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ГЕОГРАФІЧНИЙ РЕГІОН ЯК ОБ'ЄКТ ТУРИСТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ 

 
Досліджено географічні та регіонально-економічні підходи до змісту й особливостей туристичного маркетингу, 

зокрема його регіональних аспектів. Обґрунтовано необхідність і доцільність застосування категорії географічного 
регіону як складної територіальної системи щодо інтегрального об'єкта регіонального маркетингу в туризмі; розг-
лянуто особливості та принципи такого застосування. Визначено, що регіон являє собою суспільно-географічну 
систему, яка в найпершому наближенні являє взаємопов'язану сукупність різноякісних елементів (природа – населен-
ня – господарство) в умовах цілісної території. По-перше, такий підхід дає змогу взаємопов'язано відобразити всю 
сукупність часткових (вузькодисциплінарних) уявлень регіону, об'єднуючи всі атрибутивні та змістовно-
функціональні ознаки (властивості) цілісної території (регіону). По-друге, географічний регіон є значно ширшим та 
об'ємним поняттям, ніж туристичний регіон, а ця обставина дає змогу у складі географічного регіону гносеологічно 
виділити туристичний регіон для конкретного вирішення завдань регіонального маркетингу, а інші елементи, які не 
"увійшли" до туристичного регіону, але онтологічно присутні в географічному, розглядатимуться як найближче 
середовище-оточення функціонування туристичного регіону. Запропоновано розглядати "регіональний туристич-
ний маркетинг" як цілеспрямовану діяльність передусім суб'єктів туризму та органів державного регулювання, яка 
спрямована на ринкове просування певних туристичних продуктів з урахуванням регіональних особливостей або 
особливостей регіонального розвитку. Окреслено особливості перспективних підходів до географічного поглиблен-
ня засад регіонального туристичного маркетингу (сегментація споживчого ринку, поділ ринку туристичних послуг 
як геопросторової системи на територіальні сегменти – зони, райони, ареали – та відповідній територіальній делі-
мітації сегментів ринку, обґрунтування маркетингової сутності форм територіальної локалізації туристичної сфе-
ри комплексного аналізу територіальної структури і регіональної диференціації туристичного продукту, обґрунту-
вання геоекологічних нормативів, аналізу та оптимізації транспортно-територіальних систем як елементів турис-
тичного продукту і як елементів інфраструктури регіону тощо). Для проведення дослідження запропоновано мето-
дичну схему, що складається з декількох етапів. 

Ключові слова: географічний регіон, маркетинг регіону, регіональний туристичний маркетинг, туристичний регі-
он, суспільно-географічна система. 

 
Вступ. Постановка проблеми дослідження. Регіо-

нальний підхід в нинішніх умовах є одним з наріжних 
принципів як у наукових дослідженнях, так і в практиці 
державного та корпоративного управління. Регіональні 
аспекти досліджень усе активніше виявляються в найріз-
номанітніших наукових галузях – від географії до еконо-
міки, соціології та етнології, від екології до сакрально-
духовної сфери. Така активізація обумовлена як об'єк-
тивними причинами, які полягають у розширенні та пог-
либленні предметної сфери досліджень, так і в суб'єктив-
них потребах методології й практики державного управ-
ління, удосконалення концепцій регіональної політики. 

Регіональний підхід також дедалі більше поширюєть-
ся в наукових дослідженнях туризму, так і в практичній 
діяльності туристичних підприємств. У дослідженнях ту-
ризму досить велика кількість різноманітних наукових 
дисциплін прагнуть знайти свою "сферу впливу", нама-
гаючись пояснити реальні туристичні процеси та явища з 
позицій власних традиційних методологічних парадигм.  

Однак, на наш погляд, жодна окрема наука чи навіть 
група споріднених наукових дисциплін не спроможні 
поки ще достатньою повно та комплексно описати ве-
личезну різноманітність і багатоаспектність об'єктно-
предметної специфіки туризму.  

Цілком очевидними є теоретична неузгодженість і 
суперечливість у відображенні туризму представниками 
різних наук, а також наявність певної плутанини в кате-
горіях і поняттях, викладених у наукових публікаціях, 
підручниках (навчальних посібниках), що є причиною 
неабияких перешкод у вивченні (викладанні) відповід-
них навчальних дисциплін у процесі підготовки фахівців 
з туризму [7; 24]. 

Такі попередні зауваження убачаються цілком спра-
ведливими відносно наукового пояснення взаємодії 
таких специфічних процесів, як регіональний розвиток 
туризму та його поєднання з теорією і практикою мар-
кетингу туризму взагалі й регіонального маркетингу 
зокрема. Усе це вказує на необхідність усебічного нау-
кового пояснення взаємообумовленості регіональних 

аспектів багатогранного туристичного процесу та їхньо-
го відображення в методології туристичного маркетин-
гу. Одним із напрямів такого пошуку є обґрунтування 
регіону як одного з об'єктів туристичного маркетингу. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У зв'язку 
з різноякісністю туристичних явищ і процесів як об'єктів 
розгляду даної статті та специфікою туристичного мар-
кетингу постає необхідність аналізу наукових публікацій 
стосовно підтвердження наріжних категорій, на яких має 
базуватися обґрунтування регіону як одного з об'єктів 
туристичного маркетингу. Зокрема, це стосується таких 
категорій, як "регіон", "географічний регіон", "туристичний 
маркетинг", "регіональний туристичний маркетинг". 

