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досвід організаціЇ ділового туризму в краЇнах світу

корнілова н.в.
Черкаський державний технологічний університет

У статті здійснено аналіз стану організації та розвитку туризму в країнах світу з урахування факторів 
впливу на його динаміку та специфіку надання послуг. Розглянуті актуальні питання щодо напрямків ак-
тивізації ділових подорожей, покращення якості пропонованих послуг, удосконалення інфраструктури для 
проведення відповідних заходів, що можуть сприяти привабленню ділових кіл для участі. Відображено дані 
щодо прихильності туристів до різних типів розміщення. Акцентовано увагу на принципах та особливостях 
організації та надання відповідних послуг класичного різновиду бізнес-туризму – інсентив-турів, географії 
інсентив-туризму в світі за останні роки та на найбільш розповсюджених цілях інсентив-туризму. 
ключові слова: асоціація ділового туризму, бізнес-туризм, діловий туризм, інсентив-туризм, ринок ді-
лового туризму.

Постановка проблеми. діловий туризм по-
сідає одне з пріоритетних місць серед 

різноманітних видів туризму, який приваблює, 
перш за все, ділові кола споживачів відповідно-
го туристичного продукту. Існує ряд факторів, 
які суттєво впливають на вибір певної основної 
та додаткової послуги, обрання країни, місця пе-
ребування та задоволення ряду інших потреб ді-
лової людини. Сьогодні діловий туризм належить 
до найбільш видатних феноменів ххІ ст. і є осно-
вним сегментом ринку гостинності. Згідно з про-
гнозами ВТО, у найближчі десять років у світі 
очікується справжній бум бізнес-туризму, що 
зумовлює нагальну необхідність досліджувати 
ситуацію на ринку туристичних послуг, аналізу-
вати позитивні та негативні факти, з’ясовувати 
фактори впливу на результати та наслідки реа-
лізації певних планів, заходів тощо.

аналіз останніх публікацій по проблемі.  
для розкриття теми наукового дослідження засто-
совані такі методи як аналітичний, порівняльний, 
системний аналіз та факторний аналіз. Здійсне-
но моніторинг чинних законодавчих і норматив-
них документів, що стосуються питань організації 
та сприяння розвитку ділового туризму в різних 
країнах світу, а також наукових статей, моногра-
фій, виступів на наукових конференціях тощо.

Серед науковців, які досліджували та, зо-
крема, продовжують вивчати сферу організації 
та надання послуг ділового туризму, доцільно 
зазначити як вітчизняних, так і зарубіжних на-
уковців, зокрема І.Б. Андренко, В.В. Безуглого, 
С.В. Білоус, Г.О. Горіну, Н.А. дехтяр, О.С. Завору-
єву, М.П. Мальську, Н. Мандюк, М.Й. Рутинсько-
го, Н.В. Титову, І.В. Прохорчук [1-6]. для напи-
сання статті використані матеріали Всесвітнього 
економічного форуму (ВеФ), де 5 квітня 2017 р. 
опублікувано щорічну доповідь «Конкурентоз-
датність туризму та подорожей» (the travel & 
tourism competitiveness report 2017), яка описує 
сукупність факторів і політики, що сприяє стій-
кому розвитку сектору подорожей та туризму, а 
це, в свою чергу, сприяє розвитку та конкурен-
тоздатності країни; визначено та оприлюднено 
індекс конкурентоздатності туризму та подоро-
жей для 136 країн світу [7]. 

формулювання цілей дослідження. Серед 
основних цілей дослідження – аналіз інфор-
мативних джерел щодо організації, створення 
турпродукту та просування послуг ділового ту-

ризму в країнах світу; порівняння умов для його 
розвитку залежно від зовнішніх умов (політич-
них, економічних, соціальних, екологічних тощо) 
та під впливом мотиваційних чинників потенцій-
них споживачів послуг. 

виклад основних результатів та їх обґрун-
тування. Частка ділового туризму в світі, за 
оцінками експертів ВТО, становить майже 20%. 
Це – один із економічно найефективніших видів 
туризму в світі. Майже 50% доходів авіакомпа-
ній, 60% доходів готелів складає обслуговуван-
ня саме цієї категорії туристів. Передбачається, 
що кількість ділових поїздок зросте приблизно 
в 3 рази, при цьому доходи від ділового туризму 
зростуть приблизно в 5 разів [1]. 

