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23.11.2018 р.
26.11.2018

р.

8
Отримання допуску деканом факультету до 
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ВСТУП

Актуальність  теми. Ритм  життя  сучасної  людини,  значне  зростання

інформаційного  навантаження,  постійне  психічне  напруження  та  ряд  інших

факторів призвели до зростання необхідності оздоровлення під час відпочинку.

Сучасні  Wellness послуги,  які  набувають  все  більшого поширення сприяють
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цілісному оздоровленню, зняттю стресів повсякденного життя, спрямовані на

гармонізацію  «тіла,  розуму  й  духу»  людини.  Саме  тому Wellness туризм

визначається  як  лідируючий  напрям  в  оздоровчому  туризмі.  Міжнародний

досвід  розвитку  Wellness  туризму  є  перспективним  для  використанням  в

Україні з метою збільшення кількості туристів, метою яких є оздоровлення та

лікування.

Ступінь дослідженості теми. Розвиток Wellness туризму останнім часом

став предметом дослідження багатьох міжнародних організацій, вчених різних

країн світу, у тому числі й вітчизняних. Серед іноземних дослідників у даній

сфері працюють Патрісія Ерфурт-Купер та Малькольм Купер, Мелані Сміт та

Кетрін  Келлі,  Жанет  Д’Анжело,  Джей  Паркінсон  та  інші.  Wellness  послуги

своєю специфікою привернула  увагу  багатьох  українських  вчених  таких  як:

О. О. Любіцевої, В. І. Павлова, Л. М. Черчика, Г. В. Казачковської та ін.

Мета даної роботи полягає в теоретико-методичному обґрунтуванні засад

просування Wellness туризму на міжнародний ринок, аналізі  передумов його

просування  та  виокремленні  напрямків  підвищення  ефективності  його

просування.

Реалізація  поставленої  мети  обумовила  необхідність  вирішення  таких

завдань:

 визначити  поняття,  характерні  риси  та  особливості  Wellness

туризму;

 обґрунтувати  організаційний  механізм  просування  туристичних

послуг Wellness туризму на міжнародний ринок;

 розглянути  методи  оцінки  та  просування  Wellness  туризму  на

міжнародному ринку;

 надати  загальну  характеристику  туристичної  організації  «Союз

професіоналів SPA курортів» та Wellness-об’єктів України;

 дослідити  передумови  просування  Wellness  туризму  на

міжнародний ринок;

 проаналізувати політику просування Wellness туризму України    на
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міжнародний ринок;

 навести  напрямки  удосконалення  політики  просування  Wellness

туризму  на міжнародний ринок;

 розробити програму просування Wellness туризму на міжнародний

ринок

 оцінити  соціально-економічну  ефективность  запропонованих

заходів.

Об’єктом дослідження Wellness туризм як вид туристичних послуг.

Предметом  роботи є  наукові  та  практичні  аспекти,  які  стосуються

механізму просування Wellness туризму.

Методи  дослідження. При  написанні  роботи  використовувався

діалектичний  метод  і  системний  підхід  до  вирішення  поставлених  завдань.

Застосовувались також загальнонаукові і специфічні методи: монографічний ‒

при  узагальненні  теоретичних,  методологічних  та  методичних  підходів  до

визначення Wellness послуг та туризму, порівняння  для зіставлення стратегій‒

та  тактик  до  формування  механізму  просування Wellness  послуг  на

міжнародний  ринок,  економіко-математичний  –  для  оцінки  параметрів

підприємств,  які  надають Wellness  послуги,  а  також  статистичний  метод  –

аналіз статичних даних, їх зміну та прогнозування. 

В  якості  джерел  були  використані  нормативно-законодавчі  акти,

навчальні посібники та періодична література, що стосується даної проблеми,

статистична  та  фінансова  звітність,  матеріали  міжнародних,  всеукраїнських

науково-практичних  конференцій,  звітні,  інформаційно-аналітичні  та

статистичні  матеріали  туристичної  організації  «Союз  професіоналів  SPA

курортів» та інших Wellness-об’єктів України.

Наукова  новизна  одержаних  результатів полягає  в  удосконаленні

шляхів просування Wellness послуг в умовах міжнародної торгівлі.

Практична  цінність  результатів  дослідження.  У  випускній

кваліфікаційній роботі наведені пропозиції удосконалення політики просування

Wellness туризму на міжнародний ринок. Запропонована програма просування
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Wellness туризму дозволить розвинути існують об’єкти, які надають Wellness

послуги в Україні та сформувати позитивну репутацію на міжнародному ринку

з метою подального виходу на нього наведених об’єктів.

Обсяг і структура випускної кваліфікаційної роботи. Структура роботи

складається  зі  вступу,  трьох  розділів,  висновків  та  списку  використаних

джерел.  Повний обсяг  роботи  –  139  сторінок.  Робота  містить  7  таблиці,  20

рисунків, список використаних джерел налічує 85 найменувань.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ПРОСУВАННЯ WELLNESS-

ТУРИЗМУ НА МІЖНАРОДНИЙ РИНОК

1.1. Поняття,  характерні риси та особливості Wellness-туризму

Історично склалося так, що українське поняття «лікувально-оздоровчий

туризм» значно відрізняється від його аналогів у світовій практиці. Найбільш

динамічний розвиток даного виду туризму в Україні відбувався за радянських
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часів. Але слід зауважити, що на той час він був соціальним та дотаційним, а не

прибутковим,  як  за  кордоном.  У  світовій  класифікації  видів  туризму  до

лікувально- оздоровчого напрямку можна віднести медичний (medical tourism),

оздоровчий (health tourism and wellness tourism) та СПА-туризм (SPA- tourism1).

Дані  терміни  часто  ототожнюють  та  плутають,  оскільки  для  них  ще  не

встановленні чіткі визначення. На даний момент деякі міжнародні організації

займаються  дослідженням  особливостей  медичного,  оздоровчого  та  СПА-

туризму  з  метою  чіткого  їх  розподілу.  До  таких  організацій  належать:

International  SPA  Association  (ISPA)2,  Médical  Tourism  Association3,  Medical

Wellness  Association  (MWA)4,  Global  Spa  Summit,  Médical  Travel  Quality

Alliance5. Такий розподіл необхідний для чіткого відображення у статистичній

звітності  результатів  розвитку  кожної  зі  сфер,  а  також  для  усвідомлення

конкретних потреб споживачів послуг даного виду туризму [12].

Сьогодні «spa» – це оздоровчий комплекс процедур з використанням води

з  лікувальними  властивостями  (мінеральної,  морський,  прісної),  а  також

морських  водоростей  і  солі,  лікувальних грязей  і  цілющих рослин.  Дія  spa-

процедур направлена на оздоровлення та релаксацію всього організму в цілому.

Впливаючи через шкірний покрив, spa-компоненти активізують процеси обміну

речовин,  покращують  кровообіг,  виводять  токсини  і  шлаки  з  організму,

поліпшують загальне самопочуття і насичують організм життєвою енергією.

Як зазначає Дяченко Л.П.  , «spa» – це комплексні оздоровчі або естетичні

програми,  технології  і  процедури  з  відновлення  здоров'я  і  краси  людини

шляхом дії на всі 6 органів її відчуття: зір (природні інтер'єри і пейзажі), слух

(композиція зі звуків і тиші, музика); нюх (аромати або їх повна відсутність),

дотик (тепло, холод і тактильні дії); смак (баланс 4-х основних смаків: солодко-

гірко-кисло-солоного);  інтуїція  або  підсвідомість  (формує  кінцеве  відчуття

задоволеності і комфорту) [31].

1 Sanus Per Aqua – пер. з англ.: здоров’я через воду
2 International SPA Association – пер. з англ.: Міжнародна асоціація SPA-туризму
3 Médical Tourism Association – пер. з англ.: Медична туристична асоціація
4 Medical Wellness Association – пер. з англ.:  Медична асоціація Wellness-туризму
5 Медичний альянс оцінювання якості подорожей
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Якщо  «spa-туризм»  (більш  традиційний  лікувальний,  санаторно-

курортний,  медичний/клінічний)  спрямований  на  подолання  конкретних

захворювань  та  реабілітацію  або  корекцію  тіла,  то  «wellness»  (оздоровчий)

туризм  є  принципово  новою  течією,  розрахованою  на  фізично  і  ментально

здорових  людей  та  спрямованою  на  підтримання  загального  здоров'я  та

соціального благополуччя [5].

Міжнародна  організація  Global  Spa  Summit6,  спираючись  на

характеристику  туристів  та  мету  їх  подорожі,  дає  наступні  визначення  для

оздоровчого та Wellness-туризму:

Wellness-туризм  охоплює  людей,  які  подорожують  до  іншого  місця

тимчасового  перебування  з  метою  лікування  захворювань  або  отримання

косметологічних послуг і при цьому шукають нижчі ціни, більш якісні послуги

або  нові  косметичні  підходи,  які  вони  не  можуть  отримати  у  своїй  країні.

Туристи  даного  сектору  -  це  зазвичай  хворі  або  особи,  які  шукають

косметологічні чи стоматологічні хірургічні процедури [32].

Оздоровчий (wellness)7 туризм приваблює туристів,  які  подорожують з

метою проведення активної діяльності, яка сприяє підтримці чи покращенню їх

особистого  здоров’я  та  самопочуття.  У  своїх  пошуках  вони  спираються  на

унікальність та традиційність місцевих методів терапії, чого не можуть знайти

у межах своєї батьківщини. Зазвичай такі туристи поєднують оздоровлення із

профілактичними підходами покращення здоров’я та якості життя [1].

Шаповалова О. О.зазначає, що термін «wellness» важко перекладається на

українську та російську мови, оскільки відсутнє містке поняття, яке відбивало б

усю  сутність  терміна,  а  приблизний  переклад  –  «прекрасне  самопочуття».

Німецький термін «Wohlgefuehl8» теж не повною мірою розкриває суть поняття

[80].

На  думку  теоретиків,  «wellness»  не  слід  асоціювати  з  лікувальним

туризмом, оскільки він передбачає первинну профілактику захворювань, тоді як

6 Global Spa Summit – пер. з англ.:  Міжнародний самміт Spa-туризму
7 wellness - пер. з англ.: оздоровчий
8 Wohlgefuehl – пер.з нім.: оздоровчий
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лікувальний туризм являє собою профілактику другого-третього рівня чи навіть

реабілітацію,  що  спрямовані  на  перешкоджання  розвитку  вже  існуючих

захворювань чи відновлення втраченого стану. В свою чергу, «wellness» іноді

ототожнюється з оздоровчим туризмом.

Виходячи  з  цього,  поняття  «spa»  або  лікувально-оздоровчий  туризм  є

узагальнюючою категорією, що охоплює оздоровчий (wellness) та лікувальний

(більш  традиційний  лікувальний,  санаторно-лікувальний,  медичний)  туризм.

При цьому термін «spa» може відноситися як до «spa&wellness» концепції, так і

до концепції традиційного лікувального туризму.

Отже, існуюча нова модель сприйняття spa- туризму та wellness-туризму

підкреслює наявність  двох елементів:  1)  розходження понять  spa-туризму та

wellness-туризму (оскільки ці ринки іноді плутають) і 2) континуум загальних

продуктів/послуг (які можуть бути доступні в будь-якому місці) до автентичних

(орієнтованих під особливі традиції країни та наявні природні ресурси) (табл.

1.1).

Як зазначає Романів О., «spa» – це комплексні оздоровчі або естетичні

програми,  технології  і  процедури  з  відновлення  здоров'я  і  краси  людини

шляхом дії на всі 6 органів її відчуття: зір (природні інтер'єри і пейзажі), слух

(композиція зі звуків і тиші, музика); нюх (аромати або їх повна відсутність),

дотик (тепло, холод і тактильні дії); смак (баланс 4-х основних смаків: солодко-

гірко-кисло-солоного);  інтуїція  або  підсвідомість  (формує  кінцеве  відчуття

задоволеності і комфорту) [66].

Таблиця 1.1

Різниця між поняттями spa- та wellness-туризм 

Ознаки, що
визначають

відмінність понять

медичний
туризм

spa-туризм wellness-туризм

1 2 3 4
Сфера охоплення спеціалізовані 

програми 
лікування 
хвороб, 
реабілітації 

комплексні оздоровчі 
або естетичні програми,
технології і процедури з
відновлення здоров'я і 
краси людини шляхом 

оздоровчі програми 
певного профільного 
напрямку, шляхом дії 
лише на окремі органи 
чуття
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хворих
дії на всі 6 органів її 
відчуття

Спрямування

спрямований на
лікування 
певних хвороб, 
має 
спеціалізований
напрямок

спрямований на 
подолання конкретних 
захворювань та 
реабілітацію або 
корекцію тіла

є принципово новою 
течією, розрахованою 
на фізично і ментально 
здорових людей та 
спрямованою на 
підтримання 
загального здоров'я та 
соціального 
благополуччя

Відношення до 
профілактики 
захворювань

лікування 
наявних 
захворювань

перешкоджання 
розвитку вже існуючих 
захворювань чи 
відновлення втраченого 
стану

передбачає первинну 
профілактику, що 
попереджає 
виникненню 
захворювань

*складено автором за даними: [66, 52, 10]

Якщо  «spa-туризм»  (більш  традиційний  лікувальний,  санаторно-

курортний,  медичний/клінічний)  спрямований  на  подолання  конкретних

захворювань  та  реабілітацію  або  корекцію  тіла,  то  «wellness»  (оздоровчий)

туризм  є  принципово  новою  течією,  розрахованою  на  фізично  і  ментально

здорових  людей  та  спрямованою  на  підтримання  загального  здоров'я  та

соціального благополуччя.

Мальська М.П. зазначає, що термін «wellness» важко перекладається на

українську та російську мови, оскільки відсутнє містке поняття, яке відбивало б

усю  сутність  терміна,  а  приблизний  переклад  –  «прекрасне  самопочуття».

Німецький термін «Wohlgefuehl» теж не повною мірою розкриває суть поняття

[52].

На  думку  теоретиків,  «wellness»  не  слід  асоціювати  з  лікувальним

туризмом, оскільки він передбачає первинну профілактику захворювань, тоді як

лікувальний туризм являє собою профілактику другого-третього рівня чи навіть

реабілітацію,  що  спрямовані  на  перешкоджання  розвитку  вже  існуючих

захворювань чи відновлення втраченого стану. В свою чергу, «wellness» іноді

ототожнюється з оздоровчим туризмом.
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Виходячи  з  цього,  поняття  «spa»  або  лікувально-оздоровчий  туризм  є

узагальнюючою категорією, що охоплює оздоровчий (wellness) та лікувальний

(більш  традиційний  лікувальний,  санаторно-лікувальний,  медичний)  туризм.

При цьому термін «spa» може відноситися як до «spa&wellness» концепції, так і

до концепції традиційного лікувального туризму.

Отже, існуюча нова модель сприйняття spa-туризму та wellness-туризму

підкреслює наявність  двох елементів:  1)  розходження понять  spa-туризму та

wellness-туризму (оскільки ці ринки іноді плутають) і 2) континуум загальних

продуктів/послуг (які можуть бути доступні в будь-якому місці) до автентичних

(орієнтованих під  особливі  традиції  країни та  наявні  природні  ресурси).  Всі

чотири типології spa-туризму та wellness-туризму в пропозиціях континууму є

важливими та прибутковими ринками. Однак матеріально зацікавлені сторони

повинні ретельно розглянути різноманітні туристичні потреби для обох видів

туризму при  розробці  та  маркетингу  меню пропозицій  для  spa-  та  wellness-

туристів.

СПА,  як  пояснює  International  Spa  Association  (ISPA),  присвячені

підвищенню загального добробуту за допомогою різних професійних послуг,

які  сприяють  оновленню  стану  розуму,  тіла  і  духу.  СПА,  насамперед,  -  це

природний  курорт  із  максимальними  можливостями  оздоровлення  та

відновлення.  Він  призначений  як  для  тих,  хто  відчуває  недугу,  так  і  для

абсолютно здорових людей,  в якості  профілактики. При цьому основна мета

будь якого СПА - це боротьба із втомою та стресами [10].

СПА-туризм в останні роки став дуже популярним. До найважливіших

причин його розвитку можна віднести зростаючий у світі інтерес до здорового

способу життя, процеси глобалізації, які надають можливість більш широкого

вибору курортів,  СПА-послуг зі  збереженням балансу між ціною і  якістю, а

також процес «прискорення життя», збільшення кількості стресів та скорочення

часу для відпочинку.
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Як випливає зі звіту «The Global Spa Economy»9,  доходи від діяльності

СПА-закладів  середньорічно  складають  близько  47  млрд.  доларів  США.  За

результатами Global Spa & Wellness Summit 2012 в усьому світі у SPA-індустрії

працює близько 130 000 - 180 000 менеджерів та директорів СПА [5, 11].

Найбільш повну класифікацію СПА запропонував  Європейський центр

вивчення  і  пропаганди  курортів  та  водних  джерел  ISPA  Europe  [10].  Дана

класифікація приведена на рис. 1.1.

Рис. 1.1. Класифікація СПА за Європейським центром вивчення і пропаганди

курортів та водних джерел ISPA Europe 

*складено автором за даними: [80]

За аналогією до класифікації СПА можемо сформулювати класифікацію

видів  wellness-туризму (рис.  1.2).  Передбачається,  що поєднання  спеціальної

дієти,  різноманітних водних процедур,  а також вправ у особливій атмосфері

повинно  привести  тіло  у  відповідний  стан.  Завершальною  метою  wellness -

відпочинку є не просто лікування від хвороб, а отримання гармонії. Пацієнти,

виходячи  із  розмірів  власного  добробуту,  а  також  залежно  від  кількості

вільного  часу,  вибирають  і  курорт,  і  програму.  Після  цього  відпочиваючий

отримує  консультацію  лікаря,  в  результаті  якої  для  нього  складають

спеціальний  комплект  із  процедур  та  харчування,  проте  деякі  зміни  вони

можуть внести і самі. Цей коктейль і є основною відтінком сучасних wellness -

9 The Global Spa Economy – Світовий форум спа-туризму

Види СПА

Комплексні
СПА

Медичні СПА СПА-готелі СПА-клуби СПА-
круїзи

Медичні-
мінеральні

води

СПА одного
дня
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курортів.  Завдяки  подібному  підходу  програма  може  бути  розрахована  і  на

один день перебування в готелі. 

Рис. 1.2. Класифікація wellness-туризму

*складено автором за даними: [61]

Отже,  сьогодні  за  спектром  передбачених  послуг  Wellness-туризму  та

атрактивністю для туристів можна виділити наступні групи європейських країн

(табл. 1.2).

Таблиця 1.2

Групи європейських країн за рівнем розвитку Wellness-туризму 

Назва
країни

С
по

рт
ив

ні
 

та
 ф

іт
не

с-
це

нт
ри

W
el

ln
es

s 
кр

уї
зи

С
П

А
-г

от
ел

і

Т
ал

ас
от

ер
ап

ія Т
ер

м
ал

ьн
і 

ва
нн

і

С
П

А
-

це
нт

ри

Й
ог

а 
це

нт
ри

Німеччина + + + + + + +
Швейцарія + + + + +
Білорусь + + +
Іспанія + + + + + + +

Продовження табл. 1.2
Литва + + + + + +
Чехія + + +
Естонія + + + + +
Австрія + + + +
Бельгія +
Болгарія +
Великобританія
Греція +
Ісландія
Італія +
Латвія +
Мальта + +
Нідерланди + +
Норвегія + +
Польща
Угорщина + +

Види wellness-туризму

Комплексні
wellness-тури

Спеціалізовані
wellness-тури

Тури з 
комбінуван-
ням 
оздоровчих 
процедур

Спортивні
тури

Welness-
екскурсії



18

Фінляндія + + +
Франція +
Чорногорія
Швеція +
Данія +
Португалія
Румунія

Словаччина + +
Словенія +
Хорватія
Україна + + + +

*складено автором за даними: [27]

До  першої  групи  відносяться  країни  з  найвищим  рівнем  надання

медичних послуг та найвищим рівнем розвитку Wellness-туризму. У наданні

всіх медичних послуг від діагностики, лікування найширшого спектру хвороб

до  реабілітації,  беззаперечним  лідером  є  Німеччина,  хоча  її  медицина,

вирізняється  дорожнечею,  що  часто  виступає  стримуючим  чинником  для

українських туристів.

Організація  SpaFinder  (Нью-Йорк,  США)  визначила  ряд  основних

тенденцій розвитку СПА-індустріїї у світі [68]:

1)  Серед СПА-процедур велика увага приділяється рефлексотерапії,

яка  належить  до  традиційної  китайської  медицини  (в  основному

використовують точковий масаж стоп з  метою впливу на різні  органи тіла).

Майже в кожному СПА-салоні обов’язково є програми догляду за ногами. Така

тенденція  не  є  випадковою,  оскільки  сучасна  жінка  у  повсякденному  житті

більшу частину дня носить взуття на підборах, що спричинює біль у суглобах

та м’язах ніг. Сатистика, яку надають медичні експерти, говорить про те, що 4

із 5 американок та 60 % жінок Великобританії мають проблеми зі здоров’ям ніг.

2)  Відроджується  використання  в  СПА-центрах  холодної  води  та

льоду  з  метою  зміцнення  здоров’я.  Традиційно  СПА-терапія  спирається  на

оздоровчі властивості гарячої води, використовуючи при цьому сауни, парові

бані,  джакузі,  масаж  з  гарячими  камінцями  тощо.  Це  допомагає  людині

розслабитися,  заспокоїтися,  зняти  нервовий  стрес,  а  також  стимулює

потовиділення,  що  дає  змогу  очистити  організм  від  токсичних  речовин  та

сприяє покращенню стану шкіри. Контрастне використання холодної і гарячої



19

води  в  оздоровчих  цілях  використовувалося  ще  2000  років  тому.  Римляни

завершували свої СПА-процедури у фригідарії (одне з приміщень в стародавніх

римських термах, де був басейн з холодною водою і  який використовувався

після  купання  в  басейні  з  гарячою  водою),  що  стимулювало  вироблення

ендорфінів. Ендорфіни мають корисний вплив на організм людини: зменшують

больові  відчуття,  позитивно  впливають  на  емоційний  стан  та  роботу

регуляторних  систем  організму,  нормалізують  артеріальний  тиск,  частоту

дихання. Новаторством у даному методі терапії є облаштування у СПА-центрах

«снігових  кімнат»,  в  яких  можна  встановлювати  режими  «снігопад  з

освітленням»,  «помірний  снігопад»,  «заметіль»  (Hill  Resort  &  Spa  (Канада),

Champneys Tring (Великобританія)). Найсуворішим типом «холодної терапії» є

кріотерапія,  яка  передбачає  перебування людини в охолодженій камері  від -

160°C до 0°С протягом 2-3 хвилин лише у купальному костюмі, шкарпетках,

рукавичках та масці. Так, наприклад, у реабілітаційному Олімпійському центрі

у  Польщі  кімната  кріотерапії  використовується  спортивними  командами  з

усього  світу.  Крім  того,  слід  зазначити,  що  низька  температура  прискорює

процес схуднення, оскільки сприяє спалюванню зайвих калорій.

3)  Розвиток  «оздоровчого  коучингу»  сприяє  становленню  його  як

найбільш  ефективної  моделі  для  спонукання  людей  до  здорового  способу

життя.  Оздоровлення  за  даною  методикою  виконується  із  використанням

спеціально  складених  оздоровчих  програм  для  кожної  особи  окремо,

враховуючи її фізичні, фізіологічні, психічні та психологічні властивості, тип

темпераменту,  стан  здоров’я,  вік  тощо.  Використання  аналітичних

комп’ютерних  програм,  які  дають  можливість  вивчати  та  аналізувати  стан

здоров’я  клієнта  на  кожному  етапі  програми,  підтримка  з  ним  зв’язку  та

надання  консультацій  після  від’їзду  стають  пріоритетними  напрямками

розвитку СПА-центрів.

4)  Останнім  час м  зр стає  п пулярність  к мп’ютерних  іг р,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

присвячених СПА-індустрії.  Мільй ни людей у всь му світі витрачають свійᴏ ᴏ

вільний час на такі  ігри, як «Sallie Spa», «Sara’s Super Spa» or  «Spa Mania».
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Деякі  к мпанії  вик рист вують  такі  ігри  як  рекламу  та  як  мет дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп всюдження  св єї  пр дукції.  Так,  наприклад,  французька  к мпаніяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Clarins» р змістила на Facebook п дібну іграшку «Spa Life», в якій учасникамᴏ ᴏ

надається м жливість нак пичувати бали для придбання її пр дукції. Більшістьᴏ ᴏ ᴏ

медичних  експертів  п г джуються  із  твердженням,  щ  ігри  м жуть  статиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ключ вим  факт р м  у  зміні  х р ни  зд р в’я  у  світі,  скільки  в ни  заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д п м г ю рівнів, б нусів, балів, задач стимулюють зацікавленість учасниківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залишатися  у  системі.  П трібн  лише  правильн  спр ектувати  етапи  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результат  гри,  щ б  в на  прин сила  максимум  к ристі  зд р в’ю  населення.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Лідер м  у  цій  індустрії  є  пр ект  США  «Games  for  Health»,  який  б’єднуєᴏ ᴏ ᴏ

пр фесі налів дв х сфер - медицини та к мп’ютерних іг р з мет ю ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

та  д слідження  п зитивн г  впливу  п дібних  іг р  на  зд р в’я  людей  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

державну п літику х р ни зд р в’я. Існують навіть спеціальні сайти для тих,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

хт  д тримується  дієти  з  мет ю  схуднути,  на  яких  м жна  р бити  ставки  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тримувати  прибут к  за  ум ви  втрати  зайв ї  ваги  (HealthyWage.com).  Заᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр гн зами експертів, д х ди від « зд р влюючих іг р» у 2015 р ці д сягнутьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2 млрд. д ларів США, щ  д в дить перспективність дан г  напрямку [1, 28].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

5)  Ще дним напрямк м у СПА-індустрії є п єднання її із кулінарнимᴏ ᴏ ᴏ

туризм м. У дан му випадку туристам, які відп чивають і зд р влюються уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

СПА-г телях  та  кур ртах,  пр п нуються  екскурсії  із  дегустацією  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вин р бень, мастер-класи п  приг туванню вишуканих страв т щ . Наприклад,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

у  СПА-к мплексі  «Guerlain»  (Нью-Й рк)  нещ давн  був  запущений  пр ектᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п дання у вестибюлі СПА-ланчів д  аб  після пр цедур. Зр бити зам вленняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жна за д п м г ю ай-п дів, р зташ ваних у межах всь г  СПА-сал ну.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З’являються н ві підх ди д  вик ристання у СПА-терапії старих мет дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зняття стресу за д п м г ю к ль ру,  світла,  ар матерапії,  вібрацій та звуківᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прир ди. Медичні д слідження п казують, щ  різні системи ( ргани) рганізмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

людини вібрують на різних част тах. При п дальш му вивченні ць г  питанняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дана властивість м же бути вик ристана для пр філактики захв рювань рганівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тіла за д п м г ю вібрацій.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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7)  Іст ричн  в  СПА-індустрії  увага  акцентувалася  лише  наᴏ ᴏ

зд р вленні  рганізму,  але  станнім  час м  тенденція  змінилася.  Значн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку  набувають  краса  та  д гляд  за  з внішністю,  при  ч му  д ступністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

таких п слуг р зрах вана на  різні  верстви населення.  На сь г днішній деньᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

майже у всіх СПА-сал нах пр п нують шир кий вибір к сметичних п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

8)  Всесвітнім  саміт м  СПА-індустрії  був  відкритий  сайтᴏ

SpaEvidence.com,  який  став  першим  світ вим  п ртал м,  ств реним  дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нак пичення  медичних  д сліджень  у  сфері  зд р влення  та  СПА.  Сайт  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рисним  як  для  туристів,  так  і  для  структур,  які  надають  СПА-п слуги.ᴏ ᴏ

Відп відн  д  маркетинг вих д сліджень «Spas & the Global Wellness», 71 %ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

респ ндентів  відп віли,  щ  в ни  відвідуватимуть  більш  х че  СПА,  якщᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

матимуть  д ступ  д  результатів  д сліджень,  які  ст суються  як сті  п слуг  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різних СПА. Крім т г , слід відмітити таку тенденцію, як вик ристання СПА-ᴏ ᴏ ᴏ

пр цедур  у  медичних  закладах.  Яскравим  приклад м  таких  інтегр ванихᴏ ᴏ ᴏ

лікарень є Медичний центр UCLA в США, де р зр блені пр грами з підг т вкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

медичних фахівців з терапії  й ги,  лікування ефірними маслами, правильн гᴏ ᴏ ᴏ

харчування.