Трактування категорії "регіон" достатньо повно та 
всебічно розглянуто в численних наукових публікаціях 
найрізноманітнішого наукового спрямування: географіч-
ного, демографічного, екологічного, економічного, етно-
логічного, історичного, культурологічного, політологічно-
го, соціологічного тощо [7;13;14]. Усі трактування єдині в 
тому, що регіон є цілісною територіальною спільністю, 
виділеною за певними критеріями, що зазвичай не узго-
джується з адміністративними межами (інколи їм супере-
чить). Особливістю таких трактовок є те, що кожна наука 
виділяє "свій" регіон відповідно до специфіки своєї влас-
ної методології та об'єктно-предметної сфери, тобто ре-
гіони: демографічні, екологічні, економічні, етнічні, істо-
рико-культурологічні, геополітичні тощо. 

Цілком доречно зауважує проф. Е. Забарна про те, 
що "регіони переважно формуються, виходячи з еконо-
мічної доцільності, об'єднуючи території з подібною гос-
подарською структурою, яка може не збігатися з культу-
рною чи етнічною особливістю певної території; відпо-
відно певна лінгвістична, етнічна чи культурна група мо-
же бути розділена між декількома регіонами, чи навпаки 
– у межах єдиного регіону можуть існувати декілька груп 
з різними культурними особливостями" [9]. 

Останнім часом з'явилися спроби трактування тури-
стичного регіону. Так, С. Кобзова, посилаючись на хре-
стоматійні положення проф. Ю. Волкова, наводить такі 
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пояснення: "російський дослідник Ю. Волков, розгля-
даючи різні аспекти питання регіоналізації, наводить 
декілька узагальнених визначень поняття регіону. 
У вузькому (політико-правовому) значенні під регіоном 
він розуміє адміністративно-територіальні утворення. 
У широкому – територіальні утворення, вільні від адмі-
ністративної прив'язки". У цьому сенсі поняття "регіон" 
може означати природно-кліматичну зону, географічну 
територію, міждержавну територію, економічний чи гос-
подарсько-екологічний район, історико-культурний аре-
ал тощо. Під регіоном також можуть розумітися як ве-
ликі території, що об'єднують цілі континенти та групи 
країн, так і кілька областей, які відрізняються особливо-
стями історичного розвитку, географічного розташуван-
ня, природних і трудових ресурсів, спеціалізації госпо-
дарства тощо. Отже, загалом у науці під регіоном розу-
міють частину території, що володіє схожими природ-
ними, соціально-економічними, національно-культур-
ними умовами розвитку. Дослідник пояснює факт існу-
вання такої великої кількості визначень поняття "регіон" 
тим, що кожна наукова дисципліна віддає превагу тому 
чи іншому регіоноутворювальному фактору, а отже, під 
регіоном розуміють різні об'єкти [12]. Ця вчена далі на-
водить таке загальне визначення: "туристичний регіон 
являє собою територію, що має у своєму розпоряджен-
ні об'єкти туристичного інтересу і пропонує певний на-
бір послуг, необхідних для задоволення потреб турис-
тів. Як туристичний регіон можуть розглядатися і окре-
мий комплекс, і місто, місцевість, курорт, район, об-
ласть, країна або навіть група країн, які турист вибирає 
за мету своєї подорожі" [12]. Таке загальне формулю-
вання можна взяти як за вихідну позицію нашої розвідки 
для подальшого аналізу.   

Стосовно  туристичного маркетингу взагалі та його 
регіонального вияву варто зауважити, що, незважаючи 
на його відносно молодий вік як науково-практичного 
напряму, уже існує досить значна кількість наукових 
розвідок, в яких зроблено вагомі кроки його теоретично-
го обґрунтування та практичного застосування в різних 
сферах діяльності [1; 7; 13; 16; 19].  

Однак варто зауважити, що деякі з цих публікацій 
нагадують прикладне наукове реферування і переклад 
зарубіжних авторів (Ф. Котлера, Дж. Холловея), поши-
рюючи таким чином нову термінологію у вітчизняний 
науковий простір. Таке зауваження не варто розглядати 
як критику, оскільки і в такому контексті вони корисні, це 
зауваження ближче до індикаторної оцінки рівня розви-
тку цього напряму у вітчизняній науці.   

Серед наукових публікацій, в яких висвітлюються 
безпосередньо результати досліджень регіонального 
маркетингу туризму, на наш погляд, насамперед варто 
відзначити навчальний посібник О. Джанджугазової, яка 
досить удало узагальнила засадничі положення регіо-
нального туристичного маркетингу [4]. Одним із перших 
у вітчизняній суспільній географії торкнувся в 1998–
2000 роках цієї проблематики П. Черномаз у своєму 
дисертаційному дослідженні [2]. У 2000 році також у 
проблемно-постановочному плані І. Дудник зі співавто-
рами з'ясовували окремі поняття комплексно-
регіонального підходу в маркетингу [6]. У нинішніх умо-
вах найбільш активно висвітлюють зазначену пробле-
матику Л. Черчик [23], О. Кифяк [11], О. Музиченко-
Козловська [16], О. Сірко [19]. 