Єдиного підходу до визначення поняття «ді-
ловий туризм» не існує. По-няття «діловий ту-
ризм», за сформованою у міжнародному туризмі 
практикою, охоплює широке коло поїздок. Тра-
диційно під діловим туризмом у нашій країні 
і країнах колишнього СНд мають на увазі лише 
обслуговування ділових поїздок і ділових заходів, 
тому деякі не виділяють діловий туризм в окре-
му галузь. У той же час, на Заході саме цей вид 
туризму вважається найбільш вигідним і процві-
таючим. Термін tourism в англійській мові не за-
стосовується в сфері ділового туризму, для цього 
явища існує спеціальний термін Business travel.

Словосполучення Business travel може познача-
ти два поняття. Це може бути ділова поїздка біз-
несмена або менеджера з метою розвитку бізнесу. 
У цьому випадку використовується термін business 
travel (з маленької літери). Інший варіант – розви-
нена індустрія з обслуговування ділових поїздок. 
Тоді буква B стає заголовною Business travel. 

Сьогодні діловий туризм – один із провідних 
і динамічно розвинених видів світового турис-
тичного бізнесу. У державних програмах розвит-
ку еко-номіки США, Швейцарії та Фінляндії ді-
ловий туризм – на пріоритетних місцях.

експерти прогнозують до 2020 р. збільшен-
ня числа ділових поїздок з 564 млн. у рік до 
1,6 млрд. дол. При цьому обіг даного сектора 
зросте в 5 разів – з 400 млрд. дол. до 2 трлн.  
За даними американської організації «Круглий 
стіл ділового туризму» збільшення обігу в цій 
сфері на один мільярд дол. призводить до ство-
рення 100 тис. робочих місць [1, с. 14]. 

діловий туризм став важливою частиною 
туризму та розміщення. Готельні підприємства 
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найбільш зацікавлені в цьому сегменті, тому що 
він не такий мінливий, як туризм із метою відпо-
чинку. Наприклад, вибір місця призначення для 
ділових туристів – це зрідка справа особистих 
смаків і переваг. хоча попит на ділові поїздки 
є еластичним і його зміни зв’язані з економічни-
ми умовами, він не є таким еластичним, як попит 
на розважальні поїздки, які можуть бути відкла-
дені, якщо економіка на спаді. 

Один із класичних різновидів бізнес-туриз-
му – інсентив-тури. Поняття «incentive» пере-
водиться з англійської, як «спонукальний, що 
заохочує». Під цим видом туризму мають на ува-
зі поїздки, якими комерційні компанії наго-ро-
джують своїх співробітників за високі показники 
в роботі або стимулюють їх більш продуктивну 
працю в майбутньому. хоча частка інсентив-
туризму в секторі ділового туризму невисока, 
його обсяг у доході багатьох країн значний, що 
пояснюється більш високою вартістю заохочу-
вальних програм у порівнянні зі звичайними ту-
рами. Так, наприклад, щорічний оборот від інсен-
тив-туризму у Швейцарії перевищує $460 млн. 
Це – дуже високий показник, якщо врахувати, 
що в цій альпійській країні інсентив-туризмом 
активно займаються не більш 20-ти туроперато-
рів і близько 230-ти агентств. Загальний річний 
обсяг європейського інсентив-туризму складає 
$4,5 млрд. Мотив замовлення інсентива – сти-
мулювання продуктивності праці співробітни-
ків, збільшення обсягів продажів за допомогою 
туристичних подорожей. Звичайно, стимулом 
може виступати й грошова премія, але, як по-
казує практика, – негрошовий стимул – подару-
нок, медична страховка і, особливо, туристична 
поїздка є набагато більш сильним мотиватором 
до кращої роботи. Таке заохочення праці добре 
зарекомендувало себе й особливо практикується 
в страхових, банківських компаніях, у торговель-
них підприємствах із широкою дилерською мере-
жею. Практика доводить, що найефективніший 
інсентив – це інсентив-тури. Наприклад, у США 
щорічно витрачається близько 25 млрд. доларів 
на інсентив-програми, з них більш як 10 млрд. – 
на інсентив-тури. Як правило, практикують два 
види інсентив-турів: 

– індивідуальні тури – найчастіше ними на-
городжують співробітників компанії, хоча деякі 
дарують путівки і своїм партнерам;

– виїзні семінари, конференції, дилерські 
школи і т. д. – подібний формат використову-
ється для навчання партнерів, просування нових 
продуктів, спілкування та об’єднання партнерів 
навколо компанії-організатора туру [1, с. 59]. Ге-
ографія інсентив-туризму в світі за останні роки 
практично не змінюється (табл. 1) [1, с. 59]. 

