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іноземних та вітчизняних інвесторів вкладати кошти у туристичну індуст-
рію. Водночас необхідне запровадження практики прямого фінансування з 
державного та місцевих бюджетів заходів щодо розвитку туристичної ін-
фраструктури, зокрема облаштування маршрутів, місць для відпочинку в 
лісах та гірських районах, громадських пляжів, оглядових майданчиків, 
центрів туристичної інформації, інформаційних стендів на дорогах тощо. 

Зазначимо, що умовою регіонального розвитку туризму є чіткий роз-
поділ повноважень між центральними та регіональними галузевими орга-
нами влади, а також між органами виконавчої влади та місцевого самовря-
дування. Доцільним є делегування органам місцевого самоврядування по-
вноважень щодо розвитку місцевого туризму: створення регіональних ту-
ристичних корпорацій, туристичних інформаційних центрів, розбудови ін-
фраструктури, залучення інвестицій тощо. Ефективному здійсненню деле-
гованих повноважень може сприяти створена на рівні центрального органу 
виконавчої влади, до компетенції якого належать питання туристичної га-
лузі, робоча група фахівців, що на основі нормативно-правової бази Украї-
ни, з урахуванням зарубіжного досвіду розроблятиме конкретний план за-
ходів для кожного окремого туристичного регіону та дасть змогу втілити 
його в життя. 
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ПРОДУКТ ТУРИСТИЧНОЇ ТЕРИТОРІЇ

Розглянуто понятійно-термінологічну сутність продуктів туристичних тери-
торії. Визначено роль відокремлення окремих базових та інтегральних продуктів в 
управлінні територіальним розвитком туристичної території.

The conceptual and terminological essence of the products of the tour territory is con-
sidered and determined the role of certain basic and integral products for the spatial man-
agement of tour territories.

Постановка проблеми. Сучасні підходи до ефективного застосування 
географічних засад управління туристичною діяльністю вимагають чіткого 
усвідомлення  відмінностей між туристичним продуктом туристичної ком-
панії та продуктом туристичної території, адже управління територіальним 
розвитком туризму набуває актуальності з огляду на завдання стійкого 
(збалансованого) розвитку.
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Формування понятійно-термінологічного апарату щодо туристичних 
територій, регіонів, дестинацій спирається на солідний доробок наукових 
досліджень з рекреаційної географії, географії туризму, теорії суспільної 
географії. Останнім часом традиційні географічні категорії набувають ін-
терпретацій з урахуванням завдань ефективного економічного розвитку й 
набувають більш глибокого змісту в працях Д.С.Ушакова «Країнознавст-
во» (2007), О.С.Кускова «Туристичне ресурсознавство» (2008), 
О.А.Джанджугазової «Маркетинг туристичних територій» (2006). На 
окрему увагу заслуговує теоретико-практичний доробок 
С.А.Севастьянової «Регіональне планування розвитку туризму й готельно-
го господарства» (2007) та Санкт-петербургського колективу на чолі з 
О.І.Богдановою «Планування на підприємстві туризму» (2003).  Найсуттє-
вішим можна вважати підхід запропонований Я.Качмареком, А.Стасяком 
та Богадном Володарчиком («Туристичний продукт», 2008).

Розробка грунтовних засад управління територіальним розвитком 
туризму в Україні на засадах стійкого розвитку вимагає розкриття сутності 
поняття про продукт туристичної території та ролі окремих базових та ін-
тегральних продуктів в управлінні територіальним розвитком туризму, що 
є метою даної статті. 

Традиційно в якості основних критеріїв виділення туристичних про-
дуктів території (регіону) використовуються:

- туристичні пам’ятки території (головним чином природні, а та-
кож антропогенні);

- характер туристичної інфраструктури;
- туристичний рух (розглядається також як підтвердження корек-

тності виділення регіону і як міра його значимості і привабливо-
сті).

Ресурсна класифікація туристичного продукту ЮНВ ТО виділяє: 
природні багатства; енергетичні багатства; «людський фактор» - сукуп-
ність демографічних, етнічних, культурно-історичних, економічних та ін-
ших умов життя, звичаїв населення, його сприйняття до відвідування міс-
цевості туристами; політичні, юридичні й адміністративні аспекти; соціа-
льні аспекти, соціальна структура країни (регіону, території), рівень життя 
населення, освіти, охорони здоров’я, індустрії відпочинку й розваг; техніч-
ний та якісний рівень транспорту, туристичних послуг; економічна, фінан-
сова, митна, фіскальна політика держави по відношенню внутрішніх та 
іноземних туристів [1, С.151].

