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PROCEDURE OF MARKETING ACTIONS AFFECTING ATTRACTION OF LOCAL LORE TOURISM
RESOURCES TO TOURISM PRODUCTS OF MARKET SUBJECTS

Виділено змістовні напрями загальної маркетингової діяльності щодо виходу та закріплення крає�
знавчих ресурсів туризму на туристичному ринку. Розглянуто особливості сегментування спожи�
вачів туристичного ринку, що мають залучатися до відвідування краєзнавчих ресурсів туризму. Зап�
ропоновано послідовність маркетингових дій щодо залучення краєзнавчих ресурсів туризму до ту�
ристичних продуктів суб'єктів ринку, що включає вісім основних етапів — від формування регіональ�
ного кадастру краєзнавчих ресурсів туризму до функціонування високоприбуткової розгалуженої
системи маршрутів туристичних подорожей і широкого спектру високоякісних туристичних послуг
при гармонійному співвідношенні їх представленості на місцевому, загальнодержавному та міжна�
родному туристичних ринках. На прикладі краєзнавчих ресурсів туризму Дніпропетровської області
запропоновано загальну специфіку програм їх відвідування для кожного з сегментів туристичного
ринку, виділених за психографічною ознакою.

It is established that further development of the modern tourism business on the basis of local lore
resources, with a promising entry to new levels and scales, necessarily requires high�quality marketing
support. The effective use of marketing tools will allow not only to achieve greater commercial success
for the companies of the specified type, but also to improve the tourist image, revive the overall "tourist
life" and increase revenues from tourism to many regional and local budgets. It is determined that the
general marketing activity as to the release and consolidation of the local lore tourism resources in the
tourism market can be divided into two main directions: firstly, the organizational and technical preparation
of the local lore tourism resources for tourism use, and secondly, the general and targeted promotion of
visiting the local lore tourism resources in the process of tourist trips, search for consumers and attracting
them to visit the local lore tourism resources with a certain tourism purpose.

The features of segmentation of the tourist market consumers, who are to be involved in visiting the
local lore tourism resources, are considered. The procedure of marketing actions for attraction of local
lore tourism resources to tourist products of the market subjects, which includes eight main stages, is
suggested — from the formation of a regional cadastre of local lore tourism resources to the functioning
of a highly profitable extensive system of tourist travel routes and a wide range of high�quality tourist
services with a harmonious balance of their representation in the local, national and international tourist
markets. On the example of local lore tourism resources of the Dnepropetrovsk region the general
specificity of programs of their visiting for each of the tourist market segments, allocated on a
psychographic basis, is offered.

It is determined that the systematization of local lore tourism resources by other features is relevant,
along with the functional�activity and content ones, as well as the creation, as a result, of consolidated
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АКТУАЛЬНІСТЬ ТЕМИ
Подальший розвиток сучасного туристичного бізне�

су на базі місцевих краєзнавчих ресурсів, з перспектив�

ним виходом на нові рівні та масштаби, неодмінно по�

требує високоякісного маркетингового забезпечення.

Вміле використання маркетингового інструментарію

дозволить не лише досягти більшого комерційного успі�

ху підприємствам означеного типу, а й покращити тури�

стичний імідж, пожвавити загальне "туристичне життя"

і збільшити надходження від туризму до багатьох регі�

ональних та місцевих бюджетів. Вищезазначене потре�

бує обгрунтування схеми послідовності маркетингових

дій щодо залучення краєзнавчих ресурсів туризму (далі —

КРТ) до туристичних продуктів суб'єктів ринку, зістав�

лення головних тематичних блоків таких ресурсів з про�

відними типами споживачів туристичного продукту в

контексті сегментації туристичного ринку.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Будь�які зіставлення та взаємоаналіз краєзнавчих

ресурсів (як конкретних об'єктів та явищ, так і відомос�

тей про них) з окремими аспектами туристичного мар�

regional cadastres of local lore tourism resources. It was established that other segmental features of
tourist products consumers on the basis of local lore tourism resources, along with psychographic, are
to be substantiated.