9)  Традиційн  СПА були місцем відп чинку д р слих від щ деннихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр блем, у т му числі й від сімейних б в’язків вих вання дітей. Сучасні СПАᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з  мет ю  привернення  уваги  більш ї  кільк сті  клієнтів  прист с вуються  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп чинку св їх г стей усією р дин ю, пр п нуючи п слуги для підлітків іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дітей.  На  багать х  кур ртах  пр п нуються  п слуги  нянь.  Прист с вані  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дитяч г  відп чинку СПА знах дяться зараз на підй мі. Такими, наприклад, єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

«Nickelodeon Suites» та «Keylime Cove» у Фл риді (США). У Bodywize Day Spaᴏ

(Г нк нг)  дітей  змалку  привчають  д  й ги  за  д п м г ю  іст рії,  музики  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ляльки.  Н вий  гавайський  кур рт  Aulani  пр п нує  батькам  вивчити  сн виᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дитяч г  масажу під керівництв м пр фесі налу.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

10) Ще однією тенденцією в СПА-індустрії є індивідуалізація кожного

закладу, копіткий підхід до їх дизайну та створення вражаючих інтер’єрів. Так,

наприклад, у Coqoon Spa на Пхукеті (Таїланд), дизайн буквально переносить
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любителів  СПА  у  світ  природи.  В  центрі  знаходиться  «Гніздо»,  розкішний

сплетений з гілок дерева будинок, в той час як на території курорту знаходяться

приватні басейни, тропічний душ, сауни і т.д., до того ж заклад розташований в

тропічному лісі. Ritz-Carlton SPA у Гонконзі за версією ISPA є найвищим СПА

у світі, оскільки знаходиться на 116 поверсі готелю. Sparkling Hill Resort & Spa

(Канада)  позиціонує  себе  як  перша  будівля  у  світі  із  «кришталевою

архітектурою»,  так  як збудована вона із  3,5 млн.  кристалів Сваровські.  Bota

Bota SPA на воді в старому порту Монреаля є плавучим п’ятизірковим СПА-

центром, побудованим на старій баржі.

Усі  описані  тенденції  викликані  розвитком  СПА-індустрії  як

прибуткового бізнесу, заснованого на концепції здорового способу життя.

Найбільшим сучасним СПА-туристичним регіоном у  світі  за  кількістю

подорожей є Азіатсько-Тихоокеанський регіон (у 2007 р. сюди було здійснено

53,3 млн. СПА-подорожей). Проте доходи від СПА- подорожей найбільшими є

в  Європі,  що  заробляє  майже  вдвічі  більше  ніж  Азіатсько-Тихоокеанський

регіон. Основними міжнародними СПА- напрямками (за кількістю подорожей)

в Європі є Іспанія, Італія, Франція, Німеччина, Великобританія та Австрія. [5,

25].

Отже, турпродукт не існує в конкретній речовій формі, він є сукупністю

певної  кількості  та  якості  товарів  і  послуг  рекреаційного  характеру,

підготовлених у даний конкретний момент для реалізації споживачам. Отже, не

дивлячись на бурхливий розвиток СПА- і велнес-індустрії у світі, для України

даний вид туризму є новим і поки що не вивчається значною мірою. Навіть

законодавство  в  сфері  туризму і  курортів  не  містить  таких понять  як  СПА-

курорт,  їх  види,  велнес-індустрія  тощо.  Розвиток  оздоровчого  туризму  має

багато невирішених проблем, але за підтримки державних органів влади може

стати «донором» бюджету країни. В Україні чітко позиціонується два центри

spa- туризму, до яких масово вирушають споживачі з інших регіонів, а саме

Південь (Одеса,  Херсон) та Карпати.  Однак вони мають суттєві  географічні,

інфраструктури  і  концептуальні  відмінності  та  зараз  не  розглядаються  як
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конкуренти на світовому ринку spa і wellness послуг. Однак на внутрішньому

ринку обидва регіони мають своїх прихильників серед туристів.

1.2. Організаційний механізм просування послуг Wellness-туризму на

міжнародний ринок

Просування послуг Welness туризму на міжнародний ринок передбачає

певну діяльність, комплекс заходів, спрямованих на максимальне задоволення

ринкового попиту на туристичні послуги й товари на підставі вивчення потреб

потенційних  міжнародних  мандрівників  з  метою  одержання  максимального

прибутку.  Такий  комплекс  заходів  можна  визначити  як  міжнародну

маркетингову діяльність туристичної дестинації.

Просування послуг Welness туризму на міжнародний ринок як система

складається з трьох основних елементів (своєрідних “дійових осіб”): суб’єкта

(виробника,  продавця),  об’єкта  (споживача,  покупця)  та  продукту  (товару,

послуги). Якщо проаналізувати “характер поведінки” дестинації в цій системі

діяльності, можна виявити, що вона одночасно може поставати в ролі кожного з

трьох елементів - і продавця, і покупця, і продукту. В цьому, на наш погляд,

полягає  унікальна  особливість  туристичної  дестинації  як  елемента  системи

міжнародної маркетингової діяльності. 

Просування послуг Welness туризму на міжнародний ринок передбачає

наступну  схему  планів  реалізації  продукту  Wellness-туризму   на  ринку

туристичних послуг [11]:

проведення міжнародних маркетингових досліджень, у тому числі 
вивчення міжнародного маркетингового середовища, оцінка 
привабливості зарубіжних туристичних ринків, їх вибір і 
сегментація, оцінка конкурентоспроможності дестинації та ін

формування комплексу маркетингу (маркетинг-mix, або 
взаємоузгодженої політики продукту, цін, збуту (розподілу) і 
комунікацій) та вихід на визначені зарубіжні ринки

1 етап

2 етап

Етапи реалізації продукту Wellness туризму  на ринку туристичних послуг
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Рис. 1.3. Схема планів реалізації продукту Wellness-туризму  на ринку

туристичних послуг

 *побудовано автором за даними: [11]

На різних етапах інтернаці налізації маркетинг в ї діяльн сті туристичнаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дестинація,  як  і  будь-який  суб’єкт,  має  дещ  різні  маркетинг ві  цілі  таᴏ ᴏ

завдання.  Однак  актуальним  у  ць му  зв’язку  п стає  питанняᴏ ᴏ

інституці нальн г  забезпечення  так ї  діяльн сті.  Оскільки  дестинація  якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

терит рія  сама  п  с бі  не  м же  виступати  суб’єкт м  ек н мічн г  життя,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

важлив сті  набуває  кремлення  такс н мічних  рівнів  ге пр ст -  р в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

л калізації дестинацій, на к жн му з яких ММД мають здійснювати різні видиᴏ ᴏ ᴏ

та рівні інституцій, ін ді - навіть їх п єднання [12].ᴏ ᴏ

У т й же час Україна сама є перспективним ринк м для в'їзн г  Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму.  Так,  щ р ку  д  країни  приїздить  на  лікування  майже  50  тисячᴏ ᴏ ᴏ

пацієнтів з країн Євр пи, США, Р сії, Біл русі та Ізраїлю. За рік в ни сумарнᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

витрачають близьк  125 млн. д ларів [11].ᴏ ᴏ

Аналіз  сфери  міжнародного  туризму  в  Україні  показує,  що  процес

формування  її  як  повноцінного  учасника  міжнародного  туристичного  ринку

вже  відбувся,  і  в  майбутньому  варто  очікувати  збільшення  обсягів  сфери

міжнародного туризму в Україні. Розбудова вітчизняної туристичної галузі, яка

дедалі більше інтегрується у світову туристичну індустрію, один з ключових

напрямів структурної перебудови економіки. Пріоритетність розвитку в’їзного

туризму  позитивно  позначається  на  підвищенні  якості  життя  в  Україні,

створенні  додаткових  робочих  місць,  поповненні  валютних запасів  держави,

підвищенні її авторитету на міжнародній арені. На даний момент актуальним

утримання на визначеному рівні конкурентоспроможності та 
обсягів продажу туристичного продукту дестинації

3 етап



25

завданням  у  сфері  розбудови  туристичної  галузі  в  Україні  є  формування

програми просування послуг Wellness-туризму на міжнародні ринки (рис. 1.4). 

1. Стадія діагностики зовнішнього середовища функціонування туристичної галузі

1.1 Дослідження 
факторів середовища, 
що впливають на 
позиції українських 
турфірм на світовому 
ринку

1.2. Групування факторів, 
виділення існуючих 
можливостей і загроз 1.3 Проведення SWOT-аналізу

позиції українського туризму 
на світовому ринку

1.4. Вибір 
перспективних 
напрямків розвитку 
туризму на підставі 
аналізу середовища та 
ринкових позицій

2. Визначення пріоритетних для просування туристичних продуктів регіонів

2.1 Територіальне 
групування 
української 
туристичної галузі за 
регіонами

2.2. Аналіз наявного 
туристичного потенціалу 
регіонів (рекреаційний, 
історико- культурний, 
лікувальний і т.п.)

2.3 Аналіз розвитку 
туристичної інфраструктури 
регіону (транспорт, зв’язок, 
розміщення, харчування)

2.4. Оцінка позицій 
регіонів та розробка 
стратегії їх покращення 
для регіону

3. Формування стратегії просування туристичних продуктів на міжнародні
ринки

3.1 Визначення 
прямих конкурентів 
регіонів на світовому 
ринку

3.2. Визначення факторів, 
що впливають на 
конкурентоспромо жність 
туристичних регіонів

3.3 Оцінка конкурентних 
переваг українських 
туристичних регіонів у порів-
нянні зі світовими 
конкурентами

3.4. Вибір стратегії 
позиціонування та 
просування продукту 
Wellness-туризму 
регіону на світовий 
ринок

4. Реалізація заходів з просування продукту Wellness-туризму на міжнародні ринки

4.1 Організація 
продажу туристичних 
послуг за кордоном 
через українські 
туристичні 
представництва

4.2. Спільна участь 
турфірм регіону у 
міжнародних туристичних 
виставках, представлення 
там турпродукту регіону

4.3 Розробка регіональних 
туристичних Інтернет - 
порталів, їх інтеграція зі 
світовими туристичними 
Інтернет-порталів

4.4. Рекламно - 
інформаційна діяльність 
зі створення 
позитивного іміджу 
України як туристичного
центру

Рис. 1.4. Структурно-логічна схема реалізації програми просування

послуг Wellness-туризму на міжнародний ринок 

*складено автором за даними: [47]

У  пр цесі  р зр бки  пр грами  пр сування  пр дукту  Wellness-туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

українських  регі нів  слід  здійснити  діагн стику  з внішнь г  серед вищаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нування  туристичн ї  галузі,  щ  д зв лить  виявити  факт ри,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п зитивн  аб  негативн  впливають на перспективи п слуг Wellness-туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на міжнар дних ринках.ᴏ

При  визначенні  найперспективніших  для  р звитку  туристичнихᴏ

напрямків  в  Україні  слід  врах вувати  сучасні  тенденції  у  зміні  вид в їᴏ ᴏ ᴏ

структури  світ в г  туристичн г  ринку.  З крема,  ВТО  пр гн зує  п’ятьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найперспективніших  на-прямків  р звитку  туризму  у  ХХІ  ст.,  які  маютьᴏ

перспективи динамічн г  р звитку із збільшенням частки в загальн му бсязіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ



26

всіх  здійснюваних  міжнар дних  п їзд к  і  найбільш  сприяють  зад в леннюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індивідуальних культурних і пізнавальних п треб туристів: круїзи, ек л гічний,ᴏ ᴏ ᴏ

приг дницький, культурн - пізнавальний і тематичний туризм. Слід урахувати,ᴏ ᴏ

щ  в Україні з середжений дуже вис кий п тенціал для р звитку фактичн  всіхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перерах ваних вище видів туризму [1, ᴏ C. 211].

Наступним кр к м у пр цесі  ф рмування пр грами пр сування п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму  на  міжнар дний  рин к,  у  відп відн сті  з  наведен юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

структурн -л гічн ю  схем ю,  є  визначення  тих  туристичних  ре-гі нів  та  їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дуктів,  які  мають значний п тенціал і  м жуть к ристуватись п пит м наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

світ в му ринку.  З  урахуванням класифікації,  запр п н ван ї  вченими [3,  с.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

123],  ми  м жем  у  св ю чергу  виділити  6  рекреаційних регі нів  в  Україні:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Карпатський,  Дніпр вськ -Дністр вський,  Аз вськ -  Ч рн м рський,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

П ліський і Ліс степ вий.ᴏ ᴏ ᴏ

Сильними ст р нами рекреаційн г  ринку у сфері пр сування  Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму є:

–  найк мф ртніший  у  межах  України  клімат  для  пр веденняᴏ ᴏ ᴏ

рекреаційних занять;

–  найвищий  ступінь  пейзажн ї  р змаїт сті  ландшафтів,  сп лученняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р слинн сті  п мірн г  і  субтр пічн г  п ясів,  вис кий  ступінь  насичен стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

край вими ефектами;ᴏ

– найкращі м жлив сті для пр ведення рекреаційн ї діяльн сті пр тяг мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

усь г  р ку;ᴏ ᴏ ᴏ

–  відн сн  вис кий  п пит  на  п слуги  регі ну,  щ  виражається  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

найбільшій  кільк сті  рекреантів  і  бсязі  реалізації  рекреаційних  п слуг  уᴏ ᴏ ᴏ

п рівнянні з іншими регі нами України.ᴏ ᴏ

Слабкими  ст р нами,  щ  п гіршують  к нкурентні  п зиції  Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму України на міжнар дн му ринку, є:ᴏ ᴏ

–   значна  віддаленість  від  місць  ф рмування  п питу  на  рекреаційніᴏ ᴏ

п слуги;ᴏ
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– дн б кість рекреаційн ї пр п зиції (при значній р змаїт сті видів п -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

слуг  рекреаційними  підприємствами  Криму  в  сн вн му  пр п нуютьсяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп чин к і екскурсії);ᴏ ᴏ

–  бмеженість  д датк вих  п слуг  (як  п  вид вій  р змаїт сті,  так  і  пᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

числу фірм, щ  їх надають) [5, ᴏ C. 258].

Третій кр к у пр цесі ф рмування стратегії пр сування – це визначенняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вних к нкурентів туристичних пр дуктів (туристичних регі нів) Україниᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на світ в му ринку та цінка їх сильних і слабких ст рін у к нкуренції (з т чкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

з ру  ряду  параметрів  -  рекреаційн г  та  іст рик -культурн г  п тенціалу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ступеня р звитку туристичн ї інфраструктури, інвестиційн ї приваблив сті дляᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п тенційних інвест рів, рекламн -інф рмаційн ї активн сті, ек л гічн ї і кри-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мін генн ї ситуації та ін.). Варт  сказати, щ  п ліпшення к нкурентних п зи-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

цій туристичних регі нів України на світ в му ринку нем жливе без ств ренняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

н в г  рекреаційн г  пр дукту в межах підприємств туристичних кластерів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

щ  у  сп лученні  з  уже  наявним  ств рив  би  всі  ум ви  для  найп вніш гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зад в лення різн манітних п треб рекреантів, у т.ч. й ін земних туристів. Н віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

аб  п ліпшені п слуги, п зитивн  сприйняті клієнтами, забезпечують к мпаніїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

перевагу  перед  к нкурентами,  щ  д зв ляє  зменшити  інтенсивність  цін в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к нкуренції.  Слід  зазначити,  щ  п няття  «н вий  рекреаційний  пр дукт»  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

деяких  випадках  не бхідн  р зуміти  як  «нед статнь  вик рист вуванийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рекреаційний  пр дукт».  У  межах  туристичн г  регі ну  м жуть  мати  місцеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

практичн  всі види рекреаційних занять, днак у силу слабк ї інф рм ван стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п тенційних  рекреантів  і  значн ї  рієнтації  цих  занять  на  визначені  ціль віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сегменти, біль-шість з них м гла не держати належн г  р звитку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Пр цес ф рмування к мплексу маркетинг вих к мунікацій туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рганізацій  та  тери рій  у  напрямку  р звитку  Wellness-туризму  п виненᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зв’язувати  питання  п шуку  і  птимальн г  від браження  за  д п м г юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

різних к мунікаційних техн л гій винятк в сті рганізації.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Для правильн ї п буд ви рганізаційн г  механізму пр сування п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму  не бхідн :  визначити  ціль вий  рин к,  р зр бити  схему  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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знаки  п зиці нування,  д слідити  та  уд ск налити  пр п зицію  п слуг,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

детальн  пр аналізувати  цін ву  п літику  та  маркетинг ві  к мунікації,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначити  к нкурентні  переваги,  запр п нувати  механізм  впр вадженняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг в ї стратегії та мет ди вимірювання (див. рис. 1.5).ᴏ ᴏ ᴏ

Рис. 1.5. Склад ві рганізаційн г  механізму пр сування п слуг Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму 

*складено автором за даними: [55]

1. Визначення  ціль в г  ринку.  Пр ект  маркетинг в ї  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р зп чинається  пис м  сп живача  пр дукту  (кількісні  і  якісні  п казникиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

тип в г  п купця бран г  туру). Осн вними характеристиками, які не бхіднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

навести, є:

-  вік вий та статевий склад ціль в г  ринку;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  рівень д х ду ціль в г  сп живача;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  с ціальна належність;ᴏ

-  специфіка вим г ціль вих сп живачів д  як сті пр дукції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  сн вні чікування сп живачів ст с вн  туристичн г  пр дукту.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Основні складові організаційно-економічного механізму просування
національного туристичного продукту

Визначення цільового ринку

Схема та ознаки позиціонування

Характеристика туристичного продукту

Цінова політика

Маркетингові комунікації 

Впровадження та оцінювання маркетингової товарної стратегії

1

2

3

4

5

6
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У разі  зад в лення  наведених  характеристик  туристичне  підприємствᴏ ᴏ ᴏ

м же р зрах вувати на д вг стр к ву співпрацю з клієнтами [36].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2.  Схема та знаки п зиці нування. Визначивши ціль вий рин к таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

й г  чікування,  не бхідн  бґрунтувати  маркетинг в му  ідею,  яка  б  булаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

максимальн  близька д  сн вних вим г сп живача і в т й же час вирізнялаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукт серед анал гів. На ць му етапі не бхідн  визначити с блив сті туру,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

який пр п нується, та ви кремити такі й г  с блив сті, щ  привернуть увагуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бран г  сегмента.ᴏ ᴏ ᴏ

3.  Характеристика  пр дукту  Wellness-туризму.  В  к нтексті  дан гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

питання не бхідн  визначити сн вні властив сті пр дукту Wellness-туризму,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

за  д п м г ю  як г  туристичне  підприємств  р зрах вує  д сягнутиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п ставлених  цілей  -  тримання  максимальних  прибутків  та  залученняᴏ ᴏ

п стійних сп живачів. Д  к жн г  туру, який є склад в ю ас ртиментн ї лінії,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичне  агентств  підх дить  з  с блив ю  відп відальністю,  врах вуючиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вим ги  п ставлені  д  сам ї  т варн ї  п літики  підприємства.  При  виб ріᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту Wellness-туризму,  щ  буде реаліз вувати туристичний агент,  вартᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

звернути  увагу  на  вартість  туру;  кількість  екскурсій,  щ  вх дять  д  туру;ᴏ ᴏ ᴏ

тривалість  туру;  пункти,  щ  вх дять  у  вартість;  пункти,  щ  не  вх дять  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вартість; вид трансп рту; катег рійність г телів; тип харчування.ᴏ ᴏ ᴏ

4.  Цін ва п літика. На сн ві цінки стану д сліджуван г  ринку таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

с блив стей ф рмування каналів р зп ділу й г  учасниками варт  р зр битиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і викласти стратегічні аспекти діяльн сті в дв х напрямах: схема єдин ї цін в їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п літики та мет ди її забезпечення.ᴏ ᴏ

З  одного  боку,  туроператору  необхідно  забезпечити  принцип  рівних

можливостей для туроператорів при інтенсивній чи селективній системі збуту,

а з іншого - створити сприятливі умови рентабельного продажу його продукції

для кожного учасника розподільчого каналу.

Забезпечення  єдиної  цінової  політики  з  туристичними  операторами  є

досить проблематичним аспектом діяльності  підприємств туристичної сфери.

Тому пропонується запровадити єдину систему надання знижок для клієнтів,
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щоб  запобігти  зменшенню  прибутковості  самого  підприємства.  Дані  заходи

мають бути офіційно запроваджені в діяльності самого підприємства, зокрема:

-  чітко встановлений відсоток знижок;

-  чітко окреслені випадки надання додаткових знижок;

-  правила співпраці з туристичними операторами;

-  чітко визначені випадки змін рівня знижок.

Застосування  вищезазначених  вимог  до  цінової  політики  дасть  змогу

туристичному  підприємству  удосконалити  свою  діяльність,  отримувати

максимально можливий рівень прибутків та розширювати свою діяльність.

5.  Маркетингові  комунікації.  На  сьогодні  в  умовах  постійного

збільшення  різноманітності  рекламних  носіїв  досить  складно  обрати

оптимальну  схему  просування  продукту  Wellness-туризму.  Тому  в

маркетинговій стратегії необхідно окреслити підхід до вибору маркетингових

комунікацій та методи аналізу їх дієвості.

Найбільш важливими, доступними та наглядними засобами просування

продукту  Wellness-туризму  є  заходи  рекламно-інформаційного  характеру.

Важливим є також спільне рекламування обраного продукту Wellness-туризму

туристичним агентом і туристичним оператором.

6.  Конкурентні  переваги.  Основною  метою  викладених  вище

складових  маркетингової  стратегії  туристичного  підприємства  є  отримання

туристичним підприємством певних переваг у своїй діяльності:

-  висока якість продукту Wellness-туризму;

-  прийнятна ціна;

-  ефективна система маркетингових комунікацій.

Метою даного розділу маркетингової стратегії є визначити і обґрунтувати

основні  конкурентні  переваги  підприємства,  вказати  основні  шляхи  їх

досягнення.  Основні  методи  визначення  конкурентних  переваг,  які  доцільно

використовувати:

-  анкетування кінцевих споживачів;
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-  аналіз  поточного  стану  ринку,  в  тому  числі  вивчення  умов

співпраці конкурентів туристичними операторами;

-  аналіз цін на продукцію конкурентів тощо.

Досягнення  конкурентних  переваг  ще  не  гарантує  підприємству

стабільного успіху в  довгостроковому періоді,  тому потрібно визначитися  із

методами  підтримки  цих  показників,  що  є  не  менш  важливим,  аніж  їх

досягнення.  Крім  того,  доцільно  систематично  проводити  аналіз  та  прогноз

середовища  бізнесу  на  предмет  виникнення  можливих  загроз  втрати

підприємством конкурентних переваг з метою пошуку шляхів їх подолання.

7.  Впровадження та  оцінювання маркетингової  товарної  стратегії  в

діяльність  туристичного  підприємства.  Для  цього  необхідно  розробити

тактичний  план  реалізації  маркетингової  товарної  стратегії  за  основними

маркетинговими засобами та  іншими заходами,  що забезпечують  реалізацію

останньої. Визначаються цілі по представлених вище показниках [36].

Важливим організаційним заходом, який забезпечує ефективне виконання

тактичного  плану  маркетингу,  є  встановлення  чітких  часових  меж  і

відповідальних  осіб  за  виконання  кожного  пункту  плану.  Звіт  про  хід

виконання плану пропонується проводити на щотижневих нарадах.

Вимірювання виконання стратегії (за визначеною системою показників) є

заключним етапом запропонованого підходу, які варто проводити щомісячно. З

метою постійного вдосконалення вищезгаданого підходу ми пропонуємо що-

річний аналіз, оцінку та перегляд складових його компонентів (основних етапів,

способів їх здійснення, системи показників тощо).

При  обґрунтуванні  планів  реалізації  продукту  Wellness-туризму

підприємств  застосовуються  у  взаємозв’язку  два  підходи.  Перший  підхід

передбачає використання маркетингових концепцій планування, які орієнтують

на  врахування  ринкового  попиту  і  конкурентного  середовища,  а  другий  -

спирається  на  цільові  орієнтири,  пов'язані  з  необхідним,  можливим  або

ресурсозабезпеченим обсягом реалізації продукту Wellness-туризму та окремих

послуг. При маркетинговому підході використовується 5 основних концепцій.
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1.  Виробнича  концепція  спрямована  на  удосконалення  процесу

виробництва та комплектування продукту Wellness-туризму з метою зниження

його  собівартості.  Вона  є  типовою  для  ринку  пропозиції,  тобто  в  умовах

незадоволеного  попиту  споживачів,  а  також  при  високій  собівартості  тур-

продукту і послуг, коли є резерви її зниження.

