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1. Історія і сучасні тенденції розвитку ділового туризму.

Туристські поїздки з діловими цілями ( бізнес-подорожі) у тому або іншому виді існують вже не одне десятиліття. Але, мабуть, тільки в 90-ті рр. XX в. вони отримали найбільший розмах і стали однією з самих прибуткових галузей туризму. За оцінками експертів СОТ, частка ділового туризму у світі становить близько 20 %. 

Сьогодні діловий туризм – один з ведучих напрямів світового турбізнесу. У державних програмах розвитку економіки США, Швейцарії та Фінляндії він стоїть на пріоритетних місцях. Експерти прогнозують до 2020 р. збільшення числа ділових поїздок з 564 млн. до 1,6 млрд. у рік. При цьому оборот даного сектору виросте в 5 раз – з 400 млрд. до 2 трлн. дол. По відомостях американської організації «Круглий стіл ділового туризму» збільшення обороту в цій сфері на 1 млрд. дол. приводить до створення 100 тис. робочих місць.
Країнами-лідерами на ринку ділового туризму є країни Європи. На їхню частку доводиться більш 51% усіх MІСЕ-заходів. Друге місце займають країни Північної Америки, насамперед США, на частку яких доводиться 17%. Третє місце займають країни АТР, де ринок ділового туризму в останні роки розвивається найбільш швидкими темпами. На їхню частку доводиться близько 15% усіх MІСЕ-заходів. 10% ринку ділового туризму належить країнам СНД, 7% - країнам Латинської Америки.

Слід звернути увагу на той факт, що на тлі скорочення в'їзного туризму в країни СНД на початку 90-х рр. діловий туризм продовжував розвиватися, хоча і менш швидкими темпами. Розвиток ділового туризму в Росії і країнах СНД відповідав загальносвітовим тенденціям розвитку цього виду туризму. Так, із середини 80-х до середини 90-х рр. середньорічні темпи приросту ділового туризму в Європі становили 9 %, тоді як туризму в цілому - 4-5 %.
У цей час діловий туризм активно розвивається і в Україні. Всупереч загальній тенденції зниження турпотоку в Україні чисельність іноземців, що приїжджають в країну з бізнес- цілями, продовжує зростати. При подальшому розвитку вітчизняної економіки й появі нових гравців цей сегмент може стати одним із найвагоміших у прибутках галузі.
2. Сутність поняття MICE-туризм.
В останні роки вчені та практичні працівники, предметом вивчення і діяльності яких є сфера послуг, відзначають підвищений і постійно зростаючий інтерес до ділового туризму. Разом з тим аналіз понятійного апарату, який використовується фахівцями дозволяє зробити висновок про наявність різних, найчастіше суперечливих тлумачень категорії «діловий туризм». Перспективи, що відкриваються перед діловим туризмом у нашій країні, вимагають граничної ясності в трактуваннях понять і усунення наявних розбіжностей.

У спеціальній літературі, періодичних виданнях і засобах масової інформації найчастіше як тотожні використовують терміни діловий туризм, business travel (англ. ділова подорож), а також MІСЕ-індустрія (Абревіатура англійських слів meetings, incentive, conferences, exhibitions (зустрічі, інсентив, конференції та конгреси, виставки).

Хоча дані категорії мають багато спільного, однак по своїй суті вони різняться. Для з'ясування спільного і особливого в даних категоріях розглянемо такі базові категорії, як подорож і туризм.

Подорож – це переміщення людей у часі та просторі, а людина, яка здійснює подорож, незалежно від цілей, напрямків, засобів пересування і часових проміжків, іменується мандрівником. Подорож – пересування по якій-небудь території для її вивчення, а також із загальноосвітньою, пізнавальною, спортивною та іншими цілями. Таким чином, ключовою характеристикою даного терміна є переміщення людей у просторі, незалежно від мети такого переміщення.

Існуючі визначення поняття «туризм» можна об'єднати в три групи. У першу входять визначення, що характеризують туризм як різновид рекреації (розширеного відтворення фізичних, інтелектуальних і емоційних сил людину), систему і форму проведення вільного часу шляхом використання сфери послуг у походах і поїздках, які поєднують активний відпочинок і зміцнення здоров'я людину з підвищенням його загальної культури та освіченості. Зокрема, у Манільській декларації по світовому туризму останній розглядається як один з видів активного відпочинку, що представляє собою подорожі  з метою пізнання тих або інших районів, нових країн, що сполучається в ряді країн з елементами спорту. Подібні визначення носять вузькоспеціальний характер і стосуються тільки окремих аспектів туризму або його видових особливостей.

Друга група визначень туризму розглядає його як одну з форм міграції населення, зв'язує з актом руху, подорожі, подолання простору і виступає як інструментарій статистики туризму. І, нарешті, третя група визначень характеризує туризм як складне соціально-економічне явище, розкриває його внутрішній зміст, що виражається в єдності різноманіття властивостей і відносин.
Як відмінною характеристикою даного терміна слід зазначити той факт, що мандрівник не займається оплачуваною роботою в місцях, які він відвідує для відпочинку, оздоровчих, гостьових, пізнавальних або професійно-ділових цілей.

Таким чином, подорож і туризм – однокореневі поняття, причому подорож – більш широке поняття, а туризм відрізняється від нього конкретною метою й особливим способом життєдіяльності у відвідуваних місцях.

Сказане вище дозволяє вивчити співвідношення й взаємозв'язок ще однієї пари понять: business travel (ВТ) і діловий туризм.

Розглянемо два поняття business travel, що найбільш часто вживаються. По-перше, це – подорож, мета і місце перебування якої поставлені бізнесом, при цьому всі витрати відшкодовуються компанією.

По-друге, подорож, що має за мету комерційну справу, державне завдання і передбачає в якості вторинної мотивації відпочинок [13]. Наведені визначення дозволяють зробити висновок про те, що ділові цілі подорожі є в понятті «business travel» ключовим словом, а туристські цілі розглядаються як вторинні, а зовсім не обов'язкові. Іншими словами, ділова подорож з туризмом прямо не погоджується.

Не випадково поняття «діловий туризм» за кордоном не існує.

Повсюдно використовується поняття «business travel» – подорож з діловими і професійними цілями в робочий час без одержання прибутку по місцю перебування. Тобто, під business travel розуміється сукупність організаційно-економічних відносин, що виникають у ході поїздки та функціонування людей у певній дестинації в робочий час з метою здійснення професійної діяльності або вирішення службових завдань без одержання доходу по місці перебування.

Розглянемо кілька визначень ділового туризму.

Наприклад, І.В. Зорін і В.А. Квартальнов в «Енциклопедії туризму» трактують діловий туризм як «тимчасові відрядження і поїздки зі службовими цілями, включаючи участь у конференціях, конгресах і т.д. без одержання доходів у місці відрядження».

І.Т.Балабанів А.І.Балабанів визначають діловий туризм як «поїздки бізнесменів з діловими цілями». У словнику-довіднику «Туризм, гостинність, сервіс» під діловим туризмом розуміється «туристська подорож з діловими цілями без одержання доходів по місці відрядження».

А.Т. Кирилов і Л.А. Волкова під діловим туризмом розуміють «поїздки, пов'язані з виконанням професійних обов'язків». О.А. Смірнова дає таке визначення: «діловий туризм – це сукупність відносин і явищ, які виникають при переміщенні й місцезнаходженні в робочий час людей, основною мотивацією яких є відвідування й участь у різного роду ділових зустрічах, конгресах, конференціях, виставках, ярмарках та інсентив-заходах, у місцях, відмінних від їхнього звичайного місце проживання і роботи» [8].

У збірнику статей «Діловий туризм і індустрія MICE у Росії й за кордоном: основи, поняття й тенденції (практичний досвід)» під діловим туризмом розуміються «поїздки зі службовими цілями, як правило, без одержання доходів по місці відряджання». На відміну від масового туризму рішення про ділове відрядження, джерела й розміри його фінансування звичайно ухвалюють не самі ділові туристи («туристи на роботі» професійні обов'язки, що виконують свої, за межами звичайного середовища), а інші особи (керівник або власник компанії, начальник відділу фірми та ін.).

Таким чином, вивчення різних визначень ділового туризму у спеціальній літературі дозволяє зробити однозначний висновок: трактування терміна «діловий туризм» вченими й практиками повністю відповідають поняттю «business travel».

На нашу думку, поява ділового туризму як нового виду туризму з методологічної точки зору недостатньо усвідомлена, про що досить переконливо свідчать наведені вище визначення ділового туризму. Це створює основу для помилок у методиці та організації ділового туризму, може викликати ризик втрати ринкових можливостей розвитку і використання його потенціалу.

Слід чітко розмежовувати поняття «діловий мандрівник» і «діловий турист». Так, діловий мандрівник – це особа, що здійснює робочу поїздку з метою реалізації професійних завдань. У свою чергу, діловий турист – це діловий мандрівник, що переслідує реалізацію пізнавальних і рекреаційних цілей. Таким чином, на відміну від ділової подорожі діловий туризм має на меті обов'язкове поєднання роботи з відпочинком. Іншими словами, хоча діловий мандрівник і ставить на перше місце досягнення професійних цілей, встановлених для нього компанією, але разом із цим він замислюється над можливістю одержання нових знань, вражень про місце перебування, досягнення культурно-пізнавальних, рекреаційних цілей.

Зазначені відмінні риси необхідно закріпити de jure, використовуючи в науковому і практичному обороті два поняття: ділова подорож і діловий туризм.

У нашому розумінні діловий туризм – це подорож, що сполучає в собі ділові та рекреаційні цілі, при цьому вирішення професійних завдань ставиться на перше місце. Можна також говорити, що діловий туризм – це туризм, що виникає при здійсненні діловим мандрівником робочої поїздки в професійних цілях.

У більш повному трактуванні визначення ділового туризму звучить у такий спосіб: це сукупність організаційно-економічних і соціальних відносин, що виникають у ході робочої поїздки ділового мандрівника, що сполучає досягнення професійних цілей з відпочинком.
З діловим туризмом також ототожнюють термін MICE. У міжнародній практиці він застосовується з кінця 80-х років минулого століття. Термін абревіатура МІСЕ (meetings – ділові поїздки і зустрічі, incentive – інсентив тури, conference/congress – конференції і конгресна діяльність, exhibition – виставки і ярмарки) найкраше характеризує структуру ділового туризму.
Для визначення відмінностей понять business travel (BT) і MICE використовуємо такі критерії, як специфіка послуги, спрямованість послуги, атрибути послуги.

Специфіка послуги. При проведенні BТ-поїздки, агентство не відповідає за її змістовне наповнення. Завдання агентства зводитися до надання тревел-підтримки (оформлення віз, бронювання номера в готелі, квитків і т.д.). MІСЕ-захід не тільки проводиться посередником (спеціалізованим агентством), але і організується ним. Професійний організатор самостійно формує програму.

Спрямованість послуги. BТ-Захід умовно можна віднести до сфери протокольних заходів. MІСЕ-захід перебуває на перетині протоколу і внутрішньої PR компанії.

Атрибути послуги. До атрибутів BT відносять можливість оптимізації витрат на відрядження, дотримання правил організації ділових поїздок, дотримання принципу just-in-time. До атрибутів MICE відносять усі атрибути BT, але сюди відносять також креативність, створення настрою та індивідуальність.

Діловий мандрівник, при здійсненні ділової поїздки на один з перерахованих вище заходів, так чи інакше вступає у взаємодію з індустрією MICE. Разом з тим, при виникненні туристської мотивації, тобто виникненні потреб у відпочинку, розвазі, культурно-пізнавальних цілей, діловий мандрівник, що приїхав, наприклад, на виставку, здобуває статус ділового туриста.

Таким чином, нами виділено три види взаємодії досліджуваних категорій :

MICE + туризм = діловий туризм;

BT + туризм = діловий туризм;

ВТ + MICE = ділова подорож.

У першому випадку, діловий мандрівник здійснює поїздку на заходи, проведені MІСЕ-індустрією, маючи вторинною метою відпочинок і розваги. У другому випадку, діловий мандрівник здійснює робочу поїздку (відрядження) за завданням компанії, при цьому йому виділяється час на здійснення культурно-пізнавальних і рекреаційних цілей. В обох випадках можна говорити про діловий туризм. Останній взаємозв'язок припускає сполучення робочої поїздки з відвідуванням MІСЕ-заходів щодо завдання компанії. У цьому випадку доцільніше говорити про ділову подорож.

3. Значення MICE-туризму і перспективи його розвитку.
Діловий туризм має ряд специфічних характеристик.

По-перше, всесезонність. Проведення ділових заходів, на відміну від туризму з метою дозвілля, рекреації й відпочинку, не залежить від пори року. Тут сезонність не так виражена, а поняття «мертвий сезон» взагалі відсутній.

По-друге, масовість поїздки. Організатори ділової поїздки або заходів можуть обслужити до декількох тисяч людей, що для інших видів туризму неможливо.

По-третє, прогностичність. Діловий турист може починати планувати свою поїздку за кілька років до проведення заходу, що не властиво іншим туристам.

По-четверте, наявність специфічної інфраструктури. Крім звичайних готелів діловому туристові потрібна спеціалізована інфраструктура. В іноземній літературі всі засоби розміщення і проведення зустрічей називають «venues» (у перекладі - засоби проведення і розміщення заходів). Сюди відносяться бізнес-готелі, експозиційні центри, конгресні зали. Також можуть використовуватися «unusual venues», тобто «незвичайні засоби проведення й розміщення заходів», а саме: яхти, замки, музеї, концертні зали і т.д. .

По-п’яте, велику кількість людей, які беруть участь в організації. При організації і проведенні ділової поїздки крім турагенств і безпосередніх постачальників туристських продуктів, беруть участь також розпорядники зустрічей, професійні організатори й менеджери напрямку.

Специфіка ділового туризму дозволяє говорити про величезне його значення. Вплив ділового туризму проявляється не тільки в економічній, але і культурній, соціальній та інноваційній сферах, у зв'язку із чим його можна розцінювати як комплексний фактор розвитку територій як на глобальному, так і локальному рівнях. Можна виділити економічне, інноваційне, соціальне, культурне значення ділового туризму.

Зокрема, розвиток ділового туризму позначається на розширенні та зміцненні культурних зв'язків між регіонами світу і всередині країни. Зростання цього виду туризму робить свій внесок у розвиток взаєморозуміння між народами і країнами. На відміну від інформації про інші країни, яку можна отримати за допомогою засобів масової інформації, міжнародні зв'язки, що здійснюються за допомогою ділового туризму, дають можливість краще зрозуміти спосіб життя мешканців інших країн. Це сприяє руйнуванню забобонів і стереотипів про інші суспільства. Взаємне пізнання й розуміння між народами світу обумовлюють культурне значення ділового туризму.

Надання різноманітного асортиментів послуг, необхідних для задоволення потреб сфери ділового туризму, веде до створення нових робочих місць, зростання доходів населення. Інтенсивний обмін інформацією і взаємодія між учасниками процесу споживання послуг сприяє саморозвитку й самоідентифікації членів суспільства. У цьому полягає соціальне значення ділового туризму.

Ринок ділового туризму вимагає високого рівня кваліфікації та знань, що сприяє появі освітніх програм навчання молоді. Формування нових видів діяльності, стимулювання процесу просування новітніх досягнень і розробок науки і техніки в практику обумовлюють інноваційне значення ділового туризму.

Економічне значення ділового туризму полягає в тому, що сфера ділового туризму є ефективним засобом перерозподілу доходів між країнами світу, що сприяє більш збалансованому розвитку світової економіки. Діловий туризм здобуває все більше значення й для регіонального розвитку. Створення туристської інфраструктури в індустріально слабко розвинених регіонах сприяє вирівнюванню економічного розвитку окремих районів країни, скороченню відтоку місцевого населення і т.п.

Діловий туризм сприяє розвитку місцевої інфраструктури, ініціює приплив валюти в країну, впливає на обслуговуючі галузі, що здійснюють допоміжні й супутні туризму види діяльності.

Вплив ділового туризму на економіку міст, регіонів, країн проявляється в істотному прирості національного доходу, що забезпечується проведенням MІСЕ-Заходів. Подібний ефект ділового туризму зумовлений залученням в організацію процесу безлічі суб'єктів господарювання, що підвищує зайнятість і збільшує національний дохід. Так, згідно з офіційними даними, сьогодні в забезпеченні туристичної діяльності зайняті представники 30 галузей. 

В останні роки Meeting Professionals International (MPI), - провідне співтовариство професіоналів у сфері світової індустрії бізнес-зустрічей і конференцій, - разом з American Express проводить щорічне опитування серед своїх членів про тенденції, очікувані в індустрії в наступаючому році. За підсумками опитування в 2007 р. була виявлена гостра заклопотаність респондентів станом економіки, що переважає всі інші проблеми. У прогнозі на 2008 рік саме проблема інфляції й перспектива економічного спаду хвилювала всіх респондентів, особливо організаторів галузевих конференцій, проведених різними професійними асоціаціями.

Усі ці побоювання й прогнози, на жаль, збулися. Економічна криза, що почалася в 2008 році є глобальним і серйозним випробуванням для світового господарства, включаючи і сферу туризму. Вплив кризи не обійшов стороною й діловий туризм. Величезні фінансові втрати, відсутність засобів на фінансування розвитку бізнесу і реалізацію інноваційних програм призвели до зниження витрат на службові відрядження, участь у виставках і конференціях, інсентив-програмах. Це, у свою чергу, негативно позначилося на доходах підприємств ринку ділового туризму.

Разом з тим фахівці висловлюють думку, що саме туристична галузь здатна зупинити падіння, а потім і стимулювати розвиток світової економіки. Підтримуючи дану точку зору, ми вважаємо, що діловий туризм може відіграти помітну роль у виведенні економіки країни з рецесії.

Аналіз структури ринку ділового туризму показує, що окремі його сегменти меншою мірою відчувають на собі вплив світової економічної кризи. У першу чергу це відноситься до організації та проведення виставок і семінарів. Виставки – це велика кількість учасників, доходи компаній-організаторів, готелів і т.д., сотні зайнятих робочих місць. Крім того, міжнародні виставки і семінари – це міжнародне співробітництво і спільний пошук шляхів вирішення існуючих проблем. Не випадкова участь у виставках розцінюється як ефективний спосіб пошуку покупця товару або послуги. Крім того, це спосіб пошуку партнерів по бізнесу, встановлення корисних і продуктивних ділових контактів, проведення результативної рекламної й PR кампаній. Подібна комбінація можливостей робить участь у виставках діючим антикризовим засобом.

Таким чином, виходячи зі сказаного вище, можна зробити висновок про майбутнє пожвавлення ділової активності на ринку ділового туризму і посилення його позитивного впливу на соціально-економічний розвиток країни.

Для максимального використання потенціалу ділового туризму всім суб'єктам даного перспективного ринку, по-перше, необхідно врахувати у своїй діяльності все спільне і особливе, що поєднує і одночасно розрізняє ділову подорож, MІСЕ-індустрію і діловий туризм.

По-друге, необхідно обрати для керування розвитком ділового туризму саме ті методи й форми, що адекватні його специфіці.

По-третє, обрати ту концепцію керування діловим туризмом, яка дозволяє об'єднати зусилля численних, розрізнених суб'єктів, що демонструють інтерес до даного перспективного ринку туристських послуг.
Питання для самоконтролю
1. Розкрийте сутність понять «Business travel», «business travel», «туризм», «подорож», «поїздка», «діловий туризм».

2. Розшифруйте англійський термін-абревіатуру МІСЕ, що відображає структуру ділового туризму, який доволі часто використовують фахівці замість терміна Business Travel.

3. Охарактеризуйте діловий туризм як складову туризму.

4. Розкрийте особливості ділового туризму.

5. Назвіть і охарактеризуйте основні етапи розвитку ділового туризму.

6. Назвіть і охарактеризуйте основні підсистеми ділового туризму.
Лекція 2
Класифікація MICE–туризму. Загальна характеристика і особливості організації політичних, наукових, комерційних і професійних заходів у діловому туризмі

1. Класифікація ділового туризму. Основні сегменти ринку MICE-туризму.
2. Характеристика і особливості політичних ділових заходів.

3. Характеристика і особливості наукових заходів.

4. Характеристика і особливості комерційних ділових заходів.

5. Професійні ділові заходи. Інсентив-туризм.
Рекомендована література

основна: 2, 4, 5, 8, 10.
додаткова: 1 – 4, 6, 8.
1. Класифікація ділового туризму. Основні сегменти ринку MICE-туризму.

Розвиток ділового туризму вимагає більш ретельного дослідження всіх його аспектів. Діловий туризм багатогранне явище, яке постійно розвивається та має свою структуру.

МІСЕ-туризм на практиці охоплює широке коло поїздок:

- індивідуальні ділові поїздки (відрядження) співробітників корпорацій і компаній з метою переговорів, участі у виробничих нарадах, презентаціях, збутова діяльність і т.д.;

- конгресне обслуговування - поїздки на конгреси, конференції, семінари;

- виставочне обслуговування - виставки, ярмарки, біржі; 

- інсентив-туризм (заохочувальний) форма заохочення компаніями своїх співробітників у вигляді організації для них безкоштовної туристської поїздки; 

- обслуговування делегацій - поїздки на спортивні змагання команд, гастролі, поїздки офіційних делегацій.

Для забезпечення ефективного управління діловим туризмом пропонується диференціювати його за такими ознаками:

1. за чисельністю групи мандрівників:
- індивідуальний (ділова поїздка однієї людини),

- колективний ( пов'язаний з діловими поїздками групи людей);

2. за формою організації:
- неорганізований (ділова поїздка у відрядження на підприємство, організацію, установу),

- організований ( пов'язаний з поїздками на заздалегідь заплановані заходи у рамках MICE);

3. за тривалістю перебування ( залежно від тривалості відвідуваного заходу):

- короткостроковий (1 день, індивідуальний діловий туризм),

- середньостроковий (2-3 дня, інсентив-туризм, конгресний туризм),

- довгостроковий ( понад 3 дні, інсентив-туризм, виставочний туризм);

4. за віддаленістю від місця постійного проживання:
- внутрішній (подорожі ділових туристів у межах тієї країни, де вони постійно проживають),

- виїзний (подорожі ділових туристів у межах тієї країни, де вони постійно проживають),

- в'їзний (подорожі у межах даної країни ділових туристів, що не проживають постійно на її території).
Враховуючи все вищевикладене, розробка класифікації ділового туризму набуває особливої актуальності. Ми пропонуємо таку класифікацію ділового туризму.

1) Політичний компонент – візити, з'їзди.
2) Науковий компонент – форуми, конференції, конгреси, симпозіуми, семінари.
3) Комерційний компонент – виставки, ярмарки.
4) Професійний компонент - відрядження із професійними цілями, інсентив-тури, поїздки спортивних команд на змагання, поїздки на гастролі

5) Суспільний компонент – зустрічі, збори.

2. Характеристика та особливості політичних ділових заходів.
Однієї з основних форм дипломатичної діяльності є візити глав держав, урядів, офіційних делегацій на вищому рівні. Виходячи з характеру приймання, візити діляться на: державний візит; офіційні візити; робочі візити; неофіційні візити; візит проїздом.

Звичайно, багато візитів супроводжуються розміщенням офіційних осіб у коштах розміщення, хоча це не завжди готельні підприємства. Однак під час неофіційних, робітників і окремих офіційних візитів делегації можуть розміщатися в готельних підприємствах, а для проведення деяких заходів можуть використовуватися конференц-зали готелів. Але візити є результатом реалізації багатьох інших форм дипломатичної діяльності – участь у міжнародних конгресах, конференціях, нарадах, форумах, з'їздах.
Візити державних діячів є найвищою формою міжнародного спілкування, ці зустрічі свідчать про якісний стан політичних, економічних, гуманітарних відносин держав-учасниць. Візити на вищому рівні, в яких беруть участь глави держав, урядів, міністри закордонних справ, є однією з форм двосторонніх і багатосторонніх відносин. У ході візитів узгоджуються і вирішуються широкомасштабні зовнішньополітичні та зовнішньоекономічні ініціативи, розробляються конкретні шляхи подальшого розвитку відносин та поступального руху.

Протокольна практика проведення візитів державних діячів у кожній країні має свої особливості. Залежно від форм державного правління, національних та культурних традицій, протокольні заходи можуть бути більш або менш пишними та урочистими, ускладненими чи простими, демократичними. Однак, церемоніал прийому іноземних гостей і делегацій на вищому рівні скрізь узгоджується з нормами міжнародної ввічливості, виявляється у наданні почестей державному прапору, виконанні гімну, наданні військових почестей, ескортуванні та низці інших загальновизнаних протокольних процедур.

Кожна держава, керуючись внутрішнім законодавством і національними традиціями, має свою класифікацію візитів. Але, незважаючи на ці відмінності й узагальнюючи практику складання візитів, можна виділити такі їхні види:

1. Державний візит.

2. Офіційний візит.

3. Робочий (діловий) візит.

4. Зустріч "без краваток".

5. Неофіційний візит.

6. Візит проїздом.

7. Приїзд делегації або державних діячів на ювілейні заходи або з нагоди знаменної події.

Кожний із перерахованих візитів має свої протокольні особливості. Так, наприклад, офіційний візит, за протоколом, поділяється на візит глави держави і глави уряду з наданням їм відповідних почестей.

При узгодженні термінів візиту обов’язково повинно враховуватися, що прибуття або від’їзд гостя у вихідні чи святкові дні, а також у нічний час значно знижують рівень зустрічі чи проводів. Якщо гість прибуває в країну з дружиною, то в протокольних заходах беруть участь дружини офіційних осіб приймаючої сторони.

Кількість членів іноземної делегації приймаючою стороною, як правило, не обмежується. Питання безпеки, розташування, харчування, обслуговування членів делегації і супроводжуючих осіб вирішуються заздалегідь на основі принципу взаємності, виходячи з досвіду, що склався.

Приймаюча сторона, зазвичай, не надає спецлітаків для приїзду іноземної державної делегації, високих посадових державних діячів та інших гостей країни, але може надати їх у разі перельотів над своєю територією. Про можливість використання гостем іноземних спецлітаків для польотів над територією приймаючої сторони домовляються заздалегідь, відзначаючи це в програмі візиту.

Підготовка програми перебування гостя, незалежно від форми візиту, є однаковою. Але необхідно виділити державний візит, оскільки він є візитом вищої категорії. Такі візити здійснюються в особливих випадках і не більше як один раз за весь час перебування глави зарубіжної держави при владі, як правило, це його перший візит до країни.

Характер майбутнього візиту високого гостя або іноземної делегації заздалегідь (дипломатичними каналами) узгоджується зацікавленими сторонами. Після того, як досягнуто принципової домовленості про рівень і терміни візиту, сторони приступають до детального опрацювання проекту його програми. Основна координаційна діяльність з підготовки і проведення візиту лягає на протокольні підрозділи країни гостя і приймаючої сторони. Для успішного розв’язання численних питань щодо місця цього візиту, як правило, заздалегідь прибуває підготовча група. Програма візиту включає в себе перелік заходів, які, на думку організаторів, повинні сприяти досягненню мети візиту. При складанні програми враховуються терміни і рівень візиту, характер питань, що обговорюватимуться, побажання гостя та його дружини, продумується зміст представницьких заходів, підбирається склад місцевих офіційних осіб, які будуть вступати в контакт з гостем і, у разі необхідності, супроводжувати його.

Після того, як детальне опрацювання всіх аспектів проведення майбутнього візиту завершено, "Програма візиту" видається у вигляді брошури. Вона складається з низки окремих підрозділів: власне програма високого гостя, окрема програма його дружини і детальна програма з усіма необхідними схемами та поясненнями протокольного порядку, передбаченими для кожного окремого випадку.

Під час державного візиту до України забезпечується високий і почесний рівень зустрічі та проводів гостя. В аеропорту (на вокзалі) главу зарубіжної держави зустрічають Прем’єр-міністр або перший віце-прем’єр, міністр закордонних справ, Державний секретар Секретаріату Президента та інші офіційні особи, міністри.

Згідно з практикою Управління державного протоколу та церемоніалу Президента України, церемонія зустрічі високого гостя в аеропорту відбувається таким чином:

— над аеродромом піднято державні прапори України та країни гостя;

— перед трапом літака розстелено червону килимову доріжку;

— на борт літака піднімаються начальник Управління державного протоколу МЗС України та Надзвичайний і Повноважний Посол країни високого гостя в Україні, які вітають гостей, запрошують їх до виходу, а потім покидають літак;

— першим по трапу літака сходить високий гість, а вслід за ним члени офіційної делегації;

— дівчата в українських національних костюмах вручають високому гостю хліб-сіль;

— якщо візит відбувається за участю дружини гостя, хлопці в національних костюмах дарують їй букет квітів;

— біля трапу літака (ліворуч) високих гостей вітають Прем’єр-міністр або перший віце-прем’єр-міністр України, міністр закордонних справ України, Державний секретар Секретаріату Президента України, Голова Київської міської державної адміністрації, Надзвичайний і Повноважний Посол України в країні гостя, керівник відповідного структурного підрозділу МЗС України та інші посадові особи;

— начальник Управління державного протоколу МЗС України відрекомендовує високим гостям осіб, які зустрічають. Гості у супроводі українських офіційних осіб проходять до кортежу.

Велика увага надається церемоніям офіційної зустрічі та проводів високого гостя. Вони завжди носять особливо урочистий характер. На місці урочистої церемонії вивішуються державні прапори, вишиковується почесна варта, виконуються гімни.

Автомобіль високого гостя, на знак особливої поваги, супроводжується ескортом мотоциклістів. На автомобілі гостя встановлюються прапори країни гостя й України. У місті шляхом проходження кортежу автомобілів теж вивішуються прапори країни.

Церемонія офіційної зустрічі глави іноземної держави відбувається у Маріїнському палаці.

У визначений час високий гість прибуває до Палацу, на ґанку якого високого гостя вітає Президент України. їх фотографують. Починається церемонія офіційної зустрічі.

Над Маріїнським палацом піднімають прапор (штандарт) Президента України, біля входу до нього встановлюють державний прапор України і прапор країни гостя.

Президент України разом з високим гостем у супроводі Керівника Управління Державного Протоколу та Церемоніалу Президента України проходять до позначеного килимом місця. Начальник почесної варти віддає гостю рапорт. Оркестр виконує державні гімни обох країн. Під час виконання гімнів лунає Салют Націй (21 артилерійський залп). Президент України разом з високим гостем обходять стрій почесної варти. Гість вітає воїнів, а вони вітають високого гостя. Гість уклоном голови вітає Державний прапор України. Президенти повертаються до місця початку церемонії.

