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Солов’янчик А. В. Розвиток франчайзингових відносин у туристичній індустрії
Метою статі є дослідження розвитку франчайзингових відносин на ринку туристичних послуг. У рамках дослідження франчайзинг розглядається як 
ефективна модель розвитку малого бізнесу. Виокремлено основні суб’єкти цих відносин і побудовано  модель співпраці між франчайзером і франчайзі 
в межах ринку туристичних послуг. Розглянуто основні особливості франчайзингових відносин у туристичній індустрій та виділено франчайзингову 
мережу як окремий суб’єкт на ринку туристичних послуг. На базі цього зазначено основні переваги та недоліки франчайзингової моделі як способу 
організації бізнесу. У результаті дослідження виявлено основні ризики та проблеми, з якими стикаються підприємства туристичної індустрії, та 
окреслено шляхи вдосконалення діяльності туристичних підприємств. Перспективою подальших досліджень у рамках даної теми є визначення кон-
кретних способів та схем упровадження зазначених заходів щодо вдосконалення роботи підприємств на ринку туристичних послуг.
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Соловьянчик А. В. Развитие франчайзинговых отношений в рамках 

туристической индустрии
Целью статьи является исследование развития франчайзинговых 
отношений на рынке туристических услуг. В рамках исследования 
франчайзинг рассматривается как эффективная модель развития 
малого бизнеса. Выделены основные субъекты этих отношений и по-
строена модель сотрудничества между франчайзером и франчайзи 
в рамках рынка туристических услуг. Рассмотрены основные особен-
ности франчайзинговых отношений в туристической индустрии и 
выделена франчайзинговая сеть как отдельный субъект на рынке ту-
ристических услуг. На базе этого указаны основные преимущества и 
недостатки франчайзинговой модели как способа организации бизне-
са. В результате исследования выявлены основные риски и проблемы,  
с которыми сталкиваются предприятия туристической индустрии, 
и намечены пути совершенствования деятельности туристических 
предприятий. Перспективой дальнейших исследований в рамках дан-
ной темы является определение конкретных способов и схем внедре-
ния указанных мероприятий по совершенствованию работы пред-
приятий на рынке туристических услуг.
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the market of tourism services. In the terms of this study, franchising is seen 
as an effective model for the development of small business. The main actors 
of these relations have been allocated and a model of cooperation between 
franchisor and franchisees within the market of tourism services has been 
built. The main features of the franchising relations in tourism industry have 
been considered and the franchise network as a separate entity in the mar-
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tages and disadvantages of franchising model as a way of doing business. 
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Франчайзинг – це новий спосіб ведення бізнесу 
для українського ринку, який є ідеальним рі-
шенням для країн, в яких тільки розвивають-

ся ринкові відносини. Це зумовлюється тим, що серед 
суб’єктів малого підприємництва саме підприємства, 
що розвиваються в рамках франчайзингових відносин, 
рідше всього зазнають невдачі. Крім того, привабли-
вість франчайзингу зумовлюють також значні переваги 
для кожного з учасників франчайзингових відносин: це 
мінімізація підприємницьких ризиків для франчайзі за 
рахунок готової та перевіреної моделі бізнесу, з одно-
го боку, і можливість розширення власного бізнесу для 
франчайзера, з іншого.

На сьогодні теоретичним засадам франчайзингу 
присвячено низку праць вітчизняних та іноземних нау-
ковців: Дельтей Ж., Котлер Ф., Ламбен Ж., Мендельсон М.,  
Ковальчук Н., Бойчук І., Виноградська А., Денисюк В., 
Кузьмін О., Макашев М. та ін. Достатньо розкриті пи-
тання переваг і недоліків використання франчайзингу 
суб’єктами підприємницької діяльності, особливостей 
процесу формування та здійснення франчайзингових від-
носин тощо. У свою чергу, питаннями впровадження та 
реалізації франчайзингу саме в Україні займалися Брев-
нов А. А., Варналій З. С., Мунін Г. Б., Карягіна О. Ю. та ін. 