Сукупність існуючих публікацій як за їхньою кількіс-
тю, так і за змістом ще далеко не в змозі створити сво-
єрідну "критичну масу" науково-пізнавального потенці-
алу, який би став необхідною передумовою насамперед 
для розбудови регіонального туристичного маркетингу 
як наукового напряму.    

Помітною новизною стали спроби поєднати поло-
ження суспільної географії в дослідженнях регіональ-
них аспектів розвитку туризму з теорією маркетингу, 
зокрема регіонального маркетингу туризму. Це стосу-
ється публікацій кафедри країнознавства і туризму На-
ціонального авіаційного університету, насамперед в 
статтях професора І. Дудника та його спільних публіка-
цій з доцентами О. Борисюк, І. Зарею, викладачем 
К. Кисельовою, де наголошується на необхідності ши-
рокого застосування принципу регіоналізму в підготовці 
фахівців з туризму [2; 5], оскільки системно-географічні 
та регіонально-економічні аспекти є однією з основ ре-
гіонального туристичного маркетингу [6], то їх необхідно 
і доцільно застосовувати в наукових дослідженнях ту-
ризму взагалі [7; 8; 25;] і регіональних туристичних рин-
ків зокрема [2]. Згаданими авторами наголошується, що 
в розбудові наукових засад регіонального маркетингу 
чільне місце має посісти географічна наука, яка володіє 
потужним теоретико-методологічним і методичним ар-
сеналом комплексного територіального аналізу, синте-
зу та прогнозу процесів і явищ, зокрема і таких, які ста-
новлять об'єктно-предметну сутність регіонального ту-
ристичного маркетингу [25]. 

Наведений аналіз наукових публікацій з проблем 
наукового відображення регіональних аспектів туристи-
чного маркетингу свідчить як про актуальність таких 
досліджень, так і одночасно про досить вагомі напра-
цювання в різних галузях науки. Зокрема, змістовно 
виокремлюються поняття "регіональний туристичний 
маркетинг" і "маркетинг туристичного регіону". Але пос-
тає питання: чи однаковим є об'єкт маркетингу в обох 
наведених видах маркетингу? Чи відрізняються між 
собою формально та змістовно регіональний маркетинг 
туризму та маркетинг туристичного регіону? 

Мета статті. Одним із кроків, який дав би відповідь 
на поставлені питання є, на наш погляд, обґрунтуван-
ня сутності та особливостей регіону, зокрема геогра-
фічного регіону, як об'єкта туристичного маркетингу – 
це і є метою статті, для досягнення якої варто обґрун-
товано висвітлити, зокрема, такі питання: чому саме 
географічний регіон пропонується як інтегральний об'-
єкт маркетинга, якою є його структура і функції такого 
регіону, у чому полягає сутність маркетингу туристич-
ного регіону та його відмінність від регіонального ту-
ристичного маркетингу тощо.    

Методика та методологія. Методологічним підґру-
нтям статті  виступає загальна теорія систем, на основі 
якої сформувалася сукупність наукових положень щодо 
суспільно-географічного системоутворення та комплек-
соутворення. У найбільш загальному розумінні геогра-
фічний регіон уявляється як суспільно-географічна сис-
тема інтегрального типу, у складі якої органічно присут-
ні елементи (компоненти, підсистеми), які становлять 
безпосередній предметний інтерес регіонального мар-
кетингу. Тобто істотним дослідницьким завданням є 
виокремлення та системне представлення сукупності 
"регіонально-маркетингових" елементів у складі суспі-
льно-географічної системи. Це завдання вирішується за 
допомогою такого методу системно-географічного ана-
лізу, як структурна декомпозиція, який, як відомо, поля-
гає в умовному розчленуванні цілісної системи (у дано-
му випадку  регіону як концептуальної суспільно-
географічної системи) на простіші підсистеми, компо-
ненти тощо. Таке членування здійснюється послідовно 
відповідно до ієрархічних рівнів структури системи та 
паралельно відповідно до внутрішньо-системно-
функціональних утворень, тобто спеціалізованих (галу-
зевих) підсистем. Нижнім порогом такого членування 
має бути виявлення  елементарних утворень, тобто 
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умовно неподільних (з позиції мети дослідження) утво-
рень, які зазвичай мають переважно територіально 
дискретний характер, однак можуть виступати і у ви-
гляді континуальних утворень.  

Іншим важливим методом є структурно- функціона-
льний аналіз регіону, який полягає у виявленні функці-
ональних підсистем в його складі, знову ж таки дотри-
муючись ієрархічної підпорядкованості. При цьому важ-
ливо враховувати функціональну роль конкретної під-
системи при визначенні доцільного порогу членування. 
З позицій туристичного маркетингу достатньо достовір-
ним є припущення про те, чи більш глибоке членування 
доцільно застосувати для підсистеми послуг та демо-
географічної підсистеми. 

Для реалізації зазначених головних методологічних 
принципів була застосована така методична схема до-
слідження: 

1. Зіставлення можливостей регіонально-геогра-
фічного підходу для виявлення недосліджених проблем 
і суперечностей в туристичному маркетингу для обґрун-
тування актуальності такого підходу. На цьому етапі 
застосовувалися методи порівняння та монографічний. 