Воїни почесної варти проходять перед президентами урочистим маршем.

Після цього відбувається представлення членів офіційних делегацій країни гостя та України; президенти проходять до Маріїнського палацу. Ділова частина програми візиту, хоча і меншою мірою, також обтяжена вимогами протокольних норм. Протоколом визначені час і місце переговорів, коло офіційних осіб, які беруть участь у бесіді як з одного, так і з іншого боку. Зрозуміло, що учасники переговорів дотримуються правил міжнародної ввічливості й етикету. Результатом візиту часто стає підписання певних угод, договорів чи інших документів. Після завершення переговорів увійшло в традицію влаштовувати прес-конференції для ЗМІ.

Важливою складовою частиною програми є представницькі заходи. На честь високого гостя влаштовується сніданок чи обід. На прийом з нагоди прибуття гостя запрошуються міністри, дипломати, суспільні діячі та інші офіційні особи, склад яких затверджується одночасно з програмою. На прийомі сторони обмінюються промовами. З боку гостя, як правило, влаштовується протокольний захід у відповідь.

За бажанням гостя і його дружини можливе ознайомлення з визначними пам’ятками міста (країни), історико-культурними пам’ятниками, зустріч з представниками ділових кіл, громадськістю країни, відвідування музеїв, виставок, театру. У програму візиту може бути включене покладання вінків до місць національних святинь. Передбачено, що відвідування таких місць відбувається за встановленим місцевим протокольним ритуалом.

В Україні існує традиція покладання вінків до могили Невідомого солдата. Церемонія відбувається таким чином:

— високий гість прибуває до могили Невідомого солдата;

— на підході до меморіалу вишикувано почесну варту;

— біля пам’ятника розташовано військовий духовий оркестр. Президент підходить до місця покладання вінка. Солдати покладають вінок. Високий гість підходить і поправляє стрічку, схилянням голови віддає шану та повертається.

Оркестр виконує державні гімни країни високого гостя та України, воїни почесної варти проходять перед гостем урочистим маршем. Церемонія завершується. Високий гість від’їжджає у супроводі кортежу.

У перший день візиту, як правило, проводиться від імені Президента України державний обід на честь глави іноземної держави у Червоній залі Маріїнського палацу.

На державний обід з української сторони запрошуються офіційні особи, які беруть участь у переговорах та бесідах за програмою візиту. Список запрошених на державний обід затверджується Державним секретарем Секретаріату Президента України за попереднім погодженням з Президентом України. Розміщення за столами запрошених на державний обід здійснюється згідно з усталеною протокольною практикою.

На початку державного обіду передбачається обмін короткими промовами (тостами), письмовий переклад яких (у разі потреби) до початку обіду розкладається на столах. Наприкінці державного обіду у Білій залі Маріїнського палацу влаштовується концерт майстрів мистецтв України.

За домовленістю сторін, глава іноземної держави може влаштувати у відповідь протокольний захід від свого імені.

Програмою державного візиту може передбачатись відвідання гостем театру в супроводі Президента України. У такому разі на авансцені театру встановлюються державний прапор відповідної іноземної держави та державний прапор України, перед початком вистави виконуються гімни, а після закінчення вистави виносяться два кошики квітів від імені глави іноземної держави і від імені Президента України.

У випадку приватного відвідання главою іноземної держави театру, у ложі разом з ним перебувають особи, визначені програмою державного візиту, але державні прапори не встановлюються і гімни не виконуються.

Глави держав, як правило, розміщаються у державній резиденції, над якою піднімається державний прапор відповідної держави або прапор (штандарт) глави іноземної держави.

Українська сторона фінансує проживання осіб, які перебувають у державній резиденції, а також міністрів або членів делегації, що за статусом прирівнюються до міністрів.

За відповідною домовленістю, українська сторона може на засадах взаємності фінансувати перебування і більшої кількості членів іноземної делегації. Приймаюча сторона забезпечує членів делегації автотранспортом.

Офіційна церемонія проводів глави іноземної держави не проводиться, а церемонія його проводів в аеропорту або на залізничному вокзалі аналогічна церемонії його зустрічі.

За бажанням глави іноземної держави і за попереднім узгодженням, він може здійснити поїздку Україною (без повернення до Києва, за винятком технічної зупинки).

Під час державного візиту передбачається вручення главі іноземної держави пам’ятного подарунка, а членам офіційної делегації — сувенірів від імені Президента України. Обмін пам’ятними подарунками та сувенірами здійснюється у протокольному порядку у рамках державного візиту глави іноземної держави.

Протокольна практика прийому іноземних гостей, що склалася в більшості країн, до теперішнього часу відповідає загальновизнаним нормам міжнародної ввічливості. Незважаючи на властивий протоколу відомий консерватизм і національне забарвлення, у деяких випадках можна спостерігати тенденцію до різноманітності правил прийому гостей, прагнення зробити окремі елементи церемоніалу більш сучасними, раціональними та демократичними, що яскраво свідчить про демократизацію життя сучасного динамічного світу.

Офіційні візити – це візити делегацій, що очолюються прем’єр-міністром, міністром закордонних справ країни. Офіційним буде також візит глави держави, якщо президент (монарх) відвідує ту чи іншу державу вдруге.

За своєю суттю ділова частина офіційного візиту не відрізняється від такої ж частини державного. Основні відмінності — у протоколі проведення офіційної церемонії зустрічі (проводів). Так, при офіційному візиті нижчим є рівень осіб, що зустрічають на аеродромі, менше вивішують державних прапорів обох країн, при виконанні гімнів не лунає "салют націй". У деяких країнах (наприклад, у Росії) протокол визначає, що державний візит триває довше (3 – 4 дні), ніж офіційний (2 – 3 дні).

До робочих візитів належать такі, які носять відповідне цільове призначення, зокрема, прибуття державних діячів або делегацій на переговори, консультації, для участі в міжнародних нарадах, відкритті національних виставок, підписанні міжнародних договорів.
Під час робочого візиту місце зустрічі (проводів) делегації або високого гостя прикрашається державними прапорами країни гостя і сторони, що приймає. Почесна варта не вишикується, державні гімни не виконуються. На честь високого гостя приймаюча сторона влаштовує сніданок або обід. Такий візит триває, як правило, 1—1,5 дні.

В українській протокольній практиці з’явилася нова форма спілкування Президента України з лідерами іноземних держав, яка умовно називається зустріч "без краваток". Особливістю таких (по суті, робочих) візитів є неформальний характер їхнього проведення, коли у невимушеній атмосфері, вільній від багатьох протокольних формальностей (як правило, подібні зустрічі проходять у резиденції за містом), лідери двох держав можуть обговорити "віч-на-віч" або із залученням вузького кола помічників найгостріші та найважливіші питання двосторонніх відносин і широкий спектр міжнародних проблем. Неофіційний характер переговорів зовсім не означає поверхневого підходу до питань, які обговорюються.

До неофіційних візитів належать візити в країну іноземних державних діячів з особистих питань, у гості до посла своєї країни, туристом. При неофіційних візитах протокольні заходи здебільшого не передбачаються.

Візит проїздом — це коротке перебування почесного гостя в третій країні, через територію якої він слідує. Церемоніальні елементи при такого роду візитах зведені до мінімуму. Гостю, який транзитом проїздить територією третьої країни, надаються лише визнані міжнародними правилами ввічливості знаки уваги.

Порядок прийому державних або урядових делегацій, глав держав, глав урядів чи їхніх офіційних представників, яких запрошують на ювілейні свята, встановлюється окремо в кожному конкретному випадку.

У дипломатичній практиці прийнято проводити зустрічі на вищому рівні і на території третіх країн. У силу різних обставин, найчастіше з політичних міркувань, сторони домовляються зустрітися на "нейтральній" території. Класичним прикладом такої зустрічі можна вважати переговори російського царя Олександра І з Наполеоном 25 червня 1807 року, відомі в історії дипломатії як "зустріч на плоту", на річці Німан, у результаті якої було укладено Тільзітський мирний договір між Францією та Росією.

Різноманітний характер візитів, які є, без сумніву, основною формою дипломатичної діяльності будь-якої країни, свідчить про відповідність протокольних норм, значення яких важко переоцінити.
З'їзд – збори представників яких-небудь організацій, груп населення і т.д.; зустріч людей, що мають загальні цілі, зокрема збори делегатів політичних партій з метою формування політики й виборів у керівні органі.

Конгрес – з'їзд, нарада, як правило, міжнародного характеру. Може мати встановлену періодичність.

Симпозіум – нарада, конференція зі спеціального наукового питання.

Форум – масові представницькі збори, з'їзд.
Саміт – це та ж конференція, але за участю високих посадових осіб державного рівня. 

З'їзд – зустріч осіб, які мають загальні цілі, зокрема, збори делегацій від партій, з метою формування політики виборів у керівні органи.
3. Характеристика і особливості наукових заходів.

Конгресне обслуговування один зі специфічних видів туристського обслуговування. Конгресний туризм є одним з найбільш вигідних видів туризму у світі, тому що приносить країні значно більші доходи ніж багато інших видів туризму, наприклад, туризм із метою відпочинку і розваг.
Конгресна діяльність – діяльність, орієнтована на проведення і обслуговування конгресів, симпозіумів, з'їздів, конференцій і т.п. На частку конгресів і конференцій доводитися близько 65% загальної кількості бізнес-мандрівників.
Термін «конференція» визначається по-різному. Так, Британська туристська асоціація під конференцією розуміє ділові зустрічі за межами офісу, що тривають не менше 6 годин за участю не менше 15 людей. У «Великому глосарії термінів міжнародного туризму» під конференцією розуміють «збори представників різних організацій для обговорення яких-небудь питань і проблем».
Конференції класифікуються: залежно від статусу учасників (урядові, неурядові); по охопленню учасників (універсальні – у роботі може взяти участь будь-яка країна миру, регіональні – учасники – країни певного регіону); залежно від цілей скликання (мирні, політичні, економічні, екологічні, дипломатичні, змішані). Єдиних, незмінних правил процедури для проведення конференцій не вироблено, але дипломатична практика привела до деяких умовно стійких норм у цій сфері багатобічних міждержавних відносин.
Семінар – групові практичні заняття для підвищення кваліфікації; вид навчальних занять, обговорення учнями (слухачами) під керівництвом викладача підготовлених ними повідомлень або доповідей; лекція, що супроводжується обміном думок учасників.
Корпоративний конгрес – «конгрес, проведений компанією, корпорацією, для якого типова обов'язковість присутності членів корпорації» . Виділяють два типи корпоративного конгресу: великі конгреси і малі збори. Основними цілями поїздки в цьому випадку є: зустрічі з питань маркетингу і продажів, по впровадженню нового продукту, кадровим питанням і т.п. Число учасників може коливатися від 20 до 250. Це найбільший за обсягом сектор ділових поїздок на конгреси, конференції, з'їзди, саміти і т.д. (73-75%).

Асоціаційний конгрес – «конгрес, проведений асоціацією, для якого характерна добровільність присутності, участі». Цей сектор займає за обсягом проведених заходів близько 14-15%. Число учасників подібних заходів може досягати до 2 тисяч людей. Конгреси і конференції, проведені за участю урядових структур, займають близько 12% заходів.

Конгресний туризм має дві переваги перед іншими видами подорожей: 

1) конгресний туризм дає можливість використовувати матеріальну базу в періоди міжсезоння або в несезон;

2) бронювання місць для учасників конгресів здійснюється задовго до проведення заходу.

Згідно зі статистичними даними спостерігається безперервне зростання конгресного туризму. Приблизно 1 з 5 міжнародних ділових туристів (або 1 % загальної кількості міжнародних туристів) здійснює поїздку з метою участі в конгресах і конференціях.

Конгреси та інші заходи подібного роду організують у місцях, де, крім відповідної матеріальної бази (готелю високого класу, що надають великий набір послуг, наявність конгрес-центрів), є і можливості для відпочинку, розваг, занять спортом.
Симпозіум – зустрічі, що супроводжуються бесідами в невимушеній обстановці, де можуть бути представлені повідомлення на певні тематики.

4. Характеристика і особливості комерційних ділових заходів.

До комерційних ділових заходів відносять виставки і ярмарки. Як вважають експерти, попит на комерційні ділові заходи постійно зростає. Крупні бізнес-оператори організують відвідування більш 100 виставок і ярмарків щорічно. Серед найбільш затребуваних за тематикою иставково-ярмаркових заходів – будівельні, меблеві, продовольчі, комп’ютерні, загальногалузеві та військові. Також значно зростає попит на вузькоспеціалізовані виставки. Тому слід зазначити, що організація поїздок на комерційні ділові заходи є перспективною поряд з організацією інших ділових заходів – наукових, політичних, професійних (особливо інсентив-туризму) та суспільних.

Однак теоретичні засади організації ділового туризму та окремих його видів ще не набули достатнього розвитку у наукових дослідженнях. Окремі аспекти організації ділового туризму розкрито в роботах, а питання організації і проведення виставок і ярмарок – в роботах О.М.Ільїної та О.П.Дурович. Проте подальший розвиток ділового туризму вимагає більш детального аналізу його структури.

Сьогодні терміни “виставка” і “ярмарок” набули настільки схожого смислового значення, що використовуються часто як синоніми.

Схожі риси (адресність організованому ринку, обмежена тривалість, періодичне проведення в конкретних місцях та ін.), набуті ними в ході еволюції, дозволяють говорити про своєрідну конвергенцію. Однак слід зазначити, що між цими двома поняттями є різниця передусім організаційного плану.

Так, виставка, за визначенням Міжнародного бюро виставок, – це “показ, основна мета якого полягає в освіченні публіки шляхом демонстрування засобів, що є в розпорядженні людства для задоволення потреб в одній або декількох сферах його діяльності або майбутніх його перспектив”.
Ярмарок, за визначенням Спілки міжнародних ярмарок, – це “економічна виставка зразків, яка згідно зі звичаями тієї країни, на території якої знаходиться, представляє собою крупний ринок товарів, що діє у встановлені строки впродовж обмеженого часу в одному ж самому місці, і на якій експонентам дозволяється представляти зразки своєї продукції для укладання торгівельних угод у національному чи міжнародному масштабах”.
Виставково-ярмаркові заходи можна класифікувати за рядом ознак:

1) за метою проведення: торгівельні та інформаційно-ознайомлювальні;

2) за частотою проведення: періодичні, щорічні, сезонні;

3) за характером пропозиції експонатів: універсальні, багатогалузеві, галузеві, спеціалізовані;

4) за складом учасників: регіональні, міжрегіональні, національні, міжнародні.
Витрати і користь від участі у виставково-ярмаркових заходах представлені на матриці прибутку на інвестований капітал для виставки:
	Вхід (витрати)
	Вихід (користь)

	Оренда площ (стенду)

Оплата команди стенду

Виставкові зразки

Транспортування

Квитки, витрати на відрядження

Готель, розміщення

Витрати часу

Відсутність в офісі

Зусилля для оцінки

Спеціальні ціни для продажу

Підготовчі роботи

Інформація клієнтам (агентам)

Аналіз відвідувачем

Прес-інформація
	Прямий контакт з покупцями

Орієнтація на ринку

Залучення більшої уваги

Демонстрація продукту

Нові партнери (контакти)

Нові агенти (дистриб’ютори)

Підтримання існуючих контактів

Багато перспектив в одному місці в один час

Спостереження за конкурентами

Чудовий потенціал суспільних відносин

Наявність маркетингової інформації

Нові продукти

Модифікація існуючих продуктів

Аналіз сегменту ринку

Контакти з пресою

Усвідомлення стратегічних відхилень


Науковці у виставково-ярмарковій діяльності виділяють ряд етапів. На думку О. М. Ільїної, це три основні етапи: 
1) попередня підготовка; 
2) робота на виставковому стенді; 
3) післявиставкова робота.
О. П. Дурович виділяє шість етапів: 
1) прийняття принципового рішення про участь у виставкових заходах;

2) визначення мети участі фірми у виставкових заходах;
3) вибір конкретної виставки, в якій буде брати участь фірма;

4) підготовчо-організаційний період;

5) робота в ході функціонування виставки; 6) аналіз підсумків участі фірми в роботі виставки.
На наш погляд, можна виділити такі етапи у виставково-ярмарковій діяльності:

1. Попередня підготовка включає вибір виставки і організаційні заходи, пов’язані з участю в ній.

Слід зазначити, що керівники більшості підприємств, які планують участь у виставково-ярмаркових заходах концентрують увагу на відомих міжнародних заходах значного масштабу. Однак, якщо підприємство планує розширити коло своїх контрагентів або освоїти новий напрямок, доцільна участь в спеціалізованих заходах регіонального масштабу.

Також при виборі конкретного виставково-ярмаркового заходу необхідно проаналізувати і врахувати такі аспекти:
- час і місце проведення заходу;

- авторитет заходу;

- чисельність і якісний склад учасників і відвідувачів;

- рівень ділової активності на попередньому заході;

- можливість надання виставкових площ і послуг;

- умови участі у виставково-ярмарковому заході;

- розробка чорнового варіанту кошторису участі фірми в комерційному заході і порівняння з можливостями підприємства.

Після вибору конкретного комерційного заходу підприємство учасник подає до оргкомітету відповідну заявку і готується до участі у заході, для чого необхідно вирішення ряду організаційних питань:

· 
- розробка концепції і обсягів участі фірми в роботі комерційного

· заходу;

· 
- складання переліку продуктів, що демонструються;

· 
- відбір і підготовка персоналу (комерційного, обслуговуючого, стендистів, перекладачів);

· 
- розробка планів комерційної роботи, реклами і протокольних заходів;

· 
- вибір можливого посередника (агента), що надає послуги забезпечення участі у заході;

· 
- визначення розмірів необхідних виставкових площ і обсягу матеріальних і фінансових ресурсів;

· 
- підбір і виготовлення рекламних і інформаційних матеріалів;

· 
- розробка тематичного плану експозиції (виставкового стенду).

Після вирішення окреслених питань можливою є розробка кошторису участі підприємства у виставково-ярмарковому заході. У середньому витрати крупних підприємств на участь у таких заходах складають 15-30% всіх коштів, що витрачаються на маркетингові комунікації.

2. Робота в ході функціонування заходу. Спочатку визначається місце стенду на виставці. Головними факторами при визначенні місця є мета і бюджетні можливості підприємства.

При плануванні експозиції доцільно проаналізувати майбутню презентацію свого продукту. 
По-перше, необхідно визначити, що саме демонструвати: підприємство, технологію, продукти або послуги. 
По-друге, слід підібрати відповідні експонати. 
По-третє, необхідно зорієнтуватися які дії і заходи планується провести на стенді (демонстрацію продукції; прямий продаж; переговори; пристендові заходи – конкурси, лотереї, семінари); презентацію фірми; наочну демонстрацію продукції і послуг у дії; проведення опитування, анкетування; проведення дослідження товару; навчання персоналу). 
По-четверте, необхідно запланувати заздалегідь допоміжні зони – офіс, кімнату переговорів, гардероб, їдальню, кімнату відпочинку персоналу, місце для зберігання рекламних матеріалів.
Зазначимо, що до оформлення стенду необхідно підійти творчо.

Бо чим більш цікаве і незвичайне його оформлення, тим більше відвідувачів він залучить. Однак оформлення стенду повинно відповідати стилю підприємства, виду діяльності і сподіванням відвідувачів.

Засоби оформлення стендів і методи показу експозиції доволі різноманітні. Так серед засобів оформлення стенду є: стяги, знамена, транспаранти, фірмові логотипи, діорами, мозаїка, фотошпалери; квіти, озеленення, дерева; повітряні кулі; настінні прикраси, панно; скульптури, вази, кераміка; манекени та ін.

Як методи показу експозиції вирізняють: статичну демонстрацію; демонстрацію в дії; надання відвідувачам можливості спробувати, побачити, почути, понюхати, торкнутися, діяти; ігрову демонстрацію;

демонстрацію об’єктів за допомогою технічних заходів (комп’ютерної відеотехніки, лазерних пристроїв).

Особливої уваги потребує підбір персоналу стенду. Поряд з доброю професійною підготовкою і знанням іноземних мов велике значення має вміння спілкуватися з відвідувачами.

3. Підбиття підсумків участі підприємства у комерційному діловому заході. Підсумки комерційного заходу умовно можна розділити на дві групи: організаційні і комерційні.

При підбитті організаційних підсумків слід охарактеризувати такі аспекти:


 Чи вдало були обрані місце для стенду і його планування?


 Відповідала площа стенду кількості експонатів і окресленій меті?


 Які незручності виникали під час роботи?


 Які послуги і обладнання необхідно було замовити в оргкомітеті

додатково?


 Без яких послуг і обладнання можливо було обійтись?
Комерційні підсумки стосуються об’єктивних показників (кількості відвідувачів, які оглянули експозицію підприємства; обсяг укладених контрактів; кількість розданих рекламних і інформаційних матеріалів та ін.).
Підведення організаційних і комерційних підсумків дозволяє зробити висновки щодо ефективності участі у виставково-ярмарковому заході.

В цілому можна зробити висновок, що організація і проведення виставково-ярмаркових заходів є перспективною як для окремих підприємств-організаторів і підприємств-учасників, так і для розвитку туризму в окремих країнах і світі в цілому.

Зараз спостерігається тенденція планування поїздок на виставково-ярмаркові заходи заздалегідь. Це значно полегшує роботу організаторів заходу, бо місця в готелях, які знаходяться поблизу, бронюють майже за рік до проведення заходу. До процесу обслуговування комерційного ділового заходу також будуть залучені разом з готельними підприємствами підприємства харчування, транспортні підприємства, підприємства побутового обслуговування, туристські підприємства.
5. Професійні ділові заходи. Інсентив-туризм.

Інсентив-туризм - цим терміном позначається заохочувальний туризм, що динамічно розвивається в цей час.

Заохочувальний туризм являє собою сучасний засіб заохочення співробітників фірм і підприємств за досягнення в праці поряд з такими традиційними формами заохочення, як грошова премія, дотація до купівлі товарів і ін. 

Інсентив-тур має деякі відмінні риси в порівнянні зі звичайними поїздками:

1) це тур, який звичайно узгоджується з туристською фірмою за 1-2 року до початку поїздки, тому що програма реалізації заохочень компанією розрахована на тривалий період;

2) цей тур організує так, що учасник поїздки обгороджений від усяких проблем, пов'язаних з підготовкою й проведенням тура, до того ж туристи, що подорожують по інсентив-турам, - найбільш вимоглива публіка до питань якості обслуговування;

3) поїздки, як правило, організують у несезон - з жовтня по квітень ( за винятком Різдвяних свят і Нового року);

4) 90 % співробітників, нагороджених туристською поїздкою, відправляються в неї разом із дружиною (чоловіком);

5) у програму таких поїздок часто включаються ділові заходи, презентації, обмін досвідом, навчання.

Усе це ріднить інсентив-туризм із діловим обслуговуванням на туристському ринку. 

Інсентив-поїздка - це один із сучасних прийомів менеджменту, що застосовуються керівництвом фірм, підприємств із метою підвищення продуктивності праці співробітників. Компанії розглядають туристські поїздки як один з найефективніших засобів заохочення співробітників різного рівня.

В Європі службовцям збутових служб, як правило, пропонують поїздки в найбільші європейські міста і на курорти, тоді як для торговельних посередників організують поїздки в Сінгапур, Гонконг, Єгипет, Кенію й Бразилію.

На вибір напрямку поїздки впливають такі фактори: 

1) рівень цін повинен бути відповідним; ціна поїздки повинна відповідати якості надаваних послуг;

2) турцентр повинен бути модним, привабливим для відвідування, пропонувати цікаву програму перебування;

3) наявність висококласних готелів (4, 5 зірок), ресторанів, спортивного й медичного встаткування, розваг, можливості для покупок;

4) наявність зручних транспортних зв'язків по всьому маршруту; 

5) вигідний обмінний курс валют у місці перебування;

6) наявність турфірми, здатної організувати і надати якісне обслуговування.

Переважною формою подорожі на ринку інсентив-туризму є груповий туризм, на частку якого доводиться понад 70 % усіх поїздок. Близько 30 % інсентив-поїздок здійснюється на індивідуальній основі або в складі невеликих груп. Тривалість інсентив-турів у середньому – 5 - 6 днів.

Експерти відзначають, що інсентив-туризм чекає велике майбутнє, він стане найважливішою формою заохочення працівників. Залучення туристів, що подорожують по інсентив-турам, є однієї з найважливіших завдань туристських фірм і готелів, тому що ця категорія туристів приносить високі прибутки.
Збори – спільна присутність де-небудь людей, чим-небудь об'єднаних, засідання членів якої-небудь організації.

Зустрічі – збори, що влаштовуються з метою познайомитися, поговорити з ким-небудь.

Збори, зустрічі: щорічні, об'єднані, урочисті, церемоніальні, щоденні, заключні, загальні, пленарні, відкриті, закриті, офіційні, регулярні, підготовчі, спеціальні, професійні.
Питання для самоконтролю
1. Розкрийте сутність терміну «візит». Які види візитів, виходячи з характеру прийому, існують?

2. Розкрийте сутність терміну «конференція». За якими критеріями класифікують політичні конференції?

3. Розкрийте сутність терміну «семінар». Які види семінарів існують?

4. Розкрийте сутність терміну «конгрес».

5. Розкрийте сутність терміну «симпозіум».

6. Розкрийте сутність терміну «форум».

7. Як найчастіше планується науковий діловий захід в часовому аспекті?

8. Як класифікують виставково-ярмаркові заходи? Наведіть приклади.

9. Назвіть, які етапи виділяють науковці у процедурі підготовки і проведення виставково-ярмаркових заходів.

10. Розкрийте сутність терміну «інсентив-туризм».

11. Охарактеризуйте географію інсентив-туризму.

12. Вкажіть п’ять найбільш поширених цілей інсентив-туризму?

13. В чому полягає важливість і значення інсентив-туризму:

а) для замовників;

б) для організаторів;

в) для учасників?

14. Хто найчастіше займається організацією відряджень? В яких випадках звертаються за такими послугами до туристських підприємств?
Лекція 3

Особливості обслуговування ділового сегменту споживачів готельними і туристськими підприємствами
План
1. Характеристика і особливості ділових туристів
2. Значення ділових заходів для готелів.
3. Сучасний стан і проблеми розвитку бізнес-готелів в Україні.
Рекомендована література

основна: 1, 3, 7, 8, 11, 12, 14, 15.
додаткова: 1, 4, 7, 8, 11.
1. Характеристика і особливості ділових туристів.
Для того щоб туристська пропозиція зацікавила клієнта, особливо такого клієнта, який подорожує досить часто і є досвідченим і вимогливим туристом, необхідно чітко уявляти собі його потреби, побажання, звички при споживанні туристського продукту і переваги в обслуговуванні.

Розробку нового продукту, у тому числі організацію конгресу, ділової зустрічі, необхідно починати з маркетингових досліджень.

На початковому етапі аналізуються можливості організації приймання з погляду матеріальної бази (готель, її місткість, рівень обслуговування, оснащення, наявність спеціальних залів для засідань і переговорів, транспорт і ін.), інфраструктури й інших можливостей надання послуг.

На основі аналізу можливостей приймання й матеріальної бази визначається, який ринок відповідає цим конкретним умовам. Це може бути ринок великих конгресів і симпозіумів, а може бути і ринок ділових зустрічей, що служать одній компанії або фірмі і т.д.

Екскурсійна, соціальна й культурна програми плануються залежно від розкладу ділових заходів, вільного часу, що залишився, а також за побажанням клієнтів.

Ділова клієнтура висуває певні вимоги до готелів. Основними з них є:

- місцезнаходження в центрі міста;

- комбінація всіх рис домашньої обстановки (із властивим їй затишком) з рисами офісу - повним набором послуг зв'язку, оргтехніки, комп'ютерної техніки і т.д.;

- готелі повинні володіти зручною й надійною системою резервування;

- швидке оформлення після прибуття і при виїзді;

- прийнятна ціна;

- зручні для клієнта форми платежу з наданням копії рахунку для звіту перед компанією;
- цілодобове обслуговування в номерах і ін.

Насамперед при організації зустрічей і конгресів готель повинний забезпечити безпеку і приватність зустрічей.
2. Значення ділових заходів для готелів.
В організації інфраструктури ділового туризму провідну роль відіграють готелі та бізнес-центри. Ці заклади повинні бути профільними, здатними забезпечити ефективну, з усіма зручностями діяльність ділових туристів. Рекламуючи себе вітчизняні готелі, насамперед вищої категорії, обов’язково відзначають можливість забезпечення ділових туристів повним комплексом необхідних умов для професійної роботи. Проте реально ситуація зводиться лише до пропозиції окремими висококатегорійними готелями невеликого приміщення – “бізнес-центру” з обмеженими послугами. У вітчизняному готельному бізнесі бізнес-центр найчастіше асоціюється з офісом, у якому поєднано послуги користування Інтернетом, факсом, окремо функціонує конференц-зал. У спеціалізованих готелях за кордоном Бізнес-центр у спеціалізованому готелі – це організація, яка пропонує комплекс послуг для будь-якої категорії ділових гостей у готелі та за його межами впродовж усього часу перебування клієнта в закладі.
Значимість ділових клієнтів для готельних компаній обумовлена низкою обставин:

1. Ділові люди – учасники конференцій, симпозіумів, форумів і т.д., зазвичай, мають великий достаток, у зв'язку з чим вони не лише оплачують своє проживання, та й активно користуються додатковими послугами: пральні, перукарні, масажними кабінетами, басейном, спортивними комплексами, казино, прокатом і т.д. Не рахуючи того, ділові люди нерідко розташовуються в готелях з членами власних сімей (дітьми, дружинами), які не пов'язані з діловою програмою, але беруть активну участь у розважальній. Все це в підсумку істотно збільшує доходи готелів.

2. Орієнтація на сервіс ділових людей дозволяє готелям більш точно проводити попереднє бронювання місць, передбачати завантаження матеріальної бази.

3. Створюються сприятливі умови для повторних приїздів. Ділові люди отримують конкретну інформацію про самі готелі, пропоновані послуги, їхню якість і т.д. У разі позитивного досвіду перебування в готельному підприємстві вони неодмінно поділяться інформацією і порадять цей готель своїм друзям і знайомим, також самі обов'язково скористаються його послугами знову.

4. Сервіс ділових людей дозволяє готелям збільшити завантаження в період міжсезоння і т.д.