2.  Продуктова  концепція  характеризується  тим,  що  основою

планування  обсягів  реалізації  виступає  поліпшення  споживчих  властивостей

тур-продукту  (послуг),  підвищення  його  якості.  Ця  концепція  відповідає

умовам  конкурентної  боротьби,  коли  є  можливість  за  рахунок  поліпшення

споживчих  властивостей  та  якості  обслуговування  туристів  підвищити

конкурентоспроможність продукту Wellness-туризму.

3.  Комерційна  концепція  полягає  в  тому,  що  для  забезпечення

реалізації  тур-продукту  активізується  робота  збутових  служб:  працівників

реклами, агентів зі збуту, система Інтернет тощо.

4.  Концепція  індивідуального  маркетингу  орієнтує  діяльність

підприємства  на  виявлення  і  задоволення  індивідуальних  потреб  туриста,

відмінних від масового споживача, наприклад, унікального екстрима.

5.  Концепція  соціального  маркетингу  спрямована  на  врахування

суспільних потреб  та  інтересів  перспективного  характеру,  таких  зокрема,  як

охорона  навколишнього  середовища,  зміцнення  здоров'я  людей,  розвиток

економіки країни і підвищення добробуту населення [61, C. 176].

Обрана концепція маркетингу є основою для вибору цільової орієнтації

планування. Планування може орієнтуватися на минуле, сучасне, майбутнє або

їхній  взаємозв'язок.  Планування,  зорієнтоване  на  минуле,  називається

реактивним,  оскільки  передбачає  тільки  екстраполяцію  досягнутого  на

майбутній період. Таке планування спрямоване на виживання. Воно приведе до

витіснення продукту Wellness-туризму і послуг не тільки із зовнішнього, а й із

внутрішнього ринку. Орієнтація планування на сучасний асортимент та якість

продукту Wellness-туризму називається інактивним плануванням.  Це кращий

варіант  порівняно  з  попереднім,  але  він  не  передбачає  руху  вперед,  його
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основною  метою  є  стабілізація  діяльності.  Прогресивним  є  пре-активне

планування, зорієнтоване на розвиток та невпинне удосконалення виробництва

тур-продукту  не  тільки  відповідно  до  ринкового  попиту,  а  й  випереджаючи

його, тобто пропонуючи потенційним туристам допоки невідомі їм послуги та

маршрути. Орієнтація на взаємодію реактивного, інактивного та пре-активного

планування визначає інтерактивний вид планування, сутність якого полягає у

визначенні бажаного майбутнього і пошуку реальних шляхів його досягнення.

Таке планування спрямоване на розвиток туристичної діяльності як окремого

підприємства,  так  і  всього  туристичного  бізнесу.  Інтерактивне  планування

потребує  як  мінімум  три  варіанти  розрахунків.  Перший  варіант  полягає  в

обґрунтуванні  можливого  обсягу  реалізації  продукту  Wellness-туризму  на

основі  споживчого  попиту  на  ринку  діяльності  підприємства  з  урахуванням

конкурентів.  Другий  варіант  ґрунтується  на  можливостях  ресурсного

забезпечення  формування  (комплектування)  та  реалізації  продукту  Wellness-

туризму.  Третій  варіант  планових  розрахунків  передбачає  визначення

необхідного обсягу реалізації тур-продукту для досягнення цільового розміру

прибутку підприємства. Конкретний процес планування може охоплювати різні

варіанти  розрахунків.  їх  вибір  залежить  від  тривалості  планового  періоду,

наявності необхідної інформації, досвіду й уміння планових працівників [24, C.

367].

Характеристика пр дукту Wellness-туризму з маркетинг в ї  т чки з руᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же мати декілька підх дів. Одна з них м же бути засн вана на класифікаціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурсів,  щ  представлена  у  звіті  ВТО,  в  якій  всі  ресурси  р зділені  на  7ᴏ ᴏ

с бливих груп:ᴏ ᴏ

1)  прир дні багатства;ᴏ

2)  енергетичні багатства;

3)  людський факт р, щ  р зглядається з т чки з ру дем графічнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

даних, ум в життя, звич к та нахилів населення п  відн шенню д  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг, а так ж з т чки з ру даних пр  різні аспекти культури;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4)  інституційні, п літичні, юридичні та адміністративні аспекти;ᴏ
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5)  с ціальні  аспекти,  с блив  с ціальна  структура  країни,  участьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

населення  в  управлінні  держав ю,  відн шення між р б чим час м та  час мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп чинку, наявність плачуван ї відпустки, рівень та традиції сфери світи,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

х р ни зд р в’я, відп чинку;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

6)  різні блага та п слуги, трансп рт та бладнання, щ  складає с б юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інфраструктуру сфери відп чинку та д звілля;ᴏ ᴏ

7)  ек н мічна та фінанс ва діяльн сті [66].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Таким чин м, пр п зицією на ринку туристичних п слуг виступає  всяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маса призначених для пр дажу туристичних т варів і п слуг, ск мплект ванихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

в  тури,  а  так ж  ресурсів,  які  складають  матеріальну  сн ву  наступн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання  пр дукту  Wellness-туризму.  Структура  пр п зиції  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн му  ринку  характеризується  явн ю  переваг ю  п слуг,  якіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ств рюються в галузях, спеціаліз ваних для зад в лення п питу туристів, та вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

галузях, які дн часн  зад в льняють п пит місцев г  населення. Пр п зиціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  туристичн му  ринку  характеризується  к мплекс м  с блив стей.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Зупиним ся на характеристиці кремих з них:ᴏ ᴏ

- вис ка залежність пр п зиції від властив стей с бист сті, її відн синиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  цінн стей та м тивації д  п д р жі;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- різн манітність джерел ф рмування пр дукту Wellness-туризму;ᴏ ᴏ ᴏ

-  матеріальний  і  нематеріальний  пр яв  склад вих  пр дукту  Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ

туризму;

-  низька  еластичність  пр п зиції  щ д  ге пр ст р вих  ум в кінцев гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання пр дукту Wellness-туризму;ᴏ ᴏ

- не м жливість експ ртувати та імп ртувати туристичний пр дукт;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- невідчутність пр п зиції пр дукту Wellness-туризму д  й г  тримання;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- залежність пр п зиції від іміджу пр дукту Wellness-туризму та стійк стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

суб’єкта г сп дарювання;ᴏ ᴏ

-  вис ка  еластичність  як сті  туристичн г  пр п зиції  від  ступеняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

впр вадження наук в -технічних д сягнень та принципів стал г  ринку;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- вис ка залежність пр п зиції, б’єму та активн сті реклами;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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-  різн манітність,  унікальність  та  неп вт рність  як сті  пр дуктуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму;

-  спеціалізація  п слуг  підприємств  туристичн ї  індустрії  за  сн внимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

видами ек н мічн ї діяльн сті;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  к мплексність  пр п зиції  пр дукту  Wellness-туризму  та  складністьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

взаєм зв’язків й г  к мп нентів;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- вис ка диференціація рівня ф нд ємн сті суб’єктів г сп дарювання вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичній індустрії;

-  інф рмаційна насиченість туристичн ї пр п зиції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- залежність туристичн ї пр п зиції від стадії життєв г  циклу пр дуктуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму та суб’єктів г сп дарювання;ᴏ ᴏ

- наявність дестинації - д мінуюч г  елементу пр п зиції;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- класичні знаки нематеріальних склад вих пр дукту Wellness-туризму;ᴏ ᴏ ᴏ

- д мінантність та к мпліментарність пр дукту Wellness-туризму;ᴏ ᴏ ᴏ

- вис ка еластичність пр п зиції від пр фесійних як стей перс налу;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

- суб’єктів туристичн ї індустрії [ᴏ 74, C. 74-78].

Туристичний  пр дукт  має  п двійне  джерел :  результати  праці  -ᴏ ᴏ ᴏ

теперішнь ї к рисн ї праці населення (туристичні п слуги і т вари) і минул їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к рисн ї  праці  населення (матеріальні  блага,  щ  є предмет м зацікавлен стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів: пам'ятки  архітектури,  іст ричні  та  культурні  цінн сті,  б’єктиᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї інфраструктури), а так ж різн г  р ду блага, щ  у с блюються вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризмі  у  катег рії  „ресурси”  -  прир дні,  щ  існують  б’єктивн  (п вітря,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ландшафт,  с нце  т щ ),  с ціальн -п бут ві,  щ  ф рмуються  в  с ціумі  іᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бум влюють сп сіб і ум ви життя (уклад життя, п бут, наці нальні традиціїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ ). Характерн ю с бливістю туристичн г  бізнесу є те, щ  бидві склад віᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вик рист вуються в рівній мірі і не м жуть існувати дин без дн г , скількиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

є  предмет м  зацікавлен сті  туристів.  Значне  перевищення  пит м ї  вагиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сн вних зас бів над б р тними бум влює п требу у значних інвестиціях,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

наприклад, в такі б’єкти загальн ї та спеціальн ї інфраструктури туризму, якᴏ ᴏ ᴏ

д р ги, г телі, рест рани, парки, канатні д р ги.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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Низька  еластичність  пр п зиції  пр дукту  Wellness-туризму  заᴏ ᴏ ᴏ

ге пр ст р вими  напрямами  турів  бум влена  пр ст р вим  зв'язк мᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живання  певн г  блага  в  терит ріальн  бмежених  певних  місцях  -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

дестинаціях. Крім т г , це не д зв ляє імп ртувати туристичний пр дукт у разіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

виникнення нераці нальн г  підвищен г  п питу, скільки к жна дестинаціяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м же прийняти для бслуг вування чітк  визначену кількість туристів, надатиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бмежену кількістю місць у  зас бах  р зміщення,  підприємствах харчування,ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечити  пр пускну  спр м жність  трансп ртн ї  мережі,  витриматиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

навантаження  на  д вкілля.  К мплексність  пр п зиції  п слуг  і  т варів  вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн му пр дукті сприяє д сягненню ек н мічних виг д рганізат рамиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристських  п д р жей  за  рахун к  найбільш  п вн г  зад в лення  п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живача та як сті туристичн г  бслуг вування [66, ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ C. 400].

Р зр бці  пр дукту  Wellness-туризму  передують  два  м менти:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маркетинг віᴏ

д слідження  ринку,  визначення  сп живчих  сегментів  та  виділенняᴏ ᴏ

ціль в г  ринку та цінка власних м жлив стей з св єння бран г  ціль в гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку.  Р зр бка  пр дукту  Wellness-туризму  грунтується  на  базі  даних,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

х плює інф рмацію відп відн  д  ціль в ї  устан вки  і  ст сується  наявнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ресурсів, матеріальн -технічн ї бази та інфраструктури, які п діляються на 3ᴏ ᴏ ᴏ

види:

1) прир дні  блага  (клімат,  акват рії  м рів  та  прісн в дних  в д йм,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ліси, г ри);ᴏ

2)  б'єкти п казу аб  атрактивні б'єкти (прир дні: наці нальні парки,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

заказники, пам'ятки прир ди; культурн -іст ричні, архітектурні, архе л гічні,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п в'язані з видатними п діями, життям та тв рчістю видатних людей, сад в -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

парк ві садиби, замк ві та культ ві к мплекси т щ ; етнічні - наці нальні таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ф лькл рні свята, іст ричні села, заклади харчування з наці нальн ю кухнеюᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т щ );ᴏ ᴏ

3)  б'єкти д звілля - музеї, театри та інші заклади культури, закладиᴏ ᴏ

ш у-бізнесу,  виставки,  п т чні  п дії  культурн г  життя  (к нцерти  видатнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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митців та к лективів, фестивалі т щ ) та класи відп відн  д  їх атрактивн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

(пам'ятки всесвітнь ї спадщини, регі нальн г  значення, наці нальні святині,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

визначні місця) [36, C. 661].

Матеріальн -технічна база характеризується катег рією підприємств, щᴏ ᴏ ᴏ

надають  п слуги  г стинн сті  певн г  класу  (тип  закладів  р зміщення  та  їхᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

катег рія  за  євр -стандарт м,  ціни  н мерн г  ф нду).  Інфраструктурнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення  включає  характеристику  сп лучень  (наявність  трансп ртн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зв'язку, в т му числі прямих лінійних рейсів, їх взаєм замінність, інтенсивністьᴏ ᴏ

руху), трансп ртних зас бів (тип і відп відна й му к мф ртність га швидкістьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пересування,  місткість),  інф рмацію  пр  вартість  пр їзду  та  трансп ртніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

к мпанії.  Об в'язк вим  елемент м  інф рмаційн г  забезпечення  р зр бкиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукту  Wellness-туризму є  карта  терит рії,  скільки р зр бка  маршруту  єᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результат м карт графічн г  м делювання.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже,  ф рмування  пр дукту  Wellness-туризму  х плює  р зр бкуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

маршрутів і пакетування т варів і п слуг, не бхідних для зад в лення п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів  під  час  п д р жування  за  певним  маршрут м.  Д  сн внихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  п слуг  відн сяться  реклама,  перевезення,  харчування,ᴏ ᴏ

р зміщення,  рганізація  відвідувань  туристичних  б'єктів,  забезпеченняᴏ ᴏ ᴏ

відп чинку  й  зд р влення.  Ф рмування,  пр даж  та  пр ведення  турівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

здійснюють спеціальні суб'єкти туристичн ї діяльн сті, якими є підприємства,ᴏ ᴏ

устан ви, рганізації різних ф рм власн сті, фізичні с би, які зареєстр вані уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

встан влен му  зак н давств м  України,  п в'язан ї  з  наданням  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п слуг.ᴏ

1.3. Мет ди цінки та пр сування Wellness-туризму на міжнар дн муᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ринку  
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Пр сування Wellness-туризму на міжнар дний рин к як наук вий напрямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і практичний вид діяльн сті, спрям ваний на зад в лення туристичних п требᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

гр мадян ін земних держав у пр ст р вих межах к нкретн ї дестинації. ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Принцип ву схему пр сування п слуг Wellness-туризму  з бражен  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рис. 1.6.
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Рис. 1.6. Схема пр сування п слуг Wellness ᴏ ᴏ

*складено автором за даними: [39]

Пр сування п слуг Wellness-туризму  на міжнар дний рин к передбачаєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р б ту за такими традиційними мет дами [ᴏ ᴏ ᴏ 50]:

-  пр ведення міжнар дних маркетинг вих д сліджень, у т му числіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вивчення  міжнар дн г  маркетинг в г  серед вища,  цінка  приваблив стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зарубіжних  туристичних  ринків,  їх  вибір  і  сегментація,  цінкаᴏ

к нкурент спр м жн сті дестинації та ін.;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

-  ф рмування  к мплексу  маркетингу  (маркетинг-mix,  абᴏ ᴏ ᴏ

взаєм узг джен ї п літики пр дукту, цін, збуту (р зп ділу) і к мунікацій) таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вихід на визначені зарубіжні ринки;

-  утримання  на  визначен му  рівні  к нкурент спр м жн сті  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

бсягів пр дажу туристичн г  пр дукту дестинації.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

На різних етапах інтернаціоналізації маркетингової діяльності генератор

послуг Wellness-туризму як і будь-який суб’єкт, має дещо різні маркетингові

цілі  та  завдання.  Однак  актуальним  у  цьому  зв’язку  постає  питання

інституціонального  забезпечення  такої  діяльності.  Оскільки  дестинація  як

територія  сама  по  собі  не  може  виступати  суб’єктом  економічного  життя,

важливості  набуває  окремлення  таксономічних  рівнів  геопросто-  рової
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локалізації дестинацій, на кожному з яких ММД мають здійснювати різні види

та рівні інституцій, іноді - навіть їх поєднання [36].

Формування організаційного механізму просування Wellness-туризму на

міжнародному  ринку  відбувається  через  реалізацію  політики  туристичного

брендингу  відповідного  регіону.  Сучасним механізмом просування  Wellness-

туризму на міжнародний ринок є туристичний брендинг – процес створення

турпродукту  і  керування  ним  (додавання  вартості),  який  досягається  його

рекламою,  заходами  стимуляції  продажу,  просуванням  і  позиціонуванням  в

думках  споживачів.   Туристичний  брендинг  є  засобом  комунікації,  за

допомогою  якого  споживач  одержує  інформацію  про  відмінності  та

особливості  бренда.  Туристичний  брендинг  допомагає  скоротити  час  на

прийняття рішень щодо придбання турпродукту та обмеження зусиль на оцінку

конкуруючих  турпродуктів.  Споживачі,  які  або  не  хочуть  витрачати  час  на

пошук інформації, або не мають необхідних для цього знань і досвіду, можуть

використовувати туристичний бренд як опосередковану гарантію якості. Таким

чином, можемо зробити проміжний висновок про те, що теоретичною основою

промоції національного туристичного продукту (з англ.. – promotion–сходження

на  вищий  рівень  розвитку,  вдосконалення)  є  застосування  інструментів

державного маркетингу у процесі розробки та просування туристичного бренда

та керування ним під час здійснення туристичного брендингу [12].

Аналіз  д свіду управління туристичними фірмами як п динці,  так і  вᴏ ᴏᴏ

межах кластерних утв рень п казує, щ  к мпанії, які успішн  функці нують уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сфері туризму, керуються дв ма стратегічними мет дами, заст с вуваними якᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

крем , так і в сп лученні:ᴏ ᴏ ᴏ

1) р звит к  наявн г  пр дукту  Wellness-туризму:  к мпанії,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вибирають  даний  варіант  стратегії  найчастіше  зберігають  майже  п стійнийᴏ

зр стання туристичних пр даж і пр п зицій;ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

2) р зширення ге графії п їзд к і пр дажу за рахун к св єння н вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  напрямків  і  р зширення  пр п зиції  в  рамках  існуюч гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ас ртименту.  Отже,  врах вуючи  усе  наведене,  ми  м жем  відзначити,  щᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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сн вним стратегічним напрямк м п дальш г  р звитку туристичних кластерівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

є  п стійне  р зширення  п ртфеля  туристичних  п слуг,  виведення  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичний  рин к  «н вин к»  і  р зширення  та  п глиблення  ас ртиментуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр п н ваних туристичних п слуг.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Заключним  кр к м  у  пр цесі  р зр бки  пр грами  пр сування  п слугᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму на міжнар дний туристичний рин к є реалізація к мплексуᴏ ᴏ ᴏ

збут вих  і  к мунікативних  зах дів  з  мет ю  забезпечення  рекламн -ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційн ї  підтримки  вих ду  й г  на  світ вий  рин к.  Ключ ва  р ль  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

ць му пр цесі  має належати представництвам Держк мтуризму за к рд н м,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

які  ств рен  відп відн  д  Пр грами  р звитку  туризму  в  Україні  [12].ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Ств рення  таких  структур  підвищить  ек н мічну  ефективність  туристичн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

індустрії, збільшить валютні надх дження д  державн г  бюджету. Туристичнеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

представництв  за к рд н м – це дієва система пр сування п слуг Wellness-ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму  на  міжнар дн му  ринку,  пр ведення  реклами  туристичнихᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей  України,  р зширення  зв'язків  з  туристичними  від мствами  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підприємствами  країни  перебування,  налаг дження  прямих  к нтактівᴏ ᴏ

українських туристичних підприємств із зарубіжними партнерами. Нагальність

п треби  ств рення  туристичн ї  представницьк ї  структури  зум влюється  йᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жливістю  залучення  більш ї  кільк сті  ін земних  туристів  в  Україну,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

забезпечення захисту прав та інтересів українських туристичних підприємств і

вітчизняних  туристів  за  к рд н м,  залучення  ін земних  інвестицій  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичну галузь наш ї країни [7, ᴏ C. 163].

Слід  зазначити,  щ  дуже  важливим  інструмент м  щ д  пр суванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

україн-ськ г  пр дукту  Wellness-туризму  на  міжнар дний  рин к  є  участь  уᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спеціаліз ва-них  міжнар дних  туристичних  виставках.  Д свід  участі  вᴏ ᴏ ᴏ

туристичних вистав-ках п казує, щ  в ни – дин з найважливіших елементівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

системи  маркетингу  туристичн ї  к мпанії.  При  ць му  вирішується  відразуᴏ ᴏ ᴏ

кілька завдань:

–  вивчення  ринку,  реклами,  встан влення  с бистих  к нтактів  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

партнерами та клієнтами;
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–  питання управління ас ртиментами п слуг аб  й г  к ректування,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на-прямків підвищення як сті пр п зиції;ᴏ ᴏ ᴏ

–  питання цін утв рення, м жливих зниж к на ціни, кредитуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

п куп-ців, взаєм р зрахунків;ᴏ ᴏ ᴏ

–  п шук н вих партнерів п  каналах збуту [ᴏ ᴏ ᴏ 12].

Пр сування  пр дукту  Wellness-туризму  як  на  внутрішнь муᴏ ᴏ ᴏ

українськ му, так і  на міжнар дн му ринках туристичних п слуг нем жливеᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

без належн г  інф рмаційн -рекламн г  забезпечення. Д  сн вних напрямівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку  інф рмацій-них  техн л гій  у  туристичній  сфері  слід  віднести:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційну  інфраструктуру,  бази  даних,  сайти  і  п ртали  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр філю в мережі Інтернет,  електр нний маркетинг,  рекламу,  авт матизаціюᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті туристичних рганізацій та управління діяльністю сфери туризму.ᴏ ᴏ

Важливим  елемент м  системи  управління  пр суванням  пр дуктуᴏ ᴏ ᴏ

Wellness-туризму на міжнар дний рин к є  рганізація  пр дажу п слуг черезᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мережу  Інтернет.  Відзначим ,  щ  це  відн сн  н вий  канал  пр дажуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  п слуг  для  українських  к мпаній,  який  відкрився,  завдякиᴏ ᴏ

активн му  р звитку  та  вик ристанню  туристичними  підприємствамиᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційних техн л гій.ᴏ ᴏ ᴏ

Етапи  формування механізму  оцінювання  ефективності  просування

наведено на рис. 1.7.

Основні етапи формування механізму оцінювання ефективності
просування Wellness-туризму на ринок   

Етап 1:
Формування підсистеми інформаційного забезпечення, 
отримання інформації про ринок

Етап 2:
Дослідження показників просування послуг Wellness-
туризму на ринок   туристичних послун

Етап 3:
Визначення показників ефективності просування послуг 
Wellness-туризму
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Рис. 1.7. Етапи формування механізму оцінювання ефективності

просування Wellness-туризму на ринок

*складено автором 

Ефективність просування послуг Wellness-туризму потребує її визначення

через такі основні причини. По-перше, така оцінка допомагає відмовитися від

використання неефективних видів комунікацій. По-друге, забезпечує зворотний

зв'язок з цільовою аудиторією і дає змогу визначити реакцію ринку на заходи

туроператора.  По-третє,  результати  оцінювальної  діяльності  допомагають

виробникові  коригувати  комунікативну  політику  і  завдяки  цьому  досягати

маркетингових цілей з меншими витратами [18].

Зауважимо,  що  визначення  ефективності  комунікативних  заходів

пов'язане  з  певними  труднощами і  витратами.  Розробка  методів  тестування,

організація  оцінювальних  робіт,  виникнення  внутрішніх  конфліктів  не

сприяють  поширенню  діяльності  з  оцінювання  ефективності  маркетингових

комунікацій. Найбільшого поширення набуло визначення ефективності такого

комунікативного інструменту, як реклама і Інтернет.

Дослідження ефективності  впливу реклами на  споживачів  пояснюється

тим, що традиційна реклама коштує дорого, а  розміщення реклами на сайтах

дають змогу раціонально розподіляти рекламний бюджет, до того ж специфіка

рекламної  діяльності в  Інтернет сприяє  операціоналізації  "вимірювання"  її

компонентів [66].

Світ вий  д свід  п казує,  щ  індустрія  туризму  –  дин  з  найбільшихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сп живачів  телек мунікаційних  техн л гій,  який  в л діє  дним з  найвищихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівнів  к мп’ютерн ї  снащен сті  в  діл в му  світі.  Частк в  це  випливає  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прир ди інф рмації, яка вик рист вується в індустрії п д р жей. П -перше, цяᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмація дуже чуттєва д  часу, скільки дуже част  змінюються різні дати –ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Етап 4:
Розробка напрямків підвищення ефективності просування 
Wellness-туризму
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п дії, р зклади і т. п. П -друге, д  інф рмації пр  туристичні пр дукти з різнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

т ч к  земн ї  кулі  п винен  бути  св єчасний  д ступ.  П -третє,  туристичнийᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр дукт  складається  з  велик ї  кільк сті  склад вих,  які  так ж  вимагаютьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

швидк ї  д ставки інф рмації  для к рдинування п стачання на  д статнь муᴏ ᴏ ᴏ ᴏᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

рівні [1, C. 34].

За  цінками  фахівців  туристичн г  бізнесу,  найперспективнішимᴏ ᴏ ᴏ

напрямк м  р звитку  туризму  є  саме  й г  р звит к  з  вик ристаннямᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

м жлив стей  мережі  Інтернет.  Туризм  сь г дні  р звивається  бурхливимиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

темпами: з р ку в рік зр стає числ  туристів, р зширюють свій бізнес к мпаніїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

і в ум вах к нкурентн ї б р тьби залучають н ві техн л гії для й г  р звитку.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

З  п ширенням  Інтернет-  техн л гій  в  Україні  збільшується  кількістьᴏ ᴏ ᴏ

туристичних к мпаній, які мають власні сайти. Туристичні к мпанії і п рталиᴏ ᴏ ᴏ

займають  вис кі  п зиції  в  рейтингах,  на  ринку  з’являється  спеціаліз ванеᴏ ᴏ ᴏ

пр грамне забезпечення для туристичних рганізацій, п кликане птимізуватиᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

їхню р б ту і р зширити їхні м жлив сті.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Оцінювання  ефективності  просування  послуг  Wellness-туризму  може

виявитись складною справою, якщо структура збуту значну кількість факторів,

що  впливають  на  обсяги  продажу  туристичних  послуг.  Тому  оцінювання

ефективності просування послуг Wellness-туризму провадять на основі обліку

зворотного  зв’язку  з  споживачами.  Аналізуються  соціально-психологічні

(наприклад, поінформованість споживачів, прихильність до торгової марки) та

економічні  (наприклад,  різниця  між  доходом  від  комунікаційного  заходу  і

витратами на нього) наслідки реалізації комунікаційного заходу.

