресивних технологій та автоматизації виробничих процесів дасть 

можливість збільшити прибутки підприємства і покращити умови праці. 

Вивчений фізико-хімічний склад молока, проаналізована його придатність для 

виробництва. Розроблена рецептура молока, збагаченого вітамінами. 

Розроблена та досліджена технологія виробництва вітамінізованого молока, 

встановлені оптимальні технологічні режими. Визначений якісний склад 

вітамінізованого молока та обґрунтована його біологічна цінність для 

споживання. Сучасні технології, які передбачають внесення в молочні продукти 

комплексів вітамінів, мінералів, пробіотичних видів мікроорганізмів, 

заслуговують на увагу. Розроблена технологія виробництва молока, збагаченого 

вітамінами, може бути впроваджена на молокопереробних підприємствах. Також 

планується розробка нормативно-технічної документації на даний вид продукту. 
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