Для обслуговування ділових людей повинні бути зроблені належні умови, у зв'язку з чим до готелів ділового призначення пред'являються наступні вимоги:

* місце розташування поблизу адміністративних, публічних та інших центрів міст і поселень;

* домінування в номерному фонді одномісних номерів;

* неодмінна організація в номері, разом із зоною відпочинку і сну, робочої зони;

* наявність у номерному фонді номерів-апартаментів, потрібних для обслуговування у варіантах розміщення ділових людей з членами власних сімей;

* наявність особливих приміщень для проведення ділових заходів: конференц-залів (краще різної місткості), переговорних кімнат, приміщень для експозиції і т.д.;

* наявність спеціального технічного обладнання: для синхронного перекладу, різних видів зв'язку та оргтехніки;

* наявність служб грошового забезпечення: відділень банків, пт обміну валюти і т.д.;

* забезпечення спроможності надання якісного харчування: наявність ресторанів європейської та державної кухонь, кафе і барів вищих категорій, також доставка харчування в номери;

* обладнання стоянок і гаражів для транспортних засобів і т.д.
Стійкі тенденції економічного зростання та євроінтеграційні процеси, зростання попиту на офісні приміщення і ділові послуги високої категорії зумовлюють потребу розвитку інсентив-інфраструктури в державі. Щоб її задовольнити, треба розробити принципи створення сучасної туристичної інфраструктури, актуальні концепції побудови комплексних систем керування бізнес-готелями та бізнес-центрами, вирішити проблеми формування єдиного інформаційного простору. Для реалізації зазначених підходів необхідно проаналізувати шляхи та методи підвищення інвестиційної привабливості проектів будівництва, модернізації сучасної мережі закладів гостинності, повносервісного обслуговування ділових туристів.
3. Сучасний стан і проблеми розвитку бізнес-готелів в Україні.

Туристична сфера як одна з високорентабельних галузей світової економіки стає провідним напрямом економічного і соціального розвитку України. Міжнародний досвід свідчить, що необхідною передумовою активного та успішного просування цієї галузі на ринок держави, окремих туристичних центрів є сучасна туристична інфраструктура.

Серед перспективних напрямів особливо привабливий діловий туризм. Сьогодні діловий туризм формує економіку багатьох держав, регіонів, стає важливим чинником стабільного розвитку світової індустрії гостинності.

Аналіз аспектів формування, територіальної організації та функціонування національного та світового ринку готельних послуг посідає в економічних та економіко-географічних дослідженнях вітчизняних науковців важливе місце. Сучасні теоретико-методологічні засади вивчення вітчизняного готельного господарства в економічному та геопросторовому аспекті, висвітлені в праці С.І. Байлика, який проаналізував типологію готелів за рівнем комфорту та функціональними ознаками, принципи формування сучасної готельної мережі в Україні та за кордоном. Особливості формування індустрії гостинності та ринку готельних послуг на сучасному етапі, формування державної політики регулювання виробничо-комерційної діяльності та розвитку конкуренції в готельному бізнесі аналізуються в працях В.І. Карсекіна, Т.І. Ткаченка, Х.Й. Роглєва. Комплексністю наукового аналізу соціально-економічних і геопросторових аспектів рекреаційно-туристичного комплексу України характеризуються праці О.О. Любіцевої, О.О. Бейдика, в яких наведено розгорнутий аналіз методологічних і методичних підходів до вивчення загальнонаціонального туристичного ринку.

Сьогодні в Україні лише 18% готелів відповідають вимогам міжнародних стандартів якості за рівнем комфорту бізнес-класу. Геопросторово майже всі висококатегорійні готелі розташовані в Києві та найбільших регіональних центрах – Донецьку, Одесі, Львові, Харкові, Дніпропетровську. Водночас, згідно з моніторингом інсентив-інфраструктури міжнародними спеціалізованими організаціями, висококатегорійні готелі України суттєво поступаються за рівнем сервісу, готелям Східної Європи.

Проблему створення інфраструктури гостинності з сучасним рівнем комфорту для приймання ділових туристів можна вирішити шляхом створення національних готельних союзів з поступовим їх входженням у міжнародні готельні корпорації. Важливими умовами реалізації цього завдання є комплексний підхід до аналізу методів і засобів підвищення інвестиційної привабливості проектів будівництва та модернізації сучасних засобів розміщення для ділових туристів, форм власності й організації управління, а також стабілізація ринку готельних послуг шляхом підвищення заповнюваності та водночас упровадження гнучкої цінової політики з урахуванням сучасних ринкових реалій.

Сьогодні доцільним вважається широке запровадження франчайзингу, що дасть змогу підвищити ефективність функціонування підприємств і не потребує зміни форм власності. Організації, спроможні виконувати функції консолідації готельних підприємств у готельні ланцюги, повинні насамперед мати значні фінансові ресурси або мати змогу їх залучати. Необов’язковою умовою є профільна приналежність до гостинності, володіння готельними підприємствами. Водночас важлива проблема успішної реалізації франчайзингу – підготовка і розробка економічно ефективного бізнес-проекту.

Стабілізується ринок вітчизняного ділового туризму, спостерігаються стійкі повільні тенденції зростання головних економічних параметрів функціонування об’єктів туристичної інфраструктури – збільшення доходів з одночасним нормуванням прямих тарифів. Зростання попиту на готельні послуги вимагає диверсифікації пропозиції шляхом розширення послуг, формування гнучкої цінової політики. Однак за рівнем цін на послуги розміщення українські готелі залишаються дорогими.

Актуальною у готельній сфері України є проблема впровадження принципів фінансового менеджменту для ефективного управління доходами підприємств. Політика гнучких цін зумовлює розширення попиту в період зменшення клієнтів, натомість, за умови стійкого попиту обсяги знижок треба зменшувати. Іншою важливою проблемою фінансового менеджменту є запровадження системи тарифів, зокрема для готелів, що спеціалізуються на прийманні окремих категорій ділових туристів.

Упродовж останніх двох років сталися позитивні зміни у нормативно-правовій базі господарської діяльності готельних підприємств: крім скасування готельного збору, ухвалено закони, які сприяють активізації готельного бізнесу. І хоч у більшості випадків вартість проживання не зменшилася, вивільнені фінансові ресурси найчастіше спрямовують у диверсифікацію виробництва – реконструкцію номерного фонду, розширення спектра послуг. За таких умов простежується зростання заповнюваності в готельних закладах різної категорії, розмірів і просторового розташування. Стійке зростання заповнюваності сьогодні зафіксовано не тільки у готелях центральної частини міст, що традиційно є лідерами на ринку, а й у менш рентабельних готелях зі значною одночасною місткістю та віддалених від центральної частини міст. 

Готелі першої категорії є лідерами ринку ділового туризму за середнім показником доходу на номер, їхня ефективність функціонування на 100 % вища порівняно з категорією тризіркових готелів. Категорія чотиризіркових готелів поступається лідерам, проте менш помітно. Отже, чинник розташування готелю відіграє суттєву роль в економічних показниках його функціонування, номери у віддалених від центра готелях більшої місткості дають нижчі доходи, незважаючи на категорію готелю.

Готелі середньої та високої категорій – три-п’ятизіркові, неоднорідні за базовими характеристиками лише умовно можна об’єднати в одну групу. Згідно з аналізом, із цих категорій можна окреслити групи прямих і непрямих конкурентів, серед яких порівняльний аналіз є логічно доцільним. У верхньому сегменті виділяють три підгрупи: п’ятизіркові готелі, розташовані в центрі міста; чотиризіркові більшої місткості аналогічного розташування і більш віддалені від центра тризіркові готелі значної місткості. Готелі першої категорії є лідерами ринку ділового туризму, за середнім показником доходу на номер їхня ефективність функціонування на 100 % вища порівняно з категорією тризіркових готелів. Категорія чотиризіркових готелів поступається лідерам, проте менш помітно ніж у попередньому випадку. Отже, чинник розташування готелю суттєво впливає на економічні економічних показники його функціонування, номери у віддалених від центру готелях більшої місткості є більш прибутковими, незважаючи на категорію готелю.

Як свідчить аналіз економічних показників функціонування готелів Києва та Львова, готелі категорії ,,чотири-п’ять зірок” навіть у період значного спаду рентабельності в готельній сфері, впродовж 1996 – 2003 рр., мали стабільний попит. Ця обставина свідчить про найвищу стабільність ринку висококатегорійних готелів і не передбачає суттєвих змін з появою нових конкурентів у цьому сегменті. Сьогодні ринок верхнього сегмента спроможний забезпечити нові пропозиції, враховуючи, що обсяг не перевищує більше 10 % цієї бази сфери гостинності. В інших ринкових сегментах зростання попиту на послуги зумовлює необхідність розширення матеріальної бази гостинності. Однак проблема будівництва нових готелів пов’язана з низькою інвестиційною привабливістю сфери гостинності.

Сучасні готельні підприємства в Україні, які обслуговують ділових туристів, мають типову структуру послуг, низький асортимент і спеціалізацію. Насамперед, спеціалізовані підприємства необхідно створювати в головних ділових центрах держави – столиці та регіональних центрах. Окрім Києва та Донецька, в інших центрах фактично нема презентабельних готелів для приймання гостей найвищого рівня повноважень –державних діячів, політиків, бізнесменів, діячів культури та спорту. У найбільших регіональних центрах – Харкові, Дніпропетровську, Одесі, Львові, Запоріжжі, Севастополі найближчими роками для забезпечення попиту бізнес-туристів необхідно передбачити будівництво по одному-двох п’ятизіркових готелів. У Донецьку з відкриттям ,,Донбас-Паласа” та ,,Вікторії” попит на готелі високої категорії вдалося задовольнити. Водночас у висококатегорійних готелях потрібно диверсифікувати спектр послуг, модернізувати матеріально-технічну базу.

Поглиблення спеціалізації та запровадження високих стандартів обслуговування в національній сфері гостинності пов’язують зі створенням традиційних для світової готельної індустрії корпоративних форм – міжнародних готельних ланцюгів. Об’єднані у корпорацію провідні готельні підприємства проводять колективний бізнес, перебуваючи під єдиним контролем керівництва ланцюга. Професійний менеджмент несе повну відповідальність за ефективність функціонування, зміцнення конкурентних позицій.

Технологічно успіхи корпоративних форм гостинності пов’язані з дотриманням високої якості готельного продукту, ідентичністю послуг і доступністю цін на всіх підприємствах мережі.

Об’єднання готелів під єдиним керуванням дає значні економічні вигоди як власникам об’єктів, так і їхнім операторам. Головна перевага – зниження загальних витрат, функціонування єдиної об’єднаної системи бронювання, централізовані поставки витратних матеріалів, уніфікація послуг. Водночас для вітчизняного готельного бізнесу корпоративний механізм управління – явище нетипове. Насамперед через відсутність досвіду корпоративного управління, значні фінансові ризики, пов’язані з бюрократичною процедурою розгортання бізнесу, відсутність чіткого законодавчого визначення правових, економічних та організаційних аспектів створення і розвитку конкурентного середовища на ринку сфери гостинності. Законодавча основа повинна сприяти формуванню та входженню в ринковий простір нових готельних підприємств, зокрема, створенню умов для правового захисту та виживання малих форм у сфері гостинності.

Актуальною в інфраструктурі гостинності для обслуговування ділових туристів є проблема професійної підготовки кадрів і кадрового менеджменту. Аналіз кадрового потенціалу готельних підприємств України свідчить, що лише 10 – 15 % персоналу має вищу або середню спеціальну туристичну освіту. Значна частка персоналу має короткотермінову освітню підготовку на платних семінарах чи курсах. Особливо актуальною є проблема професійної підготовки та кваліфікації керівників структурних ланок і підрозділів у готелях. Головною проблемою підготовки персоналу готельних підприємств України, за винятком провідних установ столиці та найбільших регіональних центрів, є володіння основами гостинності – іноземною мовою, психологією, етикою спілкування і поведінки тощо. Відкриття останніми роками професійних вищих навчальних закладів, факультетів, кафедр з підготовки спеціалістів для туристичної сфери, обов’язкове вивчення двох іноземних мов, стажування студентів у провідних готелях і туристичних фірмах для оволодіння сучасним досвідом управлінських і виробничих процесів у туризмі й готельному бізнесі, сприятиме поліпшенню якості організаційно-управлінських процесів і технології обслуговування в цій сфері. Провідні готелі та навчальні заклади організовують стажування спеціалістів у закордонних профільних університетах, готелях, туристичних підприємствах. На рівні державних органів управління туристичною сферою, наукових та навчальних установ розробляють та впроваджують національні принципи і стандарти професійної підготовки спеціалістів туристичної індустрії, що ґрунтуються на міжнародних стандартах, враховують інтереси національного туристичного бізнесу, зорієнтовані на підвищення ролі індустрії згідно з державними пріоритетами розвитку. Реалізація стратегії активізації ділового туризму у структурі в’їзних і національних туристичних потоків зумовлює необхідність створення у сучасних готелях інфраструктури: бізнес-центру, розважальних атракцій, підприємств торгівлі та сфери послуг. Впровадження принципів ,,інтелектуального готелю” забезпечить експлуатаційним службам і клієнтам закладу якісне обслуговування. Діяльність готельних комплексів повинна бути спрямована на забезпечення різних побажань клієнтів. Серед головних послуг, яких потребують ділові туристи, – телекомунікаційні послуги, тобто можливість швидкого отримання і передавання інформації, автоматизоване управління системами життєзабезпечення, кондиціонування, супутникове й ефірне телебачення, система ідентифікації і контролю доступу. Сьогодні лише окремі національні готельні комплекси мають фінансові засоби для створення і підтримання в дієздатному стані автоматизованих систем управління.  Політика розвитку готельного господарства набуває масштабності, її мета – створення конкурентного готельного продукту, що дасть змогу забезпечити пропозицію широкого спектра послуг, збільшення обсягів в’їзного і внутрішнього туризму, зростання бюджетних надходжень. Ця тенденція поширюється на всі готельні підприємства незалежно від організаційно-правової форми власності і відомчого підпорядкування.

Удосконалення сучасної інфраструктури туризму, визнано одним з пріоритетних напрямів розвитку національної економіки на державному і муніципальному рівнях, а зокрема розважально-рекреаційного й ділового.
Питання для самоконтролю
1. Охарактеризуйте, яке місце займає готельна індустрія на ринку туризму в цілому і ділового туризму зокрема.

2. Розкрийте значення організації обслуговування ділових заходів для українських готельних підприємств.

3. Які умови впливають на вибір готелю при проведенні ділових заходів?

4. Чи існують істотні відмінності в обслуговуванні ділових туристів і туристів, що подорожують з метою відпочинку? Якщо так, то в чому вони полягають?

5. Охарактеризуйте основні вимоги ділових туристів до готелів і готельних номерів.

6. Назвіть основні показники, що характеризують функціонування готельної індустрії. Охарактеризуйте сучасний стан світового і вітчизняного ринку готельних послуг. Які тенденції спостерігаються останнім часом? Чи є Україна привабливим готельним ринком для обслуговування ділового туризму?

7. У чому полягають особливості обслуговування ділового туризму туристськими фірмами?

8. Назвіть основні туристські підприємства регіону, якщо такі є, які займаються організацією ділових подорожей.
Змістовний модуль 4

Конференц-зали і бізнес-центри: характеристики, вимоги, обладнання
План

1. Типи і характеристика основних закладів обслуговування ділових зустрічей.

2. Конференц-зали: класифікація,об’ємно-планувальні рішення, типові проекти.
3. Обладнання для ділових заходів: типи, характеристика, основні переваги й недоліки.
Рекомендована література:
основна: 1, 3, 5, 9, 10.
додаткова: 3, 4, 13.
1. Типи і характеристика основних закладів обслуговування ділових зустрічей.
Інфраструктура закладів обслуговування ділових зустрічей створює умови та розподіляє можливості та ресурси для проведення ділових заходів.

Сьогодні в Україні законодавчо не визначено поняття “бізнес-центр”. Під бізнес-центрами найчастіше розуміють консультаційні фірми або торгові павільйони і т.ін.

На основі вивченого досвіду фактично діючих бізнес-центрів можна дати таке визначення:

Бізнес-центри – це установи, які надають інформаційні, консалтингові, маркетингові, тренінгові та інші послуги суб’єктам підприємництва та особам, які бажають займатися підприємницькою діяльністю. Бізнес-центри можуть надавати приміщення для ділових зустрічей, засоби зв’язку, комп’ютерну та оргтехніку. Набір послуг в різних бізнес-центрах значно коливається. Бізнес-центри надають послуги, як правило, фізичним особам та за комерційними розцінками.

Бізнес-центр (або діловий центр) — це сучасна офісна будівля або комплекс будинків, з необхідною інфраструктурою для ведення ділової діяльності. Як правило, офісні приміщення в бізнес-центрах здаються в оренду. Бізнес-центри можуть відноситися до різних класів залежно від складових інфраструктури і місця розташування. При підвищенні класу бізнес-центру ( від "C" до "A") збільшується ставка оренди за кв. м. орендованої офісної площі.

Існує кілька видів класифікації, розроблених провідними агентствами нерухомості, а також асоціаціями керуючих і девелоперів. При цьому класифікації мають незначні розбіжності в критеріях віднесенні об'єктів нерухомості до тієї або іншої категорії та покликані, насамперед, спростити потенційному орендареві процедуру вибору офісних приміщень у бізнес-центрах.

Сучасні вимоги до бізнес-центрів (офісних комплексів) і орендованих у них приміщенням різних класів. Складена на основі аналізу столичних бізнес-центрів і практики, прийнятої серед ріелторів.

Офіси класу «А»

Офіси класу «А» розташовуються в нових бізнес-центрах у центральних і престижних районах міста, зі зручною транспортною розв'язкою і паркуванням, з оптимальним плануванням, якісним ремонтом і сучасними комунікаціями, автоматизованими системами життєзабезпечення.

Бізнес-центри класу «А» являють собою нові монолітно-каркасні або цегельні будинки. В офісах такого класу, як правило, встановлюються підвісні стелі. Тому висота стель у таких приміщеннях до ремонту повинна становити 3,5-3,6 м (після ремонту — не менш 2,7 м).

Вікна в приміщеннях повинні забезпечувати нормальну освітленість у період всього світлого часу доби, не створюючи перегріву приміщень і не створюючи сонячних відблисків усередині приміщення. Це досягається розташуванням вікон («панорамне застеклення») і використанням спеціального скла.

Особливо цінуються бізнес-центри, в яких поверх являє собою єдиний простір, а несучі стіни відокремлюють тільки сходові клітки й ліфтові шахти. У деяких бізнес-центрах класу «А» також є можливість внутрішнього повідомлення в багатоповерхових офісах.

Будинок бізнес-центру класу «А» повиннен бути побудований за авторським (не типовим) проектом. Зовнішня обробка повинна бути сучасною та якісною. Внутрішня обробка приміщень у таких офісних комплексах звичайно робиться на замовлення орендаря ( при зміні орендаря робиться капітальний ремонт).

Бізнес-центри класу «А» оснащуються технікою й інженерним устаткуванням при будівлі будинку. Необхідна наявність автоматизованих систем життєзабезпечення: вентиляції, пожежогасіння, резервного електроживлення, спеціальних коштів евакуації, клімат-контролю (окремо в місцях загального користування і в окремих офісах). Система безпеки в бізнес-центрі повинна становити комплекс для контролю навколишньої території, входів у будинок і внутрішні приміщення: відеоспостереження, датчики руху (температурні сенсори), системи обмеження доступу в приміщення (з ідентифікацією кожного відвідувача).

Офісний комплекс повинен бути забезпечений усією бізнес-інфраструктурою: власними стоянками, що охороняються, окремими телефонними лініями, власною міні-АТС, швидкісним інтернетом ( у тому числі бездротові мережі — Wifi), спеціальними приміщеннями (конференц-залами, переговірними кімнатами, кімнатами відпочинку, побутовими приміщеннями, кухнями в офісах). У будинку необхідні також підприємства громадського харчування: кафе, бари й ресторани. До необхідних приміщень для відпочинку зараз відносять спортзали, сауни (лазні), басейни.

Служба безпеки бізнес-центру класу «А» звичайно виконує не тільки прямі обов'язки (охорона будинку, приміщень і території), але і додаткові: перший контакт із відвідувачами (довідка, супровід у потрібний офіс, попередження про візит, недопуск небажаних відвідувачів, рекламних агентів і розповсюджувачів, можливий контроль над працівниками офісів ( за бажанням орендаря).

«Офіси класів «В» і «В+» мають практично ті ж характеристики, що і класу «А», але мають явні недоліки з погляду великих орендарів: не новий бізнес-центр ( тобто той же клас «А» після 5-7 років використання), розташування не в центрі міста, недостатньо містка автостоянка, відносно дрібні приміщення.

До бізнес-центрів класу «В+» відносять комплекси, що відрізняються від аналогів класу «А» незначно — лише по одному-двом параметрам. Так, часто до класу «В+» відносять бізнес-центри, розташування поза межами ділового центру, але за іншими характеристиками відповідні до класу «А». Однак набагато частіше до класу «В+» відносять свої будинки самі власники, щоб залучити великих орендарів або підняти ціну оренди. Сам бізнес-центр при цьому може бути нічим не відрізнятися від аналогів класу «В».

Будинок бізнес-центру класу «В» може бути новим або реконструйованим, монолітно-каркасним або цегельним. Внутрішнє планування може бути різної, але, як правило, обмежує серйозну модернізацію приміщень і розширення офісного штату. Проте, приміщення дозволяє зробити сучасний офісний ремонт (включаючи установку підвісних стель). Внутрішня обробка повинна бути свіжої, відповідної до місцевого поняття «євроремонт». Проект будинку може бути як індивідуальним, так і типовим. Але переважно все-таки перше, причому з урахуванням побажань перших орендарів.

До технічного оснащення бізнес-центрів класу «В» вимоги звичайно практично такі ж, як і в класі «А»: комплекс повинен забезпечувати нормальну роботу співробітників і їх комунікації. Необхідний клімат-контроль у всьому будинку (можливі варіанти: наприклад, клімат-контроль в окремих приміщеннях і спліт-система в громадських місцях). Система безпеки повинна відповідати вимогам, описаним у класі «а». У той же час, системи життєзабезпечення можуть бути простіше: наприклад, не автоматичні і ті, що приводяться в дію персоналом.

Як правило, у бізнес-центрах класу «В» розміщаються офіси середніх компаній. Також такі бізнес-центри вважаються гарним варіантом для операційних офісів великих компаній — тобто офісів, що не виконують представницьких і іміджевих функцій.

Офіси класу «С»

Основні характеристики бізнес-центрів класу «С» відповідають класу «В», але є недоліки (у розташуванні, в устаткуванні, у комунікаціях), що серйозно утрудняють роботу орендарів. Як правило, це застарілі офісні, адміністративні або соціальні будинки в місцях, до яких незручно добиратися. Особливих вимог до офісів класу «С» не пред'являється — вірніше, вимоги визначає орендар, виходячи зі специфіки бізнесу. Так, у них бізнес-центрах класу «С» може бути нова система кондиціювання, але інженерні комунікації застарілі.

Клас «С» — найпоширеніший серед бізнес-центрів України. ( Багато експертів по нерухомості й самі орендарі називають такі будинки більш «невибагливо»: офісний центр, офісний будинок.) До цього класу відносять усі бізнес-центри, які не потрапляють за характеристиками ні у клас «А», ні у «В». Деякі ріелтори пропонують увести також клас «D». На їхню думку, клас «С» повинен надавати набір зручностей, мінімально необхідний для сучасного бізнес-центру: систему кондиціювання приміщень (спліт-систему), цілодобову охорону й «нормальний ремонт» приміщень. Бізнес-центри, які не можуть надати зазначених мінімальних сервісів пропонується відносити до класу «D». Однак увести це в практику поки не вдається: бізнес-центри класу «С» настільки різноманітні по розташуванню, стану, розмірах, що цілком можна було б уводити класи «Е», «F» і так далі. Ні встановленої системи класифікації, ні професійних (і об'єктивних) класифікаторів в Україні поки немає. Тому поки клас «С» використовується для позначення всіх комплексів, що надають в оренду найдешевші офіси з мінімальним набором зручностей.

Майже все бізнес-центри класу «С» — це будинку радянського періоду будівлі різного призначення: колишні дитячі садки, школи, науково-дослідні інститути, держустанови. Вони різного «віку», у різному стані, розташовані в різних частинах міста. Будинки цегельні або панельні, розплановані по коридорній системі з окремими приміщеннями невеликої площі.

Супутні послуги мінімальні. Наприклад, у будинку може бути буфет (часто «радянського типу»), поверхневе групування приміщень. Бізнес-центри класу «С» зовсім без охорони, хоча часто функції охорони виконує вахтер. Не всі бізнес-центри класу «С» мають власну стоянку. Наявні комунікації в таких бізнес-центрах звичайно обмежені, що може утрудняти роботу з телефонами або інтернетом.

Розташування бізнес-центрів класу «С» може відрізнятися кардинально: вони можуть перебувати в центрі міста, у межах ділового району, на окраїнах.

Незважаючи на низький рівень комфорту в бізнес-центрах класу «С», знайти вільні офісні в них завжди складно. За словами ріелторів, попит на них стабільно високий — навіть при тому, що швидше всього дорожчає оренда саме в цьому класі.

2. Конференц-зали: класифікація, об’ємно-планувальні рішення, типові проекти.
При організації ділових заходів особливі вимоги висуваються до конференц-залів. Вони повинні мати все, починаючи від кондиціонерів і завершуючи синхронним перекладом, не згадуючи вже про зручні крісла..
Універсальні зали і конференц-зали призначені для проведення культурних заходів, конгресів, конференцій, що можуть одночасно прийняти значну кількість відвідувачів. Такі зали доповнюються фойє, що виконують функції очікування відвідувачів, а також низку додаткових функцій: організація виставок, ярмарків, танцювальної зали, приміщення для ігрових автоматів, бенкетів тощо. Фойє розміщується на одному рівні з залом.

Універсальні зали і конференц-зали обладнуються приладдям для синхронного перекладу не менш як на чотири іноземні мови, а також при них організуються приміщення для проведення секційних засідань.

Універсальні зали використовуються для проведення прийомів, презентацій, конференцій, виставок-ярмарків, нарад, симпозіумів, бенкетів тощо, для чого організовуються розсувні і стулюючі перегородки, за допомогою яких внутрішній простір зали поділяється на окремі приміщення. У таких залах використовуються трансформаційні меблі, для чого слід передбачити при залах спеціальні приміщення для тимчасового зберігання меблів.
Основні вимоги до конференц-залу, незалежно від типу встановленої в ньому конференц-системи, можна виразити однією фразою: "Головне - це добре бачити й чути виступаючого". Тому важливо серйозно підходити до проектуванню залу засідань до початку будівництва. Від того, як будуть розміщені крісла ( під якими кутами й з яким підйомом), які матеріали обробки будуть застосовуватися для оформлення внутрішнього інтер'єру приміщення, багато в чому буде залежати кінцевий результат.

Якщо не враховувати мету і формат заходів, то потрібно продумати розташування конференц-залу. Для цього необхідно визначитися з територіальним місцем розташування залу. Також конференц-зал повинен умістити потрібну кількість учасників конференції. Для проведення даного заходу, необхідно, щоб конференц-зал був оснащений усією необхідною апаратурою. Необхідно також продумати, чи необхідні в конференц-залі переговірні кімнати, місця для виставок, мікрофони, телевізори, пристрої що записують, аудіо та відео апаратура. Бувають випадки, коли необхідно одночасно проектувати кілька конференц-залів. 

3. Обладнання для ділових заходів: типи, характеристика, основні переваги й недоліки.
Звичайно, при обладнанні сучасних конференц-залів, ставиться завдання багатофункціональності. Такий комплекс поєднує в собі можливості проведення презентацій, нарад, конференцій і перегляду відео зі звуковою підтримкою. Устаткування для відображення візуальної інформації в конференц-залі. 

Для людей, які перебувають у конференц-залі, щоб вони почували себе комфортно і добре сприймали всю візуальну інформацію, необхідно, щоб усе технічне оснащення вирішувало це завдання, відповідало розміру конференц-залу, кількості людей у залі та характеристикам матеріалу, що демонструється. У конференц-залах найкраще використовувати системи прямої проекції з великим екраном і проектором з більшим світловим потоком. При різних конфігураціях конференц-залу, доцільно використовувати системи зворотної проекції, відео стіни або кілька проекторів, або екранів.

Ця система повинна складатися із засобів відтворення відео та інших матеріалів. Це можуть бути відеомагнітофони, DVD програвачі, камери та ноутбуки. Іноді в деяких конференц-залах необхідно використовувати додаткові засоби відображення інформації. Наприклад, плазмові панелі, телевізори, монітори. Якщо є необхідність демонстрації в конференц-залі кіноматеріалів, то можна використовувати кінопроекційну апаратуру. 

До звукового оформлення конференц-залу можуть пред'являтися різноманітні вимоги. Головною вимогою є чітке відтворення мови і об'ємне рівномірне звучання по всьому залу. 

Іноді необхідний синхронний переклад, голосування або реєстрація учасників, для цього існують різні конференц-системи. Для проведення в конференц-залах заходів з гучним звуковим супроводом, необхідна потужна система звукопідсилення і гарні можливості для підключення зовнішніх джерел сигналу. Обов'язково в її наявності повинен бути мікшерний пульт з більшою кількістю входів, інструменти для обробки звуку і прилади для корекції акустики конференц-залу. Якщо є необхідність відтворення фонограм відео форматів багатоканального звучання, то знадобляться процесори декодування сигналів, а так само акустичні системи звукового оточення конференц-залу.

Дуже часто буває, що потрібна відеозйомка процесу, що відбувається в конференц-залі. Усе залежить від кінцевих цілей зйомки. Це може бути документування, трансляція, архівування або проста зйомка. 

Устаткування для цього може бути найрізноманітніше: стаціонарна відеокамера і прилади запису, апаратно-студійний комплекс із професійними відеокамерами і станціями монтажу. У сучасних конференц-залах необхідні системи, що дозволяють робити автоматичне позиціонування відеокамер на мікрофон, якщо в наявності є необхідне устаткування. 

Відеоустаткування може містити в собі прилади для організації відеоконференцій у конференц-залах, такі як термінали відео конференцзв’язку і відеосервери.

Якщо в конференц-залі необхідне використання концертного освітлення при проведенні заходів, то найкраще застосувати схему сценічного світла. Таке устаткування містить в собі пульти для керування приладами, дімерні блоки для керування яскравістю прожекторів, самі прожектори і прилади для створення світлових ефектів у конференц-залі.