Однак, незважаючи на достатнє, на перший по-
гляд, дослідження франчайзингу та впровадження 
франчайзингових відносин, подальшого зосередження 
потребують питання розвитку франчайзингових відно-
син в окремих сферах економіки, адже кожна галузь має 
свої особливості. 

Докладніше хочемо зупинитися на впровадженні 
франчайзингу як нової форми ведення бізнесу на ринку 
туристичних послуг. Оскільки в індустрії туризму фран-
чайзингові відносини з’явилися порівняно нещодавно, 
дане питання майже не розкрито в науковій літературі 
та потребує детального вивчення. Необхідність розвит
ку франчайзингу у сфері туризму зумовлена високим 
рівнем конкуренції на даному ринку, яка стрімко зро
стає кожного року. Підприємства туристичної індустрії 
не можуть самостійно витримати конкурентної бороть-
би, у зв’язку з чим виникла необхідність розвитку нової 
форми організації бізнесу, яка б допомогла підтримати 
нових підприємців. Такою новою формою організації 
бізнесу в даній сфері і став франчайзинг. 

Організація бізнесу на умовах договору франчай-
зингу набуває особливої популярності для розвитку ма-
лого бізнесу України, особливо у сферах послуг і харчовій 
галузі. Це зумовлено тим, що, починаючи новий бізнес, 
підприємець стикається з необхідністю значних капіта-
ловкладень для створення та просування свого бренда, 
при цьому вартість вже готової моделі введення бізнесу 
– франшизи – набагато нижча. Франчайзинг – це така 
організація бізнесу, у якій підприємство (франчайзер) 
передає незалежній людині або підприємству (франчай-
зі) право на продаж продукту або послуг цього підприєм-
ства. Франчайзі зобов’язується продавати цей продукт 
або послуги заздалегідь за встановленими законами та 
правилами ведення бізнесу, які встановлює франчайзер. 
В обмін на здійснення всіх цих правил франчайзі отри-
мує дозвіл використовувати ім’я підприємства, його ре-

путацію, продукт і послуги, маркетингові технології, екс-
пертизу та механізми підтримки [1, c. 27]. Отже, фран-
чайзинг дає готовий бізнес з мінімальними початковими 
ризиками. Розглянемо основні підходи до визначення 
сутності франчайзингу різних науковців (табл. 1).

Проаналізувавши існуючу теоретичну базу, може-
мо виділити два основні суб’єкти, між якими виникають 
франчайзингові відносини: 1) правовласник (франчай-
зер) – суб’єкт підприємницької діяльності (юридична 
або фізична особа), власник комплексу виключних прав; 
2) користувач (франчайзі) – суб’єкт підприємницької ді-
яльності (юридична або фізична особа), який одержує у 
правовласника на визначених умовах комплекс виключ-
них прав для провадження підприємницької діяльності. 
Предметом франчайзингових відносин, у свою чергу, 
виступає франшиза. За визначенням Міжнародної фран-
шизної асоціації (International Franchise Association), 
франшиза являє собою безперервні взаємовідносини 
між франшизером і франчайзі, при якому всі знання, 
стиль, успіх, виробничі та маркетингові методи нада-
ються франчайзі за зустрічне задоволення інтересів [9]. 

