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Нейтральний (1+1 =2) наслідок конфлікту отримуємо, коли за допомогою 

конфлікту вирішується певна проблема і зусиль затрачено однаково з 

сукупністю результатів кожного окремо за відсутності конфлікту чи уникненні 

його. 

Нульовий (1+1=0) результат – зусиль затрачених на конфлікт не 

вистачило на вирішення проблеми, був марно витрачений час. Однак напевно 

був отримано виграш в чомусь іншому однією із сторін. Варіантом такого 

результату конфлікту є компроміс – тимчасове вирішення проблеми, що 

умовно задовольняє всі сторони, які беруть участь у конфлікті, однак не 

приносить бажаного результату. 

Негативний (1+1 =–1) наслідок – конфлікт посилив проблему, мета не 

була досягнута, ресурси розтрачені неефективно, можливий новий конфлікт. 

Буває, що конфліктує сторона, усвідомлюючи неможливість домогтися своїх 

цілей, робить все, щоб, «потопаючи», захопити з собою і свого супротивника. 

Тим самим збільшує негативні сторони конфлікту. 

У наш час теоретики і практики управління все частіше схиляються до 

тієї точки зору, що деякі конфлікти навіть в самій ефективній організації за 

найкращих взаєминах не тільки можливі, але і бажані. Треба тільки вміло 

управляти конфліктом. 
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МАРКЕТИНГ ВЗАЄМОВІДНОСИН 

ПІДПРИЄМСТВ ТУРИСТИЧНОЇ ДЕСТИНАЦІЇ 
 

Досліджувана тема є актуальною, оскільки успіх підприємств туристичної 

дестинації на ринку, багато в чому залежить від базових маркетингових 

концепцій і своєчасного впровадження нових підходів, орієнтованих на 

формування і підтримання довгострокових взаємовідносин на різних рівнях: 
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між фірмою і споживачем, фірмами і їх бізнес-партнерами, іншими 

організаціями, а також взаємовідносин всередині організації [1, c. 600]. При 

чому особливої уваги заслуговує система відносин підприємства туристичної 

дестинації зі співробітниками і партнерами, що є основою концепції 

маркетингу взаємовідносин.  

З огляду на основні положення концепції маркетингу взаємовідносин 

було проведено дослідження туристичного ринку Одеської області. На ринку 

якої працює 310 ліцензованих підприємств, що надають рекреаційно-

туристичні послуги, та функціонує близько 100 туристичних екскурсійних 

маршрутів [2]. Для дослідження було обрано 50 найбільш успішних, з 

економічної точки зору, підприємств туристичної дестинації, а саме туристичні 

агенти і туроператори. 

На сам перед, для успішної, ефективної роботи підприємств туристичної 

дестинації, є дуже важливим розвиток взаємовідносин з так званими 

внутрішніми клієнтами – співробітниками, адже задоволеність персоналу має 

значний вплив на якість туристичних послуг та лояльність клієнтів. Результати 

оцінки основних характеристик внутрішніх відносин досліджуваних 

підприємств туристичної дестинації представлено у табл. 1.  
 

Таблиця 1. 

Оцінка внутрішньої атмосфери підприємств туристичної дестинації 

Фактори впливу 
не 

важливий 
важливий 

дуже 

важливий 

середня оцінка, 

балів, (0-5) 

Ефективність роботи 0 100 0 4,7 

Дотримання правил ділової 

етики, створення Кодексу 

професійної етики 

0 100 0 2,2 

Усвідомлення важливості 

своєї роботи 
0 96 4 4,7 

Імідж компанії 0 91 9 4,3 

Задоволеність свою роботою 0 87 13 4,2 

Особистісний розвиток, 

навчання, досвід 
0 86 14 4,5 

Стабільність 0 81 19 2,4 

Традиції компанії 13 81 6 2,6 

Довірчі/дружні відносини в 

компанії 
14 72 14 3,1 

Допомога/готовність прийти 

на допомогу колег 
5 60 35 3,1 

Ввічливість/доброзичливість 

колег 
0 55 45 3,6 

Джерело: [складено автором] 
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Опитування показало, що керівний персонал вважає, що внутрішня 

атмосфера компанії має значний вплив на результативність діяльності, а отже, 

чинники впливу на атмосферу визначені як важливі і дуже важливі. Проте 

оцінка внутрішньої атмосфери своїх фірм за такими чинниками визначена як 

невисока. Чисельність персоналу фірми в основному невисока – від 5 до 

12 осіб. Тому дуже важливим є людський фактор і для успішної роботи 

необхідно створити команду однодумців, колектив зі своїми традиціями і 

правилами. Крім того, важливим є створення Кодексу професійної етики і 

дотримання етичних правил поведінки у колективі.  