Комутаційне устаткування в конференц-залах необхідно насамперед для з'єднання устаткування, підключення різних джерел відео і аудіо сигналів. Воно включає в себе комутатори, свічери, комутаційні блоки і, відповідно, різні сполучні проведення.

В якості допоміжного устаткування в конференц-залі можуть бути як технічні пристрої гарантованого живлення, так і нетехнічні: різні стійки для устаткування, меблів і т.д. Також може бути презентаційне устаткування: маркерні дошки, фліп-чарти багато чого іншого.

	ОРІЄНТОВНИЙ ПЕРЕЛІК ОБЛАДНАННЯ, ЩО ВИКОРИСТОВУЄТЬСЯ В КОНФЕРЕНЦ-ЗАЛАХ, ЗАЛАХ ЗАСІДАНЬ ТА КІМНАТАХ ПЕРЕГОВОРІВ

№

Назва виробу

Спосіб використання

1

Екран

Для візуального відображення будь-якої інформації за допомогою проекційної техніки поз. 5, 6, 7, 8 види екранів: настінні (ручні, моторизовані) портативні (на тринозі, на рамі, на штативі)

2

Письмова дошка

Для написання крейдою (зелене покриття) або фломастерами (біле покриття) інформації

3

Фліп - чарт

Для написання фломастерами інформації аналогічно поз. 2 із додатковим перекидним паперовим блокнотом

4

Плазмова або LСD панель

Для високоякісного візуального відображення будь-якої інформації від джерел поз. 10, 13, 14, 15

5

Мультимедійний проектор

Для проекції інформації від джерел поз. 9, 10, 13, 14, 15 на екран

6

Графопроектор (кодоскоп)

Для автономної проекції інформації, яка нанесена на прозорих плівках на екран

7

Епіскоп

Для автономної проекції друкованого тексту або графіки на екран

8

Слайдпроектор

Для автономної проекції слайдів на екран

9

Відеопрезентер (цифрова камера)

Для проекції інформації поз. 6, 7, 8 та об'ємного зображення на екран за допомогою поз. 5.або на поз. 4 безпосередньо

10

Персональний комп'ютер

Для обробки та надання будь-якої інформації

11

Аудіо магнітофон

Для прослуховування касет

12

Аудіо СD програвач

Для прослуховування аудіо компакт-дисків

13

Відеомагнітофон

Для перегляду відеокасет

14

DVD програвач

Для перегляду відео, DVD компакт-дисків

15

Відеокамера

Для показу предметів та людей на екрані за допомогою поз. 5, або на поз. 4 безпосередньо

16

Система озвучення приміщення

Для озвучення виступаючих, доповідача, звукового супроводу, фонової музики. Складові частини: підсилювач, ресивер акустичні системи мікрофони (динамічні, конденсаторні, радіомікрофони) супресор, мікшер, еквалайзер

17

Система аудіо конференцій

Для колективного проведення телефонних розмов із віддаленими абонентами

18

Система відео конференцій

Для колективного проведення телефонних розмов із проектуванням зображення на екран та організації телемосту , селекторної наради та інш. у режимі реального часу
19

Презентаційний пульт

Для зручності керування презентацією

20

Конференц - система

Комплект пультів голови та делегатів з мікрофоном, динаміком для учасників, які знаходяться за столами

21

Система синхронного перекладу

Для синхронного перекладу на певну кількість мов із можливістю індивідуального прослуховування перекладу (провідні та безпровідні системи)

22

Рек - шафа 

Для розташування апаратури з закриванням дверей на ключ




Питання для самоконтролю
1. Розкрийте сутність терміна «бізнес-центр». 
2. Розкрийте сутність терміна «конференц-зал».

3. Як класифікують бізнес-центри? Наведіть приклади.
4. Охарактеризуйте основне матеріально-технічне обладнання, яке використовується при організації ділових заходів:

а) дошки;

б) лекційні блоки;

в) екрани.

Назвіть основні переваги й недоліки використання цього обладнання.

5. Охарактеризуйте основне проекційне обладнання, яке використовується при організації ділових заходів:

а) мультимедіапроектори;

б) слайд-проектори;

в) епіскопи;

г) оверхедпроектори;

д) відео стіни.

Назвіть основні переваги й недоліки використання цього обладнання.

6. Назвіть основні бізнес-центри регіону.
Лекція 5
Діловий етикет
План

1. Форми і види ділового спілкування. Спілкування з іноземними партнерами.
2. Візитні картки.
3. Ділові подарунки.

Рекомендована література:
основна: 4, 6, 11, 13 – 15.
додаткова: 2, 4, 10.
1. Форми і види ділового спілкування. Спілкування з іноземними партнерами.
Ділове спілкування регулює офіційні стосунки комунікантів у державно-правовій і суспільно-виробничій сферах.

Ділове спілкування існує в двох формах: усній і писемній.

Усне ділове мовлення — це спілкування людей під час виконання ними службових обов'язків (під час бесід, нарад, у години приймання відвідувачів тощо). Це може бути мовлення однієї службової особи перед іншою або перед колективом чи зібранням.

Писемне спілкування є вторинним щодо усного мовлення. Воно й виникло пізніше. Писемне мовлення офіційно-ділового стилю є монологічним.

Усне мовлення ділової людини має бути:

— виразним (потрібно з чіткою дикцією вимовляти кожне слово);

— точним і недвозначним (використовувати слова з прямим значенням);

— логічним (продумувати кожну фразу, викладати думки послідовно, логічно);

— відповідним ситуації мовлення (кожен службовець повинен пам'ятати: що — кому — коли — де — про що — чому говорить і відповідно добирати мовні засоби);

— нестандартним;

— доречним;

— змістовним;

— стислим (у народі кажуть, що багато говорити не завжди означає багато сказати).
Існують загальні правила, яких бажано дотримуватися:

■ сформулювати конкретну мету спілкування, скласти план його проведення;

■ створити атмосферу довіри і взаєморозуміння. Привернути увагу партнера, говорити про спільні проблеми;

■ уміти переконливо висловлювати свої думки, уважно слухати і ставити питання;

■ не відволікатися від поставленої мети. Уміти правильно сприймати партнера і володіти своїми емоціями;

■ робити нотатки, фіксуючи одержану інформацію;

■ закінчувати обговорення після досягнення мети.

Ділове спілкування нерідко порівнюють із грою в шахи, де неможливо "закреслити" непродуманий хід. Якщо його вже зроблено, ситуація змінюється, і наступні ходи необхідно вже робити за нових умов.

Досвід свідчить, що в практиці ділового спілкування особливе значення має уміння говорити, слухати, ставити запитання, сприймати партнера, стримувати емоції.

У діловому спілкуванні можуть виступати такі його форми:

товариське, дружнє;

робоче, службове;

ділове, професійне;

випадкове;

формально-поверхове.

Від форми залежить саме спілкування, його зміст та відповідна поведінка людей. Справжньою культурою ділового спілкування є уникнення приниження та образи партнера.

На процес спілкування і його ефективність впливає ряд факторів суб'єктивного характеру, які є більш-менш змінними (Ю. І. Палеха називає їх "перепонами у спілкуванні"). До них належать:

♦ зовнішність людини: привабливість чи непривабливість; фізична врода, почуття смаку, що проявляється в одязі;

♦ вираз очей і обличчя: міміка обличчя, пропорційність, зміна виразу;

♦ інтелект, професійна компетенція, яка проявляється в розумінні даної проблеми, прийняття відповідного рішення і відповідних дій;

♦ мотиваційний фактор, який характеризує зацікавленість сторін у переговорах, їх істинні інтереси, які можуть явно не проявлятися;

♦ моральний фактор, який проявляється як деякі психологічні якості, риси людини, її життєві принципи, світогляд, життєве кредо;

♦ емоційний фактор як прояв ставлення до партнера, психологічна установка на нього, формування першого враження.

Цей перелік необхідно доповнити ще одним важливим фактором. Це ситуація, в якій проходить ділове спілкування і яка завжди знаходиться у відповідному часі та просторі. Тобто ділове спілкування реалізується в конкретних умовах і протягом відповідного часу.

Конфуцій говорив, що "не змінюються лише наймудріші і найдурніші". Більша ж частина людей знаходяться між цими крайнощами.

До різновидів усного спілкування належать: діалоги, бесіди, виступи, промови, доповіді, дискусії, переговори тощо. Бесіда належить до спілкування у формі діалогів.

Розглядаючи структуру діалогічного спілкування, П. Міцич виділяє п'ять його стадій:

— початок розмови;

— передача інформації;

— аргументація;

— нейтралізація;

— прийняття рішень.

Цим стадіям відповідають п'ять основних комунікативних принципів:

• звернути увагу співрозмовника;

• пробудити в нього зацікавленість;

• детально обґрунтувати розмову;

• виявити інтереси й усунути сумніви;

• втілити інтереси співрозмовника в остаточне рішення.

У процесі комунікації ми виступаємо посередниками між конкретною ситуацією і певною людиною або групою. Тому потрібно орієнтуватися як на співрозмовника, так і на ситуацію. Ми маємо й певні цілі відносно співрозмовника: пояснення (лекція, повідомлення), стимулювання ініціативи; формування або підсилення певного настрою. Відповідно до цього можна виділити такі види комунікативних актів:

— професійні бесіди (коли розглядаються спеціальні проблеми без впливу на почуття);

— промови (їх мета — досягнути домовленості щодо спільних дій у процесі інформації та аргументації). Вони впливають як на почуття, так і на розум та волю. Особливим їх різновидом є дискусії й дебати;

— виступи (торкаються певної події). Розрізняють вітальні промови, подяки, вступні слова.

Залежно від змісту, призначення, форми чи способу виголошення, а також обставин та професійних спрямувань тих, хто виступає, публічний виступ поділяється на такі жанри, як: доповідь, промова, бесіда, лекція, репортаж.

Виступ — 1) публічне виголошення промови, заяви, інформації; 2) публікація свого твору, статті або окремого твердження, думки з певного питання; 3) дія, спрямована проти кого-, чого-небудь.
Промова — 1) публічний виступ з якого-небудь приводу; 2) текст такого публічного виступу;

Доповідь — це 1) прилюдне повідомлення на певну тему, 2) рідко — усне або письмове офіційне повідомлення про що-небудь керівникові, начальникові.

Доповідь — один із найпоширеніших жанрів (форм) усного висловлювання. Учені зазначають, що доповідь може бути: 1) політичною; 2) діловою; 3) звітною; 4) науковою.

Ділова доповідь містить виклад певних питань із висновками і пропозиціями. Інформація, що міститься в доповіді, розрахована на підготовлену аудиторію, готову до сприйняття, обговорення та розв'язання проблем. Максимальний результат буде досягнуто, якщо учасники зібрання будуть завчасно ознайомлені з текстом доповіді. Тоді можна очікувати активного обговорення, аргументованої критики, корисних доповнень і плідно вираженого рішення.

Звітна доповідь містить об'єктивно висвітлені факти та реалії за певний період життя й діяльності керівника, депутата, організації чи її підрозділу тощо. У процесі підготовки до звітної доповіді доповідач мусить чітко окреслити мету, характер і завдання, до кожного положення дібрати аргументовані факти, вивірені цифри, переконливі приклади, влучні і доречні цитати. Варто також скласти загальний план й усі положення та частини пов'язати в одну струнку систему викладу. Після обговорення, доповнень і коректив доповідь схвалюють зібранням і приймають остаточне рішення як програму майбутніх дій на подальший період.

Промова — це усний виступ із метою висвітлення певної інформації та впливу на розум, почуття й волю слухачів. Відзначається логічною стрункістю тексту, емоційною насиченістю та вольовими імпульсами мовця. Давньоримська ораторська схема побудови промови включала такі основні моменти: що, для чого, у який спосіб може бути і є визначальним для промовця.

Отже, враховуючи вид промови, оратор повинен змінювати й характер виступу, і засоби, якими оперуватиме під час її виголошування. Із промовою виступають на мітингах, масових зібраннях на честь певної події, ювілею тощо.

Ділова промова характеризується лаконізмом, критичністю, спрямуванням, полемічністю та аргумснтованістю викладених в ній фактів. На відміну від мітингової та агітаційної, ділова промова орієнтована на логічно виражене, а не емоційно схвильоване сприйняття слухача. Частіше цей виступ не має самостійного значення, він зрозумілий і сприймається лише в контексті проблеми, що обговорюється на конкретному зібранні.

Виступ, як правило, не готується завчасно, а є спонтанною реакцією на щойно почуте від промовця, доповідача. У лаконічному виступі промовець може порушити одне-два питання чи дати на них конкретну відповідь, не відходячи від тематики порядку денного.

Виступ на зборах, нараді, семінарі передбачає:

— виклад суті певного питання;

— акцентування на основному;

— висловлення свого ставлення й оцінки;

— підкреслення значущості, важливості й актуальності (чи навпаки);

— підкріплення своїх доказів прикладами (посиланнями на джерела).

Адресувати своє звернення промовець повинен не лише доповідачеві чи президії, а й до всіх присутніх, побудувавши його таким чином, щоб одержана ними інформація була зрозумілою й лягла в основу їх власних роздумів і висновків.
Бесіда є найбільш сприятливою і часто єдиною можливістю переконати співрозмовника і обґрунтувати свої позиції (щоб він з нею згодився і підтримав).

При цьому сподівання на успіх і збіг обставин краще замінити стратегією і тактикою.

Визначають п'ять універсальних принципів ділового спілкування:

1. привернути увагу співрозмовника (початок розмови). Якщо ми не в змозі це зробити, то для чого взагалі щось говорити?

2. викликати у співрозмовника зацікавленість (передача інформації). Якщо він упевнений, що наш виступ йому корисний, то із задоволенням буде слухати;

3. принцип детального обґрунтування (аргументація). На основі зацікавленості переконати співрозмовника в тому, що він вчинить розумно, погодившися з нашими ідеями чи пропозиціями;

4. виявити інтерес і усунути сумніви співбесідника (нейтралізація, спростування зауважень). Мета — показати можливості реалізації даної ідеї, позитивних наслідків для двох сторін;

5. перетворення інтересів співбесідника в кінцеве рішення (прийняття рішення).

Поряд з основними принципами існують важливі рекомендації щодо ведення ділових бесід. їх універсальний характер базується на тому простому факті, що в будь-якій бесіді ми повинні мистецьки пристосуватися до свого співрозмовника в даний момент.

Вислухайте співрозмовника до кінця. Часто буває, що бесіда відбувається безрезультатно саме з цієї причини. Слухати з необхідною увагою співбесідника — це не тільки знак поваги до нього, а й професійна необхідність.

Не ігноруйте значенням упередженості співрозмовника. Дуже багато людей перебувають під тиском марновіри (забобонів). Наша думка складається ще до того, як ми зважили всі факти.

Уникайте непорозумінь і неправильних тлумачень. Виклад повинен бути зрозумілим, наочним, систематизованим, коротким, а головне — простим.

Поважайте свого співрозмовника. Адже техніка ведення бесіди — це мистецтво спілкуватися з людьми. Ніщо так негативно не впливає на атмосферу ділової бесіди, як презирливий жест чи погляд.

Завжди, коли можливо, будьте ввічливими, дружньо налаштованими, дипломатичними, тактовними. Ввічливість не змінює прохання чи наказу, але зменшує появу у співрозмовника внутрішнього протистояння. Дружня атмосфера збільшує шанси успішного завершення ділової бесіди.

Якщо потрібно, будьте непохитні, але зберігайте холоднокровність, коли "температура бесіди" піднімається. Не сприймайте як трагедію, коли співрозмовник дасть волю своєму гніву. Досвідчена в дискусіях людина збереже твердість і не образиться.

Будь-яким можливим для вас методом спробуйте полегшити співрозмовникові сприйняття ваших тез і пропозицій, враховуючи внутрішню боротьбу між його бажаннями та реальними можливостями, щоб він міг "зберегти своє обличчя". Якщо необхідно, дайте співрозмовнику час, щоб він міг сам переконатися в правильності ваших ідей.

Успіх ділової бесіди залежить від того, наскільки ви правильно зрозуміли особливості характеру свого співрозмовника і вибрали правильний шлях у розмові з ним.

До бесіди потрібно готуватися, це творчий процес і передбачити усі моменти бесіди неможливо. У процесі бесіди кожна людина відкриває для себе щось нове.
Співробітництво з іноземними партнерами передбачає, насамперед, особисті контакти, але може бути повноцінним лише за наявності знання основних правил, етичних норм і традицій ділових стосунків, які грунтуються на дипломатичному протоколі, а також на національно-культурних і етнічних відмінностях переговорного процесу.

В умовах загострення і напруженості переговорів з іноземним партнером поведінка ділової людини як у словесному, так і невербальному відношеннях часто зумовлюється лише інтуїцією — культурно зумовленими мотиваціями, закладеними в кожному з нас. Тому не маючи належного досвіду проведення міжнародних переговорів, сторони, як правило, впевнені в прийнятності власного національного стилю поведінки і дотримуються його, не враховуючи, що культурний "базис" партнера зовсім інший.

Щоб уникнути "міжкультурних" проблем під час переговорів, можна скористатися методом, який дозволяє передбачати хід переговорів, можливі конфлікти і визначити стратегічні шляхи їх вирішення. Стилі поведінки партнерів на переговорах за цим методом визначаються залежно від двох основних факторів:

♦ який кінцевий результат передбачає кожна сторона;

♦ як поводять себе партнери при обговоренні питання. Стилі проведення переговорів залежно від прийнятої позиції
класифікують на такі, що грунтуються "на положенні", "на інтересі", "за змістом", "на контексті".

Переговори, що грунтуються "на положенні", будуються за принципом "виграш — програш", тобто чим більше домагається одна сторона, тим більше поступається інша. Передбачається, що обидві сторони прагнутимуть до реалізації власної мети і намагатимуться максимально збільшити свої переваги. Основний наголос партнери роблять на певній вимозі та використовують різноманітні тактичні дії: тиск на партнера, драматичні прийоми, затягування переговорів, неоголошений порядок денний, передчасний вихід з переговорів тощо. Саме такий тип переговорів переважає на базарах Близького Сходу чи Латинської Америки.

Переговори, що ґрунтуються "на інтересі", являють собою зовсім інший підхід і передбачають досягнення взаємовигідної угоди, яка матиме довгостроковий характер, базується на принципі "виграш-виграш". Контракт, який підписується на переговорах, гнучкий і здатний пристосуватися до можливих змін ринку. Прикладом проведення таких переговорів є ділові стосунки між японськими фірмами.

Спілкування "за змістом" характеризується відносно незначним наголосом на словах, інформації, ідеях, тобто на зовнішньому боці. Основний наголос переноситься на зміст спілкування. Стиль такого спілкування об'єктивний, прямий та зрозумілий, велике значення надається точності та дослівній інтерпретації. Такі переговори можна порівняти з добре сфокусованою світлою плямою. Цьому стилю спілкування надають перевагу партнери зі Сполучених Штатів Америки та північно-європейських країн.

Спілкування, яке базується на "глибокому контексті" передбачає, що такі фактори, як взаємозв'язок, місце, час, установка, почуття мають першочергове значення. Партнери часто орієнтуються на те, що і як було сказано під час розмови. Стиль спілкування тонкий, особистий і частково непрямий. Символом такого спілкування може бути широкий промінь прожектора.

Кожен, хто проводить переговори на міжнародному рівні, повинен не тільки розуміти проблеми, котрі виникли при неспівпаданні стилів спілкування, а й бути здатним вирішити їх, тим самим створюючи передумови для належного розуміння іноземним партнером свого стилю спілкування, а, отже, справжнього взаєморозуміння.

Звичайно, існують інші методи вивчення партнерів — візуальна психодіагностика, соціоаналіз тощо, які слід використовувати. Наведена схема стилів спілкування з іноземними партнерами може суттєво допомогти у цьому.

Слід зауважити, що недостатня досвідченість українських бізнесменів призводить до того, що під час переговорів вони часто не готові до несподіванок. Німці більше часу приділяють плануванню своїх зустрічей, майже в кожного є приблизний план переговорів, що передбачає можливі відхилення та можливі наслідки і результати. Інтереси турецьких бізнесменів навіть після їхнього пояснення залишаються незрозумілими, і як наслідок виникають суперечності. Вони не досить гнучкі, але це не означає, що турецька сторона не бажає зрозуміти іншу точку зору. Американці часто надзвичайно тверді в своїх позиціях, не беруть до уваги інтереси представників іншої держави, піклуючись лише про власні.
2. Візитні картки.
Візитні картки відомі з сивої давнини, походять вони з Далекого Сходу, де були в ужитку задовго до винайдення друкованого письма. Тоді картки виписувалися від руки тушшю на шовку або на якісному рисовому папері. За часів Людовіка XIV у Франції вони використовувалися як листи, надіслана картка могла замінити візит.

У наступних століттях візитні картки розповсюдилися в багатьох країнах і вагомішими вважалися ті, що були виготовлені від руки. Сьогодні ж вони ввійшли у ділове життя як невід’ємний атрибут міжлюдських відносин.

Візитна картка виконує здебільшого одну функцію — традиційний обмін номерами телефонів, факсів, адресами електронної пошти. До речі, назва "візитка", яка вживається нами у повсякденному спілкуванні, — неправильна, бо це слово завжди означало й означає нині чоловічий одяг для денних офіційних візитів.
Використовують візитні картки в таких випадках:

• інформування в момент знайомства про себе чи про свою фірму або підприємство;

• інформування про себе осіб, у контактах з якими ви зацікавлені;

• підтримання контактів з партнерами, привітання їх зі святом чи іншою подією;

• висловлення подяки, співчуття, а також супроводження подарунка чи квітів.

У міжнародній практиці міцно утвердилися короткі символи, які виражають ставлення власника картки до того, кому вона призначається, або інтенцію, з якої вона посилається. Ці символи, що означають подяку і побажання, пишуться чорним чорнилом у лівому нижньому куті візитної картки:

p.f. — pour feliciter — привітання;

р.r. — pour remercier — подяка;

p.f.N.A. — pour feliciter Nouvel An — побажання з нагоди Нового Року;

p.f.F.N. — pour feliciter Fete Nationale — побажання з нагоди національного свята;

p.p. — pour presenter — відрекомендування іншої особи (замість особистого візиту);

p.c. — pour condoleance —висловлення співчуття;

р.р.с. — pour prendre conge — прощання у зв’язку з остаточним від’їздом з країни у випадку, коли не складається прощальний візит.

На візитних картках можна робити й інші написи, коли це стосується менш офіційних випадків і залежить від рівня та характеру стосунків з особою, якій посилається картка, від звичаїв, котрі панують у її країні. Текст, як правило, пишеться короткий, від третьої особи, найчастіше внизу картки і тільки від руки:

—"вітає з Новим Роком і Різдвом Христовим";

—"вітає з національним святом";

—"вітає з днем іменин";

—"дякує за увагу" (за запрошення на концерт, за сувенір);

—"дякує за привітання";

—"з найкращими побажаннями" (при передачі сувеніра, квітів тощо).

На візитній картці, на якій вказані тільки ім’я та прізвище власника, може бути написане (нижче) і запрошення. Наприклад:

Марія Павленко Запрошує на каву 11 квітня ц. р. о 11.00 вул. Ярославів вал, 42, кв. 17

Допускають й інші форми використання візитних карток. Якщо, скажімо, картка передається адресату її власником (без складання візиту), то вона загинається з правого боку по всій ширині; у деяких країнах загинається верхній правий чи лівий кут.

Вважається грубим порушення етикету, якщо загнуту картку приносить кур’єр або водій. Через них можна передавати лише незагнуті картки, але в жодному разі — не поштою. Відповіді на візитні картки також дають візитними картками впродовж 24 годин з часу їх отримання. Але слід відзначити, що ці останні моменти використання візитних карток застосовуються нечасто.

Залежно від призначення умовно виділяють кілька основних типів візитних карток:

• класична ділова візитка, на якій вказується прізвище, ім'я та по батькові, посада, найменування і адреса організації, в якій працює особа, а також її робочий та домашній телефон;

• візитні картки для спеціальних і представницьких цілей;

• візитна картка, яка використовується особою, що обіймає високу посаду;

• візитна картка, що використовується дружиною посадовця і містить досить обмежену інформацію;

• спільна, чи сімейна, візитна картка;

• візитна картка фірми, підприємства, організації, яка використовується для привітання партнерів від імені фірми.

У практиці ділових стосунків та ділового спілкування існує велика кількість відмінних від вищенаведених основних типів карток, які застосовуються за межами бізнес-сфери. Це можуть бути візитки діячів мистецтва, науки, церкви тощо. Розмір таких карток, шрифт, розміщення тексту не регламентується суворими правилами. І тому вони можуть бути виконані на різних матеріалах, мати найрізноманітніші кольори і найвигадливіші шрифти. Зустрічаються також візитні картки з кольоровим фото її власника. Бувають візитні картки, складені вдвічі, як книжечка із зазначенням розміщення фірми, під'їзду до неї, місця стоянки автомобілів.
3. Ділові подарунки.
У ділових стосунках суттєве значення мають подарунки (сувеніри), які символізують поглиблення і зміцнення дружби, є вираженням вдячності, доброї волі, свідчать про бажання ближчих стосунків. Даруючи щось, треба особливо пам’ятати, що значення подарунка (сувеніра) залежить далеко не від його ціни, а від вмілого вибору. Часто дорогі, нічим не обґрунтовані подарунки можуть викликати підозру і замість користі спричинити зворотну реакцію. При добиранні і врученні подарунків треба тонко враховувати можливі бажання чи захоплення того, для кого він призначається (філателіст буде в захопленні від цікавої серії поштових марок, колекціонер виробів народного мистецтва — від якогось недорогого подарунка саме такого плану, рибалка чи мисливець — від якоїсь дрібниці із цієї сфери захоплень тощо).

Уніфікованим подарунком можуть бути художні альбоми (відомих картин, фотоальбоми); книги, але з обов’язковим урахуванням того, чи володіє отримувач мовою, якою написана книжка. Добре сприймається як подарунок, особливо з нагоди Нового року, пляшка хорошого вина або якогось іншого національного напою. Коли одній і тій же особі подарунки вручаються з року в рік, то особливо слід пам’ятати, що дарувалося раніше, щоб уникнути повторення.

Подарунок чи сувенір у гарному упакуванні з візитною чи спеціальною карткою вручається особисто чи пересилається, але дуже важливо, щоб він надійшов до адресата своєчасно. Коли подарунок вручають вам особисто, то, згідно з правилами хорошого тону, його рекомендується розгорнути, оглянути, висловити своє задоволення і поставити на почесне місце. Подарунок треба вміти не лише підібрати, а й прийняти.

Одні подарунки нам подобаються, інші — ні, але слід завжди пам’ятати, що подарунок є подарунок, і до нього, особливо в присутності того, хто дарує, треба ставитися з відповідною увагою. Подарунки, які вручаються з огляду на майбутню особисту вигоду того, хто дарує, краще не приймати, якщо це навіть загрожує охолодженням або розірванням стосунків, щоб потім не думати, як "відпрацьовувати" за нього. На жаль, такий метод далеко не рідкісне явище у нинішньому житті.

Обмін подарунками відбувається під час перебування різнопланових делегацій, здебільшого в кінцевій фазі візиту.

Окремо варто сказати про квіти, які можна дарувати завжди, з певної нагоди або й без неї. Колись квіти вручалися як символ вираження своїх почуттів до адресата, мало значення, які саме квіти, якого кольору, як саме вручалися. Сьогодні такі особливості також не зовсім відкидаються, однак приділяється все ж менше уваги різним дрібницям. Звичайно, слід розрізняти, коли квіти даруються коханій людині, а коли — офіційній особі.

Під час офіційних урочистостей використовують, як правило, квіти національних кольорів конкретної держави — чи то в букетах, чи в кошиках, чи у вінках. Елегантність букета залежить не від його величини. Великі квіти даруються здебільшого в непарній кількості, тоді як при складанні букетів з дрібних на цьому увага не акцентується. Квіти у вазонах дарують лише близьким людям, так само, як і букети польових квітів.

Квіти можна надсилати перед прийомом, вручати під час нього або ж надсилати як знак вдячності після прийому. До букета, як правило, додається візитна або спеціальна картка. Якщо ви запрошені на прийом у вузькому колі, наприклад, обід чи вечерю, то квіти можна надіслати заздалегідь з проханням прийняти їх в очікуванні приємної зустрічі. Господиня прийому постарається поставити ці квіти на видному місці. Якщо квіти вручаються особисто під час прийому, то вони подаються чоловіком без обгортки "короною" догори. Під час прийому одні дарують квіти, інші — ні, але вже сама участь у прийомі — це свідчення поваги до господарів, і цього, в принципі, достатньо.

Кілька порад щодо вручення квітів у різних ситуаціях:

1. На вокзалах, в аеропортах квіти можна вручати в обгортці (здебільшого в целофановій). Але варто пам’ятати, що під час офіційних привітань і проводів квіти даруються — як і в приміщенні — без обгорткового паперу.

2. Жінка, як правило, не вручає квітів чоловіку, за винятком ситуації, коли вона хоче засвідчити особливу вдячність за щирість та допомогу (для прикладу, пацієнтка — лікарю, студентка — професору).

3. Особам, які перебувають у лікарні, можна вручити букет квітів (у жодному разі не кошик), але не запашних.

4. Вручення квітів не виключає одночасного вручення й якогось іншого подарунка, але квіти можуть заміняти будь-який подарунок.

5. Штучні квіти, навіть найгарніші, не варто використовувати для декорування репрезентаційних приміщень.
Питання для самоконтролю
1. Охарактеризуйте основні особливості ділового етикету.

2. Які особливості необхідно враховувати при спілкуванні з іноземними партнерами з США, Великобританії, Франції, Німеччини, Італії, Іспанії, Ірландії, Португалії, Голландії, Греції, Китаю, Японії, Кореї, Мусульманські країни і країни Ближнього й Середнього Сходу, інших країн.

3. Охарактеризуйте етикет використання візитних карток.

4. Що таке ділові подарунки? Які види ділових подарунків існують?

5. Розкрийте особливості вибору ділових подарунків.

6. Охарактеризуйте особливості етикету вручення і отримання ділових подарунків.
Змістовний модуль 6 
Світовий досвід організації і просування ділового туризму

План
1. Міжнародні Business Travel асоціації і професійні спілки.

2. Особливості організації MICE-туризму в країнах світу.