Британська франчайзингова асоціація (БФА) 
(British Franchise Association) поняття франшизи трактує 
як контрольну ліцензію, видану однією особою (фран-
чайзером) іншій особі (франчайзі), яка:
	 дає дозвіл або зобов’язує франчайзі займатися 

протягом періоду франшизи певним бізнесом, 
використовуючи специфічне найменування, що 
належить або асоційоване з франчайзером;

	 дає право франчайзеру здійснювати контроль 
протягом усього періоду франшизи за якістю 
ведення бізнесу, що є предметом франшизи;

	 зобов’язує франчайзера надавати франчайзі до-
помогу під час веденнія бізнесу, що є предме-
том франшизи (допомога в організації підпри-
ємства, навчання персоналу, управління прода-
жами та інше);

	 зобов’язує франчайзі регулярно протягом всьо-
го періоду франшизи виплачувати франчайзеру 
певні грошові суми за оплату франшизи або 
товарів, послуг, що надаються франчайзером 
франчайзі;

	 не є звичайною операцією між холдинговою та 
дочірньою компаніями або між приватною осо-
бою і компанією, контрольованою нею.

Таким чином, франчайзі отримує практично власне 
готове підприємство з управлінською майстерні
стю великого бізнесу. Саме в цьому й полягає основ- 

на привабливість організації бізнесу на основі франчай-
зингу. Особливо це актуально для ринку туристичних по-
слуг, адже сьогодні спостерігається дуже високий рівень 
конкуренції, щороку з’являється багато підприємства 
і так само багато зникає, бо далеко не всі можуть ефек-
тивно працювати в таких жорстких умовах. А об’єднання 
підприємств за єдиною схемою роботи дозволяє зміцни-
ти свої позиції та витримати тиск кункурентів.

Якщо розглянути договори франчайзингу, які 
укладаються на ринку туристичних послуг, вони нада-
ють таке тлумачення франчайзингу: «підприємницький 
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Таблиця 1

Підходи науковців до тлумачення франчайзинга як способу організації бізнесу

Автор Тлумачення

Котлер Ф. [2]

Франчайзинг – це договірна угода, що має такі ознаки: франчайзер отримує відрахування за вико-
ристання своєї торгової марки чи об’єкта інтелектуальної власності (роялті); франчайзі сплачує по-
чатковий внесок за право стати частиною системи; франчайзер надає франчайзі систему ведення 
бізнесу

Роглєв Х. [3]
Франчайзинг – це ліцензійна угода, метод ведення продажів, при якому окремому франчайзі-
підприємству надається право надавати послуги під управлінням моделі маркетингу, що розроб
лена франчайзером

Короп А. [4]

Практика франчайзингу зводиться до того, що франчайзер (франшизодавець, правовласник) 
надає франчайзі (франшизоодержувачу, користувачеві виключних прав) ліцензію (франшизу) 
на заняття певним бізнесом на певній території і протягом певного періоду часу з використан
ням торгової марки (товарного знаку, фірмового найменування) та інших об'єктів права інтелек
туальної власності (у тому числі комерційних таємниць) франчайзера за умови суворого дотри-
мання його вимог щодо ведення бізнесу (якості товарів, послуг та ін.)

Короленко Г. [5, c. 3]
Суть франчайзингу зводиться до того, що в обмін на переваги на практиці перевіреної концепції 
ведення бізнесу з порівняно відомою торговельною маркою франчайзі ділиться з франчайзером 
часткою свого прибутку

Сулаєвич О. [6, c. 2] Франчайзинг – узгоджене поєднання знань, навичок, торговельної марки франчайзера та капіталу 
і підприємницької енергії тримача франшизи

Новосельцев О. [7, c. 4]

Франчайзинг, будучи певним типом організації бізнесу, передбачає створення широкої сітки 
однотипних підприємств, які мають єдину торговельну марку (бренд), виконують однакові умови, 
стиль, методи і форми продажу товарів, надання послуг, найважливішими з них є: єдині вимоги до 
якості товарів (послуг), єдині ціни, які встановлюються й регулюються централізовано

Соковніна Д. [8]
Франчайзинг – це особлива форма управління малим бізнесом. Основою франчайзингових 
відносин є вкладення капіталу у франшизну угоду – ліцензію, що дає можливість використовувати 
торгову марку більш великої компанії та реалізовувати її товари або послуги в певному регіоні