Таблиця 1
географія інсентив-туризму в світі  

за останні роки

пор. 
№ країни світу кількість 

поїздок

1 Європа близько 80% 

2 США 10%

3 країни Південно-Східної Азії 6%

4 інші напрямки 4%

Рейтинг інсентив-напрямків у європейських 
туристів очолюють Франція (Париж, Ніцца),  
Іспанія, Швейцарія, Австрія, Кіпр, США (Нью-
Йорк, Флорида, Західне узбережжя), а також 
острова Карибського басейну. Що стосується 
основних країн-постачальників туристів, що за-
охочуються, то за даними європейської асоціа-
ції з інсентив-туризму sitE, лідирують США 
(близько 60%), Великобританія (20%), Німеччина 
(11%); зросло число інсентив-туристів з Японії. 
Вітчизняні інсентив-групи в Європі поки що оди-
ничні [1, c. 59-60]. 

У табл. 2 відображені дані про найбільш роз-
повсюджені цілі інсентив-туризму [1, c. 60]. 

Таблиця 2
дані про найбільш розповсюджені цілі 

інсентив-туризму
пор. 
№ показник кількість, 

%

1 збільшення виробництва/збуту 
продукції 78,00

2 просування нового продукту 
послуги 55,00

3 поліпшення морального клімату  
в колективі 50,00

4 підтримка купівельної 
спроможності споживача 29,00

5 ослаблення конкуренції 22,00

6 активізація агентської мережі 22,00

7 підтримка продаж у низький сезон 17,00

Програми можуть бути різної тривалості: 
від місяця до півроку і року, й завжди при-
пускають регулярне підведення проміжних 
підсумків, заохочення переможців етапів не-
великими подарунками. Середня тривалість 
європейських інсентив-турів складає 3-7 діб. 
Як правило, програма припускає повний пан-
сіон, транспортне обслуговування і включає 
привітальний коктейль, широку екскурсійну 
програму та прощальну гала-вечерю. Нерідко 
в програму туру включаються заходи, спря-
мовані на професійний інтерес членів групи – 
семінари, зустрічі з колегами, відвідування 
підприємств, спеціалізованих виставок і ін. 
Комплектуватися інсентив-групи можуть як 
з виконавської ланки комерційних компаній 
(менеджери з продаж, агенти з продаж, ре-
кламні, страхові менеджери), так і зі співро-
бітників середнього і адміністративного рівнів 
(начальники підрозділів, керівники), а також 
із рядових споживачів – наприклад, постійних 
клієнтів. 

Кількість туристів у інсентив-групі може ва-
ріюватися від декількох до ста і більше осіб. Од-
нак переважають групи чисельністю до 10 ту-
ристів. За даними асоціації sitE близько 61% 
бюджету інсентив-туру витрачається на тран-
спортне обслуговування і проживання, 18% – на 
харчування, 7% – на витрати з організації по-
їздки, 14% – на екскурсії, розваги та додаткові 
витрати, яких у цьому виді туризму, зазвичай, 
не вдається уникнути [1, с. 63]. Згідно дослід-
жень сфери ділового туризму більшість діло-
вих туристів надають перевагу зупинці в готелі  
(див. табл. 3) [1, с. 70]. 
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ділові туристи – особливий сегмент клієнтів 
готельних підприємств, що значно відрізняється 
від сегмента туристів, які подорожують з метою 
відпочинку. Компанія six continents провела до-
слідження, метою якого було виявити, що саме 
клієнти найбільш цінують в готельному обслу-
говуванні. дослідження було частиною програми 
підготовки до 50-річчя готельної мережі holiday 
inn hotels and resorts. Було опитано більш 
450 постійних клієнтів компанії (табл. 4) [1, c. 62]. 
Усі опитані регулярно подорожують – у справах 
або з метою відпочинку і зупиняються у готелях 
не нижче 3* [1, с. 70-71].

Щодо типів і характеристики основних закла-
дів обслуговування ділових зустрічей, доцільно 
акцентувати увагу на тому, що все частіше зу-
стрічається термін conferencing, що походить від 
англ. conferencing і означає: 

1) проведення конференцій; 
2) засоби проведення телеконференцій [8]. 
Цей термін широко використовується пред-

ставниками тренінгових компаній, рекламними 
агенціями і засобами масової інформації. Це по-
няття застосовують до усіх організацій, що про-
водять конгреси, конференції, круглі столи, пере-
говори та зустрічі на своїй території. Організація 
ділових заходів (наукових, професійних, полі-
тичних та інших) потребує значних витрат часу, 
коштів і людських ресурсів і тому одні компанії 
організовують проведення цих заходів самостій-
но, а інші звертаються до професіоналів. В обох 
випадках одне з основних завдань організаторів 
ділових заходів – підбір відповідного приміщен-
ня, створення комфортної атмосфери заходу, що 
відповідає формату та меті ділового заходу. 