3. Особливості кадрової політики в діловому туризмі.
Рекомендована література:
основна: 1, 2, 4, 5, 10, 11.
додаткова: 4, 6, 8, 9, 11, 13, 14.
1. Міжнародні Business Travel асоціації і професійні спілки.
Світовий туризм у XX – на початку XXI століття набув надзвичайно стрімкого розвитку. ООН, Всесвітня туристська організація і ЮНЕСКО визначили XXI століття – століттям туризму. На міжнародному та державному рівнях відбулося переосмислення значення туризму в освітньому, культурологічному, соціально-економічному, політичному житті народів як важливої умови взаємного ознайомлення громадян різних країн з досягненнями світової цивілізації, скарбами духовної та матеріальної культури. В усьому світі прискореними темпами розвивається діловий туризм, оскільки він є найбільш прибутковим і має величезне значення для приймаючої країни з економічної точки зору.

Щорічно у світі здійснюється більше 100 млн. бізнес-турів. Частка ділового туризму у світі, за оцінками експертів ВТО, становить майже 20 відсотків, а 50 відсотків доходів авіакомпаній та 60 відсотків доходів готелів складає обслуговування туристів саме цієї категорії.
У всіх розвинених країнах існують асоціації ділового туризму, спеціалізовані видання, навчальні центри, проводяться виставки цієї сфери бізнесу. Наприклад, Американська асоціація ділового туризму «SITE» (Society of Insentive and Travel Executives) об'єднує авіакомпанії, готелі, круїзні лінії, навчальні установи, конгресні центри, консалтингові і страхові компанії, фірми-туроператори інсентив-турів, транспортні компанії. Основні напрями роботи «SITE» – це маркетингова підтримка своїх членів, узагальнення і розповсюдження досвіду, видання спеціалізованої літератури.

Міжнародна асоціація по конгресах і з'їздах (International Congress & Convention Association) — міжнародна туристська організація, що поєднує турагентства, конгрес-центри, готелі та транспортні підприємства. Створена в 1964 р. Основна мета — розвиток конгресного туризму. Секретаріат Асоціації знаходиться в Амстердамі (Голландія). Офіційна мова — англійська. Керівні органи: генеральна асамблея, що скликається щорічно і Рада директорів.
Міжнародна асоціація професійних організаторів конгресів - об'єднання туроператорів, що спеціалізуються на проведенні міжнародних конгресів, фестивалів, конгрес-турів та їх обслуговуванні.
2. Особливості організації MICE-туризму в країнах світу.
Сьогодні діловий туризм відноситься до розряду найбільш видатних феноменів ХХІ століття і є основним сегментом ринку гостинності. Згідно із прогнозами Всесвітньої туристської організації, у найближчі десять років у світі очікується справжній бум бізнес-туризму. Кількість ділових поїздок зросте приблизно в 3 рази, при цьому доходи від ділового туризму збільшаться приблизно в 5 разів. Сучасний туризм із діловою метою стає найбільш перспективним видом туризму в силу своєї позасезонності, прогностичності, орієнтації на клієнта з високим рівнем доходу.
Країнами-лідерами на ринку ділового туризму є країни Європи. На їхню частку випадає більше 51% усіх MІСЕ-заходів. Друге місце займають країни Північної Америки, насамперед США, на частку яких доводиться 17%. Третє місце займають країни АТР, де ринок ділового туризму в останні роки розвивається найбільш швидкими темпами. На їхню частку доводиться близько 15% усіх MІСЕ-заходів, 10% ринку ділового туризму належить країнам СНД, 7% - країнам Латинської Америки.
Характеристика ринку ділового туризму Німеччини

Міжнародна асоціація ICCA уже протягом декількох років оголошує Німеччину кращим напрямком ділового туризму в Європі. У світовому рейтингу країна посідає друге місце після США, а німецька столиця перебуває на четвертому місці серед ділових міст світу.

Німеччина вважається світовою столицею міжнародних виставок і ярмарків. Щорічно в Німеччині проводиться в середньому 150 міжнародних і міжрегіональних виставок і ярмарків, що становить майже дві третини від загальної кількості комерційних заходів у Європі. У тому числі п'ять із десяти найбільших у світі ярмарків. Експоненти та відвідувачі, кількість яких досягає 10 млн., щорічно витрачають на участь у ярмарках порядку 10 млрд. євро, а сумарний господарський ефект від їхнього проведення наближається до 25 млрд. євро. Майже 50% експонентів і близько 20% відвідувачів приїжджають із-за кордону. Для проведення MІСЕ-заходів у країні функціонує більше 11 тис. майданчиків – готелі, конгрес-центри, університети, аеропорти, монастирі, замки, музеї та тематичні парки. Виставково-конгресна діяльність забезпечує близько 250 тис. робочих місць.

Німецькі виставочні та конгрес-центри прекрасно обладнані. Тут використовується найсучасніша техніка: проекційні екрани, інтегровані відеопроектори, прямі телефони з ISDN- і аналоговим підключенням, автоматизовані мобільні столи, апаратура smartboard, необхідна відеотехніка, часто забезпечується бездротовий вихід в Інтернет за технологіями Wi-Fi.

Берлін – це світова столиця виставок. Цьому сприяють і його зручне розташування, і розвинена інфраструктура, і прекрасна комбінація ціни і якості послуг у численних готелях. Організацією інсентив-турів у німецькій столиці займаються понад 30 туристичні компанії.

Значну роль відіграє наявність великих виставочних і конгресних центрів, серед яких провідне місце займає п'ятий за розмірами в Німеччині комплекс Messe Berlin (площа критих павільйонів 160 тис. кв. м). У нього входить найбільший у Європі міжнародний конгрес-центр ICC Berlin (16 тис. кв. м).

За більшістю показників Messe Berlin випереджає багато виставочних компаній світу. Організація щорічно залучає в столицю понад 25 тис. компаній – учасників заходів (70% з них – іноземці) і більше 900 тис. відвідувачів, завдяки чому в бюджет міста і його околиць додатково надходить порядку 1,7 млрд євро.

У Мюнхені для проведення конгресно-виставочних заходів призначені виставочні комплекси Messe München International/MMI (Munich Trade Fair Centre), M.O.C. - Neue Messe München's і конгрес-центр International Congress Center München (ICM).

Сьогодні Мюнхен входить у десятку провідних міст Європи в сфері конгресно-виставочної діяльності. В MMI щорічно проходить близько 40 великих ярмарків, що збирають понад 30 тис. експонентів зі 100 країн. Головні з них – Bauma (будівельна техніка, будматеріали й інструменти), I.H.M (малий і середній бізнес), Ispo (спортивні товари), Systems (інформаційні технології й телекомунікації).

Загальна виставочна площа конференц-центру М.О.С. – близько 30 тис. кв. м, тут обладнано шість конференц-залів і близько 60 кімнат для засідань, що вміщають від 30 до 350 людей. Конгрес-центр ICM перебуває недалеко від MMI. Він може одночасно забезпечити приймання до 12 тис. чоловік у численних залах місткістю від 20 до 3 тис. сидячих місць, а також має чотири зали із загальною виставочною площею 20 тис. кв. м.

Франкфурт-на-Майні – місце проведення найбільшої у світі виставки легкових автомобілів IAA, яка збирає до мільйона відвідувачів. Загальна виставочна площа 215 тис. кв. м. Свою продукцію тут представляють близько тисячі експонентів. У Франкфурті проводиться Всесвітня міжнародна виставка MІСЕ-туризму IMEX, її експоненти представляють 22 галузевих сектори в сфері ділового туризму та індустрії MICE. У виставці беруть участь близько 6 000 так званих привілейованих покупців (hosted buyers) з багатьох країн світу.

Великі ділові заходи у Франкфурті проходять у величезному виставочному комплексі Messe Frankfurt. Разом з конгрес-центром, форумом і десятьма виставочними залами площа його критих приміщень становить 320 тис. кв.м. 

У Кельні проходять виставки по 25 галузях. Серед них Photokina (фото- і кинотовари), Moebelmesse (меблі), а також спеціалізовані виставки чоловічої моди, побутових приладів і велосипедів. Ключовою подією у світовій харчовій промисловості вважається виставка Anuga.

У Гамбург кожні два роки з'їжджаються гості майже з 50 країн на найбільшу у світі суднобудівну виставку SMM («Суду, машини, морська техніка»). Виставка яхт і катерів Hanseboot проводиться щороку. Світове значення мають також щорічний ярмарок іграшок Spielwarenmesse у Нюрнберзі, Всесвітній кінноспортивний ярмарок Equitana в Ессені. 

Німеччина також є країною інсентив-туризму. Тут чудова природа, чарівні міста, близько п'яти тисяч замків і фортець, чотири тисячі музеїв, 350 театрів і концертних залів. У Німеччині щорічно проводиться більш 10 тис. фестивалів і інших подієвих заходів. Діапазон інсентив-програм дуже широкий. Це спортивно-екстремальні програми, водні круїзи, польоти на повітряній кулі, «середньовічні» свята, гастрономічні тури. 

Найбільший у Німеччині Europa-Park пропонує таку модель інсентив-програм як Confertainment: Conferences + Entertainment, яка надає не тільки вражаючий комплекс розваг (різноманітні атракціони і шоу), але і конгресні можливості. У двадцяти залах і робочих кімнатах комплексу, у приміщеннях на 60-2000 осіб (включаючи кілька ресторанів) можуть розміститися одночасно майже 13 тис. гостей.

Характеристика ринку ділового туризму Франції
Частка ділового туризму в прибутках від туристської діяльності у Франції становить близько 10%. Так, згідно з оцінкою Асоціації конгресів Франції, проведення конгресів приносить 3,5 млрд. євро і 30 000 робочих місць. У Франції пропозиція в галузі ділового туризму дуже різноманітна. Існує близько 2 000 установ, що мають можливісті для проведення конгресів, семінарів, розраховані в середньому на 200 осіб. До даних установ відносяться: конгрес-центри, виставочні комплекси і готелі.

Місткість конгрес-центрів Франції, яких налічується 120, становить 147 000 місць. Близько 20 % проведених у Франції конгресів мають міжнародний характер, 42% - національний, 38% - регіональний. Приблизно 1 500 готелів у Франції надають послуги щодо організації семінарів, конференцій і зборів у своїх приміщеннях.

У Франції налічується 80 виставочних комплексів, місць проведення ярмарків і виставок, площа яких становить 1 800 000 м2 . Найбільшими виставочними центрами з площею більше 100 000 м2 є Рaris expo і Рaris nord villepinte. у середньому щорічно організує близько 108 ярмарків і міжнародних салонів. 

Діловий туризм найбільш розвинений у трьох регіонах Франції: Париж-іль-де-франс (paris-ile-de-france), Рона-альпи (rhône-alpes), Прованс-альпи-блакитний берег (provence-alpes-côte d'azur) до них відносяться 120 центрів проведення конгресів і 80 виставочних комплексів. Ці три регіони є своєрідним центром ділового туризму, ринок яких оцінюється в 23 млрд. євро.

Головною перевагою Франції є наявність якісної техніки і технологій для потреб ділового туризму, які дозволяють відповідати існуючому попиту. Розвиток залізничної інфраструктури становить також важливу перевагу Франції. Здійснення проекту створення швидкісної магістралі «середземне море» у Марселі відкриває більші перспективи розвитку ділового туризму в регіоні Прованс-альпи-блакитний берег.

Однак існує ряд проблем, які гальмують розвиток ринку ділового туризму у Франції:

- відсутність регіональних аеропортів, здатних приймати міжнародні рейси;

- відставання розвитку ділового туризму в інших регіонах;

- недостатнє число номерів деяких категорій;

- недостатні потужності приймання центрів проведення конгресів у провінції;

- відсутність норм якості, що відповідають вимогам міжнародних клієнтів.

Характеристика ринку ділового туризму Великобританії

Великобританія традиційно посідає високі місця в рейтингах світових напрямків бізнес-туризму. Органічна комбінація британського сервісу і професіоналізму, статус англійської мови як всесвітньої мови бізнесу, сучасна транспортна інфраструктура роблять Великобританію кращим місцем для проведення заходів ділового характеру. Британія визнається одним із самих популярних місць проведення ділових зустрічей. За даними асоціації WTTC, на ринку ділового туризму Великобританія посідає четверте місце серед провідних країн у цій галузі.

Лондон, Бірмінгем, Манчестер, Глазго, Едінбург, Абердін і Кардіфф, у яких розташовані сучасні гігантські виставочні комплекси. Пальма першості належить Лондону, який називають політичною, економічною і культурною столицею світу. Європейська рада міст уже 14 років поспіль надає Лондону звання «Кращого європейського міста для ділового туризму». Щорічно Лондон приймає більше 7 млн бізнес-туристів із усього світу. 

Виставочні й конгрес-центри в Британії чудово обладнані. Використовується найсучасніша техніка, починаючи від проекційних екранів і закінчуючи апаратурою smartboard. Головним місцем проведення найбільших міжнародних виставок є Earls Court and Olympia. Earls Court – один з головних виставочних центрів Лондона. Був відкритий в 1937 р. Використовується для проведення найбільших міжнародних і британських виставок: London Boat Show, British Motor Show, Ideal Home Show і ін. Поєднує два величезні виставочні термінали площею більше 30 тис. кв. м кожний. Може приймати заходи на майданчиках від 600 кв. м.

Olympia – популярний комплекс у Лондоні, використовується для проведення «народних» виставок, таких як London Book Fair, Great British Beer Festival і багатьох інших. Ще один великий виставочний комплекс на сході Лондона – Excel – побудований в 2000 р. У ньому 7 ресторанів, 10 барів і кафе, 11 конференц-залів, чотири з яких можна об'єднати в один амфітеатр на 1 000 місць. Загальна площа залів дозволяє розмістити до 20 тис. делегатів пленарних засідань. Спеціальна конструкція комплексу дозволяє легко міняти планування величезного приміщення. Крім того, на його території розташовано 7 500 прекрасно обладнаних готельних номерів, у більш ніж двох десятках готелів.

До відомих ділових готелів у Лондоні відноситься п’ятизірковий готель Royal Garden. Сучасний десятиповерховий будинок розрахований на 396 комфортабельних номерів. Для ділових зустрічей передбачено 12 конференц-залів і бізнес-центр. У готелі створені всі умови для роботи і відпочинку: 2 ресторани, 3 бари, театральні каси, перукарня, оздоровчий комплекс із SPA, автостоянка.

Hilton London Metropole – один із найбільших готелів Європи. Готель привабливий як для бізнесменів, так і для туристів. 745 комфортабельних номерів займають 24 поверхи сучасного будинку. Для ділових зустрічей обладнано 19 конференц і банкетних залів, з яких найбільший вміщає 1 325 осіб.

Бірмінгем – місто в Центральній Англії, у графстві Йоркшир, – ще в XIII столітті одержав популярність своїми ярмарками. У наші дні Бірмінгем пропонує різноманіття місць для проведення бізнес-заходів: це не тільки багатофункціональний виставочний конференц-центр National Exhibition Centre (NEC), але і англійські сади, історичні будинки.

Щороку NEC ухвалює 50 тис. компаній – це понад 4 млн чоловік. Комплекс загальною площею 190 тис. кв. м розміщає 20 виставочних залів, розрахованих на 700 місць. Але найголовніше, NEC – єдиний конгресний майданчик у Європі з аеропортом і станцією залізниці. 

Характеристика ринку ділового туризму Швейцарії
Інтерес до Швейцарії, як до країни ділового туризму, росте з кожним роком: проводити конференції, семінари, тренінги та інсентив-програми у Швейцарії престижно, надійно і недорого. Найчистіша природа, невеликі відстані між містами, висока якість послуг і сервісу, більші можливості для проведення практично будь-яких заходів, високий рівень безпеки і різні варіанти відпочинку – цього вистачає для залучення ділових туристів.

У Швейцарії 19 конгрес-центрів і 456 готелів із залами для ділових заходів. Для ділових поїздок найчастіше вибирають одне з великих міст Швейцарії, насамперед Цюріх і Женеву. Цюріх, ділова столиця Швейцарії, пропонує сучасний виставочний центр – відмінне місце для проведення виставок, конференцій, семінарів та інших заходів. Загальна площа центру становить 35 тис. кв. м, вона поділена між вісьма виставочними залами. Крім того, у розпорядженні учасників і відвідувачів виставочних заходів сім ресторанів і кафе-барів, розрахованих на 880 осіб.

В 2007 р. у Цюріху з'явився новий квартал Sihlcity. Це 80 магазинів, 9 кінотеатрів і готелів, 13 ресторанів, оздоровчі та фітнеси-центри. У числі нових готелів кварталу Four Points Sihlcity (by Sheraton) 4* (132 зручних номера й діловий комплекс на 120 людей), Four Points Sihlcity (by Sheraton) 4* у Цюріху (132 кімнати), дизайн-готель Airport Hotel Basel 3*+ (166 кімнат).

У Женеві знаходиться знаменитий виставочний центр Palexpo. Palexpo здатний прийняти від 200 до 15 тис. учасників і близько 100 тис. відвідувачів. Виставочний комплекс пропонує всі умови для якісного проведення заходів будь-яких масштабів і тематики. У 2007 р. Le Palace Hilton 5* у Женеві був відкритий під брендом Grand Hotel Kempinski після повної реставрації. Готель надає найпросторіші в місті приміщення для проведення конференцій, найбільший з них – зал площею 630 кв. м.

Конгрес-центри різного стилю й місткості є практично в будь-якому місті Швейцарії. Один з найбільш містких розташований у Лозанні – столиці олімпійського руху. Виставочний і конгрес-центр Beaulieu займає площу більше 67 тис. кв. м, щорічно ухвалює безліч виставок і конгресів і конкурує за статусом і числом гостей з Женевою і Цюріхом. 

Люцерн привабливий для бізнес-туризму завдяки Kultur und Kongresszentrum Luzern (KKL) – Культурному й діловому центру Люцерна. Він має практично необмежені можливості для проведення конференцій, семінарів, презентацій і ділових зустрічей на найвищому рівні. Для проведення бізнес-зустрічей зручно скористатися залом Auditorium площею 200 кв. м, оснащеним новітньою апаратурою. У ньому можуть розміститися до 270 осіб. Вагомим доповненням до Auditorium служать вісім сlubrooms і дві business and media rooms, призначені для зустрічей у відносно вузькому колі – від 30 до 80 людей. Зал Lucerne Hall Культурного й ділового центру Люцерна площею 530 кв. м використовується для проведення особливо багатолюдних прес-конференцій, виставок і презентацій, він уміщає до 800 гостей.

Велика кількість пам'ятників історії й архітектури створює можливості для цікавих міських інсентивів. Наприклад, у Базелі для аматорів сучасного мистецтва стане справжнім задоволенням тематична екскурсія, під час якої можна відкрити для себе деякі зі знакових будинків цього міста, а також пройти по численних галереях, таким як Шаулагер, музей Тінглі та Музей Дизайну Вітра.

Дуже популярні серед гостей Швейцарії так звані technical visits. Можна відвідати сироварню, пивоварний завод або шоколадну фабрику. Власноручно зварити пиво, побачити процес готування сиру або шоколаду, спробувати і придбати сорти, що сподобалися. Або відвідати фабрику годинників, де показують увесь цикл виготовлення знаменитих годинників від проектування моделі до складання, яке дотепер здійснюється вручну.

Особливості ринку ділового туризму Австрії

Діловими центрами Австрії можна вважати Відень, Зальцбург, Інсбрук, Грац, землі Форарльберг і Каринтію. Відень – безсумнівний лідер австрійської MІСЕ-індустрії. Тут працює 3 комплекси для проведення виставок і конгресів, а для ділових зустрічей і всіляких заходів – більш 100 спеціалізованих приміщень. До послуг туристів 423 готелі, що пропонують у цілому 41 826 місць. Нарешті, Відень – це великий культурний центр Європи. Усьому світу відомі Віденська Опера, Віденський філармонічний оркестр, знаменитий «Віденський вальс», який донині не виходить із моди і який танцюють на всіх бальних майданчиках світу, ну і, звичайно ж, чудесна архітектура столиці Австрії.
Зальцбург – другий за величиною діловий центр Австрії. До послуг бізнес-туристів 7 конгрес-центрів, 4 виставочних комплекси, а також численні майданчика для проведення різного роду заходів, переговорів, робочих зустрічей і семінарів як у місті, так і за його межами. Крім того, Зальцбург – це місце, де гармонічно поєднуються класика і модерн. Місто, занесене у Список світової культурної спадщини ЮНЕСКО.

В Інсбурзі функціонують 4 конгрес-центри, виставочний комплекс і більше 30 приміщень для проведення MІСЕ-заходів. Мандрівники можуть розміститися в одному з більш 210 бізнесів-готелів. Гарними можливостями для проведення корпоративних заходів та інсентив-програм володіють також землі Штирії, Форарльберга і Карантії.
За підрахунками різних міжнародних організацій столиця Австрії - Відень займає одне з лідируючих місць у світі по кількості проведених міжнародних MІСЕ-заходів. Так, за підрахунками Міжнародної асоціації конгресів і з'їздів (ICCA) Відень в 2005-2006 роках посів перше місце.

У відповідності зі статистикою, що ведеться Союзом міжнародних асоціацій (UIA), Відень перебуває лише на другому місці, тоді як перше займає Париж. Австрія є одним з головних економічних і політичних центрів Європи. У Відні перебувають постійно діюче представництво ООН, ОПЕК і багато інші організації, що сприяє активізації ділових контактів. Крім того, більшість віденських готелів орієнтовані на проведення великих симпозіумів, семінарів і конференцій. Вони оснащені сучасним устаткуванням і відомі прекрасними конгрес-холами.

Конгрес-інфраструктура Відня дозволяє проводити будь-який захід на найвищому рівні. Залежно від мети і кількості учасників можна вибрати місце проведення більш ніж із сотні наявних у місті. Але індустрія ділового туризму – це не тільки майданчики. В організації заходів беруть участь місцеві PCO (Professional Congress Organizers), штат перекладачів, а також Vienna Convention Bureau.

У Відні три «класичні» конгрес-центри: Imperial Palace, Austria Center Vienna, і Vienna Trade Fair Centre. Imperial Palace – Hofburg – палац династії Габсбургів. Зараз у палаці розташовується резиденція президента Австрії, один з найбільших конгрес-центрів, а також музей. Тепер тут проходить більш 300 подій на рік. 

Austria Center Vienna (ACV) – найбільший виставочний комплекс в Австрії і один з найсучасніших у всій Європі. Більше 22 тис. кв. м виставочного простору, з них 12 200 кв. м. утворюють чотири окремі виставочні зали. 17 залів, розрахованих на групи від 100 до 4 320 делегатів, розташовані на чотирьох рівнях. Центр має сучасне технологічне забезпеченням для комунікацій, включаючи бездротовий інтернет-зв'язком. На додаток до цього – висококваліфіковані event-менеджери, сек’юріті, а також паркування на 1000 місць. Їжа й напої подаються в дев'яти ресторанах у фойє, барі Gallery, а також у величезній зоні для відпочинку.

Vienna Trade Fair Centre (Messezentrumwienneu) – сучасний виставочний центр, уведений в експлуатацію в січні 2004 р. Цей будинок зі скла і сталі, просторий, світлий і функціональний. На загальній площі в 70 тис. кв. м перебувають чотири виставочні зали й конгресцентр, в якому одночасно можуть розміститися до 25 тис. чоловік. На території виставочного комплексу розташовано паркування на 2 500 автомобілів, а також готель. Крім готельної бази Австрія має у своєму розпорядженні широкі можливості для інтелектуального й активного дозвілля: гірські лижі, скелелазіння, усілякі майстер-класи (готування штруделя, виготовлення шоколаду).

Діловий туризм в Австрії настільки розвинений, що в який регіон ви не зібралися б, скрізь можна організувати і ділову програму, і інсентив, не їдучи далеко. Відвідування найвідомішого музею світу легко сполучається з діловою зустріччю на вищому рівні, а катання на гірських лижах – з конференцією. 
Частка ринку ділового туризму Австрії в загальному обсязі туристського ринку постійно зростає. У 2007 р. на частку ділового туризму приходилося майже 13% ринку, що в 1,46 більше, ніж в 2001 р.

У 2007 р. Відень прийняв близько 2577 MІСЕ-заходів, внесок яких у ВВП склав 667 млн. євро, що на 14 % перевищило результати 2005 р. Темпи зростання числа заходів трохи знизилися. Так, число заходів у 2007 році зросло в порівнянні з 2006 р. тільки на 12 %, у той час як в 2006 р. темп росту склав 33 %. Конференції й корпоративні заходи (інсентив і індивідуальні ділові поїздки) принесли 179,41 млн. євро податку, з яких 21,15 млн. євро потрапили в бюджет Відня. На частку ділового туризму доводиться 12,4% усіх ночівель. Іншими словами, кожний 12 відвідувач Відня – діловий турист.

Характеристика ринку ділового туризму Угорщини
Ринок ділового туризму Угорщини розвивається досить швидкими темпами, а Будапешт уже ввійшов у десятку міст-лідерів MІСЕ-індустрії. за підрахунками ICCA в 2005 р. місто розділило 8 місце зі столицею Південної Кореї – Сеулом, а в 2006 р. – займало 6 місце.

В Угорщині частка туризму у ВВП країни займає близько 11 %. Поїздки в Угорщину з діловими цілями займають близько 30 % від загального потоку міжнародних туристів. Привабливість Угорщини, як місця проведення різних бізнес-заходів визначається її зручним географічним положенням бальнеологічними можливостями, численними культурно-історичними пам'ятниками і гастрономічними традиціями. Близько 78 % усіх заходів проводяться в Будапешті. Частка ділових туристів у готельному фонді Будапешта становить 46,4 %, причому 25 % з них - корпорації, 20 % -відвідувачі й учасники виставок і ярмарків. У Будапешті для проведення зустрічей, виставок і презентацій обладнане понад 50 готелі й близько 10 ділових центрів. Приблизно стільки ж об'єктів розміщення пропонують аналогічні послуги в провінції. Більшість MІСЕ-заходів, організованих поза Будапештом, проводяться в містах: Печ, Сегед, Дебрецен, Шопрон .
Організацією конгресних заходів в Угорщині займаються близько 30 спеціалізованих компаній. У рамках Угорської національної корпорації «Угорщина – Туризм» діє Угорське Бюро конгресів (HCB). У його завдання входить поширення інформації про Угорщину як про конгресний напрямок, а також про умови проведення ділових заходів. При необхідності HCB здійснює контакти з угорськими професійними й виробничими партнерами.

За період з 2001 по 2007 р. розвиток ринку ділового туризму можна вважати стрибкоподібним. У 2001-2002 рр. загальне число проведених MІСЕ-заходів залишалося відносно постійним, при цьому число конференцій збільшилося на 16, а число виставок знизилося на 14. У 2003-2004 рр. відбувається різке зниження числа як конференцій, так і виставок, у зв'язку із чим у 2004 р. загальне число заходів склало 349, що на 11% менше результату 2002 р. З 2005 р. ситуація на ринку ділового туризму поліпшується. У 2005-2007 рр. середньорічний ріст числа конференцій склав 35%, а числа виставок і ярмарків – 1,6%. В цілому середньорічний темп росту MІСЕ-заходів склав 36,5%. Що стосується середньої тривалості конференції, то тут ситуація відрізняється від загальносвітових тенденцій. З 2004 р. даний показник збільшується і в 2007 р. становить 4,7 дня ( проти 3,19 дня на ринку конгресного туризму Відня).
Тематика проведених конференцій різноманітна. Основними темами подібних заходів традиційно є медицина й економіка. Частка медичних конференцій у середньому за 2001-2007 рр. становить 25%, економічних конгресів – 24%. Третє місце займають наукові конференції. Незважаючи на те, що їх частка останнім часом зменшується у середньому близько 21%, проведених конференцій присвячені різним наукам. З 2004 року збільшилася частка конференцій, присвячених інформаційним технологіям. У середньому за досліджуваний період їх частка становить – 9%.

За місцем проведення MІСЕ-заходів перше місце займають готелі, на їхню частку доводиться в середньому 71% усіх заходів, друге місце займають конгрес-центри (15%), університети та інші місця проведення – 14% .

У Будапешті для проведення зустрічей, виставок і презентацій обладнано понад 50 готелів рівня 3-5* і близько 10 ділових центрів. Приблизно стільки ж об'єктів розміщення пропонують аналогічні послуги в провінції. У цілому по країні більшість заходів проходять у конгрес-готелях.

Широкі можливості проведення заходів MICE мають найбільші угорські готельні групи і представлені в країні закордонні готельні ланцюги. З більш ніж двадцяти розташованих в Угорщині готелів мережі Hungarian Danubius hotels, практично всі мають конгресні можливості. Приблизно половина конгресних готелів мережі розташовані в столиці, інші на заході країни, біля озера Балатон і в м. Печ на півдні. 

До складу іншого великого угорського ланцюга Hunguest Hotels входять близько 30 готелів. MІСЕ-сервіс пропонують більше 20 готелів, в основному за межами столиці.

До групи готелів Accor Pannonia Hungary входять представники шести відомих готельних брендів: Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis, Etap і Pannonia Club. Усього 18 готелів. Майже всі вони пропонують MІСЕ-сервіс. Особливо виділяється Novotel Budapest Congress 4*. Він перебуває в одному з кращих парків Будапешту, в 27 км від аеропорту і 10 хвилинах їзди від центру міста. Готель пов'язаний спеціальним коридором з комплексом Budapest Coпgresse Centre, найбільший з дев'ятнадцяти залів якого може прийняти 1 755 людей. Готель пропонує для проживання 319 комфортабельних номерів.

Гарні конгресні можливості мають і представлені в Угорщині готелі таких широко відомих груп, як Kempinski, Inter-Continental, Marriott, Hilton. 

На проведенні ділових зустрічей і презентацій в Угорщині спеціалізуються також великі суспільні центри. Для проведення великих прес-конференцій і презентацій часто використовується церемоніальний зал Угорської академії наук, що вміщує 1 250 осіб, недалеко від аеропорту розташований Медичний університет, ділові приміщення якого можуть прийняти від 10 до 1 530 осіб. Тут постійно проходять конференції, презентації та виставки. Звідси легко добратися до ділового центру міста і районів традиційного шопінгу.

Відкриття в 2007 р. великого ділового комплексу Millennium City Center у Будапешті дозволило розв'язати проблему нестачі в країні місць для проведення широкомасштабних конгресних і виставочних заходів. Він може прийняти 9 760 людей, що майже на 2 000 тис. більше, чим уміщав до цього найбільший конгресно-виставочний центр Будапешта HIT Stadium.