франчайзинг – відносини, у силу яких одна особа (фран-
чайзер) надає іншій особі (франчайзі) франчайзинговий 
пакет, який є повною системою ведення бізнесу, що 
складається з інтелектуальних та інших прав: права на 
використання товарних знаків франчайзера, його діло-
вої репутації, підприємницького досвіду, маркетингової 
технології, комерційної інформації з метою здійснення 
франчайзі самостійної підприємницької діяльності з 
продажу продукції під торговою маркою франчайзера. 
У свою чергу, франчайзі зобов’язується виплачувати 
франчайзеру винагороду (роялті), вести свою діяльність 
за заздалегідь визначеними правилами ведення бізнесу, 
які встановлює франчайзер, а також виконувати інші 
обов’язки, встановлені договором» (з договору Підпри-
ємницького франчайзингу TPG agency). 

Предметом договору франчайзингу для підпри-
ємств туристичної галузі являється право на викори
стання так званого франчайзингового пакету, що 
включає в себе договір франчайзингу, зведення правил 
ведення бізнесу, агентські партнерські договори з опе-
раторами, товарний знак та інші переваги, що залежить 
від умов, що пропонує франчайзер. Загалом існує три 
основні типи франчайзингу [3]:
	 виробничий, що передбачає поставку франчай-

зером основних елементів чи комплектуючих 
для виготовлення продукції, яка реалізується 
потім під фірмовою назвою (товарним знаком) 
головної компанії франчайзера;

 торговий, що являє собою організацію справи, 
при якій франчайзі купляє у відомої фірми пра-
во на продаж її товарів з її товарним знаком;

	ліцензійний, суть якого в тому, що франчайзер, 
зацікавлений у просуненні свого товарного зна-
ку, видає франчайзі ліцензію на право відкрит-
тя магазинів, кіосків або цілих груп магазинів 
для продажу покупцям набору товарів і послуг 
під іменем франчайзера. Франчайзер заключає 
договори з великою кількістю франчайзі, утво-
рюючи цілу франчайзингову мережу. 

У туристичній індустрії маємо справу з ліцензій-
ним франчайзингом, адже метою франчайзера є 
саме розвиток свого товарного знаку, який здій-

снюється за допомогою створення мережі агенцій, тоб-
то франчайзингової мережі, що являє собою сукупність 
офісів, які надають визначені франчайзером послуги в 
галузі туризму клієнтам і використовують однаковий 
знак для товарів і послуг, а також систему ведення біз-
несу франчайзера. Причому кожен окремий офіс є неза-
лежним і працює самостійно, але з виконанням певних 
умов, прописаних в договорах франчайзингу.

Сьогодні туристичний ринок охоплює безліч 
франчайзингових мереж: «Магазин Горящих Путівок», 
«Мережа агенцій Горящих путівок», «Поїхали з нами», 
«На канікули», «Відпочивай з нами» тощо, набувають 
свого розвитку франчайзингові мережі від великих 
операторів: «Join UP! Турагенція», «Coral travel Agency», 
«TUI Турагенція», «TEZ TOUR RETAIL», «TPG Agency» 
та інші. Розглянемо загальну модель мережі туристич-
них агенцій, організовану за принципом франчайзингу 
(рис. 1).
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Перед тим, як розпочати роботу у франчайзинго-
вій мережі, підприємцям варто вивчити всі умови фран-
чайзингу, які включають в себе чотири основні пункти: 
сама вартість франшизи, щомісячні роялті, франчайзин-
говий пакет і стандарти бізнесу. Як зазначалося вище, 
франшиза – це фактично ліцензійний дозвіл на вико-
ристання торгової марки. Роялті – це щомісячні платежі 
за користування об’єктом інтелектуальної власності. За 
цю плату франчайзер пропонує своїм франчайзі певний 
пакет послуг, який зазвичай включає: навчання та тре-
нінги персоналу, юридичну підтримку агенцій, додат-
кову підвищену комісію від операторів, автоматизацію 
бізнесу, рекламний матеріал, просування тощо. 