Внаслідок  загального  оцінювання  ефективності  просування  послуг

Wellness-туризму визначаються:

-  наскільки  маркетингове  повідомлення  виявилось  адекватним  меті  і

завданням комунікації;

- чи правильно обрано засоби маркетингових комунікацій для впливу на

цільову аудиторію;

- яке відношення споживача до товару до знайомства з рекламою і після;
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- які конкретні дії  викликало повідомлення: скільки осіб купили товар,

говорили про нього з іншими, відвідали магазин; чи збільшився обсяг продажів

товару тощо.

Таким чин м, ᴏ пр сування пр дукту Wellness-туризму як на внутрішнь муᴏ ᴏ ᴏ

українськ му,  так  і  на  міжнар дн му  ринках  туристичних  п слуг  п требуєᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

належн г  інф рмаційн -рекламн г  забезпечення.  Д  сн вних  напрямівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

р звитку  інф рмаційних  техн л гій  у  туристичній  сфері  слід  віднести:ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

інф рмаційну  інфраструктуру,  бази  даних,  сайти  і  п ртали  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр філю в мережі Інтернет,  електр нний маркетинг,  рекламу,  авт матизаціюᴏ ᴏ ᴏ

діяльн сті  туристичних рганізацій та управління діяльністю сфери туризму.ᴏ ᴏ

Аналітичні  мет ди  цінювання  ефективн сті  пр сування  туристичн гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр даукту  передбачають  виявлення  залежн стей  між  р змір м  бюджету  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сування турпр дукту і  ступенем д сягнення п ставлених цілей. Отриманіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

результати  бґрунт вані,  але  п трібні  д датк ві  витрати  к штів  і  часу  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

відп відні  д слідження.  Т му  р зглянуті  мет ди  вик рист вують  бмежен .ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

Отже,  Україна  як  сам стійний  суб’єкт  міжнар дн ї  ек н мічн ї  діяльн стіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

залишається  нед статнь  залучен ю  д  міжнар дних  туристичних  пр цесів,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

х ча с блив сті ге графічн г  р зташування, сприятливий клімат, унікальніᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

прир дн -рекреаційні  ресурси  та  велика  кількість  іст рик -культурнихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пам’ят к  ств рюють  м жлив сті  для  інтенсивн г  р звитку  багать х  видівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туризму. Передум в ю п дальш г  р звитку вітчизнян г  туризму відп віднᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

д  тенденцій  міжнар дн г  ринку  туристичних  п слуг  є  залучення  дᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

міжнар дн ї  зак н давч ї  та  н рмативн -прав в ї  бази  туризму,  перед вихᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

надбань  найр звинутіших  туристичних  індустрій,  упр вадження  стандартівᴏ ᴏ

як сті  туристичн г  бслуг вування,  пр гресивних  техн л гій  і  мет дівᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

підвищення  кваліфікації  туристичних  кадрів  і  практики  ф рмуванняᴏ

рганізаційн -ек н мічних  механізмів  ефективн г  функці нуванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичн ї індустрії.ᴏ

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1
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1. Не дивлячись на бурхливий р звит к СПА- і велнес-індустрії у світі,ᴏ ᴏ

для  України  даний вид  туризму  є  н вим і  п ки  щ  не  вивчається  значн юᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

мір ю. Навіть зак н давств  в сфері туризму і кур ртів не містить таких п нятьᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

як СПА- кур рт, їх види, велнес-індустрія т щ . Р звит к зд р вч г  туризмуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

має багат  невирішених пр блем, але за підтримки державних рганів владиᴏ ᴏ ᴏ

м же стати  «д н р м» бюджету  країни.  В  Україні  чітк  п зиці нується  дваᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

центри spa- туризму, д  яких мас в  вирушають сп живачі з інших регі нів, аᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

саме  Південь  (Одеса,  Херс н)  та  Карпати.  Однак  в ни  мають  суттєвіᴏ ᴏ

ге графічні,  інфраструктури  і  к нцептуальні  відмінн сті  та  зараз  неᴏ ᴏ ᴏ

р зглядаються як к нкуренти на світ в му ринку spa і wellness п слуг. Однакᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

на  внутрішнь му  ринку  бидва  регі ни  мають  св їх  прихильників  середᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристів..

2. Як п казали д слідження, на даний м мент актуальним завданням уᴏ ᴏ ᴏ

сфері  р збуд ви  туристичн ї  галузі  в  Україні  є  ф рмування  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сування  п слуг  Wellness-туризму  на  міжнар дні  ринки,  у  якій  намиᴏ ᴏ ᴏ

виділен  4  ключ вих  стадії:  стадія  діагн стики  з внішнь г  серед вищаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нування туристичн ї галузі,  визначення прі ритетних для пр суванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  регі нів  і  туристичних  пр дуктів,  ф рмування  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ

пр сування  туристичних  регі нів  на  міжнар дні  ринки,  реалізація  зах дів  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сування пр дукту Wellness-туризму на міжнар дні ринки.ᴏ ᴏ ᴏ

3.  Реалізація  сн вних  напрямів  р звитку  ринку  ᴏ ᴏ ᴏ Wellness-туризму

стимулюватиме  туристичну  діяльність  в  Україні,  п силить  взаєм зв'яз кᴏ ᴏ ᴏ

туризму  з  іншими  прі ритетними  сферами  с ціальн г ,  ек н мічн г  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

культурн г  р звитку  кремих  регі нів  і  всієї  країни,  щ  в  св ю  чергу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сприятиме  зр станню  авт ритету  та  к нкурент спр м жн сті  України  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

світ в му  ринку  туристичних  п слуг,  зміцненню  ек н міки  країни,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нап вненню  державн г  бюджету,  ств ренню  п тужн ї  туристичн ї  галузі,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр станню д бр буту українських гр мадян, збереженню іст рик -культурн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спадщини, піднесенню дух вн г  п тенціалу суспільства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
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РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ ПЕРЕДУМОВ ПРОСУВАННЯ WELLNESS ТУРИЗМУ НА

МІЖНАРОДНИЙ РИНОК

2.1.  Загальна  характеристика  туристичної  організації  «Союз

професіоналів SPA курортів» та Wellness-об’єктів України

В сучасних умовах у сфері Wellness-туризму в Україні працює декілька

організацій,  оскільки дана сфера поки що недостатньо розвинена.  Серед них

одною із  наймасштабніших організацій  на  території  України  виступає  Союз

професіоналів  SPA,  курортів  та  Wellness  об’єктів  в  Україні.  Ця  організація

працює  на  туристичному  ринку  вже  6  років.  Протягом  цього  періоду

організація впровадила в життя декілька проектів, які сприяють розвитку SPA

галузі в країні. Серед цих проектів слід виокремити наступні (рис. 2.1.).

Рис. 2.1. Досягнення Союзу професіоналів SPA, курортів та Wellness

об’єктів за роки існування

Складено  автором  на  основі  інформації  про  роботу  Союзу  професіоналів  SPA,

курортів та Wellness об’єктів [85].

Проекти Союзу професіоналів 
SPA, курортів та Wellness 

об’єктів

Запровадження  системи  подій  та
надання винагород організаціям та
фахівцям  SPA,  а  саме  SPA
AWARD,  SPA SPAсе, Best SPA in
Ukraine, Best Admin of SPA

Проведення  Міжнародної  SPA
Асамблеї,  Всеукраїнського  SPA
Самітту,  Ukranian SPA & Wellness
Professional  AWARDS,  SPA
Форума.

Створення  Міжнародної
Експертної  ради  Союзу
професіоналів SPA, які приймають
участь  у  створенні  галузевого
методичного  посібника  для
керівників та фахівців SPA 

Опублікування  безкоштовного
Всеукраїнського  вісника  SPA
SPAсе

Створення  золотого  Фонду
Спікерів  Союзу та Міжнародної
SPA Академії
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Крім вище зазначених досягнень Союзом професіоналів SPA, курортів та

Wellness об’єктів створено та запроваджено у практичну реалізацію національні

SPA стандарти відносно персоналу, оформленню приміщень та якості надання

послуг.  У  2015  році  за  ініціативою  Союзу  професіоналів  SPA,  курортів  та

Wellness об’єктів було засновано Сервісний та консультативний Центр SPA, з

метою надання допомоги у сфері отримання якісного обслуговування клієнтів

SPA.  Також  було  засновано  нову  спеціальність  у  сфері  освіти  як  «Сервіс

менеджер в SPA» та проведено Всеукраїнського SPA Самітту, який входив в

програму виставки HOTEL end SPA.

Одним із  важливих досягнень Союзом професіоналів  SPA,  курортів  та

Wellness  об’єктів  вважається  створення  провідними  експертами  концепції

бізнес  управління  щодо сучасного  національного  SPA під  назвою «Ukranian

SPA  Concept».  Метою  цієї  концепції  є  впровадження  ексклюзивного

національного  SPA у  будь-який  об'єкт  на  курортах,  готелях  не  залежно  від

кількості зірок чи SPA центрах. Вона є досить зручна за об'ємом та формою, а

також  в  майбутньому  призначена  для  застосування  як  візитна  картка

вітчизняного SPA для іноземних відвідувачів.

Союзом  професіоналів  SPA,  курортів  та  Wellness  об’єктів  було

встановлено  зв’язки  із  провідними  світовими  експертами  та  профільними

організаціями  в  Англії,  Франції,  Туреччини,  Польщі,  Болгарії,  Німеччини,

Угорщини та США. Крім цього на галузеві події Союзу приїзджали близько 700

представників у сфері SPA та Wellness послуг.

Досить  цікавим  прикладом  розвитку  Wellness  туризму  Союзу

професіоналів  SPA,  курортів  та  Wellness  об’єктів  є  заходи,  які  передбачені

річною програмою розвитку SPA-менеджерів в Україні, а саме таких подій:

1. Реалізації  програми  СТАРТ  в  SPA,  після  проходження  якої

можливо отримати кваліфікаційну відзнаку від 1 до 4 зірочок.

2. Проведення бізнес-інтенсиву для SPA-менеджерів «Executive SPA

MBA»,  що  дає  можливість  отримати  нові  знання,  практичний  досвід  та

підвищити кваліфікацію «SPA-MANAGER».
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3. Проведення  програми  «АМБАСАДОР  SPA»,  після  проходження

якої можливо отримати кваліфікаційну відзнаку від 1 до 4 зірочок.

4. Вручення кваліфікаційної відзнаки «ЗІРКА SPA» (відзнаки 2, 3 і 4

зірочки) під час офіційної церемонії нагородження Ukranian SPA and Wellness

Professional AWARDS під час проведення Міжнародної SPA Асамблеї.

5. Оприлюднення  рейтингу  «Кращий  SPA-менеджер» під  час

офіційної  церемонії  нагородження  Ukranian  SPA  and  Wellness  Professional

AWARDS під час проведення Міжнародної SPA Асамблеї.

6. Проведення  щорічної  наради  SPA-менеджерів,  мета  якої  надання

важливої  «закритої»  інформації  щодо  стану  SPA  галузі,  участь  у  прийнятті

важливих рішень в діяльності SPA галузі в Україні, винесенні важливих питань

щодо роботи SPA-менеджерів для внесення пропозицій та змін для покращення

змін в SPA галузі.

7. Проведення Міжнародної SPA Асамблеї,  що має на меті  надання

можливості учасникам в ході події отримати не тільки ексклюзивні матеріали

та інформацію від міжнародних експертів SPA, а також членів Експертної Ради

Союзу  і  професіоналів  SPA  і  Wellness  найвищого  рівня  для  ефективного

просування та розвитку бізнесу SPA і Wellness в Україні, а також взяти участь у

корисних цікавих проектах галузі, отримати можливість провести переговори з

потенційними  партнерами  та  знайти  корисні  ділові  контакти,  обмінятися

інформацією та практичним досвідом, отримати актуальні корисні документи

та решту інструментів ефективної роботи.

8. Створення  та  функціонування  Міжнародної  SPА-Акадамії,  мета

якої надання комплексної освіти в SPA і Wellness галузі в Україні фахівців усіх

рівнів. Освітні програми створені з врахуванням українських та міжнародних

стандартів SPA і Wellness, а також з врахуванням вимог сучасних стандартів

професій,  моніторингом  результатів,  доповненням  програм  подальших

тренінгів та стажуванням.
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Більш  детально  розглянемо  кожний  захід,  який  передбачений  річною

програмою розвитку  СПА-менеджерів  в  Україні.  Відносно  першої  програми

розглянемо основні етапи та переваги їх проходження.

Таблиця 2.1

Оцінка заходів за програми СТАРТ в SPA та визначення їх переваг

Програмні заходи Переваги
1. Закінчення  курсу
базового  інтенсиву
EXECUTIVE SPA MBA для
SPA-менеджерів

Отримання  повної  базової  інформації  та
практики  управління  SPA  та  Wellness
підприємством,  а  також  отримання  пакету
документів для ефективного старту управління та
просування SPA.

2.  Участь  у  всіх
професійних  галузевих
подіях  SPA  в  Україні
протягом  року,  а  саме  у
Всеукраїнському  SPA
Самітту,  Міжнародної  SPA
Академії  та  публікування в
журналі SPAсе

Завдяки  цим  заходів  спеціалісти  можуть
отримати  відповіді  на  важливі  питання  від
провідних  експертів  галузі,  можливість
поспілкуватися  з  викладачами  та  спікерами,
отримати актуальну інформацію щодо новинок в
галузі,  налагодити  партнерські  відносини  з
колегами та партнерами.

3. Проведення атестації або
участь  у  Рейтингу  «Кращі
SPA менеджери України»

Можливість отримати сертифікат про 1-5 місце в
рейтингу

4.  Організація  щорічної
наради  SPA  менеджерів
України 

Отримання важливої «закритої» інформації щодо
стану SPA галузі та винесення важливих питань
роботи SPA менеджерів для внесення пропозицій
та  змін  до  внесення  поправок  для  покращення
SPA галузі.

Складено  автором  на  основі  інформації  про  роботу  Союзу  професіоналів  SPA,

курортів та Wellness об’єктів [85].

Бізнес-інтенсив для SPA-менеджерів «Executive SPA MBA» проводився

Міжнародною SPA академією разом із  редакцією журналу SPAсе.  Учасники

інтенсивну отримали прикладну теоретичну інформацію та практичні навички

управління SPA, у таких аспектах:

1. Інноваційні  зміни  у  Wellness  туризмі,  по  цій  темі  викладачі

підготували 86 підтем та більше 50 документів для практичного застосування.

2. Журнал SPAсе подарував учасникам 5% знижки для участі на VIII

Міжнародній SPA Асамблеї-2018.
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3. Всі учасники заходу отримали запрошення на головну річну нараду

SPA менеджерів, яка традиційно відбувається під час проведення Міжнародної

SPA Асамблеї-2018.

4. Формат  тренінгу  дозволяє  отримати  відповіді  на  всі  запитання

учасників та адаптувати інформацію для кожного конкретного SPA.

Програма «АМБАСАДОР SPA» передбачає реалізацію наступних заходів

(табл. 2.2.).

Таблиця 2.2

Оцінка заходів за програми «АМБАСАДОР SPA» та визначення їх переваг

Програмні заходи Переваги
1.  Закінчення  курсу
базового  інтенсиву
EXECUTIVE SPA MBA для
SPA-менеджерів

Розкриття  близько  86  тем  та  підтем  SPA-
управління,  реклами,  маркетингу,  отримання 50
робочих документів SPA-керівника та інформації
щодо ефективного адміністрування SPA.

2.  Участь  всіх професійних
галузевих  подіях  SPA  в
Україні  протягом  року,  а
саме  у  Всеукраїнському
SPA  Самітту,  SPA
Асамблеї, Міжнародної SPA
Академії  та  публікування в
журналі SPAсе

Участь  у  ділових  переговорах  зі  спікерами  та
партнерами, обмін досвіду з колегами, отримання
актуальної  галузевої  інформації,  презентація
новин  та  можливостей  власного  SPA,  участь  у
програмі обміну клієнтськими потоками, участь у
заходах щодо просування свого SPA.

3. Проведення атестації або
участь  у  Рейтингу  «Кращі
SPA менеджери України»

Можливість отримати сертифікат про 1-5 місце в
рейтингу  або  галузевої  особистої  відзнаки,  що
відображає  кваліфікацію  та  статус  SPA-
менеджера або ж грошового призового фонду для
переможців.  Галузевий  рейтинг  кращих
спеціалістів  дозволяє  не  тільки  отримати
перевагу  як  учаснику  рейтингу,  а  й  отримати
гідну  рекламну  підтримку  та  маркетингові
інструменти  просування  як
висококваліфікованого  фахівця,  що  має
відповідний  рівень  досвіду  та  кваліфікації  в
галузі.

4.  Проведення  щорічної
наради  SPA-менеджерів
України

В  аспекті  цього  заходу  учасники  можуть
отримати важливу «закриту» інформацію в SPA
галузі,  можливість прийняти участь у прийнятті
важливих  рішень  в  діяльності  SPA  галузі  в
Україні,  винести  важливі  питання  роботи  SPA-
менеджерів для внесення пропозицій та змін для 
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Продовження таблиці 2.2.

покращення SPA галузі, а також учасники мають
переваги  у  голосуванні  (+1  голос)  у  прийнятті
остаточних рішень.

5. Проведення Міжнародної
SPA-Асамблеї 

Участь  у  даній  Асамблеї  дає  можливість
учасникам:
1. Підтвердити категорію кваліфікації.
2.  Отримати  новітню  актуальну  галузеву
інформацію.
3.  Можливість  приймати  участь  у  ділових
переговорах.
4. Змогу увійти в маркетингові галузеві програми
просування SPA центру.

Cкладено  автором  на  основі  інформації  про  роботу  Союзу  професіоналів  SPA,

курортів та Wellness об’єктів [85].

Міжнародна SPА-Акадамія характеризується такими особливостями:

1. Має потужний викладацький склад – усі викладачі SPА-Акадамії є

практикуючими експертами з багаторічним досвідом роботи в SPA і Wellness,

які  вміють  ефективно  ділитися  своїми  знаннями  в  підготовці  кадрів.

Організація  освітнього  процесу  на  основі  українських  та  міжнародних

стандартів SPA і Wellness, із залученням міжнародних експертів у галузі SPA і

Wellness.

2. Після завершення кожного ступеня навчання видається сертифікат

SPA  Академії,  після  проходження  всіх  ступенів  навчання  видається

міжнародний диплом SPA Академії.

3. Організація  модульного  навчання  для  кожної  категорії  фахівців.

Після кожного модуля навчання фахівець готовий до практичної роботи.

4. Рентабельна вартість навчання.

5. Сприяння у працевлаштуванні та внесення до Єдиної інформаційної

бази професіоналів SPA України.

6. Організація  просування  та  реклами  основних  трендів  SPA  і

методик, представлених в Академії.

7. Післятренінговий супровід для випускників Академії.
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8. Спеціальні  програми  навчання  продажу  та  просування  для

збільшення продуктивності і прибутку в SPA і Wellness.

9. Авторська  розробка  методичних  посібників  та  робочих  матерів,

зручна як для навчального процесу, так і для впровадження в робочому процесі.

10. Навчальна  проводиться  як  у  традиційному  режимі  тренінг-

семінарів, так і на базі SPA і Wellness-об'єктів.

Основними перевагами досліджуваного рейтингу є наступні (рис. 2.2.).

Рис. 2.2. Основні переваги рейтингу «Кращий SPA-менеджер»
Cкладено  автором  на  основі  інформації  про  роботу  Союзу  професіоналів  SPA,

курортів та Wellness об’єктів [85].
Щодо рейтингу «Кращий SPA-менеджер» можемо зазначити, що у ньому

можуть  приймати  участь  SPA-менеджери  або  власники  SPA,  який  виконує

Прозоріст
ь

Критерії  оцінювання  рейтингових  презентацій
оприлюднені  на  офіційній  сторінці  Рейтингу  та
включені  до  Судейських  відомостей  у  повному
обсязі.  Відео-запис  рейтингових  презентацій  та
відео-спостереження  процесу  підрахунку  балів  та
обговорення  учасників  рейтингу  –  обов’язкове.
Відео-записи  обговорення  не  оприлюднюється,  але
можуть бути надані за окремим запитом.

Членами-журі є визнаними експертами SPA-галузі
національного та міжнародного рівня. Члени журі
керуються  Положенням  про  суддівство,  склад
комісії оприлюднюється не пізніше ніж за 90 днів
до початку презентації Рейтингових робіт.

Склад 
журі

Критерії 
оцінюванн

я

Експертною  радою  та  членів  журі  схвалені
національні  критерії  оцінювання  презентаційних
робіт учасників Рейтингу. Критерії розміщення на
сайті Рейтингу у вільному доступі.

Призовий 
фонд 

Переможці Рейтингу отримують призову грошову
винагороду  відповідно  до  зайнятого  місця  в
Рейтингу. Сума винагороди для кожного призового
місця  буде  оголошено  за  45  днів  до  початку
Рейтингу  на  офіційному  сайті  Союзу.  Призовий
фонд формується за рахунок спонсорських внесків,
партнерських внесків та фонду Союзу.
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обов’язки  менеджеру  самостійно.  До  претендентів  висуваються  наступні

вимоги:

1. Для SPA-менеджерів з практичним досвідом роботи від 2 років –

участь  у  навчальних  програмах  SPA  галузі  мінімум  2  програми  протягом

поточного року.

2. Для SPA-менеджерів з практичним досвідом роботи до 5 років – за

умови участі  у професійних галузевих подіях SPA галузі в Україні протягом

поточного року та наявності особливих досягнень в роботі.

3. Для SPA-менеджерів з практичним досвідом роботи понад 5 років –

участь  у  професійних галузевих  подіях SPA галузі  в  Україні  протягом двох

останніх  років,  особистих  професійних  досягнень  в  управлінні  SPA-

підприємством.

Відносно проведення Міжнародної SPA Асамблеї зазначимо, що вона є

багатоцільовою  подією  міжнародного  значення,  де  водночас  відбувається

декілька значущих подій SPA і Wellness галузі, а саме:

1. Ексклюзивна  міжнародна  ділова  конференція  для  інвесторів,

власників, топ-керівників та менеджерів галузі SPA і Wellness;

2. Міжнародний  Амбасадор  SPA і  Wellness  –  програма  розвитку

співробітництва  між  SPA  і  Wellness-галуззю  України  та  закордонними

експертами і об’єктами SPA і Wellness.

3. PERSONA SPA –  проект,  започаткований  галузевим  журналом

SPAсе у 2017 році, що висвічує діяльність та успішні проекти національних та

закордонних експертів SPA галузі.

У 2017 році Міжнародна SPA Асамблея увійшла у перелік найвідоміших

у світі галузевих івентів SPA, набула широкої популярності вже й за межами

України, саме тому організаційний комітет SPA Асамблеї у 2018 році вирішив

створити  концепт  події  таким  чином,  щоб  прийняти  максимум  учасників  з

України, так із-за кордону.

Відносно інших об’єктів Wellness туризму в Україні, зазначено, що країна

має вигідне територіальне розміщення, оскільки розташована в центрі Європи,
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тому  має  всі  передумови  для  подальшого  розвитку  економіки  не  тільки  за

рахунок інших галузей, але й за рахунок туризму. Крім цього Україна  займає

одне  з  провідних  місць  в  Європі  відносно  рівня забезпеченості  не  тільки

цінними  природними ресурсами,  але  й культурними. На  сьогодні  можемо

виокремити шість природних курортних об’єктів Wellness туризму на території

України, які мають відповідні унікальні природні лікувальні ресурси та визнані

курортами  державного  значення.  До  них  належать  Хмільник,  Слов’янськ,

Миргород, Скадовськ, Бердянськ та Саки.

У Карпатах та західних регіонах популярні об’єкти Wellness туризму в

Трускавці, Моршині, Сваляві, які є джерелами мінеральної води тощо. Досить

унікальним об’єктом в Україні є курорт «Теплиця», оскільки саме тут вода з

рівнем мінералізації 44-45г/дм3. Цей природний ресурс разом із науковими та

практичними розробками Українського науково-дослідного інституту медичної

реабілітації  та  курортології  дозволяють  лікувати  захворювання  шлунково-

кишкового тракту, опорно-рухового апарату та багато іншого [11, 81-86].

Ще одним з унікальних об’єктів Wellness туризму у сфері надання SPA

послуги  є  природна  гало  терапія,  що  полягає  у  лікуванні  повітрям  соляних

печер  та  шахт.  Найпопулярнішим  об’єктом  у  цьому  напрямку  в  Україні  є

оздоровчий центр  Солотвино  Закарпатської  області.  Крім  функціонування

наведених об’єктів відзначимо, що розвиток Wellness туризму продовжується.

Так,  у  2018  році  в  Ужгороді  та  Мукачеві  відбулося  відкриття  лікувально-

розважальних  об’єктів.  Крім  цього  в  Трускавці  цього  року  відбудеться

Карпатський  SPA-саміт,  учасниками  якого  є  провідними  вітчизняними  та

світові експерти саме галузі SPA і Wellness-об’єктів.

З метою комплексного аналізу об’єктів, які працюють в Wellness туризмі

розглянемо деякі з них, які ще не були розглянуті в табл. 2.3.

Відзначено тенденцію розвитку Wellness туризму в Україні у напрямку

дотримання рівня міжнародних вимог в наданні оздоровчих послуг.  Однак в

сучасних реаліях вітчизняні Wellness об’єкти характеризуються екзотичністю,

порівняно  низьким  рівнем  цін  та  унікальності  проведення  лікувальних  та
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оздоровчих  методик.  Тому  в  цьому  напрямку  доцільно  впроваджувати  крім

лікувально-оздоровчої терапії розважальні заходи.

Таблиця 2.3

Характеристика основних Wellness об’єктів, які працюють на території України

Wellness
об’єкти

Розташування Профіль Приблизна
вартість
послуг

Міжнародне
та загально-

державне
значення

1.  SPA
комплекс
«Срібні
терми»
Деревінські
купелі

Закарпатська
область,
Нижнє
Солотвино

SPA комплекс,
наявність
кремнієво-борної
води  «Закарпат-
ська-2»

Вартість  від
2,3 до 4,4 тис.
грн.  у  літньо-
осінній  сезон
за 1 день.

Має
рекреаційне
значення  та
лікувально-
оздоровче  на
загальнодер
жавному
рівні.

2.
Оздоровчий
курорт
«Сезони
Спа»

Київська
область,
Конча Заспа

SPA комплекс на
території
хвойного лісу

Вартість  Спа-
послуг від 1,5
до 7 тис. грн.

Май
рекреаційне
значення

3.  «Арден
Палац»

Хмельницька
область,
Сатанов

Крім  SPA послуг
є  унікальна
Сатанівська  вода
«Збручанська»,
яка  не  має
аналогів  за
силою
лікувального
ефекту,  а  також
також  «бромні
хлоридно  —
натрієвий розсіл»
четірьох
розведеннях.