Що стосується інсентив-туризму, то угорські фахівці розробляють досить оригінальні програми, відштовхуючись при цьому від гасрономічних традицій країни. Серед них «Угорські інсентив-рецепти», у якій пропонується близько 20 варіантів проведення часу, вільного від ділових заходів. Так, приміром, «на закуску» рекомендується підйом на повітряній кулі над горою Геллерт на висоту 150 м або відвідування Угорського музею під відкритим небом. Як «головне блюдо» у меню можна вибрати «Лицарський турнір» у Вишеграде або « трабант-ралі» на популярні зараз у Європі легкових автомобильчиках, які робили в ГДР. Ну, а на «десерт» пропонується вишуканий концерт у Державній опері або поїздка в Парк залізничних реліквій. Усе меню наведене в спеціальній брошурі The concise book of Hungarian Incentive recipes, випущеної Угорським Бюро Конгресів.
В Угорщині постійно проходять фестивалі, історичні ігри, карнавали, великі спортивні змагання, включаючи знамениту Формулу 1 – до ста великих заходів такого роду в рік. Щорічну серію угорських фестивалів мистецтв відкриває звичайно двотижневий міжнародний «Будапештський Весняний Фестиваль». У його репертуарі концерти класичної й легкої музики, театральні спектаклі. Дуже популярний травневий Фестиваль на Балатоні.
Характеристика ринку ділового туризму Мальти
Мальта – одне із самих популярних у Європі місць для організації конгресів, конференцій, семінарів, бізнес-тренінгів або зустрічей. Тут для цього створені всі умови. Розвинена і стабільна економіка, надійна фінансова система, привітні культурні люди, що населяють малюсінький архіпелаг, – усе це разом з вигідним стратегічним положенням у центрі Середземномор'я робить Мальту підходящим місцем для проведення ділових зустрічей.

Про це свідчить збільшення числа ділових туристів майже на 100% за останні п'ять років. В основному приїжджають із Італії, Німеччини і Великобританії, США. На острові все частіше проводять медичні, економічні, комерційні, науково-технічні симпозіуми й конференції. На Мальті проходили Міжнародний конгрес Федерації інфекційного контролю, заходи Міжнародного валютного фонду та Всесвітньої торговельної організації.

Зараз на Мальті налічується в цілому кілька десятків першокласних чотирьох- і пятизіркових готелів. Завдяки мініатюрним розмірам архіпелагу (площа острова Мальти – 246 кв. км) більшість із них розташовуються недалеко один від одного, що дозволяє зручно розмістити делегатів навіть великих конференцій. До того ж у готелях зручні банкетні холи і конференц-зали різних розмірів і гнучкого планування. 

Сучасний Hilton Malta Conference Center площею 128 тис. кв. м. має у своєму розпорядженні зали, що вміщають від 60 до 1 400 осіб. У розташованому поруч готелі Hilton Malta теж є конференц-зали. Найбільший зал уміщає 630 делегатів. У радіусі 2 км від Hilton Malta розташовані основні конгресні готелі острова категорії 5*. Intercontinental Malta. У ньому 451 номер і 10 залів для конференцій і семінарів загальною площею 2 550 кв. м. Найбільший зал може прийняти до 770 учасників. Причому його можна трансформувати – розділити на окремі зони будь-яких розмірів. Цей зал не має фіксованих майданчиків, меблів, тому організатор може проводити будь-який захід. Площа простору – 1 660 кв. м, приміщення обладнані сучасною звуковою системою.

У цьому ж районі знаходяться п’ятизіркові готелі The Westin Dragonara Resort, Radisson SAS Bay Point Resort, Corinthia San Gorg і Corinthia Marina. The Westin Dragonara Resort оцінює частку делегатів конференцій як половину загального числа своїх гостей. Конгресний центр спроектований так, що в нього можна потрапити й з головного фойє, і через окремий вхід з вулиці. У ньому 10 залів для невеликих нарад. Деякі з них суміжні, тому їх можна поєднувати в більші. Також тут є й великий зал на 650 місць, який можна розділити на три окремі приміщення. 

Готелі сімейства Corinthia представляють одну з великих готельних компаній Мальти. Готелі Corinthia San Gorg і Corinthia Marina утворюють єдиний діловий комплекс і сумарно пропонують 450 номерів і великий конгресний комплекс на 600 людей.

Готель Le Meridien Phoenicia – улюблене місце тих, хто бажає проводити ділові заходи недалеко від бастіонів Валлетті. Тут усього 136 номерів, але головний зал для конференцій уміщає до 300 учасників. Є ще п'ять маленьких залів, розрахованих на зустрічі із числом учасників від 18 до 100. Готель потопає в зелені прекрасного саду, де також можна проводити інсентив-зустрічі.

Найпопулярнішим місцем проведення конференцій є Mediterranean Conference Center (MCC), розташований у Валлетті. Це найбільший центр для проведення ділових заходів у Середземномор'ї. Як і більшість будинків на Мальті, MCC має багату історію. Він розташований у комплексі Sacra Infermeria, побудованому лицарями ордена Святого Іоанна в 1574 р., і раніше служив для них госпіталем. MCC має сім залів і 17 кімнат для переговорів. У комплексі можуть розміститися 2 200 осіб. Усі зали багатофункціональні, обладнані власними акустичними і аудіовізуальними системами, кондиціонерами. Головний зал вміщає 1 400 осіб. Для банкетів звичайно використовують зал «Ла Валлетт» на 900 персон. У ньому можна встановити перегородки, тим самим розділивши простір на кілька частин. Невеликій групі учасників підійде зал «Ла Кассіер», де можуть комфортно розташуватися 60 людей.
Всебічну допомогу як практичну у вивченні можливостей острова для інсентива і конференцій, так і інформаційне сприяння, надає замовникам корпоративних заходів Мальтійська асоціація по туризму (МТА). Щороку з ініціативи МТА острів відвідують до 300 фахівців – організаторів корпоративних заходів з Європи. Підтримує МТА і мальтійські туристичні компанії, що спеціалізуються на організації конференцій та інсентив-поїздок. Вони допомагають підібрати варіанти проведення корпоративних заходів, вирішують усі організаційні питання і можуть професійно провести підготовку конференції. Причому багато компаній працюють за принципом one-stop shop, тобто вони подбають і про зустріч, і про розміщення учасників, про банкети, фуршети, дозвілля делегатів.
Характеристика ринку ділового туризму ОАЕ
Відомо, що Об'єднані Арабські Емірати – як великий офіс: торгівля, ділові зустрічі й виставки в цій країні безперервно змінюють одна одну. В одному тільки Дубаї – більше 500 готелів і апартаментів, а приріст числа готельних номерів становить щорічно від 5 до 10%. У регіоні відкриваються нові ділові центри, близько 30% туристів, які відвідують країну, приїжджають сюди по роботі.

Дубаї - це один з комерційних центрів, що найбільш динамічно розвиваються, де є все, що необхідно для ділової активності. Статусу ділової столиці світу Дубаї завдячує надзвичайно зручному географічному положенню.

По-перше, це центр середньо- і близькосхідного регіону, перехрестя основних шляхів, що ведуть із заходу на схід і з півночі на південь. Дубаї однаково близький до Європи, Азії та Африки і перебуває майже точно посередині між Лондоном і Гонконгом, Найробі й Москвою.

Важлива складова дубайського феномена – величезні кошти, які вкладаються тут у розвиток інфраструктури гостинності. Бізнес-центри, бізнес-номера (executive room) і цілі бізнес-поверхи (executive floor) мають практично всі місцеві готелі, готові в будь-який час прийняти і на вищому рівні обслужити ділових людей.

Ще одна риса місцевої індустрії гостинності – оптимальна комбінація ціни і якості. По цілком прийнятних цінах гості емірату одержують повний набір найсучасніших послуг. Тутешні готелі й бізнес-центри мають у своєму розпорядженні всі види ультрасучасних телекомунікацій, а інформаційні служби готові зробити будь-яку послугу подорожуючим бізнесменам.

Зусиллями влади Дубая в еміраті створений винятково сприятливий клімат для іноземних інвесторів і підприємців. Насамперед, це виражається в пільговому оподатковуванні, у забезпеченні іноземним компаніям, що починають свою діяльність в еміраті, переваг, яких немає у звичайній світовій практиці, - це відсутність прибуткових і корпоративних податків, а також обмежень в обміні валюти та ін.

Залучають ділових людей і утворені тут вільні економічні зони – Jebel Ali Free Zone і Dubai Airport Free Zone. В останній рік минулого тисячоріччя почалося створення нової вільної зони – Dubai Technology & Media Free Zone. Мета проекту – залучення в емірат нових сучасних технологій в галузі комунікацій, виробництва різноманітної відео- і аудіоапаратури.

Очевидно, що при виборі Дубая для ділової поїздки враховуються також широкі можливості інсентива в еміраті: крім відвідування традиційних торговельних і розважальних центрів туристи можуть взяти участь у сафарі та катанні на лижах як у критому гірськолижному центрі, так і по піщаних барханах. Крім того, в останні місяці влади ОАЕ роблять високу ставку на гольф.

Для того щоб провести який-небудь захід у Дубаї, необхідно одержати формальний дозвіл. Зробити це можна безпосередньо в готелі, який ви намітили для своєї конференції, семінару, ділової зустрічі. А можна звернутися до туроператора. На сьогоднішній день ідеальне місце для проведення великих заходів у Дубаї – International Convention Centre (DICC), що відкрився у вересні 2003 р. Головна «визначна пам'ятка» DICC – зал шейха Рашида (7 703 кв. м), розрахований на 6 000 осіб. При необхідності в лічені хвилини він може бути трансформований у кілька окремих приміщень меншої площі та різного призначення. Шейх Мактум Хол розташовано на площі 3 859 кв. м. Для організації конференції він може бути розділений на чотири приміщення, кожне з яких уміщає від 600 до 750 делегатів. Це зал є також ідеальним місцем для проведення банкетів, він може прийняти до 1 800 гостей. У конгрес-центрі є вісім виставочних залів загальною площею 42 тис. кв. м, а так-же банкетний зал Al Multaqua місткістю до1 000 людей.

DICC увійшов до складу Dubai World Trade Centre (DWTC), який являє собою надзвичайно зручний багатофункціональний діловий комплекс – з конференц-залами, ресторанами, пальмовим садом для прийомів, розважальними й спортивними центрами. В DWTC проходить більшість міжнародних виставок і ярмарків, якими Дубай відомий в усьому діловому світі. А для показу великогабаритних експонатів (наприклад авіа-, автошоу) використовується виставочний комплекс Airport Expo Dubai, розташований у північному секторі Дубайського міжнародного аеропорту.

Дубайське авіашоу (Dubai International Aerospace Exhibition) – найпопулярніша міжнародна виставка в еміраті. Проводиться раз у два роки, у листопаді – грудні, в Airport Expo Dubai, на території в 105 тис. кв. позначок Дубая і в 15 хвилинах від центру міста. Загальна виставочна площа становить 33 308 кв. м, тут розташовано два зали (East і West) і оновлений Центральний хол.
У Торгово-промисловій палаті Дубая сім переговірних кімнат, аудиторіум, банкетний зал, конференц-зал, виставочний зал і ресторан. Усі приміщення оснащені сучасними системами звукопідсилення і звукозапису, мають необхідне устаткування для проектування.

В останні два-три роки в Дубаї помітно виросло число готелів категорії 4-5 зірок, орієнтованих на бізнес-туристів. Сьогодні учасникам інсентив-турів пропонуються готелі: Crowne Plaza, Dusit, Fairmont, Hilton, Hyatt Regency, Inter-Continental, Le Meridien, Lotus Hotel, Marriott, Ramada, Renaissance, Ritz Carlton, Rotana, Sheraton, Sofitel, Taj, а також Burj Al Arab, Emirates Towers, Metropolitan, World Trade Centre Hotel.
Серед новинок готель Bavaria Executive Suites (2 100 номерів), розташований в Dubai Technology&Media Free Zone. Великий бізнес-центр готелю містить 40 повністю обладнаних офісів, 45 приміщень для засідань місткістю до 15 осіб, багатофункціональні приміщення для проведення зустрічей і зборів місткістю до 1 000 людей з бездротовим і мережним підключенням великої кількості комп'ютерів. Надаються послуги персональних асистентів, що володіють іноземними мовами.

Готель, що належить великому міжнародному ланцюгу Kempinski Hotel, – Mall of the Emirates має 393 номерів, а також 15 будиночків-шале в класичному альпійському стилі. Для ділових гостей тут передбачені просторий конференц-зал і більше десяти переговірних кімнат.

До готелів, що тільки що відкрилися, можна також віднести Crowne Plaza Dubai Festival City (318 номерів) із сучасним конференц-центром на площі 3 800 кв. м, а також готелі Raffles Dubai, Intercontinental Dubai Festival City, Media Rotana Hotel Dubai. Що зовні нагадує піраміду Raffles Dubai для організації ділових зустрічей має дев'ять обладнаних кімнат місткістю до 250 осіб, оформлений банкетний зал на 500 гостей, який при необхідності може бути розділений перегородками для проведення менш великих заходів.
Діловий туризм на пострадянському просторі
У туристичному плані це досить перспективні країни, адже влади колишніх союзних республік сьогодні роблять ставку на туризм як на галузь, здатну приносити відчутний стабільний прибуток. З кожним роком стає усе більш престижним проводити конференції, семінари, тренінги і усілякі інсентив-програми в країнах СНД. 

Готельний бізнес у країнах СНД розвивається дуже стрімко. На сьогоднішній день у цих країнах представлені готелі таких міжнародних готельних ланцюгів, як Hyatt, Rezidor SAS Hospitality, Intercontinental Hotels Group, Marriott international і т.д. Лідерами по розвитку готельного бізнесу залишаються великі міста цих країн: Київ, Бішкек, Алма-Ата, Тбілісі, Баку, Ташкент.

Готелі мережі Hyatt International розташовані в Бішкеку (Hyatt Regency Bishkek), Києві (Hyatt Regency Kiev), Алма-Аті Hyatt Regency Almaty, 2 готелю в Баку (Park Hyatt Baku і Hyatt Regency Baku). Також незабаром планується відкриття нового готелю Hyatt Regency у Душанбе.

Rezidor Hospitality відкрили готелі у СНД під брендом Radisson SAS: в Алушті (2006), у Тбілісі (2009), в Алма-Аті (2009), у Ялті (2009). У 2010 році відкрився будинок нового готелю Radisson SAS в Києві. Цей 4-зірковий готель розрахований на 255 номерів, також є 5 конференц-залів, бізнес-центр.
Компанія IHG володіє декількома готельними брендами, з яких найбільш відомі Intercontinental Hotels&Resorts, Crowne Plaza Hotels&Resorts, Holiday Inn Hotels&Resorts. Готелі цього бренду також представлені в Ташкенті й в Алма-Аті.

Французька Accor Group підписала угоду з компанією «XXI століття» про одержання в керування п’ятизіркового готелю Sofitel у Києві.

Готель із номерним фондом 270 кімнат буде включати 11 конференц-залів, два ресторани й два бари, фітнес-клуб і 70-місцевий паркінг. Туризм у Грузії також поступово відроджується. Уже з'явилися готелі світових брендів Marriott і Sheraton, а незабаром відкриються готелі брендів Kempinski, Hyatt і Radisson.

Як інсентив-напрямок серед країн СНД лідируючі позиції займає Україна. Чорноморське й Азовське узбережжя - улітку, гірськолижні спуски в Карпатах – узимку, і культурно-історичні екскурсії - цілий рік.

Вірменія - невелика країна в Закавказзі. Вона пропонує величезний вибір інсентив-програм, а також досить широкий спектр готелів, що підходять для проведення ділових зустрічей і конгресів. Тут можна працювати і відпочивати, лікуватися й розважатися. Усе це по досить демократичних цінах. За останні роки інтерес до Вірменії, як до ринку для проведення ділових заходів, сильно зріс. Спектр пропозицій по інсентив-програмам різноманітний і містить організацію екскурсійних поїздок по історичним, визначним пам'яткам Вірменії, етнографічні поїздки, гастрономічні тури, організацію сценарних ігор, а також організацію активного відпочинку (спелеологія, скелелазіння, велотуризм і ін.). Для інсентива особою популярністю користуються гори Тавуша, Арагац і Арарат, озеро Севан, храми Гарні й Гегард, монастирі Хор-Вірап і Нораванк., а так само коньячний завод «Арарат».

3. Особливості кадрової політики в діловому туризмі.
Діловий туризм впливає на соціально-економічний розвиток країн: значні показники ВВП, податкових внесків і робочих місць – далеко не повний список вигід від розвитку даного напрямку. 

Важливою складовою ділового туризму є взаємини між діловими туристами і професіоналами ділового туризму, які визначають специфічний алгоритм його організації. До складу учасників ринку ділового туризму входять туроператор/турагент, типові посередники у сфері ділового туризму (готелю, ресторани, транспортні перевізники і т.д.), розпорядники зустрічей, менеджери напрямку, MІСЕ-організатори, MІСЕ-посередники й конвеншн-бюро. Подібний склад учасників і створює певну специфіку розробки туристського продукту і організації поїздок на МІСЕ-заходи.

Причому, організація індивідуальних ділових поїздок здійснюється за класичною схемою: клієнт звертається до туроператора/турагента, тобто нагадує організацію поїздок з метою відпочинку і рекреації. Що стосується організації поїздок на конгреси і виставки, інсентив-поїздок, то за кордоном виділяється два напрямки:

- звернення до МІСЕ-організаторів;

- звернення до туроператора/турагента.

Серед зовнішніх факторів, що впливають на розвиток ділового туризму, слід назвати соціально-економічні (ступінь розвитку економіки країни, зовнішньоекономічна діяльність); політико-правові (ступінь відкритості економіки, стабільне положення в країні, безпека перебування в країні) і технологічні (розвиток техніки й технології, впровадження інформаційних технологій).

Серед внутрішніх факторів на діловий туризм сильніше впливають матеріально-технічні (рівень розвитку транспорту, підприємств харчування, засобів розміщення туристів), а також кваліфікація кадрів, зайнятих у даній сфері.

Найбільш повчальний досвід організації ділового туризму в таких містах, як Відень і Будапешт. Саме ці міста займають лідируюче положення на світовому ринку ділового туризму. Вплив ділового туризму на економіку цих міст величезний. Важливість ділового туризму пояснюється не стільки числом проведених MІСЕ-заходів, скільки обсягом національного доходу, одержуваного з одного проведеного заходу. 

Слід виділити ряд загальних рис, властивих ринкам ділового туризму:

- зосередження туристських потоків з діловими цілями у великих містах і столицях;

- перевага міжнародного конгресного туризму над іншими сегментами ділового туризму;

- значна частка конференцій, присвячених економіці та медицині;

- перевага середніх і малих по числу учасників заходів;

- проведення основної частки заходів наприкінці весни і восени.

Для використання потенціалу ділового туризму країни необхідне створення відповідної інфраструктури, діюча державна підтримка, достовірна статистична інформація, підготовка професійних кадрів, а також формування сприятливого іміджу країни.

Значення й перспективність розвитку ділового туризму в економіці обумовлює необхідність державної підтримки, у тому числі:

- законодавчої;

- організаційної (створення державної програми поетапного розвитку й стимулювання ділового туризму);

- фінансової (часткове фінансування матеріально-технічної бази ділового туризму, підтримка інвесторів, що вкладають засобу в розвиток ділового туризму);

- інформаційної (створення автоматизованої інформаційної системи даних про ринок ділового туризму).

Особливо важлива підтримка держави в створенні привабливого іміджу та підготовці кваліфікованих кадрів.

Питання для самоконтролю
1. Назвіть і охарактеризуйте основні міжнародні Business Travel асоціації і професійні спілки. Розкрийте їх значення для розвитку ділового туризму.

2. Охарактеризуйте світовий досвід і особливості кадрової політики в діловому туризмі.

3. Охарактеризуйте світовий досвід організації ділового туризму.

4. Розкрийте значення використання електронних баз даних, інформаційних електронних видань і інформаційних сайтів для функціонування і розвитку ділового туризму.
Лекція 7

Сучасний стан і перспективи розвитку інфраструктури ділового туризму в Україні

План 
1. Український досвід організації ділового туризму.
2. Сучасний український ринок MICE-туризму. Регіональні особливості.
Рекомендована література:
основна: 10, 11, 12, 14.
додаткова: 5, 7, 13.
1. Український досвід організації ділового туризму.
Принципово нова політична, економічна й соціальна ситуація, що склалася в Україні, її вихід як самостійного суб’єкта на міжнародну туристичну арену потребує системного державного підходу до організації саме ділового туризму в нашій державі. Виникає нагальна необхідність модернізації засобів розміщення для ділових відвідувачів України, залучення уваги українських та іноземних туристів до можливостей ділового туризму в нашій державі, розвитку його міжнародної концепції та потужної сучасної ділової інфраструктури в Україні. Все це буде сприяти розвиткові не тільки внутрішнього, а й в’їзного ділового туризму та поступового перетворення України на туристичну державу світового рівня. 

Туристична діяльність в Україні вивчена недостатньо. Предметом спеціального наукового дослідження вона стала нещодавно. За часів існування СРСР окремі відомості про туристичну діяльність в Україні містилися у дослідженнях загальносоюзного значення.

Вітчизняне “туризмознавство” почало формуватися після 1991 року. За роки незалежності з’явились перші наукові публікації з цієї тематики. Розвитку українського туризму присвячені наукові праці Федорченка В. К., Дьорової Т. А., Цибуха В. І., Худо В. В., Мальської М. П. та ін. Саме ці науковці вперше в Україні частково узагальнили та систематизували матеріал з історії туризму відповідно до періодизації історичного розвитку суспільства. Водночас фундаментальні дослідження з проблем розвитку ділового туризму в Україні не здійснювалися.

У даній лекції ми спробуємо довести роль ділового туризму в Україні як найбільш перспективного та пріоритетного виду туризму, проаналізувати сучасний стан та проблеми його розвитку, запропонувати шляхи перетворення ділового туризму в самостійну високоприбуткову галузь української економіки.

Першими організованими туристичними подорожами пізнавально-ділового характеру були поїздки на міжнародні ярмарки і виставки у закордонні країни. Кількість поїздок ділових людей збільшувалася з розширенням комерційних ринків і поступовим ослабленням митних обмежень. Міжнародні виставки, ярмарки, аукціони, які відвідують мільйони туристів, сьогодні досить прогресивна форма спілкування. Діловий туризм охоплює групи людей, об’єднаних єдиною метою або фаховими інтересами. Це бізнесмени, інженери, лікарі, педагоги, спеціалісти сільського господарства, які здійснюють туристичні подорожі за спеціальними програмами і маршрутами.
Слід зазначити, що Державна програма розвитку туризму на 2002-2010 роки, що була затверджена постановою Кабінету Міністрів України № 583 від 29 квітня 2002 року, покликана відновити і зміцнити існуючу матеріально-технічну базу туризму, створити якісний національний туристичний продукт, здатний максимально задовольнити потреби населення, створити всі передумови для залучення іноземних інвестицій, сприяти ефективному туристичному обміну та зміцненню іміджу України на міжнародній арені.

Сьогодні в Києві серед трьохсот туристичних компаній діловим туризмом займаються двадцять. Вони оперативно надають бізнес-туристам різноманітні послуги, починаючи із зустрічі в аеропорту, транспортування по місту, бронювання місць в готелях, оренди конференц-залів, офісного обладнання, організації харчування, культурного та спортивного дозвілля і закінчуючи придбанням авіаквитків у зворотний бік. У даний час відповідати потребам ділових туристів в Україні прагнуть не лише туристичні компанії, готелі, але й авіакомпанії – поліпшення розкладу авіарейсів допомагає діловим туристам оптимальним чином збудувати свій графік, скориставшись, наприклад, нічним перельотом. Розвиток світових новітніх технологій в електроніці та супутникового зв’язку вже сьогодні вимагає від організаторів національного конгресового туризму проводити в Україні ділові конференції з використанням сучасних інноваційних технологій: за допомогою комп’ютера надсилати бізнес-туристам запрошення на конференції та конгреси, знайомити їх з програмою, надавати можливість слідкувати за виступами і, навіть, брати участь в обговоренні питань та голосувати дистанційно.

За даними Держтурадміністрації, з метою ділового та бізнес-туризму Україну відвідали у 2009 р. 549 тис. туристів; у 2010 р. – 563 тис.; у 2011 році – 637 тис.

Виходячи з тенденцій міжнародного ділового туризму, актуальності і перспективності даної галузі, в Україні у 2005 році була створена Міжнародна асоціація ділового туризму і торгівлі, яка покликана об’єднати фірми й організації, що працюють у даній сфері. Це об’єднання представляє  інтереси ділового туризму та індустрії торгівлі, виставок і ярмарків на державному й законодавчому рівнях, готуватиме довідкові, інформаційні матеріали й пропозиції для державних структур про розвиток сфери ділового туризму й торгівлі, про вдосконалювання ділового, інформаційного й професійного середовища для ведення бізнесу в Україні. Міжнародна асоціація ділового туризму й торгівлі покликана вирішити такі пріоритетні завдання:
- привернення уваги українського та іноземного туриста до можливостей ділового туризму в Україні;

- розвиток міжнародної концепції ділового туризму в Україні;

- розвиток потужної сучасної ділової інфраструктури в Україні;

- надання консалтингової, маркетингової і юридичної допомоги;

- створення мережі регіональних центрів ділового туризму;

- сприяння залученню інвестицій для розвитку інфраструктури туристичного бізнесу в українських регіонах;

- встановлення ділових контактів із спорідненими закордонними організаціями;

- розробка нових програм і проведення заходів, спрямованих на вдосконалення середовища для ведення бізнесу в Україні, взаємну підтримку суб’єктів ринку ділових поїздок і послуг, розвиток в’їзного ділового туризму тощо.

З метою підвищення ефективності туристичної галузі України, підвищення іміджу і авторитету нашої держави в туристичному співтоваристві, залучення до світового інформаційного простору розроблено заходи щодо розширення міжнародного туристського співробітництва. Серед них – розвиток інформаційно-рекламної та виставкової діяльності, організація міжнародних і регіональних туристських салонів, ярмарків, бірж в Україні, зокрема в основних туристських ділових центрах: Міжнародного туристського салону “Україна” в Києві, Міжнародного туристського ярмарку “Крим. Курорти. Туризм” в Ялті, Міжнародного туристського ярмарку-виставки “Чорноморська Одіссея. Туризм. Відпочинок. Здоров’я” в Одесі, Міжнародного туристського салону в Харкові, Міжнародної туристської виставки “ТурЕкспо” у Львові, Міжнародного туристського ярмарку “Турконтакт” в Ужгороді; забезпечення планомірної та систематичної участі українських туристських підприємств у провідних зарубіжних міжнародних виставках: “ITB” у Берліні, “WTM” у Лондоні, “Fitur” у Мадриді, “MITT” у Москві, “EXPO” у Ганновері та ін. Саме ці заходи мають сприяти швидким темпам росту кількості ділових контактів як українських, так і іноземних туристів, адже чим більше потенціал індустрії виставок і ярмарків, тим ефективніше здійснюється зовнішньоекономічне співробітництво, у тому числі в діловій туристичній сфері.

31 березня 2006 року в рамках виставки UITT 2006 відбулася міжнародна конференція MICE Ukraine 2006 “Діловий туризм: практика, проблеми, перспективи”. Організатори конференції: ITE Group Plc (Великобританія) та “Прем’єр Експо” (Україна). Конференція дала можливість проаналізувати накопичений світовий досвід у сфері ділового туризму, ознайомитися із сучасними тенденціями й перспективами розвитку галузі, а також знайти свою цільову аудиторію, налагодити важливі взаємовигідні партнерські відносини.

Таким чином, завдяки інтернаціоналізації та глобалізації основних сфер життя суспільства, український діловий туризм підпадає під потужний вплив світових тенденцій. Завдяки небачено швидким темпам росту кількості ділових контактів, сфера ділового туризму у світі оформилась в самостійну високоприбуткову галузь економіки, яка має свої асоціації, друковані видання, наукові й освітні установи. Україна має всі можливості стати діловою туристичною державою світового рівня. Ефективний розвиток ділової туристичної діяльності безпосередньо залежить від надання організаційно-методичної та фінансово-економічної підтримки туризму з боку держави, зокрема на розбудову туристичної.
2. Сучасний український ринок MICE-туризму. Регіональні особливості.
Діловий туризм (бізнес-туризм) – навіть за міжнародними мірками – явище досить нове. Як про самостійний і високоприбутковий вид туризму про нього заговорили в Європі й США в 80-ті роки ХХ століття. У нашій молодій державі діловий туризм виник порівняно недавно. На українському ринку цей сектор турбізнесу став по-справжньому розвиватися лише в 90-х роках. 

Організація ділових поїздок – дуже складна справа. Проте вже чимало українських фірм займаються саме цим бізнесом. Зростає їхній професіоналізм, напрацьовується досвід. Цей факт разом із зростанням міжнародних контактів українських бізнесменів дає надію на повноцінний розвиток ділового туризму в Україні вже в недалекому майбутньому.

Актуальність створення інфраструктури ділового туризму в нашій державі випливає з того, що вона буде значно сприяти всебічному розвитку міст зокрема і держави загалом.

Сьогодні багато вітчизняних готелів в своїй рекламі стверджують, що вони здатні надати всі послуги, необхідні діловим туристам. Проте часто ці послуги зводяться до їх надання в невеличкому приміщенні, що іменується бізнес-центром, де черговий секретар виконує мінімум необхідних послуг для бізнес-мандрівників.

Насправді ж бізнес-центр – це організація, що надає цілий набір ділових послуг. Абсолютно очевидно, що роль бізнес-центрів і бізнес-готелів в діловій інфраструктурі України, попит на офісні приміщення і ділові послуги високої категорії постійно збільшуватимуться. Тому вкрай важливо в перспективах розвитку враховувати принципи створення сучасної туристичної інфраструктури, важливі і актуальні концепції для формування єдиного інформаційного простору. Для побудови комплексних систем управління бізнес-центрами і бізнес-готелями необхідно на державному рівні обговорити шляхи, засоби і методи підвищення інвестиційної привабливості проектів будівництва бізнес-комплексів і бізнес-готелів. 

Сьогодні існує нагальна необхідність модернізації засобів розміщення для ділових відвідувачів України. За висновками дослідження міжнародних ділових організацій столиця та інші місця України виявляються далеко не на висоті за якістю ділової інфраструктури. 