Однак,  застосування вище вказаних критеріїв та ресурсної класифі-
кації ЮНВТО  фактично не мають або втрачають практичне значення. Су-
часний туризм вже не так сильно пов’язаний зі своєю матеріальною базою 
(інфраструктурою) і може розвиватися на територіях, які набувають спеці-
ального оснащення за умов реалізації цільової політики розвитку туризму. 
Розробка й впровадження такої політики визначається розумінням й прак-
тичним втіленням різних типів продукту, який представляє туристичну те-
риторію на ринку.



Географія та туризм

121

За характерними елементами, які визначають сутність продукту, на 
сучасному туристичному ринку вирізняють: туристичний продукт-
предмет, подія, послуга, захід, об’єкт, маршрут, місце. Ці типи за функці-
ональною ознакою поєднуються у два основні види: базові (прості) та ін-
тегровані продукти. До перших відносять прості (одиничні) продукти –
послуга і предмет. Інтегрованими вважають більш складні, організаційно 
та (або) просторово інтегровані продукти. Організаційна інтеграція поля-
гає в об’єднанні базових продуктів загальною концепцією і управлінням. 
Таким чином формуються туристичний продукт-подія й -захід. У даному 
випадку просторова локалізація має другорядне значення (більшу роль ві-
діграє загальна або уточнююча локалізація – наприклад, „у Карпатах”, а не 
„на карпатському курорті N”). В свою чергу просторова інтеграція поєд-
нує продукти, стосовно яких точна локалізація має вирішальне значення 
(продукт просторово детермінований, тому він може формуватися і спожи-
ватися лише в одному, точно встановленому місці, що і пояснюється на-
звою „туристичний продукт-місце”). Однак у цьому випадку організаційна 
інтеграція відіграє не меншу роль. До цієї категорії продуктів входять ту-
ристичний продукт – об’єкт, маршрут, місце [2, С. 90-94].

Розгляд сутності кожного з типів дозволяє визначити й їхню роль в 
управлінн територіальним розвитком туризму.

Туристичний продукт-предмет. Відповідно до назви, - це виключно 
матеріальний предмет, наприклад, путівник, туристична карта, туристське 
спорядження, сувеніри. В останні роки на ринку з’явився новий різновид 
туристичного продукту цього типу, яку загально можна назвати „мульти-
медіа-продуктом”. Це можуть бути мультимедіа-плани міст, путівники му-
зеями і історичними пам’ятками, презентації регіонів на компакт-дисках 
або на сайтах Інтернету. Мультимедіа-продукти набувають усе більшої 
популярності серед віртуальних туристів. 

У багатьох випадках турпродукт-предмет може функціонувати само-
стійно, втім, частіше є доповненням до інших продуктів. Сучасні завдання 
управління розвитком туризму в Україні наголошують на визначному по-
тенціалі цього типу туристичного продукту як складової брендінгу турис-
тичних територій для їхнього успішного просування на ринку. Україна має 
багаті традиції ремісництва, числені символьні  «візитної картки» окремих 
регіонів і міст, країни й націй в цілому.  

Туристичний продукт-подія характеризується значною тематичною і 
організаційною неоднорідністю, а також конкретною локалізацією в часі і 
просторі. Для такого продукту типові незвичність, виключність, іноді цик-
лічність. Туристичний продукт-подія може існувати самостійно або бути 
складовою частиною туристичного продукту-заходу або продукту-місця. В 
якості прикладу можна навести всесвітні виставки EXPO, Oktoberfest у 
Мюнхені, фестиваль вікінгів на Волині, Домініканський ярмарок у Гдан-
ську, Сорочинський ярмарок в Полтаві, а також кіно і музичні фестивалі, 
спортивні заходи (олімпійські ігри, чемпіонати світу або частин світу з рі-
зних видів спорту тощо). 
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Створення і реалізація такого продукту може прислужитися для урі-
зноманітнення асортименту турпродукту території, використовуватися для 
подолання сезонності у споживанні турпродукту території, стати «візитів-
кою» конкретного регіону. Особливого сенсу в управлінні туризмом Укра-
їни ця категорія продукту набуває у зв’язку з підготовкою до проведення 
УЄФА ЄВРО 2012.