Вартість  не
афішується,
лише  при
замовленні.

Має
міжнародне
значення  за
рахунок
унікальної
лікувальної
води,  тому
спеціалізація
в  основному
лікувально-
оздоровче.

4. Superior
golf  and spa
resort

Харків Надає  повний
комплекс  SPA
послуг, а також м
має  окреме
Wellness меню.

Вартість  на
SPA послуги
від  2,2  тис.
грн. 

Має
рекреаційне
значення

5. Медікал Одеса Має два Вартість в Має не лише 
Продовження таблиці 2.3
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СПА  готель
« Grand-
Marine»

підземних
природних
мінеральних
лікувальних  вод,
знаходиться  на
березі  Чорного
моря

залежності від
програми  в
індивідуа-
льному
порядку.

рекреаційне
значення, а й
лікувально-
оздоровче.

6. DAY-SPA
«Дар
Каліфа»

Черкаси Орієнтовані  на
наданні  SPA
послуг  за
східними
технологіями 

Вартість  SPA
послуг
складає  від  1
тис. грн.

Має
виключно
рекреаційне
значення.

7. Cпа-
готель
«Respect»

Східниця Надання  SPA
послуг,
розташований  в
районі
Карпатських гір з
мінеральними
водами,  також  є
лікувальні
процедури.

Номери  від
1,1 до 1,3 тис.
грн.  за  день,
послуги  в
залежності від
вибору.

Має
рекреаційне
значення  та
лікувально-
оздоровче
значення.

8. Kadorr
Hotel  Resort
& Spa

Одеса Має власний SPA
центр  із
застосуванням
інноваційних
процедур  та
косметичних
ліній  Італії,
Франції  та
близького  Сходу
на
Черноморському
березі.

Вартість  SPA
послуг
коливається
від  1,2  тис.
грн.

Має
виключно
рекреаційне
значення

9. Edem
resort
medical  and
spa

Львівчька
область,
Перемишлян-
ський район

Має  власний
центр
відновлення
здоров'я та надає
широкий
асортимент  SPA
послуг.

Вартість
коливається
від  вибору
програми  чи
SPA
комплексу. 

Має
рекреаційне
значення

Складено автором на основі  інформації  про підприємства,  які  працюють в туризмі

[84].
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В основному клієнтами Wellness об’єктів в Україні є жінки віком 30 років

та старші, і що важливо з високим рівнем доходів. Тому близько 80% SPA -

центрів  орієнтуються  лише на  цю категорію відвідувачів.  Щодо чоловіків  в

Україні  SPA  послугами  користуються  лише  чоловіки,  які  проживають  в

мегаполісах  і  їх  кількість  значно  нижча.  Тому на  туристичному ринку  саме

цього напрямку створюються окремі SPA салони та кабінети,  які  призначені

виключно  для  чоловіків  із  специфічними  чоловічими  послугами  та  менш

романтичним  антуражем.  Найбільшою  популярністю  сірчановодневі  ванни,

користуються  басейни з  лікувальною водою Мертвого  моря,  джакузі  просто

неба  з  мінеральною  водою,  сауни,  парні,  філіппінський,  тайський  і

рефлекторний масажі. Серед жінок також набувають поширення нетрадиційні

методики  схуднення  та  очищення  організму,  процедури  з  використанням

ароматичних масел та аюрведичні процедури [17, C. 25-33].

За дослідженнями вчених Америки прогнозується збільшення попиту на

послуги  SPA  саме  лікувального  напрямку.  Це  пояснюється  поступовим

старінням населення всієї планети та можливістю підтримати своє здоров'я на

належному рівні, а здоровий зовнішній вигляд. Слід зазначити, що в Україні

фінансова криза та політичний конфлікт значно вплинув не лише на розвиток

SPA – індустрії, але й на розвиток всієї  Wellness галузі. Основною причиною

цього  є  зниження  доходів  населення  та  віддання  переваги  вітчизняним

комплексам. Хоча як раз це і  змушує  Wellness  об’єктів в Україні  проводити

різні конференції та виставки у цьому напрямку. Оскільки закордонні Wellness

об’єкти  більшості  населення  недоступні  по  своїй  ціні  досить  привабливими

стають українські методики оздоровлення. Тому можемо зробити висновок, що

Wellness  туризм  в  Україні  залишається  перспективною  галуззю.  В  країні

поступово відкриваються нові  SPA-салони,  клініки,  центри запроваджуються

нові лікувальні та оздоровчі Крім цього в Україні є унікальні можливості для

розвитку  Wellness  туризму,  до  яких  належать  географічне  положення,

кліматичні умови та велика кількість мінеральних джерел. 
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2.2.  Дослідження  передумов  просування  Wellness  туризму  на

міжнародний ринок

Просування  Wellness  туризму  на  міжнародний  ринок  передбачає

формуванню такої якості надання лікувальних та оздоровчих послуг, яка буде

відповідати міжнародним стандартам та критеріям у цій сфері. Для того, щоб

виокремити відповідні  передумови просування цього виду туризму спочатку

проведемо SWOT-аналіз вітчизняної галузі (табл. 2.4.).

Таблиця 2.4

SWOT-аналіз розвитку Wellness туризму в Україні

Сильні сторони Слабкі сторони
1. Географічне розташування країни.
2. Розвинена  транспортна
інфраструктура.
3. Наявність  природних  ресурсів  та
рекреаційних зон.
4. Висококваліфіковані  трудові
ресурси.
5. Інтерес  зі  сторони  інвесторів
пов'язаний  із  з  географічним
розташуванням.
6. М жлив сті  для  пр веденняᴏ ᴏ ᴏ
рекреаційн ї  діяльн сті  пр тяг м  усь гᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
р ку.ᴏ
7. Відн сн  вис кий  п пит  на  деякіᴏ ᴏ ᴏ ᴏ
Wellness п слуги в країні.ᴏ

1. Відсутність системного розвитку 
Wellness туризму.
2. Недосконалість туристичної 
інфраструктури та послуг сучасного рівня.
3. Невідповідність більшості послуг 
міжнародним стандартам.
4. Недосконалість інформаційного 
забезпечення.
5. Значна віддаленість від місць 
ф рмування п питу на рекреаційні п слуги.ᴏ ᴏ ᴏ
6. Обмеженість в отриманні додаткових 
послуг.

7. Зростання кількості підприємств 
туристичного бізнесу тіньового сектора.

Можливості Загрози
1. Адаптація  Wellness  бізнесу  до
міжнародних європейських стандартів.
2. Формування  кластерної  моделі
розвитку туризму.
3. Створення  єдиної  концепції  сталого
розвитку туризму в регіоні.
4. Створення  умов  для  розвитку
туристичної  інфраструктури европейського
рівня з залученням міжнародних інвестицій.
5. Зростання  економічних  показників
та  прямих  надходжень  до  бюджетів  усіх
рівнів  за  рахунок  розвитку  туристичного
бізнесу.

1. Політична  і  соціально-економічна
нестабільність.
2. Загострення  воєнного  конфлікту  на
сході країни.
3. Нестабільність  курсу  національної
валюти.
4. Погіршення  умов  фінансування  і
кредитування.
5. Значна частка тіньової економіки.
6. Складність  процедур  сертифікації  і
стандартизації товарів та послуг.
7. Обтяжливість  реєстраційно-дозвільних
процедур.

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [74].
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Крім SWOT-аналізу доцільно провесли для досліджуваної галузі туризму

PEST-аналіз  (табл.  2.5),  який  являє  собою  маркетинговий інструмент,  який

призначений  в  першу  чергу  для  виявлення  економічних,  політичних,

соціальних та технологічних складових, які оцінюють зовнішнє середовище, в

якому працюють Wellness об’єкти. Зазначимо, що основною метою проведення

такого аналізу є створення реальної картини розподілу необхідних ресурсів на

державному рівні, оскільки від регулювання органів місцевої влади, залежить

вирішення  багатьох  питань  у  Wellness  туризмі  та  виведення  його  на

міжнародний рівень.

Таблиця 2.5

PEST-аналіз розвитку Wellness туризму в Україні

Політичні фактори Економічні фактори
1. Зміни у вітчизняному законодавстві,  які
стосуються  існуючого  стану  Wellness
туризму та його розвиток.
2. Державне регулювання органів державної
влади  та  місцевого  самоврядування
Wellness  туризму  та  супутніх  галузей,  що
задіяні у його розвитку.
3.  Державне  регулювання  конкурентних
засад Wellness туризму.

1. Зміна макроекономічних показників таких
як ВВП, курсу валют та рівня інфляції.
2. Динаміка зайнятості та наявність трудових
ресурсів в районах,  де знаходяться Wellness
об’єкти.
3. Рівень загальних витрат Wellness об’єктів,
таких як витрати на енергетику, сировину та
комунікації, які безпосередньо впливають на
рівень цін Wellness послуг та рентабельність
діючих об’єктів.
4.  Купівельна  спроможність  постійних  та
потенційних клієнтів у Wellness туризмі.

Соціальні фактори Технологічні фактори
1. Зміни  в  базових
цінностях  населення,  що  проявляється  у
ставленні населення не тільки до роботи, а
й до відпочинку.
2. Зміни в рівні життя населення країни та
його стилі.
3.  Демографічні  та  релігійні  чинники,  що
безпосередньо  впливають  не  тільки  на
кількість  клієнтів,  а  й  на  трудові  ресурси,
які  можуть  бути  залучені  для  роботи  у
Wellness туризмі.

1.  Розвиток  нових  видів  Wellness  послуг  за
рахунок  впровадження  технологічних
інновацій.
2.  Ступінь  виконання  наукових  та  науково-
дослідних  робіт,  які  стосуються Wellness
туризму.
3.  Оцінка  міжнародного  технологічного
розвитку  у  Wellness  туризмі  та  можливість
застосування  їх  розробок  у  вітчизняній
туристичній галузі.

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [4].

Оцінивши всіх сильні та слабкі сторони, можливості та загрози Wellness

туризму  в  Україні  можемо  зазначити  основні  передумови,  які  важливі  при

просуванні цього напрямку туризму саме на міжнародний ринок (рис. 2.3).

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B0%D1%80%D0%BA%D0%B5%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3
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Рис. 2.3. Передумови просування Wellness туризму на міжнародний ринок

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [74].

Передумови 
просування Wellness 

туризму

економічні

прибуток від Wellness туризму

ціна Wellness послуг

собівартість Wellness послуг

соціальні

наявність фахівців даного виду туризму

якість наданих послуг

система мотивації працівників

організаційні
наявність транспортної інфраструктури

розвинена  інфраструктура  об’єктів
Wellness туризму

політичні

адаптована  законодавча  база  до  вимог
Wellness туризму

керована система отримання необхідних
документів для надання Wellness послуг

науково-технологічні

застосування інноваційних технологій

використання передового досвіду

моніторинг  інновацій  у  даному
напрямку

природні

відповідні природні ресурси

клімат та унікальні природні умови
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Як бачимо,  всі  розглянуті  передумови просування  Wellness туризму на

міжнародний ринок, у  разі  їх наявності  та відповідного рівня,  обумовлюють

можливість створення нових  Wellness послуг відповідною якістю та вартістю.

Розглянемо кожну із передумов більш детально з огляду на таку туристичну

галузь як Wellness туризм. 

Перш  за  все  відзначимо  те,  що  будь-яка  діяльність  спрямована  на

отримання прибутку, тому окрім наявних природних ресурсів, які дозволяють

розвивати  Wellness  туризм,  основне  є  формування  ціни  та  визначення

постійних і змінних витрат. Оскільки саме від них залежить кінцевий результат,

а саме отримання доходу від надання Wellness послуг. Чим вищий дохід, тим

більше фінансування можна спрямувати у розвиток даного виду туризму та в

кінцевому підсумку вийти на міжнародний ринок. Виходячи з роботи більшості

вітчизняних Wellness  об’єктів  спостерігається  тотальна  нестача  фінансових

ресурсів, що є перешкоджаючим чинником для розвитку вітчизняного Wellness

туризму. Основним джерелом фінансових ресурсів, що можуть бути спрямовані

в Wellness туризм є інвестиційні ресурси. До того ж для того, щоб їх залучити

потрібна  виважена  політика  просування  Wellness  послуг  як  по  залученню

внутрішніх  ресурсів,  мається  на  увазі  власних  коштів  Wellness  об’єктів  та

суб'єктів  господарювання  суміжних  галузей.  Однак  окрім  економічних

передумов вкрай необхідні людські ресурси.

До соціальних передумов належить наявність робочої сили та відповідна

їх  кваліфікація,  яка  необхідна  для  надання Wellness послуг.  У  вітчизняній

Wellness галузі  спостерігається  з  однієї  сторони  насиченість  туристичного

ринку  трудових  ресурсів,  однак  з  іншої  сторони  кваліфікація  експертів  та

фахівців Wellness послуг  не  завжди  відповідають  міжнародним  нормам  та

стандартам.  Тому  об’єкти  Wellness  туризму  повинні  зацікавити  своїх

працівників у тому, щоб вони відвідували відповідні конференції, підвищувати

свою кваліфікацію та надавали якісно нові послуги. Оскільки саме від якості

Wellness  послуг  залежить  їх  вихід  на  міжнародний  ринок  та  збільшення

припливу клієнтів.



63

Доцільно  зазначити,  що  саме  Україна  володіє  всіма  необхідними

сприятливими умовами для подальшого розвитку Wellness галузі та виходу її на

міжнародні  ринки.  Wellness-рекреаційний  потенціал  даного  виду  туризму  в

Україні  складається  з  унікального  природно-географічного  розташування  та

національної історико-культурної спадщини, які в комплексі дадуть можливості

розвивати Wellness  туризм. Однак  судячи  з  офіційної  статистики  та  взагалі

масштабів розповсюдження  Wellness туризму цей потенціал використовується

лише на 7-9%.

До  організаційних  передумов  просування  Wellness  туризму на

міжнародний  ринок належать  наявність  транспортної  інфраструктури  та

розвинена  інфраструктура  об’єктів  Wellness туризму.  Ці  аспекти  охоплюють

транспортну систему об’єкта,  який  надає Wellness  послуги, проживання  та

харчування, поштові послуги,  систему зв’язку тощо.  Ця  складова

безпосередньо пов’язана із  попередньою передумовою, оскільки від

соціального рівня залежить обсяг залучених коштів у дану сферу.

Політичні  передумови  передбачають  можливість  об’єктам,  які

займаються Wellness туризмом вчасно та в повному об’ємі отримати необхідні

документи для надання Wellness послуг та можливість діючої законодавчої бази

адаптуватися до вимог Wellness туризму.

Науково-технологічні передумови формуються під впливом наукової та

технічної інформації, яка впливає на розробку, формування Wellness туризму,

що  зосереджена  здебільшого  в  навчальних  закладах,  науково-дослідних

організаціях,  банках  даних  та  ін.  Саме  ця  передумова  в  сучасних  умовах

Wellness  туризмі  характеризується недостатньою  кількістю  та  недостатньої

якості друкованої та електронної літератури рекламного характеру. На сьогодні

модернізація існуючої матеріально-технічної бази  Wellness об’єктів  є одним з

важливих завдань на сучасному етапі розвитку Wellness туризму.

Крім наведених передумов до найбільш ризикових у даній сфері можна

віднести появу нових послуг, різкі зміни цін на необхідні ресурси, технологічні

прориви,  зміни  на  світових  фінансових  ринках,  різні  коливання  валютних
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курсів, війни та інші непередбачені обставини. Наведені події можуть вплинути

на  важливі  складові  Wellness  туризму  та повністю  змінити  структури

досліджуваної галузі. Прикладом цього є зміна туристичних потоків у Wellness

туризмі  внаслідок  військових  дій  на  Сході  країни  та  анексію  Автономної

республіки Крим, що вплинули й на міжнародний туристичний ринок.

В  сучасних  умовах,  які  склалися  в  Україні  негативно вплинули  на

конкурентоспроможність Wellness галузі. Оскільки країна втратила потенційно

важливий регіон, а саме Автономну республіку Крим. Однак втрата Україною

Криму  зумовила  виникнення  цікавої  закономірності,  а  саме  більш  чітко

прослідковується  чорноморськоазовська  берегова  лінія,  яка  розтягнулася  з

Придунав’я до Маріуполя. Внаслідок цього виникає велика прибережна зона,

яка  є  досить перспективною для розвитку Wellness туризму та є  природним

рубежем, до якого входять що Миколаївська, Одеська, Херсонська, Донецька та

Запорізька  області.  Тому  в  умовах  військового  конфлікту  південь  України

опинився  у  нових  безпечних  умовах.  Анексія  Автономної  республіки  Крим

змогла  актуалізувати  значення  приморських  територій  як  основного

туристично-рекреаційного регіону країни, у тому числі Wellness туризму.

Всі  ці  передумови  створюють  нові  можливості  для  розвитку  Wellness

туризму  і  вимагає  реалізації  відповідних  заходів,  які  будуть  спрямовані  на

підвищення його конкурентоспроможності як на вітчизняному ринку, так і на

міжнародному, оновлення та розширення соціально-культурної та туристичної

інфраструктури. Саме взаємодія приморських регіонів у Wellness туризму може

дати  суттєвий  поштовх  для  подальшого  розвитку  туристично-рекреаційного

сектору, а саме у сфері:

2. Інтеграції  можливостей  Wellness об’єктів  та  інших  об’єктів

туристичної галузі зі створення туристичної інфраструктури, спільної іміджевої

та інформаційної політики.

3. Створення  інтегрованих  Wellness об’єктів  єдиного

культурного  та  наукового  простору,  а  також  проведення  відповідних

конференцій.
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4. Важливим  особливо  в  сучасних  умовах  є  необхідність

створення  спільного  середовища для Wellness об’єктів  у  вигляді  кластерів  з

центрами у приморських містах Причорномор’я, а саме в Одесі та Миколаєві,

Приазов’я  – Бердянську та Маріуполі,  а  також Бессарабії,  а  сааме в Рені  та

Білгород  Дністровський.  Такі  Wellness кластери  потрібно  формувати з

використання туристичного та місцевого потенціалу [35, C. 265-271].

Потрібно відзначити й те, що рішення органів державної влади на будь-

якому рівні управління можуть відповідно послабити або посилити конкурентні

переваги  Wellness туризму.  В  сучасних  умовах  на  державному  рівні

проводиться  активна  робота  у  розвитку  туристичної  галузі  в  країні,  що

позитивно вплине на функціонування всієї вітчизняної економіки.

Конкурентоспроможність Wellness туризму на міжнародному ринку може

бути  досягнута при умові  втілення  комплексу  дій  та  заходів.  До  того  ж

зазначимо, що конкурентоспроможність необхідно підтримувати на всіх рівнях

від регулювання діяльності  Wellness об’єктів до врегулювання організаційних

аспектів, що стосуються Wellness туризму. Вихід досліджуваного виду туризму

на міжнародний рівень потребуватиме зусиль від окремих Wellness об’єктів, які

надають  відповідні  послуги  до  уряду  державі  у  сфері  підтримки  та

стимулювання Wellness туризму.  Для  оптимізації  організаційних  умов  у  цій

сфері  туризму  та  удосконалення  системи  управління Wellness діяльність

важливим  є  кластиризація  в  цій  галузі.  Саме  концепція  «кластера»

застосовується в різних бізнес-структурах, які мають на меті різні завдання, а

саме:

 підвищення к‒ oнкурентoспрoмoжнoсті об’єктів Wellness туризму;

 пр‒ oведення додаткових масштабних дoсліджень у цій галузі;

 запр‒ oвадження дієвої системи управління відносно захисту природних

ресурсів, які використовуються в Wellness туризму.

На  сьогоднішній  день  існують  різні  точки  зору  відносно  визначення

поняття «кластера». Більшість із визначень розуміють під собою ототожнення

кластера  з  територіальною близькістю та  технологічною спеціалізацією.  Під
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кластером  саме  у  Wellness туризмі  слід  розуміти  концентрацію  на  певній

території груп об’єктів, які надають Wellness послуги. До того ж крім спільної

території  у  зазначених  об’єктах  є  спільні  тур  агенти,  туроператори,

постачальники додаткових ресурсів, спільне розміщення клієнтів, транспортна

інфраструктура, наявність науково-дослідних центрів та інших організацій, які

допомагають в їх роботі.

Відповідно  до  міжнародного  досвіду  саме  впровадження  кластерної

організації Wellness  об’єктів  здійснюється  на  місцевому,  регіональному  та

національному  рівнях.  Завдяки  успішному  впровадженню  кластерів  в  таких

розвинутих  країнах  як  Німечинна,  Франція,  США,  Італія  ефективно

розвивається  Wellness  туризм  в  поєднанні  не  лише  Wellness  послуг,  а  й

культурно-історичного  та  зеленого  туризму.  Також  міжнародний  досвід

показує,  що  відповідна  кластерна  організація  на  регіональному  рівні

здійснюється  шляхом концентрації  об’єктів  Wellness  туризму з  врахуванням

ресурсних,  природних  та  просторових  переваг  території,  для  яких саме

функціонування туристичних кластерів  виступає  безпосереднім  локомотивом

розвитку  та  точками  зростання,  а  також  стає  головним  механізмом,  який

забезпечує соціально-економічний розвиток територій [43, C. 291-301].

Щодо України процес впровадження в Wellness туризм кластерної моделі

організації  діяльності  Wellness  об’єктів  знаходиться  на  стадії  розвитку

Застосування  кластерної  форми  організації  діяльності  у  наданні  Wellness

послуг  гальмується  пасивністю  органів  державної  влади  до  вирішення  цих

питань  та  недостатнім  нормативно-правовим  забезпеченням.  Однак  завдяки

прогресивним менеджерам Wellness туризму в різних областях починають діяти

так звані Wellness кластери, які спрямовані комплексно впливати на людину.

Основна  їх  діяльність  має  на  меті  не  лише  отримання  доходу,  а  втілення

пріоритетних  цілей  відносно  розвитку  Wellness  туризму  в  областях  та

підвищення  їх  конкурентоспроможності  спочатку  на  національному  рівні,  а

потім на міжнародному.
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Отже,  напрями  економічного  розвитку  Wellness  туризму  поступово

переходять на запровадження кластерної організації діяльності. Саме кластери

надають можливість реалізувати інноваційні рішення та надавати нові послуги,

які поширені у цій сфері на міжнародному рівні. Такі взаємозв’язки з науковим

напрямком  безпосередньо  впливають  на  конкурентоспроможність  наданих

Wellness послуг,  а  також  спрямовують  діяльність  на  світовий  науково-

технічний розвиток. Однак в сучасних умовах, які склалися в країні внаслідок

зміни  пріоритетів  держави  в  соціально-економічній  політиці  впровадження

даного  виду  територіально-інтеграційного  об’єднання  в  Wellness  туризмі

неможливе без зміни на рівні місцевої влади. Існують суттєві бар’єри відносно

входження  на  туристичний  ринок,  в  основному  це  різноманітних

адміністративних перепон, які створюються переважно місцевою владою, однак

мають бути ліквідовані в процесі розвитку кластерів у Wellness туризмі.

Оскільки Закарпаття наразі є перспективним напрямком розвитку у сфері

наданні Wellness послуг пропонується на цій території  створити відповідний

кластер.  Розвиток саме  Wellness  туризму на даній території  зумовлене ще й

позитивними показниками у сфері  туристично-рекреаційної галузі Закарпаття,

що  відіграє  важливу  роль  у  соціально-економічних  темпах  росту  регіону.

Застосування  комплексного  підходу  до  розвитку  Wellness туризму  на

обласному рівні, а також підтримка розвитку середнього та малого в цілому у

туристичній сфері, зумовлять до зростання кількості клієнтів та обсягів наданих

Wellness  послуг. Це  дасть  змогу  отримати  нові  можливості  для  розвитку

працюючих Wellness об’єктів та створити нові, а також провести маркетингові

дослідження та розробити дієві  стратегії  розвитку  Wellness туризму в цьому

регіоні, так по всій території України зокрема [48, C. 175-181].

Wellness кластер  може бути сконцентрований як  в  окремих  регіонах

Закарпаття,  так  і  в  цілому  по  всій  території. Впровадження  кластерної

організації діяльності Wellness об’єктів можливе саме в Закарпатті зважаючи на

наявні  параметри  конкурентноспроможності регіону. Зупинимося на найбільш

вагомих факторах та параметрах (рис. 2.4.), а їх детальний аналіз проведемо в
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рамках  політики  просування  Wellness  послуг  на  міжнародний  ринок  в

наступному підпункті.

Рис. 2.4. Складові кластерної організації діяльності Wellness об’єктів з метою

виходу їх на міжнародний ринок

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [57].

Отже, впровадження кластерної організації діяльності Wellness об’єктів є

необхідним  для  того,  щоб  Wellness  туризм  вийшов  на  міжнародний  ринок.

Більше того, всі складові дуже важливі, оскільки охоплюють як безпосередньо

удосконалення  Wellness  послуг,  а  також  систему  менеджменту,  маркетингу,

інфраструктури. Крім цього впровадження кластерів буде ефективним якщо всі

об’єкти  туристичної  галузі  будуть  взаємодіяти  між  собою.  Тільки

впровадження  всіх  складових  частин  дозволить  втілити  в  життя  політику

просування Wellness туризму України на міжнародний ринок.
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2.3.  Аналіз  політики  просування  Wellness  туризму  України  на

міжнародний ринок

Основною метою формування та реалізації політики просування Wellness

туризму  України  на міжнародний  ринок  полягає  у формуванні  сприятливих

умов для створення, модернізації та просування туристичних  Wellness послуг

на  території  країни  з  метою  збільшення  туристичного  потоку  в  даному

напрямку  та  формування  і  створення  нових  SPA  послуг,  у  тому  числі

лікувального  напрямку,  які  будуть  конкурентоспроможним  як  на

національному,  так  і  на  міжнародному  ринках.  Ця  політика  дозволить

диверсифікувати туристичну галузь на одну з провідних галузей у формуванні

економіки країни, що значно впливатиме на добробут місцевого населення.

Проектними ідеями, які закладені в досліджувану політику є консолідація

рекламно-інформаційної  роботи  різних  учасників  Wellness  туризму,  а  також

розробка  та  просування  цього  виду  туризму  на  міжнародному  ринку.

Завданнями політики просування Wellness туризму в Україні є (рис. 2.5.)

Рис. 2.5. Стратегічні цілі політики просування Wellness туризму на
міжнародний ринок

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [62].
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Для  того  щоб  досягти  зазначені  цілі,  які  лежать  в  основі  політики

просування  Wellness  туризму на міжнародному ринку потрібно впровадити в

життя наступну систему дій:

1. Формування,  розвиток  та  просування  послуг,  що  входять  до

Wellness туризму на міжнародний ринок.