Менше 20 відсотків українських готелів сьогодні відповідають вимогам світових стандартів за рівнем комфорту. Створення готелів, здатних приймати ділових туристів, уявляється нині особливо актуальним. У вирішенні цього завдання велику роль повинна відігравати Держтурадміністрація та регіональні управління по туризму. У даному випадку необхідно вести мову як про іноземних туристів, так і про діяльність фірм щодо організації поїздок українських бізнес-туристів до інших країн світу.

Комплекс проблем, пов’язаних з прийманням ділових туристів у наших готелях, може бути вирішений, перш за все, за допомогою створення великих національних готельних ланцюгів, а згодом і міжнародних ланцюгів, включаючи готелі високих категорій. Враховуючи, що в даний час українські готелі знаходяться в різних формах власності і управління, широке застосування має знайти франчайзинг, який не вимагає зміни форми власності. Організація, здатна виконати функції консолідації готелів в ланцюзі, не обов’язково повинна мати свої власні підприємства розміщення. Звичайно, в цьому випадку, центральною проблемою стає пошук інвестицій.

Зрозуміло, що здійснення подібної акції вимагає великої організаційної підготовки і розробки відповідного проекту. Об’єднання готелів під єдиним управлінням дасть колосальну вигоду як власникам об’єктів так і їх операторам. Головна перевага, яку одержує готель, що входить в ланцюг – зниження загальних витрат. Крім того, це дозволить ланцюгам проникнути і на міжнародні ринки, розширюючи сферу свого впливу.

Створення сучасного готельного ланцюга в Україні, об’єднаного єдиним брендом і високим рівнем якості, пов’язане з певними проблемами: певний ризик через бюрократичні процедури, можливі фінансові збитки, а також відсутність високопрофесійних кадрів для українських готелів. Світові тенденції вимагають від сучасного готелю високого рівня комфорту і безпеки зі всім спектром передових інформаційних технологій і телекомунікацій, що забезпечують клієнтам достойний рівень інформаційних послуг, створення розвиненої інфраструктури ділового туризму. Таким чином, сучасний український готель повинен об’єднувати в собі можливості інфраструктури бізнес-центру, центру дозвілля, а також підприємств торгівлі і сфери послуг. Зразковий перелік послуг для ділових туристів включає і телекомунікаційні послуги, тобто можливість отримання і передачі інформації, спілкування і хорошу технічну оснащеність місця тимчасового мешкання. Технічні рішення надання телекомунікаційних послуг повинні враховувати всі найновітніші і популярні способи обміну інформацією. Останні тенденції свідчать, що учасники конференцій, семінарів і навіть звичайних ділових поїздок більше не чекають від цих заходів глобальних відкриттів. 

Робота спрямована на встановлення нових контактів і, обумовлену зміною обстановки, підвищену творчу активність. Ділові туристи все більше звертають увагу на особливе середовище та атмосферу, що створюються під час ділових подорожей. Саме тому відділи конференц-сервісу українських готелів для ділових туристів повинні надавати сучасний комплекс послуг з обслуговування конференцій, презентацій, форумів, семінарів та інших корпоративних заходів. Співробітники готелів повинні поважати індивідуальні відмінності ділових туристів, тому в кожному конкретному випадку орієнтуватися на специфіку цільової групи, враховуючи потреби, побажання і фінансові можливості. Відділи конференц-сервісу мають пропонувати такі послуги для ділових туристів:

- конференц-зали, тренінг-класи, сучасну оргтехніку, засоби презентації, відео-аудіо-апаратуру, ПК з виходом в Інтернет;

- підготовку фотозвітів, стенограм;

- транспортні послуги: зустріч в аеропорту, надання особистого транспорту, обладнаного засобами мобільного зв’язку;

- центр оперативної поліграфії, тиражування, виготовлення рекламної продукції;

- мобільну фуршетну групу, організацію харчування, проведення банкетів, бізнес-ланчів тощо.

Слід зазначити, що для досягнення комерційного успіху в цій справі необхідно забезпечити гнучкість у проведенні фінансових розрахунків на взаємовигідних умовах. Послуги українських бізнес-центрів мають відповідати найвищим міжнародним вимогам, створювати комфортну звичну обстановку іноземним бізнес-туристам, не створювати в них почуття дискомфорту. Адже, головне для бізнесменів, що знаходяться далеко від рідних пенатів – тримати руку на пульсі свого бізнесу. Це означає, що в номері для такого туриста має бути створений свого роду міні-офіс: просторий стіл з хорошим освітленням, комп’ютер з виходом в Інтернет, багатофункціональний телефон прямого зв’язку, необхідно передбачити можливість встановлення в номері факсу з індивідуальним номером. Потребує особливої уваги і побут ділових постояльців. Зайнята людина повинна повноцінно відпочивати, добре виглядати і не відволікатися на побутові дрібниці. Дослідження показують, що якість обслуговування в готелях ділові туристи оцінюють в 4 рази вище, ніж адекватність і поміркованість ціни, і в 1,2 раза вище, ніж якість самого турпродукту.

Реалізація стратегії активізації ділового туризму у структурі в’їзних та національних туристичних потоків зумовлює необхідність створення в сучасних готелях інфраструктури бізнес-центру, розважальних атракцій, підприємств торгівлі та сфери послуг. Менеджерам потрібно спрямовувати зусилля на реалізацію комплексного підходу до створення інтелектуальної інфраструктури готелю, що охоплює архітектурно-будівельні, інженерно-технічні й експлуатаційні рішення. Впровадження принципів “інтелектуального готелю” забезпечить експлуатаційним службам і клієнтам закладу якісне обслуговування. У цьому випадку діяльність готельних комплексів повинна бути спрямована на забезпечення різних побажань клієнтів. Серед головних послуг, необхідних для перебування ділових туристів – телекомунікаційні послуги, тобто можливість швидкого отримання і передавання інформації, автоматизоване управління системами життєзабезпечення, кондиціонування, супутникове й ефірне телебачення, система ідентифікації і контролю доступу та ін. Технічне забезпечення телекомунікаційних послуг повинно враховувати новітні способи передавання інформації. Сьогодні лише окремі національні готельні комплекси можуть забезпечити виділення фінансових засобів на створення і підтримання в дієздатному стані автоматизованих систем управління.
Політика розвитку готельного господарства набуває масштабності, її мета – створення конкурентного готельного продукту, що дасть змогу забезпечити пропозицію широкого спектра послуг, збільшення обсягів в’їзного і внутрішнього туризму, зростання бюджетних надходжень. Ця тенденція поширюється на всі готельні підприємства незалежно від організаційно-правової форми власності і відомчого підпорядкування.

Удосконалення сучасної інфраструктури туризму визнано одним з пріоритетних напрямів розвитку національної економіки на державному і муніципальному рівнях. У цьому разі стратегічним напрямом стає не тільки розважально-рекреаційний, а і діловий туризм.
Питання для самоконтролю
1. Охарактеризуйте вітчизняний досвід організації ділового туризму.
2. Які асоціації та об’єднання ділового туризму створені і функціонують в Україні?
3. Визначте перспективні напрямки розвитку МІСЕ-туризму в Україні в цілому та в окремих регіонах.
Лекція 8

ЛЕКЦІЯ

РЕСУРСИ РОЗВИТКУ МІЖНАРОДНОГО ДІЛОВОГО ТУРИЗМУ
1. МІЖНАРОДНІ ОРГАНІЗАЦІЇ ТА ОБ’ЄДНАННЯ КРАЇН СВІТУ

Міжнародні організації - постійні об'єднання міжурядового або неурядового характеру, створені на основі міжнародних угод з метою сприяння вирішенню обумовлених в угодах міжнародних проблем. Термін "міжнародні організації» як правило, застосовують для позначення як міжнародних міжурядових (міждержавних) організацій, так і міжнародних неурядових організацій. Однак ці організації мають різну юридичну природу.

Міжнародні міжурядові (міждержавні) організації - постійні об'єднання держав, створені на основі міжнародного договору з метою сприяння вирішенню обумовлених у договорі міжнародних проблем. Міжнародні неурядові організації - постійні об'єднання національних спілок, асоціацій, товариств неурядового характеру для досягнення спільних цілей у галузі охорони здоров'я, культури, освіти, науки і техніки, благодійності і т.п. 

Класифікація міжнародних організацій.

Класифікація по колу учасників: універсальні (тобто для всіх держав; напр. - ООН), регіональні (членами яких можуть бути держави одного регіону; наприклад - Організація африканської єдності, Організація американських держав), міжрегіональні (ОПЕК – організація експортерів нафти).

Класифікація за характером повноважень: міждержавні - не обмежують суверенітет держави, наддержавні (наднаціональні) - частково обмежують суверенітет держави: вступаючи в подібні організації, держави-члени добровільно передають частину своїх повноважень міжнародної організації в особі її органів. 

Класифікація за виконуваними функціями: нормотворчі, консультативні, посередницькі, операційні, інформаційні.

Класифікація по порядку прийому нових членів: відкриті (будь-яка держава може стати членом на свій розсуд - ООН), закриті (прийом за згодою первинних засновників - ЄС).

Класифікація за компетенцією (сфері діяльності): загальної компетенції (напр. - ООН), спеціальної компетенції (політичні, економічні, кредитно-фінансові, з питань торгівлі, охорони здоров'я; напр. - Всесвітній поштовий союз).

Міжнародні параорганізаціі (клуби) (напр. - "Велика вісімка"), часто відіграючи значну роль в міжнародних відносинах, не можуть бути включені до класифікації міжнародних інститутів, тому що не мають офіційного статусу - не мають статуту, штаб -квартири тощо.

Глобальні:

Організація Об’єднаних Націй (UN)

Всесвітня Торгова Організація (WTO)

Військові:
Організація Північно-Атлантичного Договору (NATO)

Регіональні політичні:

Європейський Союз (ЕU)

Співдружність Незалежних Держав (CIS)

Асоціація націй Південно-Східної Азії (ASEAN)

Організація Американських Держав (OAS)
Організація Африканської Єдності (Африканський Союз) (AU)
Ліга Арабських Держав (LAS)

Економічні:

Азійсько-Тихоокеанське Економічне Співробітництво (APEC)

Організація країн-експортерів нафти (OPEC)

Південноамериканський Спільний Ринок (MERCOSUR)

Північноамериканська Угода Вільної Торгівлі (NAFTA)

Головні міжнародні організації.

Організа́ція Об'є́днаних На́цій (ООН) — міжнародна організація, заснована 24 жовтня 1945 на конференції у Сан-Франциско на підставі Хартії Об'єднаних Націй. Декларованою метою діяльності організації є підтримання і зміцнення миру і міжнародної безпеки та розвиток співробітництва між державами світу. Члени-засновники - 51 держава (в т. ч. Україна). Станом на 1998 рік ООН нараховувала 185 держав-членів. На 2002 рік має 192 держави-члени. ́Західна Сахара та інші маленькі держави не приєднались до ООН через не визнання її. Організація фінансується з обов'язкових та добровільних внесків від своїх держав-членів, і користується шістьма офіційними мовами: арабська, китайська, англійська, французька, російська та іспанська.

Головні органи ООН: Генеральна Асамблея (ГА), Рада Безпеки (РБ), Секретаріат (генеральний секретар обирається Генеральною Асамблеєю за рекомендацією Ради Безпеки на 5 років), Міжнародний Суд, Економічна і соціальна рада; Рада з Опіки; штаб-квартира знаходиться у Нью-Йорку. Чотири з п'яти основних органів ООН знаходяться в основному офісі в Нью-Йорку. Міжнародний Суд знаходиться в Гаазі, в той час як інші великі установи перебувають у відділеннях ООН в Женеві, Відні і Найробі. Інші установи ООН, розташовані по всьому світу.

Шість офіційних мов ООН, що використовуються в міжурядових нарадах і документах - це арабська, китайська, англійська, французька, російська та іспанська, у той час як Секретаріат ООН використовує дві робочі мови - англійську та французьку. 

Секретаріат ООН очолюється Генеральним секретарем, який виступає в якості представника де-факто і лідер ООН. Нинішній Генеральний секретар ООН Пан Гі Мун, який взяв на себе ці обов'язки після Кофі Аннаном в 2007 році і буде мати право на повторне призначення, коли його перший термін повноважень закінчиться в 2011 році. 

Під егідою ООН працюють такі відомі міжнародні організації як: МАГАТЕ (Міжнародне агентство з атомної енергії), ЮНЕСКО (з питань освіти, науки і культури), ВООЗ (Всесвітня організація охорони здоров’я), МБРР (Міжнародний банк реконструкції та розвитку), ФАО (Продовольча і сільськогосподарська організація) та ін.

ЮНЕСКО - Організа́ція Об'є́днаних На́цій з пита́нь осві́ти, нау́ки і культу́ри (англ. United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, UNESCO) - Спеціалізована установа ООН, створена у 1946; ініціює й координує міжнародну співпрацю в галузі освіти, науки й культури. Україна є членом ЮНЕСКО від 1954. Головний осередок ЮНЕСКО знаходиться в Парижі. ЮНЕСКО має видавництво Office des Presses de l'Unesco (різними мовами), в якому з́являються 26 періодичних видань, серед них «Кур'єр ЮНЕСКО» (35 мовами), «Культури», «Музеум», «Перспективи освіти» та ін. 

ФАО - Продовольча та сільськогосподарська організація ООН (ФАО, англ. Food and Agriculture Organization, FAO) — міжнародне агенство в рамках ООН, створене з ціллю боротьби з голодом та контролем якості продуктів харчування у світі. Девіз організації: «допомагаємо побудувати світ без голоду». Заснована на конференції в Квебеку (Квебек, Канада) 16 жовтня 1945 року. З 1981 року ця дата щорічно відзначається як Всесвітній день продовольства.

ФАО діє як провідна установа, що займається проблемани розвитку сільських регіонів і сільськогосподарського виробництва в системі ООН. Її діяльність направлена на зменшення гостроти проблем бідності і голоду в світі шляхом сприяння розвитку сільського господарства, поліпшенню харчування і рішення проблеми продовольчої безпеки — доступності всім і завжди продуктів харчування, необхідних для активного і здорового життя. ФАО діє як нейтральний форум, а також як джерело знання і інформації. Допомагає країнам, що розвиваються, і перехідним країнам модернізувати і поліпшити сільське господарство, лісоводство і рибальство.

ЮНЕП - Програма ООН з навколишнього середовища (англ. UNEP, United Nations Environment Programme) - створена в рамках системи ООН програма, що сприяє координації охорони природи на загальносвітовому рівні. Програма заснована на основі резолюції Генеральної Асамблеї ООН № 2997 від 15 грудня 1972 року (A/RES/2997 (XXVII)). Основною метою ЮНЕП є організація та проведення заходів, спрямованих на захист і поліпшення навколишнього середовища на благо нинішнього і майбутніх поколінь. Девіз Програми - «Навколишнє середовище в інтересах розвитку». Штаб-квартира ЮНЕП знаходиться в Найробі, Кенія. Також у ЮНЕП є шість великих регіональних офісів і офіси в різних країнах. ЮНЕП несе відповідальність за вирішення всіх пов'язаних з екологією питань на глобальному та регіональному рівні. Діяльність ЮНЕП включає в себе різні проекти в області атмосфери Землі, морських і наземних екосистем. Також ЮНЕП відіграє значну роль у розвитку міжнародних конвенцій в галузі екології та охорони навколишнього середовища. ЮНЕП часто співпрацює з державами і міжнародними неурядовими організаціями. Також ЮНЕП часто спонсорує і сприяє імплементації пов'язаних з екологією проектів. У сферу діяльності ЮНЕП також входить розробка рекомендацій і міжнародних договорів з таких питань, як потенційно небезпечні хімікати, транскордонне забруднення повітря і забруднення міжнародних судноплавних русел. Всесвітня метеорологічна організація спільно з ЮНЕП заснували Міжурядову групу експертів зі зміни клімату (IPCC) в 1988 році. ЮНЕП є також одним із співзасновників Глобального Екологічного Фонду (GEF). Під егідою ЮНЕП щорічно відзначається Всесвітній день навколишнього середовища. 

ВТО _ Всесвітня туристична організація

Главная цель ВТО - способствовать развитию туризма как основного фактора обеспечения международного мира и взаимо​понимания, мировой торговли и укреплению мирохозяйственных связей между государствами. 

Важными направлениями деятельности ВТО являются:

1. - Упрощение туристского обмена и формальностей;

2. - определение и согласование законодательного порядка регулирования туризма, в том числе при возникновении чрезвычайных обстоятельств (эпи​демий, стихийных бедствий и др.);

3. - помощь в разработке государ​ственной политики в области установления рационального взаи​модействия между сторонами, участвующими в туризме. 

ВТО является единственной межправительственной организа​цией, открытой для оперативного туристского сектора (частных турфирм). В документах указывается, что "ВТО действует в каче​стве важного форума для встреч представителей правительств и туристской индустрии с целью обсуждения и решения вопросов, представляющих взаимный интерес". 

Датой "рождения" ВТО считается 2 января 1975 г. - в этот день вступили в силу ее уставные нормы и правила. ВТО образовалась в результате реорганизации созданного в 1925 г. Международно​го Союза Официальных Туристских Организаций (МСОТО). 

Устав ВТО представляет собой межгосударственный договор, ратифицированный 51 государством, официальные туристские организации которых являлись членами МСОТО. 

В 1977 г. ООН и ВТО заключили Соглашение о взаимном со​трудничестве, причем, как следует из текста договора: "ООН при​знает ВТО ответственной за принятие таких мер, которые могут оказаться необходимыми для решения проблем в сфере туризма". 

1 Штаб-квартира ВТО находится в столице Испании - Мадриде (адрес: Calle Capitan Haya, 42-28020 Madrid, Spine; тел.: (34 91) 567 81 00, f. (34 91) 571 37 33; tm@world-tourism.org/   http://www.world-tourism.org
НАТО - Організа́ція Північноатланти́чного до́говору, або Північноатлантичний Альянс (англ. North Atlantic Treaty Organization — NATO, фр. L'Organisation du Traité de l'Atlantique Nord — OTAN) — міжнародна політично-військова організація, створена 4 квітня 1949. На даний час налічує 28 держав. Головним принципом організації є система колективної оборони, тобто спільних організованих дій всіх її членів у відповідь на атаку з боку зовнішньої сторони. НАТО народилася, як результат нездатності ООН того часу забезпечити мир у світі, тоді, коли СРСР ветувало багато постанов Ради безпеки цієї організації. Для легітимізації нової організації скористалися 51-м пунктом Статуту ООН, у частині 5 у рамках легітимного колективного захисту.

Створений у 1955 році так званий Варшавський договір став фактично геополітичною противагою НАТО і конфронтація між цими блоками сформувала упереджене ставлення населення як України, так і інших пострадянських країн до цілей і засобів діяльності організації Північноатлантичного договору.

Структура НАТО (Головні органи): Рада НАТО (на рівні глав держав і урядів, або міністрів), Генеральний секретар, Комітет планування оборони (міністри оборони), Військовий комітет (начальники штабів), Регіональні командування. 

Країни члени НАТО:
· з 4 квітня 1949 (країни-засновники): Бельгія, Великобританія, Данія, Франція, Нідерланди, Ісландія, Канада, Люксембург, Норвегія, Португалія, США, Італія; 

· з 18 лютого 1952: Греція, Туреччина; 

· з 6 травня 1955: Німеччина; 

· з 30 травня 1982: Іспанія; 

· з 12 березня 1999: Чехія, Польща, Угорщина; 

· з 2 квітня 2004: Болгарія, Латвія, Литва, Румунія, Словаччина, Словенія та Естонія; 

· з 1 квітня 2009 року Албанія та Хорватія стали членами НАТО. 

ЄС - Європе́йський Сою́з, організація, що об'єднує країни Європи, які добровільно пожертвували частиною свого суверенітету для більш тісної інтеграції. ЄС був створений на основі Європейського економічного співтовариства (ЄЕС) після підписання Маастріхтських угод 1992 р. (набули чинності у 1993 р.).

Європейський Союз має всі атрибути суверенної держави: єдині органи влади (законодавчої, виконавчої та судової), єдиний митний простір - Шенгенська зона (24 країни), єдиний фінансовий простір (зона євро), загальну символіку (прапор, гімн), громадянство (прийнято Амстердамським договором 1997 р., воно доповнює, але не скасовує національне громадянство). ЄС має представництва в третіх країнах. На базі ЄС діє ціла група регіональних європейських галузевих організацій, таких як Євратом, Європол, Європейське космічне агентство та інші. Законодавчий орган ЄС - Європейський парламент. Його депутати обираються населенням на п'ять років. Національні квоти в Європарламенті закріплені за країнами відповідно до чисельності їхнього населення. Сесії Європарламенту проходять у Страсбурзі (Франція) і Брюсселі (Бельгія). Право законодавчої ініціативи має і Рада Європейського Союзу, що формується чиновниками з урядів держав-членів ЄС. Засідання Ради проходять в Брюсселі. Виконавчий орган ЄС - Європейська комісія. На неї покладено реалізацію рішень, прийнятих Європарламентом і Радою Євросоюзу. Основні (але не всі) установи Єврокомісії розміщені в Брюсселі. Вищий судовий орган ЄС - Європейський суд базується в Люксембурзі.

Примітка до складу ЄС:

1 Без Гренландії та Фарерських островів, що не входять в ЄС.

2 Включаючи Канарські острови, Сеута і Мелілья.

3 Територія грецької частині острова 5641 км2, населення - 646 тис. чол., ВВП - 21,4 млрд дол, тоді як Турецька північ Кіпру виключений з життя ЄС.

4 Без Французької Гвіани, Мартініки, Гваделупи, Реюньйона, що входять як частина Франції в ЄС. 

Перспективи розширення ЄС. Найменші проблеми при вступі матимуть країни, що входять до Європейського економічного простору: Ісландія, Норвегія та Швейцарія, а також карликові держави - Андорра, Ліхтенштейн, Монако, Сан-Марино, Ватикан. Серед сусідів ЄС на сході найбільші шанси увійти в організацію вже в найближче десятиліття мають Хорватія (вступ до ЄС заплановано на 2010 р.), Македонія і Албанія. У віддаленій перспективі можливе приєднання Боснії і Герцеговини, Чорногорії, Сербії та Косово (Косово деякими членами ЄС сприймається як суверенна держава). У 2005 р. діалог з питання вступу до ЄС розпочато з Туреччиною.

З країн ЄС до Шенгенської зони за станом на початок 2007 р. не входять Великобританія, Ірландія, Болгарія, Румунія, Кіпр. При цьому членами Шенгенської зони є не входять у ЄС Норвегія та Ісландія.

Співдружність Незалежних Держав (СНД) - міждержавне політичне об'єднання більшості пострадянських країн. СНД створена 8 грудня 1991 року в як господарський, політичний та економічний союз Білорусі, Росії та України. 21 грудня на умовах Алма-Атинської угоди приєднались ще вісім колишніх республік СРСР (Азербайджан, Вірменія, Казахстан, Киргизстан, Молдова, Таджикистан, Туркменістан та Узбекистан). 23 жовтня 1993 року до СНД приєдналася Грузія. 26 серпня 2005 року зі складу СНД вийшов Туркменістан. Україна є співзасновницею СНД, але Статут організації Україною досі не ратифіковано, тому формально Україна залишається лише спостерігачем і не є членом СНД. 14 серпня 2008 парламент Грузії прийняв рішення залишити СНД, і, згідно зі Статутом СНД, 18 серпня 2009 Грузія офіційно перестала бути членом Співдружності.
2. ТРАНСНАЦІОНАЛЬНІ КОРПОРАЦІЇ

Транснаціоналіза́ція — процес посилення світової інтеграції у результаті глобальних операцій ТНК. Транснаціоналізація — це якісно новий етап інтернаціоналізації господарського життя, який характеризується різким зростанням ролі зовнішніх факторів розвитку всіх держав і створення транснаціонального капіталу.

Транснаціональна компанія (корпорація) або ж скорочено ТНК - компанія (корпорація), що володіє виробничими підрозділами в декількох країнах. За визначенням Конференції ООН з торгівлі та розвитку (ЮНКТАД), транснаціональні корпорації (ТНК) – це «підприємства, що складаються з материнського підприємства та його закордонних філіалів», при цьому ТНК можуть як набувати статусу корпорації, так і не мати цього статусу. ТНК створює систему міжнародного виробництва, розподілену між кількома країнами, але контрольовану з одного центру - материнської компанії.

Країна базування - це країна, у якій знаходиться штаб-квартира материнської компанії ТНК. Наприклад, штаб-квартира корпорації Nestlé розміщується у швейцарському місті Вевей, отже її країною базування є Швейцарія. Країною базування корпорації Toyota є Японія, а корпорації Philips - Нідерланди. Приймаючі країни - це іноземні країни, в яких ТНК розміщує власні дочірні підприємства або філіали на основі здійснення прямих іноземних інвестицій.

Критерії визначення ТНК. За існуючою методологією ЮНКТАД, до ТНК належать ті міжнародні фірми, показники діяльності яких задовольняють наступним 2 критеріям: 1) наявність материнської компанії і підрозділів за кордоном не менше ніж у 2 країнах світу. Закордонні підрозділи можуть засновуватися компанією на основі прямих іноземних інвестицій через створення виробничих потужностей або через злиття та поглинання інших підприємств; 2) контроль активів закордонних підрозділів – передбачає, що частка акціонерного капіталу в дочірньому підприємстві, що належить материнській компанії в іншій країні, становить 10% або більше. У деяких країнах цей поріг може бути вищим, наприклад, у Великобританії частка іноземного капіталу має становити 20% і більше.

Макроструктура ТНК. Макроструктура ТНК визначає характер відносин між її структурними елементами: головною компанією та підпорядкованими їй підприємствами. Як правило, у центрі ТНК знаходиться материнська компанія, яка здійснює централізоване планування, управління та контроль за діяльністю інших підрозділів ТНК.

Згідно методології ЮНКТАД, закордонні підрозділи транснаціональних корпорацій можуть бути 3 видів:

1) Дочірнє підприємство – це акціонерне підприємство у приймаючій країні, більше половини акцій якого «перебуває у власності іншого підприємства, яке має право призначати або усувати більшість членів адміністративних, управлінських або наглядових органів». Таким чином, дочірнє підприємство повністю контролюється материнською компанією ТНК.

2) Асоційована компанія – це акціонерне підприємство у приймаючій країні, у якому «від 10 до 50% акцій належить іноземному інвестору». При цьому материнська компанія отримує лише частковий контроль за діяльністю асоційованої фірми у межах частки капіталу, що їй належить.

3) Філіал – неакціонерне підприємство, що «повністю або частково перебуває у власності інвестора, при цьому може набувати таких форм: а) постійне представництво іноземного інвестора у певній країні; б) неакціонерне спільне підприємство, сформоване іноземним інвестором і третіми сторонами; в) земельні ділянки та/або нерухоме майно, що прямо належить іноземному резиденту»

Механізм діяльності ТНК. ТНК здійснюють свою діяльність, ґрунтуючись на кількох важливих принципах:

1. Здійснення прямих іноземних інвестицій з метою створення виробничих потужностей за кордоном.
2. Використання різних форм міжнародного поділу праці (предметна, подетальна, технологічна спеціалізація), яка дозволяє розміщувати різні ланки виробничого процесу у різних країнах світу.
3. Розробка, передача та використання передової технології у рамках замкнутої корпоративної структури, що дозволяє максимально ефективно використовувати витрати на дослідження і розробки.
4. Внутрішня корпоративна торгівля, яка здійснюється між окремими підрозділами ТНК із застосуванням трансфертних цін. Трансфертні ціни встановлюються ТНК на рівні, що істотно відрізняється від ринкових цін, тобто є значно більшим або меншим за ціни на ті самі товари на світовому ринку.
5. Глобальний підхід до управління - оптимізація діяльності корпорації у цілому, а не окремих її складових. Цей принцип означає необхідність субсидувати розвиток окремих підрозділів з метою досягнення максимального прибутку у довгостроковому періоді.

Класифікація ТНК. ТНК часто діляться на три великі групи:

· Горизонтально інтегровані ТНК - управляють підрозділами, розташованими в різних країнах, що виробляють однакові або подібні товари. 

· Вертикально інтегровані ТНК - управляють підрозділами в певній країні, які виробляють товари, що поставляються в їх підрозділи в інших країнах. 

· Роздільні ТНК - управляють підрозділами, розташованими в різних країнах, які вертикально або горизонтально не об'єднані. 

Вплив та значення ТНК. В цілому ТНК забезпечують близько 50% світового промислового виробництва. На ТНК доводиться більше 70% світової торгівлі, причому 40% цієї торгівлі відбувається усередині ТНК, тобто вони відбуваються не за ринковими цінами, а за так званими трансфертними цінами, які формуються не під тиском ринку, а під довгостроковою політикою материнської корпорації. Дуже великі ТНК мають бюджет, що перевищує бюджет деяких країн. З 100 найбільших економік в світі, 52 - транснаціональні корпорації, інші - держави. ТНК справляють великий вплив в регіонах, оскільки мають значні кошти, вплив на громадськість, політичне лобі.
Транснаціональні корпорації відіграють важливу роль в глобалізації.

ТНК мають дуже вагому роль в світових науково-дослідних і дослідно-конструкторських розробках (НДДКР). На частку ТНК доводиться більше 80% зареєстрованих НДДКР. ТНК - це не тільки виробничі компанії, але і транснаціональні банки, телекомунікаційні компанії, компанії страхування, аудиторські компанії, інвестиційні і пенсійні фундації.