2. Взаємопов'язаний аналіз результатів наукових 
пошуків у сферах туристичного маркетингу, регіональ-
ного маркетингу, маркетингу регіонів для формування 
попередньої гіпотези дослідження. Провідними мето-
дами тут є монографічний та методи зіставлення. 

3. Обґрунтування регіону як суспільно-географічної 
системи – методи аналогій, структурно-компонентного 
аналізу. 

4. Уточнення концептуальних положень щодо об'є-
кта туристичного маркетингу та специфіки об'єктів регі-
онального туристичного маркетингу – метод структур-
но- функціонального аналізу, порівняльного аналізу. 

5. Обґрунтування узагальненої моделі маркетингу 
туристичного регіону – метод структурно-компонентного 
та структурно- функціонального синтезу, експертного 
прогнозування, наукового припущення.   

Виклад основного матеріалу. Обґрунтовуючи сут-
ність географічного регіону, варто підкреслити, що в 
нинішніх умовах теоретичне і практично-прикладне 
значення географічних досліджень туризму, зберігаючи 
лідируючі позиції в когорті міждисциплінарного його 
наукового висвітлення, водночас має суттєво вдоско-
налитися. Географічні дослідження туризму традиційно 
зосереджувались на висвітленні переважно галузевих 
аспектів його розвитку, потерпали вадами описовості, 
не піднімаючись зазвичай до рівня належних теоретико-
методологічних узагальнень. Безумовно, і такі тради-
ційні підходи мають певне методологічне значення, яке, 
однак, не вирішує багатьох конкретно-наукових завдань 
дослідження туризму з метою ефективного управління 
його розвитком. Недоліком переважної більшості дослі-
джень, і особливо географічних, є вкрай недостатня 
увага обґрунтуванню сутності та специфіки феномена 
туризму з позицій системного підходу. Туристична дія-
льність, яку в системному контексті варто уявляти як 
туристичний процес, у силу своєї різноманітності та 
різноякісної сутності пов'язана з цілою низкою наук, 
серед яких географія посідає особливе місце, що обу-
мовлено яскраво вираженою територіальною сутністю 
туристичного процесу. Тому одним з найважливіших 
завдань географії як комплексно орієнтованої науки є: 
теоретичне обґрунтування об'єктів географічного дос-
лідження в туристичній сфері – геопросторових (тери-
торіальних) туристичних систем як складних, функціо-
нально цілісних і водночас якісно різнорідних за своїм 
внутрішнім складом географічних утворень [5; 24]. 

Ми виходимо з того, що загальним об'єктом як регі-
онального туристичного маркетингу, так і маркетингу 
туристичного регіону має бути саме географічний регі-
он, оскільки саме цей термін на відміну від вузькодис-
циплінарних трактовок, які зосереджуються на окремих 
ознаках-критеріях територіальної спільності, найповні-
ше та адекватніше відображує змістовну сутність і бага-
тогранність такого територіального (геопросторового) 
утворення, яким є регіон. 

У науковому дослідженні на основі системного під-
ходу зазвичай необхідно враховувати принаймні два 
аспекти прояву системних властивостей: онтологічний 
та гносеологічний. Стосовно туризму на такому розме-
жуванні наголошує В. Пазенок, стверджуючи, що у фі-
лософії туризму насамперед слід виділити його онтоло-
гічну частину,  тобто вчення про туризм як різновид со-
ціального буття, суспільну реальність, її загальні харак-
теристики (сутнісні, просторові, часові тощо), закономі-
рності прояву та розвитку. Онтологічний вимір туризму, 
на думку цього вченого, застосовується для характери-
стики як природного середовища – "буття туристичної 
життєдіяльності" (земна поверхня, ближній космос), так 
і суспільного середовища ("живої соціальної матерії"), 
так і соціальної компоненти [17]. 

Гносеологічний аспект, відображаючи насамперед 
предметну сутність і специфіку певної конкретної науки, 
представляє цю реальну ("онтологічну") систему у ви-
гляді певною мірою абстрагованого (ідеалізованого) 
образу (смислової моделі) саме під кутом зору методо-
логії та теорії цієї конкретної науки. Тому, наприклад, 
одна й та ж сама реальна система в гносеологічному 
розумінні буде називатися по-різному: екологічна сис-
тема (екологія), демографічна система (демографія), 
економічна система (економіка) тощо. 

На нашу думку, онтологічний аспект є відображен-
ням об'єктивно існуючої багатоманітної реальності в 
межах певної території, на якій в результаті прояву за-
кону загального взаємозв'язку формуються складні сис-
темні утворення. У таких утвореннях знаходить вияв 
переважна більшість матеріальних і нематеріальних 
видів людської діяльності, зокрема і туризм як специфі-
чний вид діяльності, в якому поєднуються матеріальні й 
нематеріальні види. Ці утворення, маючи добре вира-
жений геопросторовий характер, володіють лише най-
більш загальними системними рисами, які далеко не 
завжди помітні при їхньому вивченні з традиційно опи-
сових (несистемних) підходів. При розгляді такої регіо-
нальної сукупності видів людської діяльності та пов'я-
заних з ними об'єктів, що об'єднуються спільною тери-
торією (регіоном), через призму загальної теорії систем 
вона постає у вигляді інтегральної демографо-соціо-
природно-господарської системи і може розглядатися 
як спільний об'єкт (у першому наближенні) багатьох 
наук. Найближче до адекватного відображення такого 
складного інтегрального регіонального утворення пі-
дійшла концепція суспільно-географічної системи. 