Наповненість франчайзингового пакету і формує 
його цінність для агенції та суму роялті, яку 
необхідно сплачувати щомісяця за користуван-

ня франшизою. Сьогодні розмір роялті варіюється від 
сотень до тисячі гривень за місяць, що залежить також 
від міста, в якому територіально знаходиться агенція, 
та його населеності. Окрім роялті, франчайзі в турис-
тичній галузі сплачує франчайзеру певний відсоток від 
свого заробітку – комісію, про що детальніше розгляне-
мо далі. Ще одним важливим пунктом при виборі парт-
нера на умовах франчайзингу становлять стандарти, 
які висуває франчайзер до офісу, його розмірів, розта-
шування, дизайну, персоналу, правил роботи тощо. За-
лежно від цього можемо виділити лояльні франшизи та 
жорсткі. На практиці договори франчайзингу, які про-
понуються туристичними операторами («Join UP! Тур
агенція», «Coral travel Agency», «TUI Турагенція», «TEZ 
TOUR RETAIL» тощо), мають більш жорсткі умови, ніж 
договори звичайних мереж туристичних агенцій (типу 
«Поїхали з нами», «На канікули» та інші). У таких дого-
ворах від франчайзі вимагається суворо дотримуватися 
корпоративного стилю та корпоративних кольорів при 
оформленні офісів, часто це і певна форма одягу пер-
соналу, чітка схема розмови з туристом, план продажів, 
обмеження щодо продажів інших операторів, натомість, 
вони дають кращі можливості для своїх франчайзі, від-
повідно, потребують за це більш високу оплату. Порів-
нюючи вартість франшизи та переваги, які вона дає, 
власник майбутнього бізнесу робить свій вибір.

Франчайзингові мережі в туризмі мають ряд пере-
ваг як для самих туристичних агенцій, так і для туристів. 
Перш за все, велика мережа викликає більшу довіру в ту-
ристів, адже вони знають її ім’я та віддають перевагу ві-
домому бренду. Мережа за рахунок великого обсягу про-
дажів може заключати агентські договори з оператора-
ми на умовах підвищеної комісії, це дозволяє проводити 
більше акцій і для кінцевих туристів. Тобто, матеріальну 
вигоду мають всі. Для агенцій, особливо тих, що тільки 
починають працювати в данній сфері, робота в мережі – 
це гарна підтримка при переговорах з партнерами, адже 
центральний офіс надає вже готові та підписані агентські 
договори з туристичними операторами на вигідних умо-
вах. Також допомагає в навчанні та підготовці персоналу, 
забезпечує вивісками для офісу, робочим і рекламним 
матеріалом, надає консультаційні послуги. Для франчай-
зера створення франчайзингової мережі – це головна 
можливість розширення їхнього бізнесу та отримання 
додаткового прибутку. Загалом, франчайзинг – це мо-
дель організації бізнесу, яка дозволяє:
	 зменшити підприємницькі ризики, адже вико-

ристовується вже відпрацьована схема роботи;
	 розгорнути прибуткову діяльність окремої ніші 

з використанням готового бренда;
	 досягти високої ефективності бізнесу через від-

сутність стадій «спроб і помилок»;
	 використовувати результати рекламних компа-

ній франчайзі за помірну плату;
	 своєчасно виявити і подолати негативні тен-

денції на ринку, у чому допоможе досвід фран-
чайзі;

	 навчитися ефективним методам управління під- 
приємницькою діяльністю, підвищити свій про-
фесіоналізм, компетентність за рахунок під-
тримки франчайзі.

Франчайзингова мережа виступає лише одним 
із суб’єктів ринкових відносин. На рис. 2 представлена 
загальна структура ринку туристичних послуг, основні 
суб’єкти та відносини між ними, завдяки чому й форму-
ється конкурентне середовище. 