Ключові слова: краєзнавчі ресурси туризму, туристичний ринок, туристичний продукт, суб'єкт тури�

стичного ринку, психотип туриста, туристичний маркетинг, споживач, сегментація.
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кетингу в науковій літературі практично відсутні. Най�

ближчими за змістом до тематики нашої статті вважає�

мо праці, присвячені, по�перше, туристичному марке�

тингу регіонів (роботи І.М. Дудник і О.А. Борисюк [3],

О.В. Музиченко�Козловської [12], М.П. Мальської та

Н.Л. Мандюк [11] та ін.), по�друге, маркетингу туристич�

них дестинацій (праці О.О. Любіцевої та О.В. Третьякова

[10], Т.Ю. Лужанської [9], А.І. Головчан [1], К.М. Гор�

ба [2] та ін.).

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є обгрунтування схеми послідовності мар�

кетингових дій щодо залучення КРТ до туристичних про�

дуктів суб'єктів ринку, зіставлення головних тематичних

блоків КРТ з провідними типами споживачів туристичного

продукту в контексті сегментації туристичного ринку.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Загальна маркетингова діяльність щодо виходу та

закріплення КРТ на туристичному ринку може бути поді�

лена на два змістовні напрями: по�перше, організаційна

та технічна підготовка КРТ до туристичного використан�

ня, по�друге, загальна та цільова популяризація відвіду�

вання КРТ у процесі туристичних подорожей, пошук спо�

живачів та залучення їх до відвідування КРТ з певною

туристичною метою. Загальну схему поступового вихо�

ду КРТ та закріплення їх на туристичних ринках відпов�

ідного рівня та масштабу, що включає вісім послідов�

них етапів, подано в таблиці 1.

Представлена в таблиці 1 послідовність маркетин�

гових дій являє собою певний алгоритм, що включає

діяльність від формування регіонального кадастру КРТ

до функціонування високоприбуткової розгалуженої

системи маршрутів туристичних подорожей і широкого

спектру високоякісних туристичних послуг на базі крає�

знавчих ресурсів туризму при гармонійному співвідно�

шенні їх представленості на місцевому, загальнодержав�

ному та міжнародному туристичних ринках за умови збе�

реження усіх видів їх цінностей та властивостей. При

цьому в окремих випадках деякі із запропонованих нами

етапів можуть реалізовуватись одночасно або навіть

"мінятися місцями" у часі (особливо це стосується та�

ких видів маркетингових дій, як технічне облаштування

КРТ та туристичних маршрутів на їх базі, включаючи

вдосконалення якості транспортних шляхів, і залучен�

ня нових споживачів, позиціонування на нових турис�

тичних ринках та сегментування їх).

Окремо слід зупинитися на сегментуванні спожи�

вачів туристичного ринку, що мають залучатися до

відвідування краєзнавчих ресурсів туризму. Поряд з

важливими географічною, соціально�економічною та

Етап  Сутність етапу 
Перший  Виявлення об’єктів КРТ базисної групи та оцінка їх 

туристичної привабливості, складання зведеного 
кадастру КРТ 

Другий  Оцінка популярності та відвідуваності виявлених 
об’єктів КРТ організованими та неорганізованими 
туристами 

Третій  Оцінка технічної підготовленості виявлених об’єктів
КРТ до туристичного відвідування 

Четвертий  Складання маршрутів туристичних подорожей, 
програм перебування туристів та формування 
туристичних продуктів на базі виявлених об’єктів КРТ 

П’ятий Розробка бізнес-планів туристичного освоєння та 
облаштування об’єктів КРТ базисної групи, пошук і 
залучення інвесторів 

Шостий Пошук споживачів, формування туристичного попиту 
та позиціонування нових турпродуктів на базі КРТ на 
місцевому туристичному ринку і його сегментування, 
поступове закріплення на місцевому ринку 