Тобто, на наш погляд, є всі необхідні й достатні під-
стави розглядати географічний регіон як суспільно-
географічну систему, яка в найпершому наближенні 
являє собою взаємопов'язану сукупність різноякісних 
елементів (природа – населення – господарство) в 
умовах цілісної території. По-перше, такий підхід дає 
змогу взаємопов'язано відобразити всю сукупність час-
ткових (вузькодисциплінарних) уявлень регіону, об'єд-
нуючи всі атрибутивні та змістовно-функціональні озна-
ки (властивості) цілісної території (регіону). По-друге, 
географічний регіон є значно ширшим та об'ємним по-
няттям, ніж туристичний регіон, а ця обставина дає змо-
гу у складі географічного регіону гносеологічно виділити 
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туристичний регіон для конкретного вирішення завдань 
регіонального маркетингу, а інші елементи, які не 
"увійшли" до туристичного регіону, але онтологічно 
присутні в географічному регіоні, розглядатимуться як 
найближче середовище-оточення функціонування ту-
ристичного регіону. 

Такій позиції співзвучне поняття регіональної турис-
тичної дестинації, запропоноване Ю. Леонтьєвою, під 
якою авторка розуміє територію в адміністративних 
межах регіону, що є привабливою для перебування 
туристів і має необхідні для цього ресурси; регіональна 
туристична дестинація пропонує туристичний продукт 
відповідно до специфіки регіону, з яким вона збігається 
за низкою параметрів [14]. Тобто по суті регіональна 
туристична дестинація може розглядатися як туристич-
ний регіон у складі географічного регіону. 

Під географічним регіоном як системою слід розумі-
ти закономірний взаємозв'язок різноякісних видів та 
об'єктів людської діяльності в умовах цілісної території, 
що функціонально зорієнтовані на забезпечення потреб 
конкретної спільності людей. У найбільш загальному 
вигляді він може розглядатися як система, що являє 
собою взаємозв'язану сукупність різноякісних за своєю 
субстанційною природою елементів (природних, демо-
графічних, господарських), їхніх властивостей та від-
ношень, яка в результаті взаємозв'язків утворює нову 
якість, що виявляється у відносній стійкості, територіа-
льній та функціональній цілісності, структурній організо-
ваності, особливому вияві закономірностей розвитку да-
ної цілісності. Географічний регіон зароджується та фун-
кціонує в результаті складних процесів геопросторової 
взаємодії територіальних поєднань природних ресурсів, 
господарсько-територіальних об'єктів, демогеографічних 
об'єктів, які розглядаються як її субстанційні підсистеми 
(компоненти) [3]. Ця взаємодія знаходить вираз у цирку-
люванні досить великої множини зв'язків (прямих, зворо-
тних, вторинних) між матеріально-речовинними об'єк-
тами-елементами. Специфічною рисою таких зв'язків є 
їхня істотна опосередкованість територією. 

Як і будь-який складний (комплексний) об'єкт геог-
рафічний регіон має достатньо чіткий вияв компонент-
ної, територіальної та управлінської структур [3]. Зок-
рема, функціонально-компонентна структура представ-
лена такими структурними частинами: природно-
ресурсна підсистема, матеріально-виробнича або гос-
подарська підсистема; підсистема послуг (сфера пос-
луг); демогеографічна підсистема; організаційно-
управлінська підсистема. 

У цьому аспекті структури варто звернути увагу на 
підсистему послуг, оскільки саме до неї як структурної 
складової частини належить туризм. Головною функці-
єю сфери послуг як підсистеми географічного регіону є 
безпосереднє задоволення життєвих потреб людини та 
створення сприятливих умов її життєдіяльності. Вона 
відіграє роль своєрідної зв'язувальної ланки між базо-
вими підсистемами (природно-ресурсна та матеріаль-
но-виробнича), з одного боку, та демогеографічною 
підсистемою, з іншого. Значення її полягає насампе-
ред у тому, що вона виконує безпосередньо переваж-
ну більшість соціальних і гуманітарних загально-
регіональних функцій. 

Автори вважають, що для потреб регіонального мар-
кетингу та відповідно до географічної методології ієрар-
хію географічних регіонів можна уявити так: зональний 
регіон – макрорегіон – мезорегіон – мікрорегіон – наноре-
гіон. Також варто наголосити, що саме нанорегіон має 
бути нижнім порогом ієрархії, і заперечити тим дослідни-
кам, зокрема С. Кобзовій, які без належного обґрунту-
вання (навіть безпідставно) відносять до туристичних  

регіонів "і окремий комплекс, і місто, місцевість, ку-
рорт…" [12], оскільки ці об'єкти є дискретними утворен-
нями, а регіони є континуальними утвореннями, до яких 
входять перелічені дискретні об'єкти. У контексті турис-
тичного маркетингу його об'єктами є і дискретні, і конти-
нуальні утворення, а оскільки між ними є якісні відмінно-
сті, то і цілі, і методи, і масштаби туристичного маркетин-
гу стосовно кожного з них мають суттєво відрізнятися. 