Міжнародні Business travel асоціації та про-
фесійні спілки відіграють суттєве значення для 
ділового туризму. В усьому цивілізованому сві-

ті об’єднання професіоналів створюються для 
спільного вирішення проблем. Завдання подібних 
асоціацій – створення для своїх членів насиче-
ного інформаційного поля, яке вони зможуть ви-
користовувати у своїй повсякденній практиці, 
у рамках якого можна обмінюватися знаннями 
і своїми know-how. У світі в сфері ділового ту-
ризму нараховується сотні міжнародних асоціа-
цій, що поєднують фахівців різних галузей. Най-
більш відомими з них є: international Business 
travel association (iBta), яка заснована в 1974 р. 
і поєднує 13 національних асоціацій з: Австралії, 
Австрії, данії, Фінляндії, Франції, люксембургу, 
Нідерландів, Норвегії, Іспанії, Швеції, Велико-
британії, Канади і США [8]. 

iBta – свого роду федерація, завдяки якій 
понад 4000 фахівців в сфері ділового туризму – 
членів національних асоціацій можуть обмінюва-
тися до-свідом і одержують необхідну для їхньої 
діяльності інформацію [9]. Членами Асоціації 
можуть бути національні асоціації ділового ту-
ризму, а також професійні постачальники послуг 
у цій сфері – так звані асоційовані члени. У їх 
числі: 

– авіакомпанії (american airlines, British 
airways, sas, lufthansa і ін.);

– готельні ланцюги (accor, Marriott, choice, 
radisson sas і ін.); 

– компанії, що надають в оренду автомобілі 
(avis, hertz, sixt і ін.); 

– системи пластикових карт (american 
Express, Visa, diners club, Master club, air travel 
card); 

– глобальні системи резервування (amadeus, 
Micros fidelio hotel bank);

– туроператори (Bti, carlson wagonlit travel 
та ін.); 

– інші. 

Таблиця 3 
прихильність туристів до різних типів розміщення, % 

країна
заклади розміщення

готель у друзів власна оселя кемпінг інші види
Німеччина 57 18 13 7 5
США 62 - 32 - 6
Великобританія 52 19 18 2 9
Італія 56 21 8 7 8
Франція 54 22 4 4 16
Японія 88 6 3 - 3
Корея 61 23 6 3 7
Нідерланди 38 15 23 20 4

Таблиця 4
результати дослідження компанії Six continents щодо виявлення пріоритетів у закладах 

розміщення того, що клієнти найбільш цінують в готельному обслуговуванні
країна готель у друзів власна оселя кемпінг інші види

1. Німеччина 57 18 13 7 5
2. США 62 - 32 - 6
3. Великобританія 52 19 18 2 9
4. Італія 56 21 8 7 8
5. Франція 54 22 4 4 16
6. Японія 88 6 3 - 3
7. Корея 61 23 6 3 7
8. Нідерланди 38 15 23 20 4
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Найбільшою національною асоціацією, що вхо-
дить у iBta, є американська nBta – national 
Business travel association, яка нараховує по-
над 2000 членів. Асоціація має 2 види членства: 
повне й асоційоване. Повними членами (direct 
members) є фірми й організації, що часто на-
правляють своїх співробітників у ділові поїздки. 
Асоційовані члени (allied Members) – постачаль-
ники різного роду послуг, необхідних для органі-
зації ділових поїздок. Цікаво відзначити, що чле-
нами національної асоціації є представники фірм 
із дуже багатьох країн, причому це відноситься 
як до споживачів, так і до постачальників по-
слуг. У даний час Асоціація нараховує порядку 
1300 direct Members і 750 allied Members. Серед 
direct Members: 

– найбільш промислові корпорації та телеко-
мунікаційні компанії (3M company, at & t, ford 
Motor co., panasonic, apple computer, reynolds 
tobacco, Bell helicopter, shell oil co., Bp amoko, 
the Boing co.); 

– страхові компанії (american family 
insurance, health care service, republic Mortage 
insurance corp., insurance specialists inс.); 

– консалтингові й аудиторські фірми 
(andersen consulting, KpMg, deloitte & touche, 
price water house coopers, Ernst & young); банки 
(Bank of america, Bank one, deustche Bank, city 
bank, the world Bank); 

– навчальні заклади – усі найбільші універ-
ситети США; 

– громадські організації (american red 
cross, american Management ass., international 
Monetary fund, world health organization); 

– інші організації, у т.ч. авікомпанії, готельні 
ланцюги, наземні перевізники та інші. 