Сьомий Подальше облаштування об’єктів КРТ базисної групи, 
розширення туристичного попиту, сегментування та 
позиціонування турпродуктів і закріплення на 
загальнодержавному туристичному ринку 

Восьмий  Поступовий вихід на зарубіжні туристичні ринки і 
закріплення на них: приведення технічної та 
обслуговуючої складових до міжнародних стандартів і 
вимог сучасності, пошук закордонних споживачів та 
туроператорів, сегментування та позиціонування на 
зарубіжних туристичних ринках, їх ранжування, відбір 
і закріплення на відібраних ринках 

Таблиця 1. Послідовність маркетингових дій
щодо залучення краєзнавчих ресурсів туризму

до туристичних продуктів суб'єктів ринку

Джерело: складено авторами.
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демографічною сегментаційними ознаками, важливого

значення в нашому випадку набувають психографічна

та поведінська ознаки. Стрижневими у даному ключі є

психотипи туристів, кожному з яких притаманна харак�

терна особлива мотивація щодо обрання об'єктів

відвідування під час туристичних подорожей та харак�

теру і стилю відпочинку. Обгрунтуванню психотипів ту�

ристів присвячені численні наукові праці головним чи�

ном маркетингової спрямованості ([4; 6; 13] та ін.). Ниж�

че наведено найбільш популярні типології туристів, що

можуть бути покладені в основу психографічно�поведі�

нкової сегментації туристичних ринків.

За активністю поведінки під час відпочинку відрізня�

ють: любителів спокійного відпочинку; задоволень;

активного; спортивного відпочинку; відпочиваючих з ме�

тою навчання та пізнання навколишнього світу (з поді�

лом на відвідувачів популярних місць; місць особливої

атмосфери; місць для задоволення власних наукових та

культурних інтересів); любителів пригод. За стилем жит�

тя прийнято виділяти любителів насолод; тенденційних

туристів; сімейних туристів; туристів, орієнтованих суто

на відпочинок; туристів�снобів [6]. Цікавим є виділення

чотирьох квадрантів споживачів у полях перетину осей

рухливості та співвідношення у переважанні матеріаль�

них і духовних цінностей за стилем життя в Європі за

А.Р. Вінклером [13]. Актуальною для використання є

також образна типологія з поділом туристів на "бродяг",

"конкістадорів", "мандрівників" та "паломників" [6]. В

основі поділу споживачів туристичного ринку за

Г. Ганом лежить комбінація мотивації до здійснен�

ня туру, обсягу витрат на подорож, стереотипу поведін�

ки та лояльності до культури інших народів [13].

Зазначені та інші поділи потенційних і реальних ту�

ристів на психолого�поведінкові типи зазвичай не су�

проводжуються як спробами оцінити їх кількісне спів�

відношення в тому чи іншому суспільстві, так і підбором

принаймні найбільш типових конкретних місцевостей,

об'єктів та закладів, максимально придатних для відвіду�

вання туристами даного психотипу в даному регіоні, а

також формуванням спеціальних цілеспрямованих для

даного психотипу туристичних програм відвідування та�

ких об'єктів. Тому ми спромоглися запропонувати

найбільш характерні різновиди КРТ (на прикладі ресурсів

Дніпропетровської області, з огляду на вищевикладене),

а також загальну специфіку програм їх відвідування, для

кожного з психотипів туристів однієї з найбільш вжива�

них та популярних типологій споживачів турпродукту за

психографічною ознакою, — типології Г. Гана. Резуль�

тати цього дослідження подано в таблиці 2.

Слід зауважити, що в даних пропозиціях (табл. 2)

нам довелось абстрагуватися від певних мотиваційних

настанов Г. Гана, зокрема, морські узбережжя заміни�

ти на річкові (оскільки берег моря відсутній в аналізо�

ваному регіоні), а також від подорожей саме на далекі

відстані. Тим не менше вважаємо, що наші пропозиції

можуть допомогти туроператорам заповнити певні не�

зайняті ринкові ніші регіонального туризму, зважаючи

на можливості задоволення туристичних потреб для

окремих психотипів потенційних туристів за умови, по�

перше, ретельного відбору об'єктів відвідування для

формування турпродукту, по�друге, складання спеціа�

лізованих туристичних програм із залученням даних КРТ

з урахуванням мотиваційних особливостей психотипу.