Варто відмітити достатньо ґрунтовний підхід 
В. Кіптенко [7] до цього питання саме в географічному 
ракурсі: структура та ієрархія територіального туристи-
чного продукту, туристичний продукт – місце, види та 
типи туристських регіонів тощо.   

З урахуванням таких особливостей географічного 
регіону варто підходити до розгляду сутності та специ-
фіки  регіонального туристичного маркетингу. Одразу 
наголосимо, що необхідно і доцільно розрізняти понят-
тя "регіональний туристичний маркетинг" і "маркетинг 
туристичного регіону". 

Під маркетингом туристичного регіону варто розумі-
ти таку маркетингову діяльність, яка спрямована на 
просування на ринок туристичних послуг власне турис-
тичного регіону як своєрідного товару, як регіональної 
туристичної дестинації, як високоінтегрованого турис-
тичного продукту. Найсуттєвішою особливістю марке-
тингу регіонів, яка відрізняє його від традиційного това-
рного маркетингу, є розгляд власне регіону як специфі-
чного товару, відповідно, у туристичному маркетингу 
регіону сам туристичний регіон як певна системно-
територіальна цілісність є найбільш загальним опера-
ційним об'єктом (дослідження і управління). Виходячи із 
загальновизнаного твердження про те, що територіаль-
на туристична дестинація є ключовим елементом тури-
стичної системи, який зумовлює формування трьох рів-
нів інтегрованого туристичного продукту регіону (основ-
ний продукт – туристичні ресурси; супутній продукт – 
туристична інфраструктура; додатковий продукт – зага-
льнорегіональна інфраструктура) [4; 7; 13; 15; 10; 19], 
варто поглибити таке його трактування з географічних 
позицій, оскільки вчення про територію (регіон) є безу-
мовною прерогативою географічної науки. 

Виходячи з викладених раніше методологічних по-
ложень щодо трактування регіону як складної суспіль-
но-географічної суперсистеми ("природа – населення – 
господарство"), яка створює певний інтегральний спо-
живчий продукт як системний результат свого функціо-
нування, наголосимо, що туристична галузь є певною 
ієрархічною підсистемою такої суперсистеми і відповід-
но створює певну складову частину інтегрального про-
дукту регіону, яку можна визначити як туристичний про-
дукт регіону чи регіональний туристичний продукт. 

Вивчення та узагальнення поглядів низки авторів [4; 
6; 15; 16] на сутність маркетингу регіонів стосовно тури-
стичної сфери дало змогу окреслити його суттєві функ-
ції та особливості:   

• приваблення туристів і залучення інвестицій до 
регіону; 

• виявлення та формулювання туристичних пере-
ваг регіону; 

• популяризація туристичного потенціалу регіону;   
• посилення туристичної конкурентоспроможності 

регіону; 
• обґрунтування механізмів і засобів просування  

регіону на ринку туристичних послуг; 
• забезпечення повного та всебічного задоволен-

ня потреб туристів у межах конкретного регіону;   
• цілеспрямоване формування і просування іміджу 

регіону та його туристичного продукту; 
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• запобігання екологічному перевантаженню регі-
ональної екосистеми. 

Загалом можна дійти формального висновку про те, 
що ці положення означають "галузеве", певною мірою 
механістичне, застосування загальних положень мар-
кетингу регіону до маркетингу туристичної сфери регіо-
ну або до маркетингу регіонального туристичного про-
дукту. Однак окремі автори не обмежуються таким де-
що формальним перенесенням загальних атрибутів 
маркетингу регіону на маркетинг туристичного регіону 
[4; 8; 20]. Вони наголошують на необхідності відобра-
ження в ньому суттєвих особливостей туристичної га-
лузі, зокрема таких, які змістовно споріднені з предмет-
ною сутністю географічної науки [15; 10]:    

• територіальна прив'язка туристичного продукту 
або його елементів до природних та історико-
культурних ресурсів, тобто можливість його створення 
лише в межах певної конкретної території;   

• територіально концентрований характер локалі-
зації багатьох видів туристичної діяльності;     

• характер виробництва та спосіб споживання бі-
льшості туристичних послуг мають тісну територіальну 
детермінованість, тобто певна туристична послуга мо-
же бути спожита тільки в місці її виробництва;   

• великий вплив на споживача іміджу туристичного 
регіону; 

• територіальна відмежованість споживача і виро-
бника туристичних послуг: саме споживач долає відс-
тань, яка відділяє його від туристичного продукту і місця 
його споживання, на відміну від багатьох інших галузей, 
де продукт прямує до споживача. 

На основі викладеного узагальнену модель марке-
тингу туристичного регіону можна уявити у вигляді су-
купності засобів і дій, які забезпечують зростання тури-
стичного потенціалу регіону, посилення його конкурен-
тоспроможності та створення сприятливого туристичного 
клімату в регіоні на основі його туристичної привабливо-
сті й туристичного іміджу. Достатньо очевидною є та об-
ставина, що успішна реалізація елементів такої моделі 
можлива саме на основі концепції географічного регіону 
як інтегрального об'єкта туристичного маркетингу. 

Повертаючись до окреслення сутності поняття регі-
онального туристичного маркетингу варто зауважити, 
що частина дослідників не прагнуть до чіткого розмежу-
вання цього поняття та поняття "маркетинг туристично-
го регіону", інколи безпідставно змішуючи їх, а інколи 
навіть не з'ясовуючи достатньо чітко їхнього змісту. 