Місія nBta – бути колективним авторитет-
ним виразником інтересів індустрії ділового ту-
ризму, бути форумом для конструктивного об-
міну думками й ідеями між її членами, а також 
піклуватися про підвищення професійного рівня 
членів Асоціації й іміджу професіоналів ділового 
туризму в цілому. Асоціація вважає надзвичайно 
важливим аспектом своєї діяльності забезпечен-
ня підтримки інтересів галузі з боку урядових 
організацій і засобів масової інформації. 

Щодо діяльності національної асоціації ділово-
го туризму Великобританії й Ірландії – institute 
of travel Management (itM), зазначимо, itM був 
заснований у 1956 р. і представляє весь спектр 
індустрії ділового туризму цих двох країн, обо-
рот якої в 2000 р. оцінювався в 25 мільярдів англ. 
фунтів стерлінгів. У даний час iBt налічує по-
над 1000 членів, 2/3 яких – корпоративні орга-
нізатори ділових поїздок, а 1/3 – постачальники 
послуг у сфері ділового туризму. Мета і задачі, 
що ставить перед собою itM, близькі з цілями 
та задачами nBta. Недарма ці дві національні 
асоціації у листопаді 1999 р. уклали угоду про 
стратегічне партнерство, щоб не тільки зробити 
доступною для більш широкого кола фахівців ту 
інформацію, якою володіє кожна з цих асоціацій 
окремо, але і дати можливість членам цих асоці-
ацій взаємно користуватися послугами останніх. 

Асоціація фахівців з організації корпора-
тивних поїздок (association of corporate travel 
Executives – actE) нараховує у своїх рядах 
понад 2400 фахівців в сфері організації ділових 

поїздок і постачальників необхідних для цього 
послуг з 29 країн світу. АСТе бачить своє при-
значення в тому, щоб сприяти встановленню 
контактів між представниками всіх напрямків, 
що існують у діловому туризмі, обмінові ідея-
ми між ними, удосконаленню професійних знань 
фахівців, особливо молодих, надаючи їм унікаль-
ні інформаційні ресурси. На відміну від iBta, 
actE вважає своїми рівноправними членами як 
споживачів, так і постачальників послуг у сфе-
рі ділового туризму; концентрує свої зусилля 
на розвитку тісної взаємодії між своїми члена-
ми з метою створення свого роду співтовариства 
професіоналів, які розуміють і поважають точку 
зору своїх партнерів по бізнесу, що призводить 
до більш продуктивної взаємодії між ними. Чле-
нами АСТе є, як організатори корпоративних за-
ходів і поїздок, так і представники авіакомпаній, 
готелів, туристичних фірм, компаній з оренди 
137 автомобілів, комп’ютерних систем резерву-
вання, фахівці в сфері страхування, оподаткову-
вання, професійної освіти, а також журналісти, 
що представляють ділову пресу. У світі є потуж-
на спільнота асоціацій, працюючих у сфері гос-
тинності. деякі з них: 

– ih&ra – Міжнародна асоціація готелів 
і ресторанів; 

– hita – hospitality information technology 
ass.worldwide; 

– hciMa – the hotel & catering international 
Management ass; 

– ishc – international society of hospitality 
consultants. 

У сфері конгресового та виставкового біз-
несу найбільш відома та має високу репутацію 
icca – the international Meetings association 
(понад 600 членів з 68 країн). Штаб-квартира – 
в Нідерландах. iapco – international association 
of professional congress organizers – Міжнародна 
асоціація професійних організаторів конгресів, по-
рівняно невелика за чисельністю, але відома висо-
ким професіоналізмом своїх членів і навчальним 
курсом, пройти який вважається справою честі 
кожного професіонала в сфері організації кон-
гресів і конференцій. Штаб-квартира – в Бельгії. 
Mpi – Meeting professional international – асоці-
ація, що поєднує фахівців-організаторів заходів 
різного масштабу – від невеликих нарад до ве-
ликих конгресів, а також представників організа-
цій – постачальників послуг для цієї сфери бізне-
су: готелів, авіакомпаній і т. д. 