2. Розвиток  та  вдосконалення  туристично-рекреаційної

інфраструктури, для того, щоб зацікавити інвесторів та потенційних клієнтів.

3. Створення  системи  координації  взаємодії  органів  місцевого

самоврядування  та  місцевих  органів  виконавчої  влади  з  підприємствами,

організаціями та будь-якими іншими законними формуваннями громадськості у

сфері туризму та супутніх послуг, що відносяться до Wellness туризму. До цих

організацій  належать  готелі,  мотелі,  дорожній сервіс,  ресторани,  кафе,  бари,

інші засоби розміщення та/або обслуговування туристів тощо.

4. Залучення інвестицій на розвиток і підтримку Wellness туризму.

5. Збільшення  кількості  туристів  і  екскурсантів,  насамперед  за

рахунок внутрішнього потенціалу, а потім залучивши зовнішній.

6. Підтримка формування сприятливого середовища для залучення

інвестицій в  Wellness  туризм  та формування інвестиційних пропозицій у цій

сфері.

7. Зростання  обсягів  Wellness  послуг  і  відповідно  надходжень  до

бюджетів всіх рівнів.

8. Підвищення професійного рівня працівників Wellness сфери.

9. Активізація  міжнародного  співробітництва  і  реалізація

транскордонних проектів у сфері Wellness туризму [44, C. 22-24].

Оцінимо кожний напрямок впровадження  політики просування  Wellness

туризму на міжнародному ринку більш детально. Основним у цьому алгоритмі

є  фінансове  забезпечення  як  від  держави,  так  і  приватне.  До  державного

фінансування  можна  віднести  забезпечення  цієї  політики за  рахунок  коштів

бюджетів  усіх  рівнів:  державного,  місцевих  бюджетів,  коштів  суб'єктів

туристичної  діяльності,  коштів  міжнародної  технічної  допомоги,  інших
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міжнародних донорів,  фінансових  організацій  (установ)  коштів  інвесторів  та

інших джерел, не заборонених законом. Щодо приватного зазначимо, що будь-

яка діяльність має на меті отримання прибутку, але в цій сфері потрібне значне

початкове  фінансування,  яке  в  майбутньому  принесе  не  лише  економічний

ефект, але й соціальний. 

Враховуючи  системний  характер  основних  проблем  у  сфері  Wellness

туризму, пропонується їх реалізовувати шляхом:

1. Створення  сприятливого  середовища  для  розвитку  бізнесу  та

активізації інвестиційних процесів у туристично-рекреаційній індустрії в країні

та дотримання міжнародних вимог до надання Wellness послуг.

2. Розвиток  туристичної  інфраструктури,  підвищення  якості

туристичного обслуговування та покращення туристичного сервісу.

3. Налагодження синергічного взаємозв’язку влади, науки, бізнесу

та  громадськості  в  пріоритетних  Wellness дистинаціях,  спрямованого  на

підвищення  ефективності  туристичного  маркетингу  і  промоції  регіонального

туристичного продукту.

Політику  просування  Wellness  туризму  на  міжнародному  ринку  варто

розділити на два етапи (рис. 2.6.), реалізація кожного з яких дасть відповідні

результати.

Для  створення  сприятливих  умов  для  активізації  та  розвитку  Wellness

туризму  на  міжнародному  ринку  пропонується  модернізувати  та  оновити

туристичний  портал  країни,  де  будуть  розміщені  всі  Wellness  об’єкти  та

асортимент послуг,  які  вони надають,  при цьому потрібно їх адаптувати під

сучасні  стандарти веб-інтерфейси, а саме просування в пошукових системах,

кросс-промоція  з  іншими  порталами,  впровадження  аналітичних  систем,

забезпечення контекстної  реклами, просування в соціальних мережах. Також

доцільно  розробити  та  придбати  сувенірну  продукцію,  рекламні  буклети,

календар  подій,  туристичні  карти,  туристичні  довідники,  аудіо-візуальну

продукцію  у  сфері  Wellness  туризму,  а  також  організувати  перехресну

промоцію з іншими регіонами.
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Рис. 2.6. Етапи впровадження політики просування Wellness туризму на
міжнародному ринку

Cкладено автором на основі останніх тенденцій в Wellness туризмі [66].

Крім цього можна створити  програмне забезпечення, а саме мобільного

Політика просування Wellness 
туризму на міжнародному ринку

І етап

створення конкурентоспроможних Wellness послуг

створення єдиної концепції просування існуючих Wellness послуг
на національному та міжнародних ринках

створення  сприятливих  нормативно-правових  та  організаційних
умов  для  роботи  та  розвитку  існуючих  туристичних  об’єктів
Wellness  туризму  та  залученні  вітчизняних  та  іноземних
інвестицій в Wellness туризм

забезпечення  раціонального  й  ефективного  використання
природних,  рекреаційних,  історико-культурних  та  інших  видів
туристичних ресурсів

підвищення якості і розширення асортименту Wellness послуг

розбудова  туристично-обслуговуючої,  торгівельно-сервісної  та
інформаційно-довідкової  інфраструктури  вздовж  основних
автомобільних шляхів і транспортних центрів

ІІ етап

забезпечення  галузі  кваліфікованими  кадрами  перш  за  все
фахівцями Wellness сфери

удосконалення маркетингових досліджень у Wellness туризмі

активізація міжнародної співпраці у сфері туризму і курортів для
представлення  об'єктів Wellness  туризму на  національному  і
міжнародному туристичних ринках 
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додатку для смартфонів та планшетів, де будуть відображені актуальні новини

в  Wellness  туризмі,  розробити  та  придбати  фото  і  аудіо  контент  для  цього

мобільного  додатку  з  можливістю  оновлення  та  технічної  підтримки.

Виконання запланованих заходів дозволить просувати та пропагувати Wellness

послуги як на території країни, так і за її межами.

Однією із важливих складових політики  просування  Wellness  туризму  є

формування впізнаваного іміджу туристичного бренду та його просування на

внутрішній  та  міжнародний  ринки.  Тому  завданням  у  цьому  напрямку  є

вирішення питань інформаційно-рекламного забезпечення Wellness  туризму  в

країні.  Однією  з  головних  складових  процесу  активізації  даного  питання  є

створення сприятливого до залучення потенційних туристів в засобах масової

інформації. Для виконання цих планів передбачені наступні заходи:

1. Розробка і проведення різних заходів у сфері Wellness туризму.

2. Участь  у  міжнародних  туристичних  виставках,  семінарах,

конференціях тощо.

3. Організація  та  проведення  форумів,  семінарів,  нарад  та  науково-

практичних  конференцій  з  питань  розвитку  туризму  в  Wellness  туризму із

залученням вітчизняних та іноземних фахівців.

4. Організація  проведення  масових  заходів  у  сфері  Wellness  туризму

міжнародного рівня [40].

Співпраця із засобами масової інформації,  міжнародними інституціями,

інформаційними  агентствами  та  лідерами  думок  сформує  позитивний  імідж

Wellness  туризму,  його  рекреаційний  потенціал  і  перспективи,  через

просування єдиної айдентики країни за рахунок  Wellness  бренду. При цьому

головну роль у формуванні іміджу Wellness туризму країни відіграє інформація

про її туристичну та рекреаційну привабливість, перелік туристичних продуктів

країни,  підприємств  та  організацій,  які  надають  послуги  у  сфері  Wellness

туризму та рекреації, у мережі Інтернет, підтримка та просування туристичних
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можливостей  через  інструменти  подієвого  туризму  для  кращого  та  більш

всебічного донесення інформації до цільової аудиторії.

Відзначимо те,  що під час стрімкого розвитку інформаційних  мереж у

різних  сферах  туристичного іміджу,  особливо  Wellness  туризму  в  мережі

Інтернет  є  одним з головних джерел  передачі  інформаційних  джерел. В

сучасних умовах інтернет-маркетинг виступає основою для взаємодії учасників

Wellness ринку  та  встановлення  зворотного  зв’язку.  Однак  створення

інформаційних  сторінок  та  додання  до  них  різноманітної  інформації  є

недостатньою для дієвої та ефективної організації Інтернет-маркетингу. Тому

важливо  створити  системний  менеджмент  Інтернет-маркетингу  Wellness

туризму, який характеризується недостатнім фінансуванням, трудових ресурсів

та підтримки науково-технічних центрів.

Одним  із  напрямків  підвищення  конкурентоспроможності  бренду

Wellness ринку полягає у створенні програми маркетингу території, яка може

запроваджуватися та коригуватися від сезонів, а це в свою чергу породжує нові

сезонні  Wellness програми.  Виникає  просування  території  об’єктів Wellness

ринку та знижує ризики періодичних коливань в туризмі.  До цього ж бренд

території Wellness  ринку скерований  на  зовнішні  ринки  через  формування

асортименту послуг, туристичних об’єктів, регіону та факторів привабливості

для  формування  зовнішньої  підтримки  з  боку  інвесторів,  держави  та

споживачів [51, C. 306-310].

З  іншої  сторони  Wellness  бренд  має  бути  спрямований  на  роботу

внутрішнього  ринку  та  формувати  підтримку  з  боку  дій  органів  влади,

місцевого  населення,  впливових  інституцій  та  бізнес  кіл,  по  залученню  на

територію  країни  відвідувачів  та  інвесторів,  зниження  рівня  внутрішніх

протиріч. Заходи відносно організації туристичних конкурсів на національному

та міжнародному рівні  підвищують обізнаність  як населення,  так і  території

відносно унікальних цінностей.  Такого роду взаємодія  дозволяє  здійснювати

активні промоції вітчизняних об’єктів Wellness та розвивати Wellnessи послуги.
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Це  є  частиною забезпечення  інформаційної  маркетингової  стратегії  на  рівні

країні та поступовий вихід на міжнародний ринок.

Відносно системи маркетингу у  Wellness туризмі країни в першу чергу

необхідне  формування  позитивного  іміджу  серед  потенційних  туристів  та

розповсюдження  інформації  про  туристичні  та  рекреаційні  можливості

продуктів країни серед цільової аудиторії.

Роль маркетингу полягає, головним чином, у тому, щоб привернути увагу

потенційного  туриста  до  країни  та  сформувати  його  позитивне  сприйняття.

Технології  маркетингу,  які  при  цьому  обираються  для  покращення  іміджу

країни  у  Wellness  туризмі,  включають  у  себе  PR-кампанії  (створення  інфо-

приводу для безкоштовного видання в засобах масової інформації), рекламної

кампанії (платне розміщення у ЗМІ), друковані матеріали (брошури, буклети,

електронні носії), участь в іміджевих заходах.

Маркетингові  заходи  політики  просування  Wellness  туризму  на

міжнародному ринку передбачають:

1. Організацію  рекламно-інформаційних  турів  для  представників

туристичної галузі та ЗМІ до країни та створення відео-контенту для промоції

Wellness туризму на вітчизняних та закордонних ринках.

2. Презентація  туристичних  можливостей  Wellness  туризму  на

міжнародних виставкових заходах за кордоном, у тому числі: міжнародних та

національних туристичних виставках, салонах та ярмарках.

3. Адаптація презентаційної продукції для реалізації закордоном та

для іноземних відвідувачів регіону (путівники, мапи, інфо-буклети, адаптація

відео-роликів, спеціальні видання).

Промоція  туризму  необхідна  для  передачі  інформації  про

конкурентоздатність, туристичні продукти та рекреаційні можливості  Wellness

туризму в країні. Заходи з промоції включають в себе професійно підготовлену

вичерпну інформацію для потенційних туристів та екскурсантів.

Як вже зазначалося, одним із заходів впровадження політики просування

Wellness туризму на міжнародний ринок значно пов’язаний із вдосконаленням
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туристичної  інфраструктури,  а  саме  автомобільних  та  залізничних  шляхів,

аеропортів,  вокзалів,  мережі  туристичних  центрів,  які  надають  інформацію,

транспортної  системи міст та міжміського сполучення,  та якістю послуг,  що

пропонуються  таких  як  швидкість  сполучення,  якість  номерного  фонду,

комфортність  сполучення,  рівень  сервісу,  тощо.  Запровадження  туристичних

проектів,  які  мають  стратегічне  значення  у  Wellness  туризмі передбачає

позиціювання  країни  на  міжнародному  ринку  та  окреслення  стратегічних

шляхів розвитку Wellness послуг [59, C. 159-166].

Також  необхідно  зазначити,  що  Wellness об'єкти  мають  доповнювати

один одного як на вітчизняному туристичному ринку, так і на міжнародному, а

здійснювати  конкуренцію  між собою.  Для  прикладу  можемо  зазначити,  що

отримавши  Wellness  послуги в  одному об’єктів  клієнт може доповнити їх  в

іншому.  Стратегічні проекти у  Wellness туризмі  вимагають взаємоузгодженої

роботи  з  усіма  учасниками  об’єктів,  які  надають  Wellness  послуги.  Тому

важливою  є  підтримка  місцевого  населення,  яка  проявляється  у  бережному

ставленні до об’єктів  Wellness туризму, інвестиції від учасників туристичного

ринку в даній сфері та від зовнішніх інвесторів, підтримка органів державної

влади у сфері супроводження оформлення необхідних документів, виділенням

потрібних  земельних  ділянок,  налагодження  транспортної  інфраструктури,

забезпечення відповідною інформацією, налагодження отримання необхідних

суміжних послуг, а саме води, газу, електрики, тощо.

Розвиток  відповідного  інформаційного  забезпечення  шляхом створення

спеціальних  центрів  у Wellness  туризмі дозволить  отримати  всім  учасникам

туристичного ринку надійну, достовірну та привабливу інформацію стосовно

основного  переліку  Wellness  програм,  поширення  рекламних  листівок,

екскурсій,  програм та  промоцій  на  них.  Це  дасть  можливість  чітко  уявляти

асортимент  Wellness послуг, що  пропонуються об’єктами  Wellness туризму в

країні. Інформаційними центрами можуть виступати всі учасники туристичного

ринку,  і  таким чином сприяти  як  розвитку  Wellness  туризму в  країні,  так  і

просуванню за її межами. Вагомою рушійною силою в сфері Wellness туризму
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виступає партнерство, що забезпечує взаємодію між всіма об’єктами  Wellness

туризму  та  суміжними  галузями.  Для  проведення  ефективної  співпраці

потрібно  спочатку  забезпечити  ефективну  систему  підготовки  та

перепідготовки  фахівців  у  сфері  Wellness туризму  з  використанням

інноваційних технологій.

Передусім, цей напрям має бути націлений на створення взаємовигідних

відносин  між  учасниками туристичного ринку та навчальними  закладами, у

напрямку Wellness туризму, стимулюючи практичну направленість спеціалістів

відповідно до затверджених  міжнародних  норм  обслуговування.  Створення

ресурсного центру Wellness  туризму є  досить  актуальним  елементом

партнерства на  туристичному  ринку. Головним  завданням  функціонування

такого центру є оцінка туристичних потоків у Wellness напрямку, дослідження

переваг постійних та потенційних клієнтами Wellness послугами, перевірка та

оцінювання  Wellness продуктів.  Робота  такого  ресурсного центру у Wellness

туризмі дозволить  вчасно реагувати  на  нововведення  у  даній  сфері та

знешкоджувати ризики туристичного ринку [54].

До функцій цього центру крім створення умов для ефективної взаємодії

між  учасниками  у  Wellness туризмі  може  належати  процес  забезпечення

учасників  туристичного  ринку  необхідними  ресурсами  для  ведення

господарської  діяльності.  Стратегічне  партнерство  та  інтеграція  з  органами

державної  влади,  громадськими  організаціями,  суб’єктами  господарської

діяльності,  навчальними закладами дозволить якісно удосконалити взаємодію

та  комунікацію,  а  також  рівень  надання  Wellness  послуг.  Функціонування

координаційної  ради  Wellness туризму  неможливе  без  залучення  до  роботи

провідних  фахівців  та  міжнародних  експертів  у  сфері  Wellness  туризму.

Фахівців  при  координаційній  раді  повинні  застосовувати  передовий

міжнародний  досвід,  намагатися  запроваджувати  нові  маркетингові  стратегії

щодо просування  Wellness послуг з максимальною користю в загальній галузі

туризму країни.
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Провівши оцінку останніх тенденцій просування  Wellness туризму як на

вітчизняному,  так  і  на  міжнародному  ринку  можемо  зазначити,  що  він  є

перспективним для розбудови в країні, однак актуальним залишається питання

пошуку оптимальної економічної моделі майбутнього розвитку Wellness галузі.

Однією з найбільш привабливих моделей розвитку цього напрямку туризму є

кластерна модель, що полягає у розробці та впровадженні комплексу заходів

відносно  сприяння  розвитку  функціонуючих  об’єктів  Wellness  туризму  та

створення  нових  на  основі  партнерства.  Функціонування  таких туристичних

кластерів є перспективою в розвитку конкурентоспроможності Wellness галузі,

і як  наслідок  економіки країни.  Крім  цього  саме  кластерний  підхід  сприяє

залученню  іноземних  фінансових  ресурсів  в  туристичну  сферу  країни,  що

дозволяє  покращити  розвиток  науково-дослідних  інститутів,  підвищити

інноваційний  рівень,  надає  доступ  до  великої  кількості  постачальників

висококваліфікованої  робочої  сили  та  забезпечує  розширення  ринків  збуту

Wellness послуг, а також сприяє розвитку інфраструктури [68].

Отже,  можемо  зробити  висновок,  що  основна  мета  утворення

туристичного кластеру полягає не лише в наданні якісних послуг для клієнтів,

але й в забезпеченні їх безпеки, залученні інноваційних наукових технологій та

розробок для раціонального використання природних ресурсів, пошуку нових

інноваційних рішень  у  розвитку  потенціалу  Wellness туризму.  Саме  завдяки

збільшенню як внутрішніх, так і  зовнішні інвестиції та спільних дій об’єктів

Wellness туризму в перспективі дасть змогу розширити асортимент послуг у

сфері  вітчизняного  Wellness туризмі,  будуть  сприяти  подальшого  розвитку

туристичної  інфраструктури  та  допоможуть  залучити  недостатньо  задіяний

потенціал країни для подальшого зростання. Тому однією з передумов розвитку

Wellness галузі в України є просуванням вітчизняних послуг у цьому напрямку

на  міжнародний  ринок  шляхом  формування  рекреаційних  та  туристичних

стратегій, їх втілення в життя та здійснення постійного моніторингу за даною

галуззю  туризму,  що  сприятиме  нарощенню  конкурентоспроможності  та

динамічному розвитку вітчизняних Wellness об’єктів.
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ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2

Дослідивши передумови просування  Wellness  туризму на  міжнародний

ринок можемо зробити наступні висновки:

1. В  сучасних  умовах  наймасштабнішою  організацією,  яка

розвиває  Wellness туризму є Союзу професіоналів SPA, курортів та Wellness

об’єктів. До основних завдань та цілей організації відносяться  запровадження

системи подій та надання винагород організаціям та фахівцям SPA, а саме SPA

AWARD,  SPA SPAсе,  Best SPA in Ukraine,  Best Admin of SPA;  створення

Міжнародної Експертної ради Союзу професіоналів SPA, яка приймає участь у

створенні галузевого методичного посібника для керівників та фахівців SPA,

проведення  Міжнародної  SPA Асамблеї,  Всеукраїнського  SPA  Самітту,

Ukranian SPA & Wellness Professional AWARDS,  SPA Форума, опублікування

безкоштовного  Всеукраїнського  вісника  SPA  SPAсе  та  створення  золотого

Фонду Спікерів Союзу та Міжнародної SPA Академії.

2. Щодо інших об’єктів Wellness туризму в Україні, зазначимо, що

країна має вигідне територіальне розміщення, оскільки розташована в центрі

Європи, тому має всі передумови для подальшого розвитку економіки не тільки

за  рахунок  інших  галузей,  але  й  з  розвитком  туризму.  До  них  належать

Хмільник, Слов’янськ, Миргород, Скадовськ, Бердянськ та Саки. У Карпатах та

західних регіонах популярні об’єкти Wellness туризму в Трускавці, Моршині,

Сваляві,  які  є  джерелами  мінеральної  води  тощо.  Ще  одним  з  унікальних

об’єктів  Wellness  туризму  у  сфері  надання  SPA  послуги  є  природна  гало

терапія,  що  полягає  у  лікуванні  повітрям  соляних  печер  та  шахт.

Найпопулярнішим об’єктом у цьому напрямку в Україні є  оздоровчий центр

Солотвино Закарпатської області.
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3. Передумовами  просування  Wellness  туризму  є економічні

(прибуток від Wellness туризму, ціна  Wellness послуг та собівартість  Wellness

послуг),  соціальні  (наявність  фахівців  даного  виду  туризму,  якість  наданих

послуг та система мотивації працівників), організаційні (наявність транспортної

інфраструктури,  розвинена  інфраструктура  об’єктів  Wellness туризму),

політичні (адаптована законодавча база до вимог Wellness туризму та керована

система  отримання  необхідних  документів  для надання  Wellness  послуг)б

науково-технологічні  (застосування  інноваційних  технологій,  використання

передового досвіду та моніторинг інновацій у даному напрямку).

4. Політика просування  Wellness  туризму на міжнародний ринок

передбачає реалізацією таких завдань як формування, розвиток та просування

Wellness  послуг,  створення  системи  координації  взаємодії  з  пов’язаними

органами,  підтримка  формуванню  сприятливого  середовища  для  залучення

інвестицій  в  Wellness  галузь  та  формування  інвестиційних  пропозицій  в

туристичній  сфері,  розвиток  та  вдосконалення  туристично-рекреаційної

інфраструктури,  проведення  інформаційної  пропаганди  щодо  потенційних

можливостей та існуючих послуг на міжнародному ринку, збільшення кількості

клієнтів та зростання зайнятості населення в Wellness галузь.

5. Політика просування  Wellness  туризму на міжнародний ринок

здійснюється  в  декілька  етапів.  На  першому  етапі  створюються

конкурентоспроможні Wellness послуги, єдина концепція просування існуючих

Wellness  послуг на  національному  та  міжнародних  ринках,  сприятливі

нормативно-правові та організаційні умови для роботи та розвитку існуючих

туристичних об’єктів  Wellness туризму та залученні вітчизняних та іноземних

інвестицій  в  Wellness  туризм,  забезпечується  раціональне  й  ефективне

використання  природних,  рекреаційних,  історико-культурних  та  інших  видів

туристичних  ресурсів,  підвищується  якість  та  розширюється  асортимент

Wellness  послуг,  а  також  розбудовується  туристично-обслуговуюча,

торгівельно-сервісна  та  інформаційно-довідкова  інфраструктури.  На  другому

етапі забезпечується галузь кваліфікованими кадрами перш за все фахівцями
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Wellness  сфери,  удосконалюються  маркетингові  дослідження  у  Wellness

туризмі та активізується міжнародна співпраця у сфері туризму і курортів для

представлення  об'єктів Wellness  туризму на  національному  і  міжнародному

туристичних ринках.

РОЗДІЛ 3

ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ПРОСУВАННЯ WELLNESS

ТУРИЗМУ УКРАЇНИ В УМОВАХ МІЖНАРОДНОЇ ТОРГІВЛІ

3.1.  Удосконалення  політики  просування  Wellness  туризму  на

міжнародний ринок

В  сучасних  умовах  на  туристичному  ринку  популяризується  послуги

Wellness  туризму,  що  пояснюються  психологічними  та  маркетинговими

причинами. Серед наведених причин важливе місце займають такі проблеми як

негативні екологічні фактори,  феномен постіндустріального стресу, проблеми

неякісного харчування та певні психосоматичних розлади. Сучасна індустрія у

сфері  Wellness туризму пропонує ряд послуг,  що спрямовані на зняття стресів

повсякденного  життя,  цілісне  оздоровлення  та  гармонізацію  фізичного  та

психічного  стану  людини.  Тому  поширення  Wellness  туризму в  Україні  на

сьогоднішній  день  є лідируючим  напрямком  та  зацікавлює  потенційних

партнерів  до  співпраці,  особливо до  впровадження  цього  виду  туризму  в

готелях  різного  рівня.  Наявність  такого  виду  туризму  при  готелі  збільшує

привабливість останнього як у потенційного, так і в постійного клієнтів [79].

Як  свідчить  міжнародний  досвід  удосконалення  політики  просування

Wellness туризму на вітчизняний та іноземний ринки, особливо в комплексі з

готельним бізнесом є перспективним на туристичному ринку. Це дасть змогу

значно  збільшити  кількість  туристів,  які  хочуть  не  лише  профілактично

пролікуватися,  але  й  комплексно  оздоровитися.  Тому  одним  із  напрямків

удосконалення  політики  просування  Wellness  туризму є  взаємоспівпраця

Wellness об’єктів з найближчими  готелями, оскільки останні в світі займають
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значний  сегмент  ринку,  близько  76%  в  Європі  та  32%  в  Україні,  та  має

тенденцію до постійного зростання. Популярність  Wellness туризму в готелях

зростає, оскільки готелі, які мають 4 та 5 зірочок обов'язково мають такий вид

послуг із переліку можливих, а також наявність такого комплексу свідчить про

хороший  сервіс  готелю  та  його  високий  рівень.  Фахівці  у  цій  галузі

прогнозують, що  з розвитком Wellness туризму така послуга буде доступна у

будь-якому готелі, так як бар і ресторан.

Ще  одним  напрямком  удосконалення  політики  просування  Wellness

туризму на міжнародний рівень є створення спеціальних Wellness об’єктів, де

будуть  надаватися  не  лише  послуги  оздоровчого  характеру,  а  й  будуть

використовуватися  різноманітні  водні  процедури,  комплекси  релаксації,

зелений туризм та інші види послуг, що комплексно впливатимуть на фізичний

та  психологічний  стан  людини.  Інноваційні  технології  Wellness  туризмі  є

завтрашнім днем у розвитку рекреаційного та готельного комплексу. 

Для  того,  щоб  політика  просування  Wellness послуг  при  сучасних

глобалізацій  них  змінах,  які  відбуваються  у  світовій  економіці  їх  потрібно

урізноманітнювати.  Це  сприятиме  не  тільки  розширенню  асортименту

додаткових  послуг,  а  й  у  майбутньому дозволить  не  залежити  від  сезонних

умов та змінити імідж Wellness об'єктів. Важливість розвитку Wellness послуг

для сучасного суспільства постійно виносяться на міжнародних конференціях,

конгресах,  провідними  фахівцями  відзначається  тенденція  до  того,  що

постіндустріальна  цивілізація  постійно  посилює  цінність  концепту  відносно

здорового способу життя населення.  Окремий вплив на  популярність Wellness

послуг відіграють соціальні настанови на правильний та здоровий спосіб життя,

а також на зростання показника середньої тривалості життя населення [75].