За результатами опитування керівників підприємств туристичної 

дестинації найважливішими факторами впливу на взаємовідносини із бізнес-

партнерами є: професіоналізм, ділова репутація, пунктуальність, чіткість і 

оперативність в роботі, дотримання усіх домовленостей і строків виконання 

робіт, навички співпраці с партнерами (табл. 2). 

 

Таблиця 2. 

Оцінка якісних характеристик бізнес-партнерів підприємства  

туристичної дестинації за ступенем важливості 

Якісні характеристики бізнес-партнерів 
не 

важливо 
важливо 

дуже 

важливо 

Професіоналізм 0 65 35 

Ділова репутація 5 80 15 

Позитивний попередній досвід взаємовідносин 0 79 21 

Ввічливість / доброзичливість колег 3 78 19 

Чесність / ділова надійність 5 75 20 

Чіткість / оперативність / пунктуальність 0 66 34 

Стабільність, вигідна цінова політика 15 67 18 

Позитивний досвід вирішення конфліктів 33 51 16 

Особистісні / дружні неформальні відносини 55 32 13 

Інформаційна відкритість 65 30 5 

Джерело: [складено автором] 

 

При оцінці якісних характеристик бізнес-партнерів більшість 

респондентів відзначили важливість ввічливості їх партнерів, чесності, ділової 

надійності. Не дуже важливим фактором менеджери вважають проведення 

стабільної цінової політики з боку своїх партнерів. З приводу позитивного 

досвіду щодо вирішення конфліктних ситуацій думки розділилися, проте 51% 

цей фактор вважає важливим, а 16% – дуже важливим. Також важливим 

виділено фактор встановлення особистих неформальних зв’язків, що дає 

можливість в туристичному бізнесі вирішувати конкретні питання в 

найкоротші терміни. Інформаційну відкритість бізнес-партнерів більшість 

опитаних вважають другорядним фактором.  
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Таким чином, за даними проведеного аналітичного дослідження, для 

підприємств туристичної дестинації особливо важливим є маркетинг 

взаємовідносин за виділеними напрямками взаємодії, що формує на кожному 

рівні ланцюги цінності і, відповідно, потребує управляючого впливу. 
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ТЕНДЕНЦІЇ ГАЛУЗЕВОГО РОЗВИТКУ В УМОВАХ КОНЦЕПЦІЇ 

«ІНДУСТРІЯ 4.0» 

 

Індустрія 4.0, відома як «Інтернет речей» – це термін, пов’язаний з 

високими технологіями та інноваціями. Після суттєвих змін в промисловому 

секторі, країнам довелося пристосуватись до глобальних змін та проводити 

нову політику, щоб зберегти стійкість своєї конкурентної сили за умови 

посилення конкуренції. Концепція «Індустрія 4.0» спрямована на зменшення 

часу виробництва, скорочення витрат та потрібної для виробництва енергії, при 

одночасному збільшенні обсяг виробництва та якості продукції. Концепція 

«Індустрія 4.0» вперше була оприлюднена на Ганноверському промисловому 

ярмарку в 2011 р. з метою підвищення рівня виробництва завдяки застосуванню 

нових технологій, таких як Інтернет речей. У 2013 р. Доповідь Організації 

Об’єднаних Націй з промислового розвитку (UNIDO) та Виробничо-

дослідницький інститут Кембриджського університету «Нові тенденції у 

світовій виробничій галузі» вказували, що майбутнє глобального виробництва 

зіткнеться з величезними проблемами [1]. З точки зору структури населення, 

через зниження тривалість життя населення, зниження народжуваності та 

наслідки демографічної тенденції старіння суспільства, зміни вікової структуру 

робочої сили вплинуть на конкурентоспроможність національного 

виробництва. Тому багато країн висунули відповідні плани активізації 

виробничих галузей. Інші країни також розробили подібні політики, наприклад 

Advanced Manufacturing Partnership (AMP) в США, Industrial 4.1J в Японії, 

Стратегія інновацій у виробничій галузі 3.0 у Республіки Корея, Made in 

China 2025 в Китаї та Productivity 4.0 у Тайвані. Деталі національних політки в 

контексті концепції «Індустрія 4.0» відрізняються від країни до країни, однак 
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