На відміну від інших асоціацій має не кор-
поративне, а індивідуальне членство. Асоціація 
стрімко зростає, нараховує понад 15 тис. членів. 
Так, наприклад, Європейське відділення Mpi за 
10 років існування (з 1990 р. по 2000 р.) збільшила-
ся з 20 до 1500 членів. Штаб-квартира – в США, 
Європейське відділення – у Бельгії. aipc – Між-
народна асоціація конгрес-центрів – її членами, 
яких у даний час близько 120, є провідні кон-
грес-центри світу з 43-х країн. Штаб-квартира – 
у Бельгії. 

iacVB – international association of conven-
tion and Visitors Bureau – Міжнародна асоціація 
конгрес бюро – заснована в 1914 р. Нараховує 
410 членів з 32 країн. Штаб-квартира – у США. 
Має найбагатші бази даних на більш ніж 
20 тис. міжнародних наукових, економічних і по-
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літичних асоціацій та промислових корпорацій 
й 15 тис. постачальників послуг для індустрії ді-
лового туризму. 

iaEM – international association of Exhibition 
Managers – Міжнародна асоціація організато-
рів виставок, яка нараховує понад 3200 членів. 
Штаб-квартира – в США. 

sitE – society of incentive travel Executives 
заснована в 1975 р. Має 23 філії по усьому світі. 
Активно просуває послуги своїх членів. 

За успішно працюючим north american 
corporate advisory council у 1998 р. був засно-
ваний European corporate advisory council. Що-
річно проводить кілька потужних навчальних 
семінарів для фахівців з інсентив-туризму в Пів-
нічній Америці, Європі і Південно-Східній Азії 
[1, с. 135-137]. 

Зазначимо, що сучасний рівень туристичних 
послуг можна забезпечити лише за умови тіс-
ної взаємодії міжнародних і національних фінан-
сових уста-нов, сектору зв’язку та комунікацій 
і банківських мереж, які посідають відповідно 1-е, 
2-е та 4-е місця у рейтингу. Високий дохід даних 
галузей зумовлений, зокрема, й постійним зрос-
танням обсягів реалізованої туристичної продук-
ції [3]. У Американському макрорегіоні виробни-
цтво туристичної продукції майже у 3 рази, а 
у Європейському – у 2 рази перевищує вироб-
ництво автомобілів, і в усіх регіонах світу, окрім 
Азії, перевищує хімічне виробництво. Оцінки 
обсягів ринку міжнародних ділових подорожей 
часто мають орієнтовний характер через склад-
ність практичної реалізації збору інформації про 
його учасників, хоча на теоретичному рівні за-
гальна методологія визначена [3, с. 44]. 

У країнах, на які припадає найвищий рівень 
надходжень від ділового туризму, вплив галузі 
на економіку в цілому незначний. Це свідчить 
про те, що проведення ділових заходів більше 
спрямоване на залучення інвестицій та пожвав-
лення активності інших галузей. Показники зо-
внішньої торгівлі дозволяють оцінити як позицію 
країни на світовому ринку, так і стабільність її 
функціонування. У підвищеній групі ризику зна-
ходяться так звані моноекономіки – країни, роз-
виток яких забезпечується використанням одно-
го ресурсу, діяльністю однієї галузі, в тому числі 
і у зовнішньоекономічних операціях. 

Туристична сфера не є винятком; існують кра-
їни, які отримують більшу частину надходжень до 
бюджету завдяки іноземним відвідуванням. За та-
ким принципом розглядаються і витрати, але тут 
оцінюється, насамперед, імовірність їх диверсифі-
кації (у продуктовому чи географічному розрізі) 
з метою запобігання залежності від постачальни-
ка (-ів) і масштаби зменшення, які не завдадуть 
шкоди соціально-економічним системам. 

Якщо припустити, що проведення глобальних 
заходів у сфері ділового туризму у наступні де-
кілька років тяжітиме до найбільш динамічних 
центрів приймаючих країн і країн, що «поста-
чають» туристів, можна говорити про макроре-
гіональну перебудову ринку. Втім, прогнозувати 
майбутні тенденції на основі даних одного або 
декількох років було б неправильним. Викорис-
товувати таку інформацію доцільніше з метою 
підсилення інтересу до країни (регіону світу), за 
умови, звичайно, її позитивного змісту. Інвести-

ційна діяльність часто ототожнюється з довго-
строковими стратегіями: серед значної кількості 
науковців панує думка, що привабливими, особ-
ливо для іноземних партнерів, є лише стабільні 
економіки з майже повною відсутністю чинників 
ризику та забезпечення строку реалізації про-
екту (без урахування стадії впровадження) тер-
міном на 5 років і більше. Однак, завжди існує 
певна частка інвесторів, які готові йти на ризик 
для отримання прибутку від упровадження ко-
роткострокових програм [4]. 