ВИСНОВКИ
Нами виділено вісім етапів маркетингового процесу

щодо залучення КРТ до туристичних продуктів суб'єктів

ринку. На прикладі КРТ Дніпропетровської області за�

пропоновано загальну специфіку програм їх відвідуван�

ня для кожного з психотипів туристів, виділених Г. Га�

ном, що можуть надати допомогу туроператорам запов�

нити певні незайняті ринкові ніші регіонального туриз�

му, зважаючи на можливості задоволення туристичних

потреб для окремих психотипів потенційних туристів.

№ 
Психотип 
туристів  

за Г. Ганом 

Характерні ознаки мотивації до 
туристичної подорожі 

Приклади особливостей відвідування типових КРТ 
Дніпропетровської області для туристів психотипу 

1 S-тип  віддають перевагу (туристи)
стандартній відпустці 

Оздоровчо-лікувальний відпочинок у санаторіях 
«Новомосковський» або «Солоний Лиман»  

2 F-тип  надають перевагу (туристи) 
різноманітним враженням та 
флірту; їм потрібно суспільство 

Перебування у комплексах відпочинку високого комфорту 
(Sun Ray, Ostrov River Club, Good Zone тощо) з насиченою 
пізнавально-розважальною програмою 

3 W1-тип  надають перевагу (туристи)
активному відпочинку 

Похід до Самарського лісу у певний сезон року 
(спостереження за первоцвітами весною, збір грибів восени 
тощо) 

4 W2-тип  перевага екстремальному 
туризму 

Сплав на байдарках по малій річці (Оріль, Самара); 
сходження на Турову гору тощо; похід по правому 
узбережжю річки Дніпро в регіональному ландшафтному 
парку «Дніпрові пороги» тощо 

5 А-тип  надають перевагу (туристи)
новим враженням, 
випробуванню власних 
можливостей у неочікуваних 
ситуаціях 
 

Пізнавальна програма в похідних умовах з елементами 
квесту по визначних природних та історико-культурних 
пам’ятках Царичанського або Новомосковського району  

6 В1-тип  Класичний екскурсійно-пізнавальний маршрут по території 
Петриківського району 

7 В2-тип  Екскурсійно-пізнавальний маршрут з елементами занурення 
в етнографічне та природне середовище по території 
Нікопольського та Апостолівського районів (могила Івана 
Сірка, водоспад на річці Кам’янці тощо) 

8 В3-тип  Тур по музеях міста Дніпра з відвідуванням видовищних 
закладів; паломницький тур до села Рубанівського; 
відвідування залізорудних кар’єрів Кривого Рогу тощо 

Таблиця 2. Краєзнавчі ресурси туризму регіону для різних психотипів туристів
(приклади у Дніпропетровської області)

Джерело: складено авторами за [13].
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ЕКОНОМІЧНА НАУКА

Для продовження подальших досліджень слід вка�

зати на важливість двох напрямів: по�перше, актуаль�

ною на майбутнє є систематизація КРТ за іншими озна�

ками, поряд з функціонально�діяльнісною та змістов�

ною (зокрема, за площею, умовами використання, за�

лученістю в туристичний процес та ін.), а також ство�

рення у підсумку зведених регіональних кадастрів КРТ

(можливо, у рамках "туристичних паспортів" регіонів).

По�друге, обгрунтуванню підлягають і інші сегментаційні

ознаки споживачів туристичних продуктів на базі КРТ,

поряд з психографічною. Це дозволить більш ефектив�

но прогнозувати і планувати туристичний розвиток ре�

гіону.
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