Наприклад, у навчальному посібнику "Управління 
регіональним розвитком туризму" (колектив авторів під 
керівництвом проф. В. Семенова, 2011 рік) стверджу-
ється, що "...регіональний маркетинг – це система уп-
равління розвитком регіону, спрямована на задоволен-
ня потреб споживачів і підвищення його конкуренто-
спроможності з метою залучення до регіону економіч-
них агентів", "регіональний маркетинг виявляє та ство-
рює унікальні послуги, які можуть бути корисними для 
споживачів", "це заходи, пов'язані з використанням іс-
нуючих і формуванням нових конкурентних переваг, 
забезпеченням соціально-економічного розвитку регіо-
ну відповідно до вибраних пріоритетів, залученням до 
регіону економічних агентів, здатних підвищити рівень 
добробуту місцевого населення" [19]. Цілком очевидно, 
що наведені положення характеризують діяльність, 
спрямовану на формування регіонального продукту, на 
просування регіону як своєрідного товару. У цьому ви-
падку йдеться саме про маркетинг регіону, а викорис-
тання в такому контексті терміна "регіональний марке-
тинг" є, на нашу думку, не зовсім доречним. У цьому ж 
абзаці згаданого посібника читаємо: "У регіональному 

маркетингу сфери туризму дослідження ринку здійсню-
ються підприємствами, що входять до індустрії туризму 
(відповідно виділяють маркетинг готельного господарс-
тва, ресторанів, підприємств торгівлі, транспорту, орга-
нізаторів дозвілля, туристських фірм тощо), державними 
і муніципальними органами, що регулюють розвиток ту-
ризму", "Регіональний маркетинг є складовою частиною 
регіональної політики і покликаний забезпечити узго-
дження інтересів багатьох суб'єктів ринкових відносин" 
[18]. Ці положення характеризують саме "регіональний 
маркетинг" як діяльність з просування на ринок певного 
туристичного продукту або окремих його елементів на 
основі врахування регіональних особливостей, регіона-
льних відмінностей, регіональної диференціації. 

Аналогічні неузгодженості спостерігаються і в по-
сібнику колективу авторів під керівництвом 
проф. Д. Стеченка "Управління регіональним розвит-
ком туризму" (2011), де зазначається, що "регіональний 
розвиток туризму відбувається з урахуванням ресурс-
них, демографічних, історичних, географічних, етнічних 
та інших особливостей" [21]. Названі фактори зумовлю-
ють необхідність чіткого формулювання поняття механі-
зму управління регіональним розвитком туризму, яке 
передбачає визначення необхідних критеріїв і чинників, 
що його характеризують [21, с. 12–13]. При цьому чіткого 
визначення сутності процесу регіонального розвитку ту-
ризму також не наводиться, що не дозволяє дійти до 
розуміння відмінностей між поняттями "регіональний 
розвиток туризму", "розвиток туристичного регіону" та 
"управління регіональним розвитком туризму". 

Однією з причин такої недоречності, на наш погляд, 
є недбале ставлення до коректності наукових термінів у 
царині "регіональних" наукових дисциплін, що поширю-
ється в нинішніх умовах до загрозливих масштабів. На-
приклад, не розмежовують змістовно терміни "управ-
ління регіональним розвитком" від "управління розвит-
ком регіону", "регіональний маркетинг" від "маркетинг 
регіону", відповідно "регіональний туристичний марке-
тинг" від "маркетинг туристичного регіону". Діалектика 
таких термінів має бути приблизно такою: "регіональний 
розвиток" – це складний об'єктивний процес територіа-
льної диференціації, концентрації, інтеграції процесів 
життєдіяльності соціуму зазвичай у певних геопросторо-
вих межах; "управління регіональним розвитком" і "регіо-
нальна політика" – це цілеспрямований вплив на проце-
си регіонального розвитку, який здійснюється передусім 
на загальнодержавному рівні для досягнення певних 
цілей; "управління розвитком регіону" – це діяльність 
насамперед регіональних органів влади з реалізації регі-
ональної політики та комплексного розвитку регіону. 

Виходячи з таких міркувань, "регіональний туристич-
ний маркетинг" уявляється як цілеспрямована діяльність 
передусім суб'єктів туризму та органів державного регу-
лювання, яка спрямована на ринкове просування певних 
туристичних продуктів з урахуванням регіональних особ-
ливостей або особливостей регіонального розвитку. 

Як висновки наведемо особливості перспективних 
підходів до географічного поглиблення засад регіона-
льного туристичного маркетингу. 

Як відомо, одним із завдань маркетингового дослі-
дження є сегментація споживчого ринку, яка загалом 
полягає в умовному поділі сукупності споживачів на 
групи (функціональні сегменти) за ознаками збуту това-
ру, географічний же підхід полягає в поділі ринку турис-
тичних послуг як геопросторової системи на територіа-
льні сегменти (зони, райони, ареали) та відповідній те-
риторіальній делімітації сегментів ринку. Це зазвичай 
розглядається як прерогатива маркетингової географії, 
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поглиблення предметної сутності якої принесе безумо-
вну користь також туристичному маркетингу регіонів. 