Особливістю туристичної діяльності є перева-
жання «проектної» ініціативи: головне – переко-
натися у життєздатності заходів, пропонованих 
у бізнес-плані, а розбудова супутньої інфра-
структури сприймається як одне із завдань. 

Формування позитивного іміджу країни, регі-
ону, міста, галузі та підприємства відбувається, 
перш за все, на спеціалізованих заходах, якими 
виступає один із найпотужніших секторів інду-
стрії МІСе: exhibitions – виставкові заходи. Саме 
тому їх аналізу приділяється так багато уваги, 
навіть на шкоду іншим секторам. У міжнародній 
практиці встановилася певна практика оцінки 
ефективності його діяльності та підбору статис-
тичних даних. На 15 країн світу припадає до 80% 
світових виставкових площ, і тут поки лідерство 
тримають країни Америки та Європи [10]. 

Щорічно у світі здійснюється понад 100 млн. 
бізнес-подорожей. Їх територіальний розподіл 
характеризується певною нерівномірністю. Ве-
лика частина туристів із службовими цілями 
прямує до Європи. У структурі ділових подоро-
жей на європейському континенті переважають 
відрядження бізнесменів, конгресні тури, поїздки 
на виставки та ярмарки, інсентив-тури. Посідаю-
чи перше місце в світі за кількістю в’їжджаючих 
туристів і видатків на діловий туризм, Європа 
проте поступово втрачає лідируючі позиції на 
цьому сегменті туристичного ринку. В умовах 
економічного спаду (на початку 90-х рр. хх ст.) 
компанії перейшли до політики жорсткої еконо-
мії, зокрема скорочували кількість відряджень, 
об’єднуючи кілька поїздок в одну, бронювали 
недорогі готелі тощо. Наразі лідером з кількості 
туристів, що подорожують зі службових питань 
в Європі, є Німеччина. Щорічно понад 5 млн. нім-
ців вирушають у відрядження, з них 3% виїж-
джають за кордон, 21% подорожує як за кордон, 
так і в межах власної країни, 76% здійснюють 
службові поїздки лише Німеччиною. Серед Єв-
ропейських країн також виділяються також Ве-
ликобританія, Іспанія, Франція, Італія, Швеція 
та Швейцарія. Слід також зазначити особливе 
місце в діловому туризмі Бельгії з головним її 
містом Брюсселем, що є одночасно і столицею 
ЄС. Помітну роль на ринку ділового туризму ві-
діграють країни Центральної та Східної Європи. 
З початком перебудови у суспільному та еконо-
мічному житті вони стали предметом інтересу 
для ділових кіл Заходу [6, с. 119].

На відміну від європейських американські 
підприємства продовжують і надалі нарощувати 
об’єми фінансування. Незважаючи на нестабіль-
ність еко-номіки, збільшили витрати на ділову 
частину поїздки. Середня тривалість службової 
поїздки в країни, розташовані на іншому конти-
ненті, становить близько 12-13 днів, всередині 
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регіону – 5-6 днів, а в межах власної країни – 
3-4 дні. Сьогодні діловий туризм на американ-
ському континенті стрімко розвивається. Кожна 
восьма поїздка в Новому Світі відбувається зі 
службовою метою. Основні потоки ділових лю-
дей спрямовані в США, Канаду і Мексику, які 
лідирують на всіх сегментах туристичного ринку 
в Західній півкулі. У США динаміка службових 
поїздок вписується в загальну картину розвитку 
міжнародного туризму. У Канаді обсяги ділово-
го туризму збільшувалися повільніше, ніж кіль-
кість прибуттів на відпочинок. У Мексиці темпи 
зростання бізнес подорожей перевищували ана-
логічний загальний показник туристичних при-
буттів. Потік ділових туристів набирає обертів 
і в латинській Америці. З підйомом в економіці, 
розширенням і зміцненням торговельних зв’язків 
багато країн цього регіону зміцнили свої позиції 
на ринку ділового туризму. Збільшується кіль-
кість прибуттів зі службовими цілями в Параг-
вай, Гватемалу, Коста Ріку. 

У Південно-Східній Азії перша половина 
1990-х рр. характеризувалася зростанням числа 
службових поїздок, що визначав загальну дина-
міку тури-стичних прибуттів. 

В Африці та на Близькому Сході діловий ту-
ризм розвивається досить нерівномірно. Підйоми 
та спади в динаміці прибуттів залежать головним 
чином від політичної ситуації в регіоні. 