Якщо згадати франчайзингові мережі, то вони за-
ймають позицію туристичного агентства. При форму-
ванні такої мережі на ринку з’являється ще один посе-
редник між виробником туристичних послуг (операто-

МЕРЕЖА ТУРИСТИЧНИХ АГЕНЦІЙ

ФРАНЧАЙЗИНГОВИЙ ПАКЕТ

Франчайзер
(центральний офіс)

Франчайзі
(турагенція)

Франчайзі
(турагенція)

Франчайзі
(турагенція)

ФРАНШИЗА

РОЯЛТІ / % ВІД КОМІСІЇ

Купівля

Продаж

.   .   .

.   .   .

Рис. 1. Модель мережі туристичних агенцій, організована за принципом франчайзингу
Джерело: складно автором.
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ром) і споживачем (туристом). Схематично зобразимо, 
як відбувається процес реалізації турпродукту, коли на 
ринку з’являється франчайзингова мережа (рис. 3).

Така схема роботи дозволяє говорити про ряд не-
доліків або навіть небезпек для туристів, що виникають 
з появою таких мереж. 

Обравши собі певний тур або іншу туристичну 
послугу, турист приходить до туристичної агенції, за-
ключає з ними договір на туристичне обслуговування 
та оплачує послугу. Це лише оплата туристичній аген-
ції, а не оператору, як вважають більшість туристів. 
Далі агент робить бронювання необхідної послуги че-
рез центральний офіс або особовий кабінет на сайті ту-
ристичного оператора. Але всі бронювання від агенцій 

мережі закріплюються за центральним офісом, адже він 
заключає договір з оператором, а агенції працюють як 
субагенти. Тобто з’являється ще один рівень посеред-
ництва. Зробивши бронювання, оператор виставляє 
рахунок центральному офісу за обрані послуги або про-
дукт, далі центральний офіс виставляє рахунок агенту з 
урахуванням свого відсотку заробітку. І агент сплачує 
кошти не оператору, а центральному офісу, тим самим 
центральний офіс акумулює в собі велику масу коштів,  
і за договорами ці кошти є транзитними і не є власністю 
ні агента, ні центрального офісу.

І тут постає основна проблема, щоб кошти вчасно 
та в повному обсязі дійшли до виконавця послуги або 
продукту – оператора. Цього літа туристичний бізнес як 
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Рис. 2. Структура ринку туристичних послуг
Джерело: складно автором.
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2. Підписання договору
та виставлення рахунку на сплату

1. Замовлення туру

6. Оплата рахунку
за послуги

3. Бронювання
турпродукту

7. Оплата рахунку
за послуги

5. Перевиставлення
рахунку з урахуванням
власного заробітку
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та виставлення рахунку
на оплату послуг 8. Видача або відкриття друку
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Рис. 3. Процес реалізації туристичного продукту
Джерело: складно автором.
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раз стикнувся з такою проблемою, що центральний офіс 
найбільшої мережі агенцій «Гарячі тури» не перерахував 
всі кошти операторам, заявивши, що вони не мають до-
статньої кількості обігових коштів, щоб вчасно здійсни-
ти все оплати за рахунками. Насправді, це звичайне шах-
райство, адже виникає закономірне питання, якщо аген-
ти вчасно перерахували всі кошти, куди вони поділися, 
адже центральний офіс оплачує операторам меншу суму, 
ніж йому платять агенти. Мова йде про нецільове вико-
ристання коштів. Звичайно, центральний офіс має певні 
ризики, переважно зумовлені коливанням курсу валют, 
адже в туристичному бізнесі всі зарахування здійсню-
ються за комерційним курсом туристичного оператора, 
а в зимовий та весняний періоди спостерігалися значні 
коливання курсу, іноді протягом доби. Враховуючи, що 
центральний офіс здійснював оплати операторам не в 
той день, коли кошти надходили від агентів, а ближче 
до дати початку туру, суми за рахунками могли значно 
зростати. Таким чином, виникло банкрутство найбіль-
шої франчайзингової мережі. Ми не можемо однозначно 
говорити про причини того, що сталося, але для подаль-
шого існування франчайзингових мереж у туристичній 
індустрії слід переглядати умов роботи та вдосконалю-
вати їх, адже ситуація, що склалася наприкінці червня, 
дуже негативно відбилася на довірі до всіх франчайзин-
гових мереж з боку туристів. Серед основних недоліків 
франчайзингових мереж можемо виділити:
	 залежність успіху діяльності франчайзі від ре-