Тому  сучасним  концептом  Wellness індустрії  виступає  оздоровчий

комплекс  процедур  із  застосування  лікувальних  властивостей  прісної,

мінеральної та морської води, а також лікувальних грязей, солі, водоростей і

лікарських рослин. Використання Wellness послуг в першу чергу направлено на

психосоматичну  релаксацію  та  комплексне  оздоровлення  людини.  Wellness
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процедури  покращують  кровообіг,  виводять  токсини  і  шлаки  з  організму,

поліпшують  загальне  самопочуття,  активізують  процеси  обміну  речовин,

насичують організм корисними мікроелементами, при цьому впливаючи через

рецептори та органи почуття.

Відзначимо те,  що концепція  Wellness  туризму на  практиці  включає  в

себе як індивідуальний підхід, так і  програмний, що поєднує у собі процеси

відпочинку та оздоровлення, які знаходять реалізацію у санаторно-курортних

закладах  та  SPA-центрах.  Тому  спеціалісти,  які  надають  Wellness  послуги

повинні  поєднувати  в  собі  психологічний  та  маркетинговий  підходи  до

розробки кожної програми, при цьому враховуючи індивідуальні особливості

організму  людини.  У  міжнародній  практиці  виокремлюють  два  підходи  до

створення Wellness об’єктів як заклади націлені на оздоровчі процедури та як

курортні об’єкти, до яких входять досліджувані послуги. Крім цього Wellness

об’єктів можу поділятися в залежності  від культурно-георгафічної  ознаки.  У

світі виділять такі моделі Wellness та SPA послуг (рис. 3.1.).

Тому  для  того,  щоб  удосконалити  вітчизняну  систему  просування

Wellness туризму на міжнародний рівень необхідно обмінюватися практичним

досвідом  між  різними  країнами,  які  у  практиці  застосовують  комплексний

підхід  до  надання  послуг.  Таке  обґрунтування  надає  європейський  центр

вивчення і  пропаганди курортів і  водних джерел  ISPA Europe,  який поділив

SPA послуги на різні види. Застосувавши даний принцип у Wellness туризмі

можемо навести удосконалений поділ послуг на наступні групи:

1. Wellness послуги, які входять в перелік послуг при готелях;

2. Wellness послуги у поєднанні з медичними послугами;

3. комплексні Wellness послуги;

4.  Wellness  послуги,  які  надаються  виключно  на  мінеральній  воді  за

класикою з «бельгійських» часів;

5. Wellness послуги, які надаються під час морських, озерних чи річкових

круїзів.
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Крім удосконаленого поділу Wellness послуги доцільно виокремити ще й

Wellness об’єкти, які можуть бути як окремим підприємством, функціонувати

на основі готельного комплексу чи бути відокремленим Wellness центром або

Wellness зоною чи Wellness курортом.

Моделі Wellness та SPA 
послуг

французько-
італійська

Активне  використання  таласотерапії,  основа  якої
бальнеологічні  методи  лікування,  такі  як  Душ
Шарко,  перлові  ванни,  різні  види  підводного
масажу, лікування грязями та водоростями.

американська
Відсутність  природних  курортних  факторів,
використання  складного  багатофункціонального
встаткування,  форми Wellness  послуг:  курорти
одного  дня,  або  Day  SPA,  обов’язкова  наявність
експрес-програм та процедур.

німецька
Використання  у  процесі  проведення  Wellness
процедур  водного  середовища  у  вигляді  ванн,
басейнів,  душів  (Віші,  Шарко),  використання
гідротерапії по Кнайпу.

австрійська

Дизайнерські  оформлені  зони  на  території
гірськолижних  готелів.  Різні  види  римських  терм
(лаконіуми, тепідаріуми, кальдаріуми, фрігідаріуми),
басейни,  зони  відпочинку,  напої  при  вході  й  у
процесі  проведення  процедур  (наприклад,
фрешекскурсія: свіжі соки різних географічних зон).

Холістичний  підхід  до  психічного  або  фізичного
здоров'я людини у вигляді комплексного впливу на
всі органи почуттів.

східно азіатська

Національні  традиції  школи  курортології,  а  саме
різні види бань, купелей і інших способів термічного
й масажного впливу на організм людини.

швейцарська

бельгійська

Представлена  мережою престижних  оздоровчо-
відпочинкових  курортів,  що  стали  популярними
завдяки  унікальним  цілющим  властивостям
місцевих  природних  ресурсів:  мінеральних  чи
термальних вод, грязей, клімату тощо

Поєднання  візуально-естетичного  задоволення  від
історичних міст з наданням комплексу SPA послуг
при розміщенні туристів.
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Рис. 3.1. Моделі, які застосовуються під час надання Wellness та SPA послуг на

міжнародному рівні

Cкладено автором.
Wellness центр працює за принципом надання послуг одно для, при цьому

він може частково включати процедури SPA, а саме косметологічний кабінет,

салон краси, кілька спеціалізованих SPA кабінетів, банний SPA, басейн та зони

фітнесу.  Щодо  Wellness  зони  чи  Wellness  курорту,  зазначимо,  що  вони

формують окрему індустрію з наданням комплексних послуг із застосуванням

методів курортології та натуротерапії з метою психосоматичної профілактики,

оздоровчого відпочинку та косметологічної корекції [58].

Отже,  можемо  узагальнити,  що  Wellness  туризм  спрямований  на

комплексному отриманні оздоровлення та психосоматичної релаксації, що дає

можливість дієвого та ефективного відновлення фізичного та психологічного

потенціалу  людини,  покращує  показники  роботи  організму  та  знімає  стрес.

Тому для того, щоб спрямувати вітчизняний Wellness туризм на міжнародний

рівень, доцільно не тільки знайти місця з унікальними природними ресурсами,

а й надавати комплексі послуги разом із  SPA, зеленим туризмом та іншими

видами.  Розвиток  Wellness  туризм  зумовлює  й  розвиток  диверсифікації  в

аспектах структурної та функціональної перебудови Wellness-бізнесу.

Вітчизняний Wellness туризм, що знаходиться на стадії  становлення та

формування, поєднала в собі різні елементи міжнародного Wellness туризму.

Однак  основною  відмінністю  класичних  міжнародних  Wellness  об’єктів  є

архаїчність  та  консерватизм  в  традиціях.  Однак  саме  в  цьому  й полягає

стратегія просування  Wellness  туризму  на  міжнародний  рівень.  Головною

перевагою розвитку Wellness туризму в Україні є високопрофесійна вітчизняна

школа  курортології  та  національні  традиції,  які  у  поєднанні  з  інноваціями

дадуть не тільки соціальний ефект, а й економічний.

слов'янська
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Однак, слід відмітити, що на даний момент в Україні  Wellness туризму

лише  розвивається.  На  сьогоднішній  день  Wellness  послуги в  Україні

практично  поділяються  так:  Wellness  послуги у  лікувально-оздоровчій

місцевості  та  міські  Wellness  об’єкти. Оскільки  все  вітчизняна концепція

Wellness  туризму ще  не  сформована,  то  учасникам  туристичного  ринку

доводиться  втілювати ідеї  міжнародного досвіду.  Найбільшої  популярності

набувають Wellness-центри,  які  передбачені в  готелях. При багатьох  Wellness

об’єктах  працюють медичні  центри,  які спеціалізуються на лікуванні  тих чи

інших захворювань.

Тому додатковим напрямом удосконалення політики просування Wellness

туризму на міжнародному рівні є відродження психологічного супроводження

та медичної  профілактики на етапі  санаторного та курортного лікування для

того, щоб вирішити такі проблеми, як нервові розлади, зайва вага та послуги

естетичної хірургії. Прикладом переліку Wellness послуг в аспекті формування

стратегії Wellness готелю або Wellness центру можуть бути спеціальні Wellness

-меню,  в  яких  продукти  обирають  лікарі-дієтологи,  внаслідок  цього  клієнти

одержують збалансовані елементами страв [51, C. 306-309].

Крім цього шляхом удосконалення Wellness послуг з подальшим виходом

на міжнародний ринок є застосування таких напрямків, як: ароматерапія, арт-

терапія,  ландшафтотерапія,  апітерапія,  музикотерапія,  бальнеотерапія,  стоун-

терапія,  галотерапія,  таласотерапія,  та  кінезіотерапія.  Паралельно  з  водними

процедурами в Wellness  центрах, надається перелік послуг таких як послуги

професійних східних масажистів та ручного масажу, маски для обличчя і тіла,

пілінги, лімфодренаж, ароматизовані ванни, обгортання тощо. Все це разом з

унікальним поєднанням природних ресурсів Wellness об’єктів може бути базою

для  функціонування  обґрунтованих  Wellness  програм,  методик  та  концепцій

оздоровлення, відпочинку та естетики.

Також при дослідженні  напрямків  удосконалення  політики просування

Wellness туризму на міжнародний ринок менеджери Wellness об’єктів повинні

враховувати діючі програми економічного розвитку в регіоні, де безпосередньо
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розташований  об’єкт.  Це  дозволить  сприяти  пожвавленню  економіки  у

відсталих районах.

Зазначимо,  що  Wellness  туризм  на  міжнародному  ринку  розвивається

нерівномірно, оскільки через нерівні можливості соціального та економічного

розвитку  країн  та  регіонів,  нерівномірно  розміщуються  туристські  ресурси.

Така нерівномірність саме в економічному розвитку території  призводить до

системних диспропорцій, що порушують розміщення виробничих ресурсів для

ведення  Wellness  туризму,  розходженні  в  доходах  населення,  що

унеможливлює  користуватися  послугами  та  спричиняє  зниження  темпів

розвитку економічного росту в цілому. 

Як  було  розглянуто  у  попередніх  розділах  Wellness  туризм  може

розвиватися за наявністю у повному обсязі всіх необхідних ресурсів, до яких

належать  природні,  історичні  та  соціально-культурні,  які  сприяють  не  лише

відновленню  фізичного  та  духовного  здоров'я  клієнтів,  а  й  задовольняють

візуальні потреби. Саме завдяки явищам природи, що наділені комфортними

властивостями,  та  природним  геосистемам  може  комплексно  розвиватися

Wellness туризм, оскільки будуть надаватися не тільки лікувальні послуги, але

й  буде  організований  комфортний  відпочинок.  Останній  включає  в  себе

наявність  таких  туристичних  ресурсів,  як  культурні  визначні  пам'ятки  та

історична спадщина, що значно приваблює туристів до регіону, де знаходяться

Wellness об’єкти [44, C. 22-24].

Як  свідчить  досвід  розвинених  країн  світу  стимулювання  Wellness

туризму може здійснюється шляхом надходження інвестицій саме в райони, які

мають  не  лише  природні  ресурси  для  надання  Wellness  послуг,  а  й  інші

історичні  пам’ятки.  Саме  такі  райони  є  основою  для  створення  та

функціонування центрів економічного розвитку. Для прикладу, відзначимо те,

що  у  Франції  будівництво  туристських  центрів  зорієнтований  на  гірський

відпочинок саме міжнародного класу привело до подальшого розвитку всього

району та створення на їх території масштабних Wellness об’єктів, що в свою

чергу створило нові робочі місця та надало підтримку місцевого населення. 
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Зважаючи  на  вище  викладене  можемо  відзначити  ще  один  напрямок

просування  Wellness  послуг  на  міжнародний  ринок,  а  саме  будівництво

Wellness центрів у взаємозв’язку з місцевою владою. Це дозволить отримати не

лише внутрішні інвестиції, безпосередньо майбутнього власнику об’єктів, а й

приливу іноземних інвестицій.  До речі,  на розмір саме іноземних інвестицій

напряму  залежить  рівень  доходу  населення,  оскільки  інвестори  оцінюють

можливість потенційних клієнтів в отриманні досліджуваних послуг. Тому на

сучасному  етапі  виникає  необхідність  застосування  такого  інструмента

державної  підтримки  для  залучення  іноземних  інвестицій.  Це  в  комплексі

призведе  до  того,  що  у  роботі  Wellness  об’єктів  буде  використовуватися

місцеву робочу силу, місцеві матеріали для будівництва та місцеві продукти

для харчування майбутніх клієнтів.

Крім цього державне стимулювання розвитку Wellness туризму можливе

через такі стимулюючі інструменти, як скорочення або звільнення на певний

період  Wellness  об’єктів  від  податків  та  зборів,  надання  субсидій  при

оподаткуванні таких організацій.  У якості стимулюючих заходів від держави

може бути  надана  спрощена  або  прискорена  процедура  офіційної  реєстрації

Wellness об’єктів [43, C. 291-301].

Отже,  удосконалення  політики  просування  Wellness  туризму  на

міжнародний ринок є перспективною та ефективною для організації дозвілля,

що  виступає  джерелом  надходження  фінансових  інвестицій,  підвищує

аттрактивність  регіонів,  а  також  може  стати  індикатором  для  досягнення

унікальності  та  популярності  Wellness  туризму,  як  галузі.  Розвиток Wellness

послуг  підтверджує  концепцію  до  науково  обґрунтованого  використання

природних  та  психосоматичних  чинників,  що  в  комплексі  сприяють

поліпшенню  самопочуття,  збереженню  здоров'я  людини  та  посиленню

працездатності.

Тому Wellness індустрія як система підтримки здоров'я населення набуває

все  більшої  актуальності.  Також  варто  відмітити  те,  що  формування

інноваційних тенденцій розвитку Wellness  об’єктів відбувається за  наявності
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ресурсної бази центрів та курортів різних країн світу, висококваліфікованого

персоналу  та  особливостей  культури  обслуговування  клієнтів.  В  практичній

діяльності удосконалення політики просування Wellness туризму може бути у

вигляді  розширення асортименту спектру  послуг  та  підвищенні  рівня  якості

Wellness послуг SPA-центрів при готелях.

3.2. Розробка  програми  просування  Wellness  туризму  на

міжнародний ринок

У  попередніх  розділах  роботи  в  загальному  проаналізували  політику

просування  Wellness  туризму  на  міжнародний  ринок.  При  цьому  детально

дослідили основні цілі та завдання цієї політики, етапи її проведення, систему

маркетингових  заходів  у  цьому  контексті  та  напрямки  удосконалення  в

сучасних умовах. Однак для її саме ефективної реалізації доцільно розробити

програмні заходи для просування вітчизняних Wellness послуг на міжнародний

ринок з врахуванням інноваційних та технологічних змін.

Аналіз діяльності Wellness об’єктів, туристичної політики у цій сфері та

системи  заходів  для  підвищення  їх  ефективності  у  різних  країнах  світу

дозволив  виокремити  суттєві  та  характерні  тенденції  у  розвитку  Wellness

туризму:

1.  У  більшості  країн  світу  спостерігається  синергетичний  ефект  від

розвитку Wellness туризму, оскільки він має безпосередній вплив на регіон, де

розташовані Wellness об’єкти, а саме на обсяг інвестицій та податкових зборів у

регіоні, а також зайнятість населення.

2.  У  таких  країнах  як  Греція  та  Франції  на  перший  план  виходить

розвиток  саме  соціального  Wellness  туризму,  а  потім  вже  на  категорію

населення, які мають більш високі доходи. Тому у цих країнах стимулюється

міжсезонний  Wellness  туризм  для  послаблення  загального  тиску  на

інфраструктуру, а саме на засоби переміщення, аеропорти та авіалінії.
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3. У більшості країнах підвищуються вимоги до забезпечення безпеки як

при наданні послуг, так і при користування інфраструктурою об’єктів.

4.  Посилюється  контроль  при  використанні  інноваційних  ресурсів  та

технологій  під  час  надання  Wellness  послуг.  Багато  країн  світу  оцінюють

використання  нових  технологій  як  один  із  способів  по  зростанні

конкурентноздатності  Wellness  послуг  та  підвищенні  ефективності

застосування  ресурсів,  при  цьому  нехтуючи  попередніми  дослідженнями  та

правилами безпеки.

5. Значна кількість країн у світі поєднують Wellness бізнес із додатковими

заходами щодо захисту навколишнього середовища та екології. Так, в Канаді

вперше  було  проведено  міжнародну  конференцію,  де  основними  питаннями

виступали  саме  туризм  та  екологія.  На  цій  конференції  було  затверджено

програмний  документ  під  назвою  «Стратегія  дій  по  безупинному  розвитку

туризму»,  що  складається  із  переліку  цілей,  принципів  та  перспектив  для

впровадження  пропозицій державних  органів влади  та  управління,

представників  туристичної  індустрії  та туристів  щодо  дотримання  стійкого

розвитку сфери туризму на глобальному рівні [37].

У  разі  збалансованої  туристичної  політики  у  взаємоузгодженні  із

програмами  екологічного  розвитку  та  програми  загального  соціального  та

економічному  розвитку  регіону  сфера  туризму  позитивно  вплине  на  стан

економіки  у  регіоні  та  унеможливить  руйнівний  вплив  на  екології  цього

регіону. Проблема застосування туристських ресурсів, у тому числі й у Wellness

туризмі складніша за проблему використання корисних копалин,  що протягом

всієї  експлуатації  у  даному  родовищі не  втрачають  своїх  властивостей  до

повного його використання. Щодо природних туристичних ресурсів відзначимо

те, що при великому зростанні кількості туристів вони поступово зруйнуються

або зовсім закінчаться, іншими словами відбуватиметься їх деградація.

Одним  із  яскравих прикладів може  бути  будівництвом  у  Франції

туристичного комплексу Лангедон-Руссельон.  Саме у цьому районі на  основі

двокілометрової смуги  узбережжя, що проходить вздовж Середземного моря,



91

які була не придатна для будь-якого виду туризму внаслідок відсутності зелені,

наявності москіт, болотистого ґрунту та монотонного пейзажу було побудовано

декілька Wellness центрів, де зможе зупинитися близько 30 тисяч туристів. При

цьому були проведені  великий спектр  робіт  по  відтворенню навколишнього

природного середовища, а саме осушення боліт та висаджено лісонасадження.

Це все дало змогу не тільки залучити значну кількість туристів, а й зберегти

екологічну  рівновагу,  створити  привабливий  ландшафт,  покращити

навколишнє  середовище  даного  регіону,  а  також  перерозподілити  значну

частину туристичного потоку на новий туристичний центр.

Щодо  розвитку  вітчизняного  Wellness  туризму,  а  саме  розробці

програмних  заходів  щодо  просування  його  на  міжнародний  ринок  можемо

висунути основні вимоги до їх реалізації:

1. Формування  програмних  заходів,  завдяки  яким  можна

сформувати нову інфраструктуру, яка відповідатиме економічним вимогам. 

2. Створення  умов  для  розвитку  Wellness  туризму  з  метою

досягнення  поставлених  завдань  та  цілей,  при  цьому врахувавши механізми

стимулювання розвитку матеріальної бази.

3. Розробка  нормативного-правового  забезпечення  розвитку

Wellness туризму.

4. Впровадження  у  вітчизняну  систему  надання  Wellness  послуг

технологічних інновацій [17, C. 25-33].

Відносно  питань  інфраструктури,  розвитку  матеріальної  бази  та

забезпечення  нормативно-правовою  базою  зазначимо,  що  вони  детально

проаналізовано  в  попередньому  підрозділі.  Що  стосується  впровадження

технологічних інновацій у  Wellness туризм розглянемо основні його складові

(рис 3.2.).

На механізм управління технологічними інноваціями у  Wellness туризмі

впливають як внутрішні, так і зовнішні фактори. До внутрішніх належать::

1. прагнення покращити економічні показники та якість надання

послуг Wellness об’єктів;
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2. можливість до зайняття лідируючих позицій на туристичному

ринку, освоєння інноваційних напрямків у сфері надання Wellness послуг;

3. прагнення до утримання стійких конкурентних переваг;

4. інноваційне мислення менеджерів Wellness об’єктів як спосіб

життєдіяльності Wellness туризму.

Рис. 3.2. Механізм управління технологічними інноваціями у Wellness туризмі

Cкладено автором.

До  зовнішніх факторів  управління  технологічними  інноваціями  у

Wellness туризмі належать:

Механізм управління 
технологічними інноваціями

Суб'єкти управління:
керівництво підприємства;
група спеціалістів;
аналітики, експерти,
консультанти, новатори.

Об'єкти управління:
інноваційні послуги;
інноваційний процес;
інноваційні технології.

Економічні складові:
1. фінансування  та  кредитування
впровадження інноваційних технологій;
2. оподаткування  підприємств,  які
створюють інноваційні технології;
3. ціноутворення  на  інноваційну
продукцію;
4. страхування  ризиків
впровадження інноваційних технологій;
5. оцінка ефективності впровадження
інноваційних технологій.

Організаційні складові:
1. організаційні  структурні
підрозділи,  відповідальні  за
сфери  впровадження
інноваційних технологій;
2. планування  впровадження
інноваційних технологій;
3. стимулювання
впровадження  інноваційних
технологій;
4. моніторинг впровадження
інноваційних технологій.

Стратегічні цілі
Стратегіїї впровадження технологічних інновацій

Складові інноваційного потенціалу
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1. зміна  напрямків інноваційної  активності  конкурентів у  Wellness

туризмі;

2. зміна  технологічних  процесів,  під  час  надання  послуг  на

туристичному ринку;

3. державне  стимулювання  впровадження  інноваційних  технологій  у

Wellness туризмі, а саме пільгове фінансування, фіскальні стимули та сервісна

підтримка новаторів;

4. розвиток ринку інноваційних технологій саме у Wellness індустрії;

5. надання  інформаційно-консультаційної  допомоги  під  час

впровадження нових технологій.

Реалізація  етапів  впровадження  технологічних  інновацій у  Wellness

індустрії залежить від наявності фінансових ресурсів Wellness об’єктів або від

можливості  кредитування  цієї  сфери,  що  в  сучасних  умовах  досить

проблематично,  оскільки  Wellness  туризм знаходиться  на  етапі  становлення.

Якщо ж повністю абстрагуватись від особливостей саме Wellness туризму будь-

який  вид  діяльності  проходить  певні  етапи  від виробництва продукції  або

створення  послуги,  цей  етап  є  основним,  до  доведення  їх  до  потенційних

покупців.  Також  виділяють  ще  після  виробничу  стадію,  яка  передбачає

пропозицію клієнтами, які вже отримали товар чи послуг іншим потенційним

клієнтам.  Відповідно  до  виділених  етапів  впровадження  технологічних

інновацій  у  будь-яку  сферу  діяльність  може  значно  варіюватися.  Якщо

організація  має  достатньо  фінансових  ресурсів  їх  впровадження  може  мати

прямий характер. У разі ж обмеження фінансових ресурсів доцільно варіювати

впровадження  технологічних  інновацій,  починаючи  з  тих,  які  потребують

найменшу суму фінансових ресурсів [8, C. 14-18].

Щодо  Wellness туризму відзначимо те, що для  досягнення пріоритетних

цілей розвитку Wellness об’єктів у практичній діяльності потрібно враховувати

зміни  як  внутрішнього,  так  і  зовнішнього  середовища,  тому  впровадження

технологічних та управлінських інновацій потребують не лише додатковий час

та  вільні  фінансові  ресурси,  але  й  створює  нові  можливості  для  ведення
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туристичної діяльності. При цьому потрібно орієнтуватися на втілення Wellness

об’єктами  конкурентних  переваг,  які  забезпечать  їм  шанси  на  успішну

діяльність. Основними показниками, які є індикаторами оцінки конкурентного

потенціалу Wellness об’єктів у майбутньому, розглядають у динаміці по роках

за такими показниками як обсяг реалізованих послуг, прибуток на інвестований

капітал,  вільний  грошовий  потік,  прибуток  на  акцію  та  власний  капітал.

Алгортм втілення інноваційних процесів у Wellness туризмі розглянемо на рис.

3.3.

Рис. 3.3. Алгоритм втілення інноваційних процесів у Wellness туризмі

Cкладено автором.

При  цьому  оцінити  алгоритм  втілення  інноваційних  процесів  з

ефективністю  стратегії  Wellness об’єктів  за  кожним  із  напрямків  його

діяльності  у  сфері  інновацій  допомагає  стратегічна  діагностика.  Саме  вона

допомагає  оцінити  наскільки  правильно  було  обрано  стратегію  розвитку,

оскільки  вона  відображає  не  тільки  цілі,  а  й  можливість  адаптації  умовам

внутрішнього і зовнішнього середовища. Для більш кращої оцінки конкретних

та  можливих  потреб  клієнта  Wellness об’єктам  важливо  мати  достовірну

інформацію про всі вимоги клієнта до конкретних послуг організації. З метою

виходу  на  міжнародний  ринок  у  сфері Wellness  туризму з  інноваційними

Координація інноваційного 
процесу (зменшення 
небажаного впливу 
випадкових подій)

Контроль інноваційних 
бізнес-процесів (усунення 
помилок у проектуванні)

Автоматизація процесів 
(зорієнтована на використання 
знань та досвіду)

Інтеграція діяльності на 
основі раціонального 
поєднання всіх бізнес-
процесів за передовими 
технологіями та інноваціями і 
налагодження взаємодії з 
партнерами на ринку
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послугами  та  технологіями  вітчизняним  Wellness об’єктам  потрібно

сформувати відповідно до намічених цілей розвитку повний перелік елементів

стратегії.  Вибір  основних  цілей  потребує  від  організації  відповідних  знань

конкуренції на туристичному ринку та обсягу потенційного попиту. До того ж

важливо  втілити  конкурентні  переваги  за  рахунок  обміну  досвідом,

технологіями,  навичками  та  управлінськими  рішеннями  за  рахунок  втілення

стратегічної  відповідності  між  спорідненими  організаціями,  що  зможе

спрогнозувати можливість спільного застосування таких конкурентних переваг,

як  вже  сформовані  брендові  Wellness послуги  та  відносно  нові Wellness

послуги, ще невідомі вітчизняному туристичному ринку [4, C. 32-37].

Перед тим як розглянути механізм реалізації технологічних інновацій у у

Wellness  туризмі  розглянемо  основні  пропозиції  щодо  удосконалення

наведених інновацій в досліджуваній сфері.

1.  Впровадження  у  вітчизняному  Wellness  туризмі  нововведення

технологічного характеру міжнародних організацій.

2.  Дотримання  правил  економічних  взаємовідносин  з  питань

впровадження  та  адаптації  закордонних  технологічних  інновацій  у  Wellness

туризмі.