Туристичний продукт-послуга представляє будь-яка одинична по-
слуга: готельна, гастрономічна, транспортна, екскурсійна тощо.

Вдосконалення цієї категорії турпродукту дозволяє значно розшири-
ти асортимент послуг, що пропонує дана територія, й підвищити комбіна-
торність комплексного турпродукту території. Зрештою, вирішення про-
блем інфраструктурного забезпечення розвитку туризму в Україні може 
значно змінити свої акценти, якщо розуміти його як складову туристично-
го продукту.

Туристичний продукт-захід складається з комплексу послуг або по-
слуг і матеріальних товарів (речей), які пропонуються організаторами ту-
ризму (туроператорами і турагентами). Термін „захід” широко уживається 
в туристичній галузі, однак іноді він використовується для позначення 
продуктів, які не є туристичними у вищезазначеному контексті. Приклада-
ми продуктів такого типу можуть бути подорожі, екскурсії, рейди тощо. 
Туристичний продукт-захід можна ототожнювати з поняттями „туристич-
ний пакет” і „захід усе включено (all inclusive)”.

Оскільки це найбільш популярна категорія туристичних продуктів 
представлених на ринку, з точки зору управління територіальним розвит-
ком туризму, його розробка й просування дозволяє закласти підґрунтя для 
формування масової пропозиції, зокрема продуктів рекреаційно-
оздоровчого характеру, класичних тур-пакетів для широкого сегменту 
споживачів 

Туристичний продукт-об’єкт характеризується наявністю однієї го-
ловної пам’ятки (послуги) з кількома додатковими послугами, зосередже-
ними в одному місці (на одному об’єкті); географічно продукт-об’єкт має 
точковий характер (музей історична пам’ятка, спортивно-концертний зал, 
конгрес-центр, готель, печера, пам’ятка природи). Прикладами продуктів 
цього типу можуть слугувати Ісакієвський собор у Санкт-Петербурзі або
Києво-Печерська Лавра у Києві.

Зважаючи на значний ресурсний потенціал областей України на сьо-
годні сформувалися об’єктивні передумови для активного просування 
продуктів такого роду на туристичному ринку: як внутрішньому, так і 
міжнародному.

Туристичний продукт-маршрут складається з кількох місць або 
об’єктів, поєднаних певною значимою ідеєю і пов’язаних між собою най-
частіше особливим чином позначеною трасою (пішохідною, водною, авто-
мобільною), а також таких, що мають розвинену інфраструктуру, елементи 
якої розташовані вздовж траси. В якості прикладів продуктів цього типу 
можна назвати Золотий шлях – Die Goldene Strasse  (Нюрнберг – Пільзен –
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Прага), Золоте кільце (Росія), маршрут паломництва у Сант’яго де Кампос-
тела або створювану нині Європейську мережу велосипедних доріг 
„Evrovelo”, «Золота підкова Черкащини»  в Україні.

Напевно, що саме такий продукт забезпечить комплексно-
пропорційний розвиток туризму на туристичних територіях різного таксо-
номічного рангу і в сучасних умовах становлення засад ґрунтовного 
управління стійким розвитком туризму в Україні вимагає нагальної інвен-
таризації.

Туристичний продукт-місце (регіон, округ, місцевість, національний 
парк тощо) вважається особливим географічно детермінованим видом ту-
ристичного продукту. Це поняття застосовується до множини елементів, 
яка має складну структуру, виділених за ознакою їх конкретної просторо-
вої локалізації і таких, що мають характер туристичної пам’ятки.

Необхідно підкреслити, що при реалізації споживачеві конкретного 
місця (для відпочинку, відвідування занять, хобі тощо) йому пропонуються 
не тільки природні й антропогенні пам’ятки, а й послуги різних суб’єктів 
господарювання, які надаються на базі існуючої туристичної інфраструк-
тури і супраструктури, історичної і культурної спадщини, гостинності і 
доброзичливості мешканців, а також з урахуванням громадської думки про 
місця відвідування (стереотипів) про ті чи інші події, які повинні відбутися 
в період перебування туриста.  

У сучасних умовах створення продукту такого характеру може знач-
но підвищити потенціал використання окремих місцевостей багатих на ту-
ристичні ресурси і можливості ефективного розвитку туризму. На період 
проведення турніру УЄФА ЄВРО 2012 в Україні приймаючі міста - До-
нецьк, Львів, Київ, Харьків мають потурбуватися про те, щоб фактично за-
пропонувати себе як тур продукт-місце в умовах проведення події міжна-
родного значення. 