путації франчайзера;
	 обмеженість самостійності франчайзі;
	 ризики невідповідності цілей діяльності фран-

чайзі та франчайзера;
	 зниження сукупного доходу франчайзі через 

необхідність оплати роялті та частини власного 
доходу;

	 обмеженість розширення або припинення ді-
яльності в рамках договору франчайзингу.

Висновки
Франчайзинг – це ефективна модель організації 

бізнесу, яка є симбіозом малого та великого бізнесу, адже 
об’єднує малі підприємства у великі та потужні мережі. 
Франчайзинг є важливим інструментом для розвит
ку малого бізнесу в Україні, адже, працюючи за такою 
схемою, підприємець мінімізує свої початкові ризики. 
Розглядаючи туристичну індустрію, ми з’ясували, що в 
умовах жорсткої конкуренції франчайзингові мережі 
залишаються гарним способом боротьби за виживання,  
а також мають ряд переваг для усіх суб’єктів франчай-
зингових відносин і загалом ринку туристичних послуг. 
Але недосконалість схем роботи між оператором і аген-
том на ринку туристичних послуг зумовили низку ризи-
ків, а саме – часті банкрутства, які негативно впливають 
на діяльність усієї сфери. Тому варто переглянути основ- 
ні принципи діяльності. Головною умовою діяльності 
підприємства на ринку туристичних послуг є банківська 
гарантія, залежно від суб’єкта діяльності її розмір різ-
ний: для оператора – 20 000 євро, для агента – 2000 євро. 
Насправді, це мізерні суми для такої галузі, адже серед-

ня вартість одного туру 1000 евро, у разі банкрутства 
банківська гарантія покриває лише 20 туристів. Реальні 
обсяги набагато більші. Можна збільшити розміри бан-
ківських гарантій. Але проблема не вирішується, адже 
скористатися цією гарантією майже неможливо, бо про-
цедура банкрутства дуже важка в нашій країні. Як вихід 
із ситуації – необхідно глобально змінити усю схему ро-
боти галузі, вкрай важливим є створення незалежного 
резервного фонду, по типу фонду гарантійних виплат у 
банківській сфери, який буде покривати заборгованості 
підприємства в разі банкрутства. Змусивши підприєм-
ства вступати в даний фонд, можна убезпечити галузь 
від шахраїв. Ще одним кроком для захисту галузі може 
стати обов’язкове страхування своєї діяльності від ри-
зиків. Але це може підвищити вартість кінцевих послуг, 
тому тут залишається спірне питання. У будь-якому 
разі, змін потребує галузь у цілому, реалізувати які мож-
на виключно через законодавчі норми. Основні ризики 
франчайзингових мереж полягають у недобросовісно-
му виконанні своїх зобов’язань щодо оплат. Тому зараз 
практикується нова схема роботи – оплата послуг від 
агента одразу оператору, минаючи центральний офіс. 
Але ця тема потребує подальшого вдосконалення та 
доопрацювання, адже практично її реалізувати не дуже 
просто. Саме на цьому й зосередимося в подальших до-
слідження даної теми. 			                    
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У статті досліджено теоретико-методичні питання сучасного розвитку туризму на природно-заповідних територіях. Проведено аналіз стану 
та перспектив розвитку природних парків Закарпатської області в напрямку туристично-рекреаційної діяльності. Окреслено низку проблем, 
що ускладнюють розвиток туризму в національних парках, а саме: відсутність єдиних методів визначення рекреаційних навантажень і моніто-
рингу, а також чіткого правового забезпечення рекреації в заповідниках і національних парках; зношеність інфраструктури; відсутність якісних 
рекламно-інформаційних матеріалів і можливості виходу на міжнародний ринок екотуризму. Обґрунтовано, що комплексне вирішення проблем, 
пов’язаних з розвитком туризму на території національних парків, потребує залучення зовнішніх ресурсів (інтелектуальних, матеріальних і 
фінансових), а також побудови партнерських відносин з місцевими органами влади, різними комерційними і некомерційними організаціями, міс-
цевим населенням. Запропоновано заходи щодо вдосконалення діяльності туристично-рекреаційних установ природно-заповідного фонду регіо-
ну шляхом ефективного використання їхніх ресурсів, розробки екологічних і еколого-культурних туристичних маршрутів, а також планування, 
управління та моніторингу туристичної діяльності.
Ключові слова: природно-ресурсний потенціал, національний природний парк, природні ресурси, туристсько-рекреаційні ресурси, регіон, розви-
ток, туристичний маршрут.
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Папп В. В. Туристический потенциал национальных природных  