Таблиця

Основні ТНК світу

	ТНК
	Країна базування
	Галузь спеціалізації

	ABN Amro 
	Нідерланди
	Банки, фінанси

	Airbus 
	Франція
	Авіакосмічна промисловість

	Apple Inc. 
	США
	Мікроелектроніка

	AOL 
	США
	Інформаційні технології

	AXA
	Франція
	Страхування

	Bacardi-Martini 
	Бермуди
	Алкогольні напої

	BASF 
	Німеччина
	Хімічна промисловість

	Bayer 
	Німеччина
	Хіміко-фармацевтична промисловість

	BMW 
	Німеччина
	Автомобільна промисловість

	Boeing 
	США
	Авіакосмічна промисловість

	BP (Britsh Petrolium)
	Великобританія
	Нафта, природний газ

	Coca-Cola 
	США
	Харчова промисловість

	Citigroup
	США
	Банки, фінанси

	Daimler 
	Німеччина
	Автомобільна промисловість

	Dell 
	США
	Комп’ютерна техніка

	Ernst & Young 
	США
	Аудит, фінанси

	Exxon 
	США
	Нафта, природний газ

	Fiat 
	Італія
	Автомобільна промисловість

	Ford
	США
	Автомобільна промисловість

	Газпром 
	Росія
	Нафта, природний газ

	General Electric 
	США
	Машинобудування

	General Motors 
	США
	Автомобільна промисловість

	Google 
	США
	Інформаційні технології

	Hewlett Packard 
	США
	Офісна техніка

	Hitachi 
	Японія
	Автоматизовані системи, високі технології

	Honda 
	Японія
	Автомобільна промисловість, авіабудування

	IBM 
	США
	Програмування, Інформаційні технології

	Infosys
	Індія
	Програмування, Інформаційні технології

	LG 
	Південна Корея
	Електроніка, побутова техніка

	Lockheed Martin 
	США
	Авіакосмічна промисловість

	Лукойл 
	Росія
	Нафта, природний газ

	McDonald’s 
	США
	Громадське харчування

	Microsoft 
	США
	Програмування, Інформаційні технології

	Monsanto 
	США
	Біотехнології, сільське господарство

	News Corporation
	США
	Телебачення, засоби масової інформації

	Nike, Inc. 
	США
	Спортивні товари

	Nintendo 
	Японія
	Комп’ютерні та відеоігри

	Nissan 
	Японія
	Автомобільна промисловість

	Nortel Networks 
	Канада
	Телекомунікації

	Parmalat 
	Італія
	Харчова промисловість

	Petronas 
	Малайзія
	Нафта, природний газ, нафтохімія

	Pfizer 
	США
	Фармацевтика

	Philip Morris Inc 
	США
	Тютюнова промисловість

	Philips 
	Нідерланди
	Електроніка, побутова техніка

	Procter & Gamble 
	США
	Споживчі товари, побутова хімія, косметика

	Shell 
	Нідерланди
	Нафта, природний газ, нафтохімія

	Samsung 
	Південна Корея
	Електроніка, побутова техніка

	Русал
	Росія
	Алюмінієва промисловість

	Siemens 
	Німеччина
	Машинобудування, електроніка

	Sony 
	Японія
	Електроніка, професійна техніка

	Toshiba 
	Японія
	Електроніка, машинобудування

	Toyota 
	Японія
	Автомобільна промисловість

	Vodafone 
	Великобританія
	Мобільний зв’язок

	Wal-Mart
	Канада
	Роздрібна торгівля

	Walt Disney Company 
	США
	Телебачення, кінематограф, розваги

	Xerox 
	США
	Електроніка, офісна техніка


3. Глобальні міста – центри міжнародного ділового туризму
Концепція глобальних міст у світовому господарстві.

Останнім часом підвищену увагу привертає формування світових, або глобальних, міст. Кардинально змінюється уявлення про феномен світового міста, який раніше розглядався як явище перш за все одиничне і унікальне, а нині - як масове і типове.
ГЛОБАЛЬНЕ МІСТО. КРИТЕРІЇ ВІДНЕСЕНННЯ.

1. Економічні показники:

1.1 Знаходження корпоративних штаб-квартир багатьох ТНК (транснаціональних компаній), місця базування міжнародних фінансових установ, юридично-консалтингових фірм, великих фондових бірж, що мають вплив на світову економіку.

1.2 Великі об’єми виробництва регіонального ВВП (валового внутрішнього продукту), високий рівень ринкової капіталізації виробництва, співставні нвіть з деякими державами світу.

1.3 Велика кількість міжнародних банківських установ і значимість діяльності різних кредитно-фінансових і бухгалтерських установ.

1.4 Високий рівень життя, кількість дуже багатих людей (мультимілліонерів і мільярдерів).

2. Політичні показники:

2.1 Активний вплив на світові процеси, місце проведення важливих міжнародних заходів.

2.2 Місце знаходження центральних офісів багатьох міжнародних урядових і неурядових організацій.

2.3 Політико-адміністративний центр країни або крупного регіону з великою кількістю населення, центр виборчого округу.

2.4 Велика кількість населення, місто-мегалополіс, місто-мульти-мільйонер.

2.5 Високий рівень і стандарт соціально-економічного життя населення, розвитку міста, високий рівень добробуту населення.

2.6  Наявність іноземних громад (велика частка імігрантів у демографічній структурі населення).

3. Культурні показники:
3.1 Загальносвітова відомість назви міста, навіть без додаткового указання державної належності, наявність «фамільярної» назви-клички і метафоричного порівняння. по типу: «місто моди», «місто-музей»

3.2 Розміщення всесвітньовідомих закладів культури (філармонія, театр, опера, музеї, галереї, кіно), місце проведення всесвітньовідомих міжнародних фестивалів, виставок, ярмарок, парадів тощо.

3.3 Розміщення центрів всесвітньо відомих впливових ЗМІ (засобів массової інормації), особливо телебачення і пресси.

3.4 Наявність всесвітньо відомих спортивних громад, клубів, команд, що приймають участь у найпрестижніших міжнародних змаганнях, розміщення значних за місткістю і універсальністю спортивних споруд і комплексів, зокрема місце проведення найпопулярніших спортивних чемпіонатів (Олімпійські ігри, футбол, перегони Формула 1 тощо).

3.5 Наявність відомих вищих навчальних закладів (університиети, академії) з великою часткою іноземних студентів, розміщення всесвітньовідомих науково-дослідних установ та інститутів.

3.6 Місця релігійного паломництва віруючих різних світових релігій.

3.7 Відомі туристичні центри міжнародного масштабу, особливо із наявними в них об’єктами світової культурної спадщини ЮНЕСКО.

3.8 Місто як предметчастого залучення або представлення у різних жанрах мистецтва, особливо у кіно, музиці, літературі, місце
3.9 Місце важливих історичних подій міжнародного масштабу, місто-символ певної історичної епохи.
4. Інфраструктурні показники:
4.1 Високо розвинута міська транспортна система, транспортний вузол шляхів сполучення і комунікацій різних видів громадського транспорту, особливо наявність метрополітену або іншого високошвидкісного засобу транспортування.

4.2 Наявність великих міжнародних пасажирських аеропортів із високо інтенсивним регулярним авіасполученням, високю частотою чартерних авіарейсів, або також навність великого морського порту, що є центром морських перевезень, місцем зупинки круїзних лайнерів.

4.3 Високий рівень розвитку надсучасних і високошвидкісних інформаційних систем і телекомунікаційних засобів передачі інформації, центри розвитку цифрових технологій.

4.4 Наявність великої і достатньої кількості як всесвітньовідомих так і звичайних медичних закладів і установ з високою якістю обслуговування і рівнем медичного персоналу.

4.5 Розвинута сисема безпеки населення й оперативної охорони правопорядку
4.6 Навність великої кількості так званих «маркерів глобалізації» - гігантських будинків та інженерних споруд (хмарочоси, вежі, мости тощо).
Поширена класифікація світових міст розроблена з урахуванням їх ролі та взаємозв'язків у рамках великого сегменту глобального ринку високопрофесійних послуг. В її основі - бальна оцінка функцій міст в сфері чотирьох типів вищих послуг - бухгалтерський облік і аудит, реклама, фінанси та банки, страхування. Залежно від суми набраних балів всі міста розділені на 12 категорій (12-я - вища, 1-а - нижча). У результаті аналізу виділено 55 глобальних міст, у тому числі чотири - Лондон, Нью-Йорк, Париж, Токіо - вищої категорії, і 67 міст, що мають достатній потенціал, щоб у майбутньому набути статусу глобальних (Табл. ).
У територіальному плані світові міста розподілені нерівномірно, точно відповідаючи географії економічно найбільш розвинених і багатих країн світу. Вони утворюють три головні зони концентрації: Західноєвропейську, Північноамериканську і Азіатсько-Тихоокеанську. Для інших регіонів світу категорія глобальних міст представлена лише поодинокими центрами: Сан-Паулу, Ріо-де-Жанейро і Буенос-Айрес - в Південній Америці, Йоганнесбург - в Африці, Сідней - в Австралії і деякі інші. 

Головна особливість Західноєвропейської зони глобальних міст - найдовша історія урбаністичного розвитку, протягом якої відбувалося формування міст-лідерів регіональної та глобальної економіки і їх постійна ротація. Свого часу були першими Антверпен, Венеція, Генуя і ряд інших центрів. В даний час в регіоні особливо висока конкуренція за лідерство між столицями Великобританії та Франції, які входять у вищу категорію світових міст. При цьому більшість фахівців віддають перевагу Лондону, який як глобальний центр оформився ще в XVIII-XIX ст.
За тривалу історію розвитку в регіоні виникла густа мережа світових міст, для яких часто типова досить вузька функціональна спеціалізація. Наприклад, Цюріх виділяється як один з найважливіших фінансових центрів, Роттердам - головний порт Європи. У сукупності вони утворюють свого роду транс'європейських хребет, що простягнувся від Дубліна, через Лондон, Париж, міста долини Рейну, до Мілана і Риму. Цей ареал добре читається на карті (так званий „Блакитний Банан”). У 1990-і роки починає формуватися другий - східний хребет міст на території Центральної Європи, що складається в основному з центрів другого покоління (столиць).
Північноамериканська зона глобальних міст молодша західноєвропейської, але вона є найбільшою і найбільш глибоко втягнутою в систему світового господарства. Її основу складає складна мережа національних центрів США. Розташовані по контуру країни, вони утворюють свого роду кільце глобальних центрів. Ключові позиції серед них займають Нью-Йорк, Лос-Анджелес і Чикаго, які тісно взаємодіють з глобальними центрами з інших країн регіону - Торонто, Мехіко і Каракасом.
Багато американських міст мають величезний потенціал і в майбутньому претендують на статус глобальних. До їх числа відносяться Філадельфія, Детройт і ряд інших.
Азіатсько-Тихоокеанська зона глобальних міст (наймолодша з часу утворення) має лінійний характер і формується по вісі Токіо - Сингапур. Для неї типова, з одного боку, явно домінуюча роль столиці Японії, а з іншого - численність і висока динаміка зростання другорядних світових міст. Це найбільші центри швидко розвиваються нових індустріальних країн - Бангкок, Сінгапур, Сеул, Маніла. За останнє десятиліття помітно збільшилася ступінь конкурентоспроможності тріумвірату центрів Китаю - Сянгана, Шанхаю і Пекіна.
За основними параметрами життєдіяльності кожен з провідних глобальних центрів - Нью-Йорк, Лондон, Токіо і Париж - зіставний, а часто і перевершує цілі держави.
Глобальні центри володіють значним демографічним потенціалом і утворюють великі агломерації. Провідні світові міста складають половину в списку десяти найбільших агломерацій світу. Серед 55 світових міст тільки в одного центру - Женеви - чисельність населення не дотягує до одного мільйона. 3/5 з них - міста людністю 1-5 млн чол. Незважаючи на те, що спочатку саме концентрація людських ресурсів зіграла чималу роль у висуванні окремих центрів, на сучасному етапі ключову роль в збереженні лідерства се ж грає чинник не стільки кількості, скільки якості людських ресурсів.
Розширення групи глобальних міст за рахунок агломерацій з країн напівпериферії і периферії світового господарства тісно пов'язане з початковим накопиченням людського капіталу - ключового елементу господарського зростання. В даний час 20 провідних і головних глобальних центрів акумулюють 176 млн чол., або 2,9% усього і 5,9% міського населення світу. Провідні світові міста входять до складу опорного каркаса міського населення планети, але в його добудові все більшого значення набувають швидкозростаючі мегаміста країн, що розвиваються.

Проте головну роль світові міста відіграють не як ядра концентрації населення, а як глобальні центри обміну людськими ресурсами. Щорічний обсяг тільки міжнародної міграції кожного з провідних глобальних міст становить сотні тисяч чоловік, тобто цілком можна порівняти з масштабами цілих держав і швидко росте. Глобальні міста є найбільшими приймаючими центрами міграційних потоків з усіх регіонів світу. У цьому полягає їх принципова відмінність від мегагміств країн, що розвиваються, які служать переважно відправними точками міжнародної міграції. 

Глобальність зв'язків світових міст наочно ілюструє приклад Нью-Йорка, який щорічно приймає приблизно 100 тис. іммігрантів з 100 країн світу. Світові міста є ядрами не стільки постійної, скільки тимчасової міжнародної міграції. Глобальні центри служать важливою базою для короткострокових офіційних, ділових, наукових, представницьких і різного роду інших контактів. Сюди прибувають значні контингенти людей для навчання, роботи за контрактами, проведення виставок, відвідування родичів, проведення дозвілля і відпочинку. Особливо виділяються Майамі і Нью-Йорк.
Географія зв'язків міст надзвичайно велика. Нью-Йорк підтримує контакти з 209 різними країнами і територіями. У наявності певний розподіл праці між містами з обслуговування різних напрямків, що досить тісно пов'язується з їх географічним положенням. Наприклад, Майамі курирує зв'язку з Латинською Америкою, Лос-Анджелес і Сан-Франциско - з країнами Азії та Океанії. Для Нью-Йорка, Чикаго і Вашингтона пріоритетним залишається європейський напрям, особливо зв'язку з Великобританією.
Світові міста в геополітичній системі світу. Світова політика робиться у світових містах. Оцінити роль і силу впливу тих чи інших центрів геополітичної системи світу дозволяє аналіз розміщення штаб-квартир різних міжнародних організацій. Останні поділяються на дві категорії - міжнародні міждержавні (міжурядові) організації (ММО) та міжнародні неурядові організації (МНПО). Число міжнародних організацій постійно збільшується і вже становить понад 13 тис. Переважна частина з них припадає на частку МНПО. ММО набагато менш численні, але мають значно більшу вагу. Їх діяльність повністю регулюється нормами міжнародного права. В даний час таких організацій налічується близько 300, а найбільших і впливових - менше 150.
Головні офіси 5800 МНПО розташовані в 20 містах, причому 13 міст з цього спис-ка - європейські. До першої десятки центрів входять всі провідні світові міста, але беззаперечним лідером є Брюссель. Тут розташовані штаб-квартири 1400 МНПО, це трохи менше, ніж у Лондоні та Парижі, разом узятих і займають друге і третє місця. Такий тріумвірат центрів цілком зрозумілий. Кожен з цих міст традиційно вважається оплотом вільнодумства, є центром національних і міжнародних громадсько-політичних рухів і об'єднань найрізноманітнішого характеру і напрямки, улюбленим місцем проведення міжнародних з'їздів, конференцій і конгресів.

На цьому тлі досить скромними виявляються позиції Нью-Йорка і особливо Токіо. У другій десятці геополітичних центрів в якості нових точок зростання виділяються міста країн, що розвиваються - Буенос-Айрес (110 штаб-квартир МНПО), Найробі (100) і Мехіко (87). Загалом географія розміщення ММО і МНПО багато в чому збігається. Майже 80% головних офісів найбільш впливових ММО сконцентровані у світових містах. Поза глобальними центрами, за рідкісним винятком, розташовані організації переважно локального і частково регіонального статусу.
Серед власне світових міст розміщення головних офісів ММО відрізняється також істотною нерівномірністю. На сім ключових геополітичних центрів - Нью-Йорк, Париж, Лондон, Брюссель, Женеву, Вашингтон і Відень - припадає понад 2/3 головних офісів ММО і 4/5 глобальних і глобально-регіональних об'єднань. Видатним глобальним геополітичним центром є Нью-Йорк - місце розміщення штаб-квартири ООН і цілого ряду її великих структурних підрозділів. За масштабами діяльності з ним не можна порівняти ні Лондон, ні Париж і тим більше Токіо, де знаходиться тільки Університет ООН.
Майже половина найважливіших ММО зосереджена в другорядних світових містах. Женева, Вашингтон, Відень майже в 2,5 рази перевершують Лондон, Париж і Токіо за кількістю штаб-квартир ММО. Можна констатувати збереження основної геостратегічній осі Європа - США, історія якої нараховує більше двохсот років, а центри Азіатсько-Тихоокеанського та інших регіонів світу поки залишаються в тіні. Cевероамеріканскій регіон має виражену моноцентрична структуру (з великим відривом Нью-Йорка), європейський - відрізняється поліцентризм.

	Категорія
	Ранг
	Місто, агломерація
	Спеціалізація, %
	 
	 

	
	
	
	Фінасова
	Сервісно-торгова
	Промислова
	Транспортна
	Політична
	Освітньо-наукова
	Спортивна
	Культурна
	Σ%
	№

	Провідні
	12
	Лондон
	30
	15
	15
	10
	10
	5
	5
	10
	100
	1

	
	
	Нью-Йорк
	30
	15
	15
	15
	20
	 
	 
	5
	100
	2

	
	
	Париж
	10
	10
	20
	10
	10
	15
	5
	20
	100
	3

	
	
	Токіо
	20
	20
	30
	10
	5
	5
	5
	5
	100
	4

	
	10
	Франкфурт
	30
	10
	10
	30
	5
	5
	 
	10
	100
	5

	
	
	Лос-Анжелес
	20
	20
	20
	20
	 
	5
	10
	5
	100
	6

	
	
	Мілан
	20
	10
	30
	10
	 
	 
	10
	20
	100
	7

	
	
	Сингапур
	10
	50
	10
	30
	 
	 
	 
	 
	100
	8

	
	
	Сянган
	30
	35
	20
	10
	 
	 
	 
	5
	100
	9

	
	
	Чикаго
	20
	20
	30
	20
	 
	 
	5
	5
	100
	10

	Важливі
	9
	Сан-Франциско
	20
	20
	10
	20
	 
	20
	5
	5
	100
	11

	
	
	Сідней
	20
	20
	20
	20
	 
	5
	5
	10
	100
	12

	
	
	Торонто
	30
	10
	30
	10
	5
	5
	5
	5
	100
	13

	
	
	Цюріх
	50
	10
	5
	5
	20
	5
	 
	5
	100
	14

	
	8
	Брюссель
	10
	10
	20
	5
	40
	 
	 
	15
	100
	15

	
	
	Мадрид
	15
	10
	20
	10
	10
	10
	10
	15
	100
	16

	
	
	Мехіко
	10
	5
	40
	10
	10
	10
	5
	10
	100
	17

	
	
	Сан-Паулу
	10
	10
	40
	25
	 
	5
	5
	5
	100
	18

	
	7
	Москва
	10
	10
	20
	10
	25
	15
	5
	5
	100
	19

	
	
	Сеул
	20
	10
	30
	15
	5
	5
	5
	10
	100
	20

	Другорядні
	6
	Амстердам
	30
	20
	15
	15
	10
	 
	 
	10
	100
	21

	
	
	Бостон
	20
	20
	20
	25
	 
	5
	5
	5
	100
	22

	
	
	Вашингтон
	20
	5
	5
	5
	50
	 
	 
	15
	100
	23

	
	
	Даллас
	25
	15
	40
	10
	 
	5
	 
	5
	100
	24

	
	
	Джакарта
	10
	10
	40
	20
	5
	5
	 
	10
	100
	25

	
	
	Дюссельдорф
	40
	15
	30
	5
	5
	 
	 
	5
	100
	26

	
	
	Женева
	30
	5
	 
	5
	50
	 
	5
	5
	100
	27

	
	
	Йоганнесбург
	20
	10
	40
	10
	10
	 
	5
	5
	100
	28

	
	
	Каракас
	10
	10
	40
	20
	10
	 
	 
	10
	100
	29

	
	
	Мельбурн
	20
	20
	20
	20
	 
	5
	5
	10
	100
	30

	
	
	Осака
	10
	20
	40
	5
	 
	20
	 
	5
	100
	31

	
	
	Прага
	10
	20
	20
	5
	5
	 
	 
	40
	100
	32

	
	
	Сантьяго
	15
	10
	40
	20
	5
	5
	 
	5
	100
	33

	
	
	Тайбей
	20
	30
	30
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	34

	
	
	Хьюстон
	5
	5
	30
	20
	5
	35
	 
	 
	100
	35

	
	5
	Бангкок
	10
	20
	35
	20
	5
	 
	 
	10
	100
	36

	
	
	Варшава
	10
	20
	35
	20
	5
	5
	 
	5
	100
	37

	
	
	Монреаль
	20
	10
	40
	10
	5
	5
	5
	5
	100
	38

	
	
	Пекін
	20
	10
	25
	10
	10
	10
	5
	10
	100
	39

	
	
	Рим
	10
	10
	25
	5
	10
	 
	5
	35
	100
	40

	
	
	Стокгольм
	10
	20
	20
	5
	10
	20
	5
	10
	100
	41

	
	4
	Атланта
	15
	15
	25
	30
	 
	5
	5
	5
	100
	42

	
	
	Барселона
	10
	10
	30
	15
	 
	5
	10
	20
	100
	43

	
	
	Берлін
	10
	10
	25
	15
	15
	5
	5
	15
	100
	44

	
	
	Будапешт
	10
	10
	25
	5
	5
	5
	 
	40
	100
	45

	
	
	Буенос-Айрес
	10
	25
	35
	10
	5
	10
	 
	5
	100
	46

	
	
	Гамбург
	10
	20
	30
	35
	 
	 
	 
	5
	100
	47

	
	
	Копенгаген
	20
	30
	20
	10
	5
	 
	 
	15
	100
	48

	
	
	Куала-Лумпур
	10
	40
	30
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	49

	
	
	Маніла
	5
	20
	45
	20
	5
	 
	 
	5
	100
	50

	
	
	Маямі
	20
	20
	20
	20
	 
	 
	 
	20
	100
	51

	
	
	Міннеаполіс
	10
	20
	45
	10
	 
	10
	 
	5
	100
	52

	
	
	Мюнхен
	20
	20
	35
	5
	 
	5
	5
	10
	100
	53

	
	
	Стамбул
	10
	10
	30
	30
	5
	 
	 
	15
	100
	54

	
	
	Шанхай
	10
	20
	40
	20
	 
	5
	 
	5
	100
	55

	На стадії формування
	3
	Афіни
	10
	20
	20
	10
	5
	 
	5
	30
	100
	56

	
	
	Відень
	20
	20
	20
	10
	5
	5
	 
	20
	100
	57

	
	
	Дублін
	20
	30
	30
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	58

	
	
	Люксембург
	40
	45
	5
	5
	5
	 
	 
	 
	100
	59

	
	
	Ліон
	10
	20
	40
	20
	 
	5
	 
	5
	100
	60

	
	
	Бомбей
	10
	10
	40
	20
	 
	 
	 
	20
	100
	61

	
	
	Нью-Делі
	20
	20
	20
	10
	20
	5
	 
	5
	100
	62

	
	
	Ріо-де-Жанейро
	10
	20
	25
	20
	 
	 
	5
	20
	100
	63

	
	
	Тель-Авів
	30
	20
	30
	5
	5
	5
	 
	5
	100
	64

	
	
	Філадельфія
	20
	20
	40
	15
	 
	 
	 
	5
	100
	65

	
	
	Гельсінки
	20
	20
	30
	10
	5
	5
	5
	5
	100
	66

	
	2
	Абу-Дабі
	30
	30
	20
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	67

	
	
	Алма-Ати
	5
	15
	40
	20
	5
	5
	 
	10
	100
	68

	
	
	Бірмінгем
	20
	20
	50
	5
	 
	 
	 
	5
	100
	69

	
	
	Богота
	15
	20
	40
	15
	5
	 
	 
	5
	100
	70

	
	
	Брісбен
	20
	15
	30
	20
	 
	5
	 
	10
	100
	71

	
	
	Бухарест
	10
	20
	40
	10
	5
	5
	 
	10
	100
	72

	
	
	Ванкувер
	20
	20
	30
	20
	 
	 
	5
	5
	100
	73

	
	
	Гаага
	20
	10
	5
	5
	40
	 
	 
	20
	100
	74

	
	
	Детройт
	20
	15
	50
	10
	 
	 
	 
	5
	100
	75

	
	
	Дубай
	30
	35
	10
	20
	 
	 
	 
	5
	100
	76

	
	
	Каїр
	10
	20
	30
	20
	5
	5
	 
	10
	100
	77

	
	
	Кельн
	20
	20
	45
	10
	 
	 
	 
	5
	100
	78

	
	
	Київ
	20
	20
	25
	10
	5
	5
	5
	10
	100
	79

	
	
	Клівленд
	20
	30
	40
	10
	 
	 
	 
	 
	100
	80

	
	
	Ліма
	10
	20
	50
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	81

	
	
	Ліссабон
	20
	20
	30
	15
	5
	 
	 
	10
	100
	82

	
	
	Манчестер
	15
	15
	50
	5
	 
	5
	5
	5
	100
	83

	
	
	Монтевідео
	10
	30
	40
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	84

	
	
	Осло
	20
	30
	30
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	85

	
	
	Роттердам
	10
	20
	30
	40
	 
	 
	 
	 
	100
	86

	
	
	Сіетл
	20
	20
	40
	10
	 
	10
	 
	 
	100
	87

	
	
	Хошимін
	10
	25
	50
	10
	 
	 
	 
	5
	100
	88

	
	
	Штуттгарт
	20
	20
	50
	5
	 
	 
	 
	5
	100
	89

	
	1
	Аделаїда
	10
	30
	50
	10
	 
	 
	 
	 
	100
	90

	
	
	Антверпен
	10
	20
	20
	40
	 
	 
	 
	10
	100
	91

	
	
	Балтімор
	20
	20
	40
	20
	 
	 
	 
	 
	100
	92

	
	
	Бангалор
	10
	10
	30
	5
	 
	40
	 
	5
	100
	93

	
	
	Бразиліа
	20
	40
	20
	5
	5
	5
	 
	5
	100
	94

	
	
	Генуя
	10
	20
	25
	40
	 
	 
	 
	5
	100
	95

	
	
	Глазго
	20
	25
	30
	20
	 
	 
	 
	5
	100
	96

	
	
	Гуанчжоу
	10
	20
	40
	20
	 
	5
	 
	5
	100
	97

	
	
	Дрезден
	10
	20
	30
	5
	 
	 
	 
	35
	100
	98

	
	
	Калгарі
	15
	25
	50
	5
	 
	 
	 
	5
	100
	99

	
	
	Канзас-Сіті
	20
	25
	50
	5
	 
	 
	 
	 
	100
	100

	
	
	Кейптаун
	20
	25
	30
	20
	 
	 
	 
	5
	100
	101

	
	
	Коламбус
	20
	20
	45
	10
	 
	5
	 
	 
	100
	102

	
	
	Лідс
	20
	20
	50
	10
	 
	 
	 
	 
	100
	103

	
	
	Лілль
	15
	20
	60
	5
	 
	 
	 
	 
	100
	104

	
	
	Марсель
	15
	20
	30
	30
	 
	 
	 
	5
	100
	105

	
	
	Річмонд
	20
	20
	50
	10
	 
	 
	 
	 
	100
	106

	
	
	Санкт-Петербург
	10
	10
	30
	20
	 
	10
	 
	20
	100
	107

	
	
	Ташкент
	10
	15
	55
	5
	5
	 
	 
	10
	100
	108

	
	
	Тегеран
	10
	20
	40
	5
	15
	5
	 
	5
	100
	109

	
	
	Турин
	20
	20
	50
	5
	 
	 
	 
	5
	100
	110

	
	
	Утрехт
	10
	20
	30
	5
	 
	30
	 
	5
	100
	111

	
	
	Ханой
	20
	20
	40
	10
	5
	 
	 
	5
	100
	112

	
	
	Едінбург
	20
	30
	20
	10
	5
	5
	 
	10
	100
	113
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ПРАКТИЧНА РОБОТА

З дисципліни «МІСЕ-туризм» на тему:

«Визначення туристичного МІСЕ-потенціалу світових міст»

1. Вивчити перелік найбільших світових центрів глобалізації і туризму (табл. 2). Вписати країни розташування даних центрів. 

2. Вивчити основні статистичні дані, що характеризують фактори розвитку МІСЕ-туризму у даних містах, зокрема:

· кількість наявного населення,

· рівень виробництва ВВП,

· щорічна кількість іноземних туристичних прибуттів,

Особливу увагу звернути на кореляційну невідповідність між кількістю наявного населення та рівнем ВВП.

3. Проаналізувати структуру готельного господарства у даних містах і розрахувати:

· загальну кількість готелів усіх категорій якості послуг (фактор розвитку масових видів туризму);

· сумарну кількість готелів вищої категорії якості послуг 4-5* (фактор розвитку професійно-ділового МІСЕ-туризму);

4. Провести оцінку туристичного МІСЕ-потенціалу світових міст за 10 критеріями (див. Табл. 1) по 10 балів кожний (максимальна оцінка = 100 балів), зокрема звернути особливу увагу на вже надані для аналізу бальні оцінки за певними критеріями (див Табл.2).

Таблиця 1
	БАЛИ
	Оціночні критерії

	
	Населення
	ВВП
	Туризм
	Готелі

	
	
	
	
	Готелі 1-5*
	Готелі 4-5*
	Середній бал

	
	млн.жит.
	млрд.долл
	млн.приб.
	сумма
	

	10
	понад 20
	понад 1000
	понад 15
	понад 1500
	понад 500
	

	9
	15-20
	800-1000
	10-15
	1000-1500
	400-500
	

	8
	10-15
	600-800
	8-10
	800-1000
	300-400
	

	7
	6-10
	400-600
	6-8
	600-800
	200-300
	

	6
	4-6
	300-400
	4-6
	400-600
	100-200
	

	5
	3-4
	200-300
	2-3
	300-400
	150-200
	

	4
	2-3
	100-200
	1-2
	200-300
	50-100
	

	3
	1-2
	50-100
	0,5-1
	100-200
	20-50
	

	2
	0,5-1
	20-50
	0,2-0,5
	50-100
	10-20
	

	1
	менше 0,5
	менше 20
	менше 0,2
	менше 50
	менше 10
	


5. Позначити на контурній карті світу усі світові міста із Таблиці 2 таким чином:

· розробити шкалу туристичного потенціалу МІСЕ-туризму з кроком 10 балів;

· позначити згідно розробленої шкали усі світові міста круговими діаграмами (10 білів оцінки потенціалу = 1 мм кругової діаграми),

· підписати назви міст (червоним кольором);

· підписати назви країн, де ці міста знаходяться (синім кольором).
6. Провести ранжування світових міст за сумарним туристичним МІСЕ-потенціалом, результат представити в окремій рейтинговій таблиці.

7. Зробити ПИСЬМОВИЙ висновок щодо закономірностей взаємозалежності соціально-економічного розвитку, туристичної аттрактивності та рівня розвитку інфраструктури світових центрів ділового МІСЕ-туризму.
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