Застосування даної класифікації дозволяє підійти до аналізу терито-
ріального розвитку туризму в межах країни з точки зору конкретних або 
потенційних продуктів, що значно більше відповідає ринковим  завданням 
сучасного управління. Крім того, аналіз територіальної локалізації різно-
манітних продуктів з наявного асортименту дозволяє провести зонування 
території, враховуючи наступну типологію туристичних територій в межах 
області:

А. Гомогенні території, де явно домінує один виразний, найбільш 
напрацьований туристичний продукт, що найчастіше визначається приро-
дними ресурсами (наприклад, морське узбережжя – рекреаційний туризм; 
гірський масив – гірсько-лижний туризм тощо). 

Б. Гетерогенні території, у межах яких співіснує кілька однаково 
значимих туристичних продуктів (наприклад, чорноморське узбережжя 
Криму має різноманітні можливості для рекреаційного, культурного або 
спеціалізованого туризму). У цій категорії можна додатково виділити два 
підтипи [2, С. 146]. Перший підтип – поляризований гетерогенний регіон, 
який характеризується чітко вираженою однаковістю попиту й популярно-
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сті одного або кількох туристичних продуктів (наприклад, вже згадуване 
узбережжя Чорного моря – рекреаційний туризм типу 3S  і значний потен-
ціал культурно-розважального туризму). Другий підтип – неполяризована 
гетерогенна територія – характеризується тим, що тут не можна виділити 
домінуючі продукти, і кожний наявний в асортименті турпродуктів тери-
торії є практично рівнозначним з точки зору попиту (наприклад, Київська 
рекреаційно-туристична агломерація) [2,С.147]. 

Проведення такої типології заслуговує на увагу з точки зору  вияв-
лення пріоритетних видів туристичної діяльності, визначення потенціалу 
урізноманітнення туристичного продукту з урахуванням внутрішніх від-
мінностей розвитку туризму на різних таксономічних рівнях.

Висновок. Запровадження чіткого розуміння типології продуктів ту-
ристичних території дозволяє сформувати ґрунтовні засади управління те-
риторіальним розвитком туризму в Україні й стати інноваційним підходом, 
який дозволить вирішити актуальні завдання стійкого розвитку.

 1. Большой глоссарий терминов международного туризма/ Под ред.. М.Б.Биржакова, 
В.И.Никифорова. –СПб: «Издательский дом «Герда», 2006. 2. Туристический продукт. Замы-
сел. Организация. Управление/ Я.Качмарек, А.Стасяк, Б.Володарчик; пер. С польск. 
[И.Д.Рудинского]. – М.:ЮНИТИ-ДАНА,  2008.
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УПРАВЛІННЯ ТУРИСТИЧНИМ ПРОЦЕСОМ В ЕКСТРЕМАЛЬНИХ 
РЕГІОНАХ (НА ПРИКЛАДІ АНТАРКТИЧНОГО ТУРИЗМУ)

На базі системного підходу визначено основні елементи туристичного процесу 
у віддалених екстремальних регіонах Землі: вмотивовані туристи, туристичні компа-
нії (індустрія туризму), райони формування турпотоків, транзитні райони, а також 
райони реалізації мети подорожі (туристичні стоянки). На прикладі антарктичного 
туризму показано шляхи застосування для кожного елементу регіональних інструме-
нтів управління – процедур ОВНС, екологічного моніторингу, функціонального зону-
вання території.

Based on “whole systems” approach it is identified the main elements of tourist proc-
ess in remote extreme regions: motivated tourists, tourist industries, generating regions, tran-
sit regions, and destination regions. An Antarctic tourism case study shows ways of applica-
tion for each element the main existing management tools such as EIA, environmental moni-
toring, and management plans within zoning system.

Постановка проблеми. Полярні регіони планети, акваторії відкрито-
го моря та навколоземний космічний простір формують зону екстремаль-
ного туристичного попиту, що ґрунтується на абсолютних перевагах – уні-
кальних природних атракціях. Так, нарощення обсягів турпотоків, розши-
рення географії подорожей та подальша диверсифікація антарктичного ту-
ризму роблять його наймасштабнішим видом людської діяльності у Пів-
денному полярному районі, незважаючи на дискомфортні погодно-