парков (на примере Закарпатской области)
В статье исследованы теоретико-методические вопросы современно-
го развития туризма на природно-заповедных территориях. Проведен 
анализ состояния и перспектив развития природных парков Закарпат-
ской области в направлении туристско-рекреационной деятельности. 
Определены ряд проблем, затрудняющих развитие туризма в нацио-
нальных парках, а именно: отсутствие единых методов определения 
рекреационных нагрузок и мониторинга, а также четкого правового 
обеспечения рекреации в заповедниках и национальных парках; изно-
шенность инфраструктуры; отсутствие качественных рекламно-
информационных материалов и возможности выхода на междуна-
родный рынок экотуризма. Обосновано, что комплексное решение про-
блем, связанных с развитием туризма на территории национальных 
парков требует привлечения внешних ресурсов (интеллектуальных, 
материальных и финансовых), а также построения партнерских от-
ношений с местными органами власти, различными коммерческими и 
некоммерческими организациями, местным населением. Предложены 
меры по совершенствованию деятельности туристско-рекреационных 
учреждений природно-заповедного фонда региона путем эффектив-
ного использования их ресурсов, разработки экологических и эколого-
культурных туристических маршрутов, а также планирования, управ-
ления и мониторинга туристической деятельности.
Ключевые слова: природно-ресурсный потенциал, национальный при-
родный парк, природные ресурсы, туристско-рекреационные ресурсы, 
регион, развитие, туристический маршрут.
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(by the Example of Zakarpattia Region)
The article examines the theoretical-methodical questions of the contempo-
rary development of tourism in the protected natural territories. An analysis 
of both the status and the prospects of development of natural parks in the 
Zakarpattia Region in the direction of tourist-and-recreational activities was 
conducted. A number of problems that hamper the development of tourism 
in the national parks has been identified, such as lack of common methods 
for determining the recreational charge and monitoring, as well as a clear 
legal provision of recreation in the nature reserves and national parks; worn-
out infrastructure; lack of quality promotional materials, no opportunities for 
entering the international market of ecotourism. It has been proved that a 
complex solution to the problems related to the development of tourism in 
national parks requires attraction of external resources (intellectual, material 
and financial), as well as building partnerships with local authorities, vari-
ous commercial and non-profit organizations, local residents. Measures to 
improve the activities of tourist-and-recreational institutions related to the 
protected natural fund of the region, which can be implemented through the 
effective use of their resources, development of environmental and ecologi-
cal-cultural tourist routes, as well as planning, managing and monitoring of 
the tourism activity, has been proposed.
Key words: natural-resource potential, national nature park, natural resourc-
es, tourist-and-recreational resources, region, development, tourist route.
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