В Африці високі темпи зростання ділового 
туризму спостерігалися в Республіці Конго, Зім-
бабве та ефіопії. За прибуттям в абсолютному 
вираженні лідирували Єгипет, Південно-Афри-
канська Республіка і Марокко. На Близькому 
Сході основні потоки ділових людей спрямову-
валися в нафтовидобувні країни (Саудівську 
Аравію та ін), а також в Ізраїль та Йорданію. 
ескалація напруженості на Близькому Сході, се-
рія терористичних актів в Африці призвели до 
спаду в діловому туризмі. 

Одним із важливих спектрів сприяння роз-
витку ділового туризму є високий професіона-
лізм працівників туристичних фірм, їх ділових 
партнерів (перевізників, закладів розміщення 
та харчування тощо). Організація та проведення 

спільних «ділових зустрічей», під час яких об-
говорювати найважливіші та специфічні питан-
ня туристичного бізнесу, є одним із мотивуючих 
чинників для усунення наявних недоліків і спри-
яння привабливим пропозиціям щодо ділового 
туризму.

висновки та перспективи подальших дослід-
жень. Отже, сьогодні діловий туризм є одним із 
провідних і динамічно розвинених видів світово-
го туристичного бізнесу, що підтверджено істо-
ричними фактами та аналізом сучасного стану 
цього виду туристичних послуг. При цьому вар-
то враховувати зовнішні та внутрішні фактори 
розвитку країн світу, які є намір відвідати, адже 
необхідність врахування факторів безпеки є од-
ним із найвагоміших чинників для розвитку ді-
лового туризму в усіх його проявах (бізнес-тури, 
інсентив-тури, фестивалі та інша різноманітність 
ділового туру). Сучасний туризм із діловою ме-
тою стає найбільш перспективним видом туриз-
му в силу своєї позасезонності, прогнозованості, 
орієнтації на клієнта з високим рівнем доходу. 
Завдяки небачено швидким темпам росту кіль-
кості ділових контактів, сфера ділового туризму 
у світі оформилась в самостійну високоприбутко-
ву галузь економіки, яка має свої асоціації, дру-
ковані видання, наукові й освітні установи. 

Важливе значення для розвитку цього виду 
туризму має стан інфраструктурного забезпе-
чення подорожуючих, ділових кіл, що зумовлює 
приділяти увагу якості, зокрема, готельних, рес-
торанних послуг.

для забезпечення вимог спеціальних фахових 
заходів, зокрема участь у проведенні або відвід-
ування виставкових заходів, ярмарок, виникає 
потреба в спеціальному обладнанні, інженерно-
технічних засобах, сучасних іннноваційних кому-
нікаціях.

Таким чином, можливо констатувати про 
перспективи розвитку сегменту ділового туриз-
му в країнах світу, його вплив на мотивацію до 
удосконалення методів, засобів і технологій ор-
ганізації та безпосереднього надання відповідних 
послуг із урахуванням потреби комплексності, 
системності та інноваційності.
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опЫт организации делового туризма в странах мира

аннотация
В статье осуществлен анализ состояния организации и развития туризма в странах мира с учетом 
факторов влияния на его динамику и специфику предоставления услуг. Рассмотрены актуальные во-
просы о направлениях активизации деловых путешествий, улучшения качества предлагаемых услуг, 
усовершенствования инфраструктуры для проведения соответствующих мероприятий, которые могут 
содействовать привлечению деловых кругов для участия. Отображены даные о приоритетах туристов 
относительно разных типов размещения. Акцентировано внимание на принципах и особенностях ор-
ганизации и предоставления соответствующих услуг классического вида бизнес-туризма – инсентив-
туров, географии инсентив-туризма в мире за последние годы и наиболее распространенных целях 
инсентив-туризма.
ключевые слова: асоциация делового туризма, бизнес-туризм, деловой ту-ризм, инсентив-туризм, 
рынок делового туризма.
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experience Of OrGAnizinG BuSineSS tOuriSm  
in the cOuntrieS Of the wOrLD

Summary
the article analyzes the state of organization and development of tourism in the countries of the world, 
taking into account the factors influencing its dynamics and the specifics of the services provided.  
actual questions about the directions of activating business travels, improving the quality of services 
offered, improving the infrastructure for carrying out relevant events that can help attract business 
to participate are considered. displays data about the priorities of tourists regarding different types of 
accommodation. attention is focused on the principles and features of the organization and provision of 
relevant services of the classic type of business tourism – incentive tours, incentive tourism geography in 
the world in recent years and the most common goals of incentive tourism.
Keywords: business tourism association, business tourism, business tourism, incentive tourism, business 
tourism market.