Виходячи з територіально орієнтованого характеру 
туристичної галузі, актуальними завданнями залиша-
ються застосування географічних підходів до обґрунту-
вання сутності та методів оцінювання туристичних ре-
сурсів, виявлення та обґрунтування маркетингової сут-
ності форм територіальної локалізації туристичної сфе-
ри, комплексного аналізу територіальної структури та 
регіональної диференціації туристичного продукту, об-
ґрунтування геоекологічних нормативів, аналізу та оп-
тимізації транспортно-територіальних систем як елеме-
нтів туристичного продукту та як елементів інфраструк-
тури регіону тощо. 
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ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ РЕГИОН КАК ОБЪЕКТ ТУРИСТИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА 

Рассмотрены географические и регионально-экономические подходы к содержанию и особенностям туристического маркетинга, 
в частности его региональных аспектов. Обоснована необходимость и целесообразность применения категории географического 
региона как сложной территориальной системы в качестве интегрального объекта регионального маркетинга в туризме; рассмот-
рены особенности и принципы такого применения. Определены особенности перспективных подходов к географическому углублению 
основ регионального туристического маркетинга. 

Определено, что регион представляет собой общественно-географическую систему, которая в первом приближении пред-
ставляет взаимосвязанную совокупность разнокачественных элементов (природа – население – хозяйство) в условиях цело-
стной территории. 

Рассмотрены географические и регионально-экономические подходы к содержанию и особенностям туристического маркетинга, 
в частности его региональных аспектов. Обоснована необходимость и целесообразность применения категории географического 
региона как сложной территориальной системы в качестве интегрального объекта регионального маркетинга в туризме, исследо-
ваны особенности и принципы такого применения. Определено, что регион представляет собой общественно-географическую сис-
тему, которая в первом приближении это взаимосвязанная совокупность разнокачественных элементов (природа – население – хо-
зяйство) в условиях целостной территории. Во-первых, такой подход позволяет взаимосвязано отобразить всю совокупность час-
тных (узкодисциплинарных) представлений о регионе, объединяя все атрибутивные и содержательно-функциональные признаки 
(свойства) целостной территории (региона). Во-вторых, понятие "географический регион" значительно шире, чем "туристический 
регион", а это обстоятельство позволяет в составе географического региона гносеологически выделить туристический регион 
для конкретного решения задач регионального маркетинга, Другие элементы, которые не "вошли" в туристический регион, но онто-
логически присутствуют в географическом регионе, будут рассматриваться как ближайшая среда-окружение функционирования 
туристического региона. Предложено рассматривать "региональный туристический маркетинг" как целенаправленную деятель-
ность прежде всего субъектов туризма и органов государственного регулирования, направленную на рыночное продвижение опреде-
ленных туристических продуктов с учетом региональных особенностей или особенностей регионального развития. Определены 
особенности перспективных подходов к географическому углублению основ регионального туристического маркетинга (сегмента-
ция потребительского рынка, разделение рынка туристических услуг как геопространственной системы на территориальные сег-
менты – зоны, районы, ареалы – и соответствующей территориальной делимитации сегментов рынка, обоснование маркетинговой 
сущности форм территориальной локализации туристической сферы комплексного анализа территориальной структуры и регио-
нальной дифференциации туристского продукта, обоснование геоэкологических нормативов, анализа и оптимизации транспортно-
территориальных систем как элементов туристического продукта и как элементов инфраструктуры региона и т.д.). Для проведе-
ния исследования предложено методическую схему, состоящую из нескольких этапов. 

Ключевые слова: географический регион, маркетинг региона, региональный туристический маркетинг, туристический регион, 
общественно-географическая система. 
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GEOGRAPHIC REGION AS AN OBJECT OF TOURIST MARKETING 

Geographical and regional-economic studies are explored approaches to studying the content and features of tourism marketing, including its 
regional aspects. The analysis of scientific publications on the problems of the scientific reflection of regional aspects of tourism marketing is 
presented. Considered and substantiated expediency of separation the terms "regional tourism marketing" and "marketing of the tourist region". 
Are substantiated necessity and expediency of application of the category of geographic region as a complex territorial system as an integral object 
of regional marketing in tourism; features and principles of such application are considered. It is emphasized on the necessity of applying the 
principle of regionalism, because system-geographical and regional-economic aspects are one of the foundations of regional tourism marketing. It 
is noted that in a scientific research on the basis of a systematic approach, it is usually necessary to take into account two aspects: ontological and 
epistemological. It is determined that the region is a socio-geographical system, which first of all represents an interconnected set of various 
quality elements (nature-population-economy) in conditions of an integral territory. The features of perspective approaches to the geographical 
deepening of the principles of regional tourism marketing are outlined. The authors state that in accordance with the geographical methodology, 
the hierarchy of geographical regions is divided: the zonal region–macroregion – mezoregion – microregion – nanoregion. Based on the study, 
indicated the urgency of the task of applying geographic approaches to the substantiation of the essence and methods of evaluation of tourist 
resources, identification and substantiation of the marketing essence of the forms of territorial localization of the tourist sphere, a comprehensive 
analysis of the territorial structure and regional differentiation of the tourist product, substantiation of geoecological norms, analysis and 
optimization of transport-territorial systems as elements of a tourist product and as elements of the infrastructure of the region. 

Keywords: geographic region, marketing the region, regional tourism marketing, tourism region, socio-geographic system. 
 

 