3. Розробка нових форм співпраці в питаннях створення та втілення на

практиці технологічних інновацій у Wellness туризмі.

4.  Обгрунтування  та виконання рішень,  які  прийняті  міжнародними та

регіональними туристичними організаціями,  що займають наданням Wellness

послуг з використанням технологічних інновацій.

5.  Отримання  нових  знанб  про  технологічні  інновації,  які  можна

застосувати у Wellness туризмі в різних куточках світу.

6.  Ініціювати  прийтняття  законів  та  нормативно-правових  актів,  які

визначають  можливість  застосування  досвіду  впровадження  технологічних

інновацій у вітчизняних об’єктах Wellness туризму.
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7.  Розробка  державних  концепцій  розвитку  Wellness  туризму  з

врахуванням  інноваційних  змін  у  цій  сфері,  у  тому  числі  з  питань

впровадження технологічних інновацій.

8.  Прийняття  нових  технологічних  інновацій,  які  створюються

вітчизняними фахівцями у досліджуваній сфері туризму.

Механізм  запропонованих  технологічних  інновацій  у  Wellness туризмі

розглянемо на рис. 3.4.

Рис. 3.4. Механізм здійснення управління впровадження технологічних

інновацій у Wellness туризмі
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Cкладено автором.
Щодо  кількості  менеджерів,  які  здійснють  управління  за  даної  схеми

впровадження  технологічних  інновацій,  що  безпосереднього  залежить  від

масштабів  діяльності  Wellness  об’єктів,  й  може  коливатися  від  одного

працівника, який здійснює управління інноваційною діяльністю та відповідає за

функціонування  всієї  системи,  до  цілої  групи  менеджерів,  які  будуть

відповідати за втілення кожного окремого етапу. Для прикладу наведемо такі

ланки  в  управлінні  технологічними  інноваціями:  керівник  проекту

моделювання та  автоматизації  інноваційних процесів,  технолог інноваційних

процесів, менеджер з стратегічного розвитку та планування, начальник відділу

моніторингу та контролю інноваційних процесів, керівник групи впровадження

та підтримки інноваційних процесів, аналітик інноваційних процесів тощо. 

Враховуючи особливість  розробленого  механізму  відзначимо,  що

керівник на кожному етапі управління саме інноваційною діяльністю повинен

орієнтуватися  не  тільки на  внутрішні  ресурси Wellness  об’єктів,  а  й  на  такі

індикатори  як  конкуренти,  постачальники  та  споживачі,  що  вносять  суттєві

зміни в елементах процесу управління, зокрема сфері технологічних інновацій

організації [2, C. 233-241].

Орієнтація  Wellness  туризму  безпосередньо  на  клієнтів  є  основним

фактором  при  втілення  таких  елементів  управління  у  сфері  впровадження

технологічних інновацій як аналіз технологічного ринку, зовнішніх факторів,

маркетингові дослідження в аспектах створення нових технологій, формування

попиту на інноваційну технологію та оцінка вартості впровадженої технології.

Wellness  туризм  за  сучасних  умовах  розвитку  повинен  досліджувати  та

втілювати вимоги постійних та потенційних клієнтів Wellness послуг, навіть у

тому  випадку,  коли  між  Wellness  об’єктом  та  клієнтами  немає  прямих

контактів,  а  в  ролі  клієнтів  виступають посередницькі  чи торгівельні  фірми.

Відсутність стратегічного плану у розвитку  Wellness туризму може призвести

до того, що короткостроковий успіх Wellness об’єкту на обмеженому сегменті

туристичного  ринку  є  нетривалим,  якщо  організація  не  адаптується  до
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міжнародних вимог у цій сфері. Тобто доцільно забезпечити зворотній зв’язок

від  потенційних  та  постійних  клієнтів  до  Wellness  об’єктів на  принципах

системності.

Отже,  можемо  зробити  висновок, що  розробка  програми  просування

Wellness туризму на міжнародний ринок не має універсальних та оптимальних

моделей. У кожній країні чи регіоні є свій індивідуальний досвід просування

Wellness  послуг,  тому  адаптація  та  використання  різноманітних  систем

управління повинна втілюватися після їх детального аналізу та вивчення. Сфера

Wellness туризму може успішно розвиватися лише в тому випадку, якщо буде

повністю  враховуватися  його  специфіка,  до  якої  відноситься  система

інфраструктури,  яка  буде  динамічною  та  гармонічною  при  взаємодії  з  їх

інститутами та підсистемами.

До  переліку  пріоритетних  цілей  розвитку  Wellness  туризму  належить

впровадження  ефективних  методів  економічного  стимулювання  та

застосування  технологічних  інновацій.  Для  вирішення  цілей  розвитку  сфери

вітчизняного  Wellness  туризму  необхідно  внести  зміни  та  правки  до  діючої

нормативного-правової  бази  з  питань  Wellness  туризму,  реконструювати

матеріальну базу туризму, затвердити програму створення та функціонування

розгалуженої інфраструктури в туристичній галузі, забезпечити умови відносно

прикордонного та митного контролю для отримання Wellness послуг в України,

відкрити туристичні представництва на міжнародних ринках [6].

Реалізація таких управлінських заходів  та  впровадження технологічних

інновацій  надасть  можливість  посилити  розвиток  Wellness  туризму  та

дозволить  проводити  активну  державну  політику  в  цій  сфері,  забезпечивши

дієву  координацію  та  взаємодію  між  центральними  та  місцевими  органами

державної влади, громадських організацій, що в комплексі сприятиме не тільки

зростанню туристичних потоків на вітчизняний туристичний ринок населення

країни, а й з інших країн світу, а й створенню необхідних умов для ефективного

розвитку взаємодопоміжних галузей, збільшенню надходжень до бюджетів всіх

рівнів та організації нових робочих місць.
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3.3.  Оцінка  соціально-економічної  ефективності  запропонованих

заходів

Основне завдання у розвитку Wellness туризму в Україні та просування

його на міжнародний ринок полягає в підвищенні в першу чергу ефективності

запропонованих  заходів  у  попередньому  розділі  роботи на  основі

результативного  використання  фінансових  ресурсів шляхом  врегулювання

управління грошовими потоками у цьому сферу та сприяння державних органів

влади  у  розвитку  цього  виду  туризму. Оскільки  в  Україні  Wellness  туризм

розвинений не на високу рівні, тому потрібна дієва нормативно-правова база та

організація контролю як з боку самих інвесторів та власників Wellness об’єктів,

так  і  зі  сторони  держави,  які  сприятимуть  комплексному розвитку  Wellness

туризму та його вихід на міжнародний ринок [32, C. 155-164].

Щодо  інвестування  Wellness  туризму  в  Україні,  особливо  у  сфері

іноземного  залучення  фінансових  ресурсів  відзначимо  те,  що  Україна  веде

активну діяльність з  Європейським інвестиційним банком,  яка  спрямована в

першу  чергу  на  можливості  отримання  довгострокових  кредитів  у  розвиток

економіку України для виконання реалізації природоохоронних, енергетичних,

інфраструктурних  та  туристичних  інвестиційних проектів,  що мають  вагоме

значення  для  держави.  Взаємодія  з  Європейським  інвестиційним  банком  у

секторі туризму акцентується на таких важливих питаннях: розвиток регіонів,

що  відстають,  реструктуризація  старих  промислових  регіонів,  боротьба  з

безробіттям,  допомога  працівникам  при  реструктуризації  промисловості,

розвиток  сільськогосподарських  територій  шляхом  адаптації  аграрної

структури  та  полегшення  розвитку  нових  структур,  а  також  розвиток

знелюднених  регіонів.  Робота  банку  в  Україні  у  сфері  Wellness  туризму

передбачає підвищити туристичну привабливість регіону, сприяти зростанню

професіоналізму  зайнятих  у  туризмі,  здійснювати  підтримку  кооперації  в
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туризмі, а також розробляти та впроваджувати стратегії розвитку з особливим

врахуванням «ендогенних потенціалів».

Фінансові ресурси Європейського інвестиційного банку у сфері Wellness

туризму  виділяються  на  реалізацію  таких  проектів  як  фінансування

реконструкції туристичної інфраструктури, яка стосується вітчизняних Wellness

об’єктів, будівництво нових, освоєння ендогенних природних ресурсів регіонів

та  культурно-національної  спадщини.  Крім  цього  виділяються  кошти  на

планування прикордонного співробітництва та урбанізацію. При цьому основна

ціль  полягає  у  фінансовій  підтримці  досліджень,  розробленні  проектів  і

програмних заходів, які безпосередньо пов'язані з Wellness туризму.

Wellness  туризм  використовує  дотації  Європейського  інвестиційного

банку, оскільки саме Wellness туризм потребує висококваліфікованих фахівців.

Першочерговою  метою створення  Європейського  інвестиційного  банку  була

підтримка  кредитами  та  позичками  інвестиційних  проектів  саме  структурно

слабких регіонів.  Допомогою передусім користувалися малі та середні готелі,

які  розташовані  в  туристичних  регіонах.  Також  із  коштів  Європейського

інвестиційного  банку  фінансується  туристична  інфраструктура,  а  саме

аеропорти,  автостради,  за  його  рахунок  будуються  виставкові,  ярмаркові  і

конгрес-центри, реставруються історичні міські  будівлі.  Інвестиційні проекти

цього банку направлені на зменшення відходів, підвищення якості води, захист

узбережжя і лісових масивів, підвищення туристичної привабливості окремих

регіонів [29].

При  цьому  фінансові  ресурси  Європейського  інвестиційного  банку

спрямовуються на навчання та підвищення кваліфікації цих фахівців відповідно

до  мети  цього  банку,  а  саме  боротьбі  з  довготривалим  безробіттям  та

стимуляція  залучення  молоді  до  трудової  діяльності.  Крім  цього  Wellness

туризм  може  розвиватися  й  у  сільській  місцевості  в  основному  за  рахунок

залучення  фінансових  ресурсів  для  розвитку  сільських  регіонів.  Фінансовий

внесок  Європейського  інвестиційного  банку  складає  близько 5%  загальної

допомоги фондів, що спрямовується на потреби туристів.
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Зазначимо, що більшість сільськогосподарських регіонів країни є досить

структурно слабкими, тому Європейський Союз сприяє у пошуку додаткових

джерел  доходів  та  робочих  місць.  Одним із  перспективних  та  прибутковим

напрямком є відносно новий вид туризму як Wellness. Він також оцінюється як

індикатор суспільної  та  економічної  активізації  сільських  регіонів  країни  із

невисоким рівнем заселеності. Найбільша частина фінансових ресурсів у цього

напрямку  спрямовується  гірським  регіонам.  У  світі  цією  програмою

скористалися такі туристичні країни як Греція, Франція та Італія, в рамках якої

будується та здійснюється реконструкція туристичної інфраструктури. Кошти

за цим напрямком допомагає підтримувати регіони, які відстають у розвитку та

сприяє подальшому розвитку сільських регіонів [38, C. 223-228].

Тому залучення коштів від Європейського інвестиційного банку не тільки

підвищить економічну ефективність від запропонованих заходів для реалізації

щодо  просування  Wellness  туризму  на  міжнародний  ринок,  а  й  збільшить

соціальний розвиток регіонів та дозволить вирішити ряд економічних питань

держави. Крім цього наявність альтернативних джерел фінансування навіть при

недостатності  власних  фінансових  ресурсів  Wellness  об’єктів дозволить

розвивати  Wellness  туризм  рівномірно протягом  року,  а  також  скоротити

строки  їх  окупності.  Для  забезпечення  механізму  залучення  додаткового

фінансування у Wellness туризм в Україні потрібно внести відповідні зміни до

нормативно-правових  актів  держави  відносно  системи  оподаткування  сфери

туризму, удосконалити систему планування, отримання, здійснення контролю

та моніторингу інноваційних проектів у Wellness туризмі.

До  альтернативного  фінансування  Wellness  туризму  в  України  крім

коштів  Європейського  інвестиційного  банку  можна  віднести  власні  кошти

Wellness  об’єктів  за  рахунок  резервного  фонду  протягом  року,  отримання

додаткових  фінансових  ресурсів  від  підприємств,  що  працюють  на  даній

території  на  запровадження  інноваційних  програм  та  проектів  у  цій  сфері

туризму, активізація взаємодіяльності з іншими міжнародними організаціями.

Залучаючи кошти від підприємств та організацій, які працюють на території, в
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якій розташовані Wellness об’єкти потрібно економічно стимулювати їх з боку

держави шляхом звільнення або зменшенням податків. Така договірна система

дозволить  не  тільки  розвивати  Wellness  туризм,  а  й  збільшити  соціальну

ефективність шляхом створенням нових робочих місць та розвитку території в

цілому.

Зауважимо,  що  досить  позитивний  досвід  саме  у  системі  звільнення

підприємств,  які  внесли  додаткові  фінансові  ресурси  на  розвиток  Wellness

туризм у таких країнах як Словаччина та Чехія. При умові спрямування коштів

на розвиток сфери туризму дані підприємства звільняються від оподаткування

деяких зборів на п’ять років. У Польщі надаються пільги зі сплати податків за

використання відходів виробництва, якщо інвестиції спрямовуються в туризм

або охорону довкілля.  Залучити додаткові фінансові ресурси для просування

Wellness послуг на вітчизняний та міжнародний ринки можливе також через

систему отримання кредитних ресурсів від банків, знову ж таки за підтримки

державних органів влади [43, C. 291-301].

Основними  позитивними  економічними  та  соціальними  показниками

ефективності від залучення додаткових коштів на впровадження технологічних

інновацій у  Wellness  туризм є реалізація у повній мірі  проектів у цій сфері,

збільшення  податкових  надходжень  у  регіоні  шляхом  активізації

підприємницька  діяльність.  З  приводу  підприємств,  які  готові  підтримати

Wellness  туризм зазначимо,  що  за  допомогою  державних  стимулів  завжди

знайдуться  вільні  фінансові  ресурси  для  вкладення  у  впровадження

інноваційних проектів. Такі зміни до оподаткування доцільно було б закріпити

у Податкового кодексу України.

Оскільки  всі  розглянуті  механізми  залучення  додаткових  джерел

фінансових  ресурсів  у  розвиток Wellness  туризм  мають  свої  переваги  та

недоліки,  доцільно їх  комбінувати.  Це  дасть  можливість  швидше  просунити

Wellness послуги  на  міжнародний  ринок  шляхом  впровадження  цікавих

інноваційних  проектів  у  дану  сферу,  паралельно  удосконалити  податкові  та

інвестиційні політики.  Досліджувані  механізми  отримання додаткових джерел
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фінансових ресурсів  для  просування  Wellness туризму на міжнародний ринок

на взаємовигідних  умовах  з держави,  іноземних  інвесторів, підприємств та

банків  сприятимуть  втіленню  основних  завдань держави,  активізуватимуть

співпрацю  з  іноземними  інвесторами  та  стимулюватимуть  підприємницьку

діяльність [55].

Для  реалізації  політики  просування  Wellness  туризму  на  міжнародний

ринок залучаються не лише власні кошти Wellness об’єктів, а й альтернативне

фінансування, тому контроль за їх використанням повинен здійснюватися всіма

інвесторами. Тим більше, що приватні підприємства та організації проводять

більш  ефективний  нагляд  за  програмами,  відповідно  до  яких  розвивають

Wellness  туризм з  метою  отримання  економічного  чи  соціального  ефекту.

Механізм здійснення контролю за  політикою просування  Wellness туризму на

міжнародний ринок подамо на рис. 3.5.

Рис. 3.10. Схема співпраці Wellness об’єктів, держави, громадськості та
інвесторів

Cкладено автором.
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Роль державних органів влади у цій системі контролю за просуванням

Wellness послуг за міжнародний ринок полягає у наступному: 

1. здійснення  оптимізації  завдань  розвитку  Wellness  туризму  в

Україні,  що  передбачає  вилучення  цілей,  які  не  відповідають  пріоритетним

завданням його просування на міжнародний ринок;

2.  затвердження  відповідних  інноваційних  проектів  у  разі  часткового

державного  фінансування  лише  при  наявності  потенційних  клієнтів  даних

послуг;

3.  введення  звітності  відносно  розвитку  Wellness  туризму  в  Україні,

надання інформації  про його розвиток в розвинених країнах світу,  для того,

щоб  забезпечити  надання  послуг  рівномірно  протягом  року  на  різних

територіях;

4. проведення аналізу внутрішніх та зовнішніх факторів, які впливають на

Wellness туризму на сучасному етапі.

Щодо запровадження в Україні Центру координації держави та Wellness

об’єктів зазначимо, що його основна мета полягає в оцінці попиту клієнтів на

Wellness  послуги  з  метою  розширення  вже  існуючих  Wellness  об’єктів  та

зацікавленні  інвесторів  у  будівництві  нових,  які  працюватимуть  на

інноваційних  технологіях,  що  використовуються  в  міжнародному  досвіді.

Центр  координації  держави  з  громадськістю  дозволить  встановити

взаємозв’язки з населенням регіону, де працюють або працюватимуть Wellness

об’єкти  для  того,  щоб  стимулювати  його  у  подальшому  розвитку  та

забезпеченні  їх  роботою.  Крім  цього  саме  завдяки  формуванні  громадської

думки  можна  не  лише  працевлаштувати  людей,  а  й  збільшити  податкові

надходження  до  бюджету,  стимулювати  розвиток  регіонів  та  збільшити  їх

інвестиційну привабливість [51, C. 306-310].

Оскільки  на  сучасному  етапі  відсутня  єдина  методологія  відносно

проведення  контролю  за  просуванням  Wellness  туризму  в  Україні слід

застосувати  принцип  більшості  розвинутих  країн  та  узагальнити  всі  наявні

принципи,  підходи  та  методи  в  одному  офіційному  виданні,  якими  б



105

користувалися б не лише Wellness об’єкти, а й клієнти для того, щоб перевірити

відповідність послуг з міжнародними вимогами.

Також потрібно на державному рівні створити Централізований орган по

стимулюванню  Wellness туризму в Україні або при Департаменті туризму та

курорту Міністерства економічного розвитку та торгівлі в Україні відповідний

відділ, який буде контролювати надходження фінансових ресурсів у  Wellness

туризм та  реалізацію  пріоритетних  завдань  у  цій  сфері.  Такий  відділ  буде

головним  координатором  усіх  Wellness  об’єктів,  розташованих  на  території

України. Функціями даного відділу повинні бути наступні:

1. проведення аналізу стану розвитку Wellness туризму в Україні та

відповідність його міжнародним вимогам;

2. оцінка технологічних інновацій, які можуть бути запровадженні у

вітчизняному Wellness туризмі;

3. оцінка  фінансових  можливостей  Wellness об’єктів  для  надання

якісних послуг;

4. визначення  обсягів  додаткового  Wellness об’єктів  з  державного

бюджету та умов залучення інвесторів, у тому числі іноземних;

5. моніторинг  розвитку  Wellness об’єктів  та  просування  їх  на

міжнародний ринок;

6. збір  статистичних  даних  відносно  асортименту  наявних Wellness

послуг та об’єктів, які їх надають;

7. надання  Wellness послуг  рівномірно  протягом  року  та  у  різних

районах країни;

8. надання  щорічного висновку  про  ступінь  розвитку  Wellness

туризму та просування його на міжнародний ринок;

9. опублікування  результатів  оцінки  діяльності Wellness  об’єктів в

офіційних виданнях.

Такий  централізований  орган  контрою  в  Україні  дозволить  оцінити

сучасний стан розвитку  Wellness туризму та допомогти у просуванні його на

міжнародний  ринок,  а  також  вирішити  низку  проблем,  які  пов'язані із
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зайнятістю  населення  та  розвитком  регіонів  в  Україні.  Ще  одну  актуальну

проблему  можна  вирішити  саме  завдяки  розвитку Wellness  туризму  –

екологічні проблеми багатьох районів країни, оскільки саме на цих територіях

можна  побудувати  сучасні  Wellness  об’єкти  за  інноваційними  технологіями.

Тому  для  того,  щоб  все  це  втілити  в  життя  потрібно  взаємодіями  з  усіма

місцевими та державними органами, підприємствами, населенням та клієнтами.

Це дасть можливість отримати не лише економічний, але й соціальний ефект.

Розглянемо синергетичний ефект від впровадження політики просування

Wellness туризму на міжнародний ринок на рис. 3.7.

Рис. 3.7. Синергетичний ефект від впровадження політики просування Wellness
туризму на міжнародний ринок

Cкладено автором
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туризму, а й досягти подвійного ефекту  екологічного та соціального. Тому‒

наявність  ефективної  системи  контролю  за  плануванням  та  реалізацією

Wellness туризму дозволить не лише збільшувати асортимент та якість наданих

Wellness  послуг,  а  й  вирішити  важливі  проблеми  країни  у  різних  сферах.

Забезпеченням  дієвої  взаємодії  між  власниками  Wellness  об’єктів,

менеджерами,  інвесторами,  державними  органами  влади  та  громадськістю

дозволить просунути Wellness туризм на міжнародний ринок.

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3

Дослідивши  питання  удосконалення  політики  просування  Wellness

туризму  на  міжнародний  ринок,  розробивши  програму  просування  Wellness

туризму  на  міжнародний  ринок  та  провівши  оцінку  соціально-економічної

ефективності запропонованих захадів можемо зробити наступні висновки:

1. Враховуючи  міжнародний  досвід  для  удосконалення  політики

просування  Wellness  туризму  на  вітчизняному  та  іноземному ринках  можна

його  розвивати  в  комплексі  з  готельним  бізнесом,  що  є  перспективним  на

туристичному  ринку. Крім  цього  дієвим  шляхом  удосконалення

досліджуваного ринку являється створення спеціальних Wellness  об’єктів,  де

будуть  надаватися  не  лише  послуги  оздоровчого  характеру,  а  й  будуть

використовуватися  різноманітні  водні  процедури,  комплекси  релаксації,

зелений туризм та інші види послуг, що комплексно впливатимуть на фізичний

та психологічний стан людини.

2. В роботі удосконалений поділ Wellness послуг на наступні групи з

метою  застосовуння  комплексного  підходу  до  надання  послуг.  Тому  вони

поділяються на такі види: Wellness послуги, які входять в перелік послуг при

готелях,  Wellness  послуги  у  поєднанні  з  медичними  послугами,  комплексні

Wellness  послуги,  Wellness  послуги,  які  надаються виключно на мінеральній

воді за класикою з «бельгійських» часів та Wellness послуги, які надаються під

час морських, озерних чи річкових круїзів.
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3. Додатковим  напрямом  удосконалення  політики  просування

Wellness  туризму  на  міжнародному  рівні  є  відродження  психологічного

супроводження та медичної профілактики на етапі санаторного та курортного

лікування для того, щоб вирішити такі проблеми, як нервові розлади, зайва вага

та послуги естетичної хірургії. Прикладом переліку Wellness послуг в аспекті

формування  стратегії  Wellness  готелю  або  Wellness  центру  можуть  бути

спеціальні  Wellness  -меню,  в  яких  продукти  обирають  лікарі-дієтологи,

внаслідок цього клієнти одержують збалансовані елементами страв. Також при

дослідженні напрямків удосконалення політики просування Wellness туризму

на міжнародний ринок менеджери Wellness об’єктів повинні враховувати діючі

програми  економічного  розвитку  в  регіоні,  де  безпосередньо  розташований

об’єкт. Це дозволить сприяти пожвавленню економіки у відсталих районах.

4. Відносно  розробки  програми  просування  Wellness  туризму   на

міжнародний  ринок  відзначимо  основні  вимоги  до  реалізації  програмних

заходів  у  цьому  напрямку:  формування  програмних  заходів,  завдяки  яким

можна  сформувати  нову  інфраструктуру,  яка  відповідатиме  економічним

вимогам,  творення умов для розвитку Wellness  туризму з  метою досягнення

поставлених завдань та цілей, при цьому врахувавши механізми стимулювання

розвитку  матеріальної  бази,  розробка  нормативного-правового  забезпечення

розвитку  Wellness  туризму  та  впровадження  у  вітчизняну  систему  надання

Wellness послуг технологічних інновацій.

5. Для  того,  щоб  Wellness  туризм  в  Україні  розвивався  доцільно

залучати  інвестування  у  цю  сферу.  Одним  із  таких  інвесторів  може  бути

Європейський  інвестиційний  банк,  що  дасть  змогу  підвищити  туристичну

привабливість регіону, сприяти зростанню професіоналізму зайнятих у туризмі,

здійснювати  підтримку  кооперації  в  туризмі,  а  також  розробляти  та

впроваджувати  стратегії  розвитку  з  особливим  врахуванням  «ендогенних

потенціалів». До  альтернативного  фінансування  Wellness  туризму  в  України

можна віднести власні кошти Wellness об’єктів за рахунок резервного фонду

протягом року, отримання додаткових фінансових ресурсів від підприємств, що
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працюють  на  даній  території  та  активізація  взаємодіяльності  з  іншими

міжнародними організаціями.

6. Впровадження  політики  просування Wellness  туризму  на

міжнародний  ринок дозволить  не  лише  розвинути  даний  вид  туризму,  а  й

досягти  подвійного  ефекту   екологічного  та  соціального.  Тому  наявність‒

ефективної системи контролю за плануванням та реалізацією Wellness туризму

дозволить не лише збільшувати асортимент та якість наданих Wellness послуг,

а й вирішити важливі проблеми країни у різних сферах.

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

В роботі розглянуті теоретико-методологічні засади просування Wellness

послуг на міжнародний ринок, проаналізовано передумови просування Wellness

туризму на світовий рівень та оцінені напрямки підвищення ефективності його

просування. На основі цього дослідження можна зробити такі висновки:

1. Р звит к  зд р вч г  туризму  має  багат  невирішених  пр блем,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

але  за  підтримки  державних  рганів  влади  м же  стати  «д н р м»  бюджетуᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

країни. В Україні чітк  п зиці нується два центри spa- туризму, д  яких мас вᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

вирушають  сп живачі  з  інших  регі нів,  а  саме  Південь  (Одеса,  Херс н)  таᴏ ᴏ ᴏ

Карпати.  Однак  в ни  мають  суттєві  ге графічні,  інфраструктури  іᴏ ᴏ

к нцептуальні  відмінн сті  та  зараз  не  р зглядаються  як  к нкуренти  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

світ в му ринку spa і Wellness п слуг. ᴏ ᴏ ᴏ

2. Як п казали д слідження, на даний м мент актуальним завданням уᴏ ᴏ ᴏ

сфері  р збуд ви  туристичн ї  галузі  в  Україні  є  ф рмування  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сування  п слуг  Wellness-туризму  на  міжнар дні  ринки,  у  якій  виділенᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

чотири  ключ вих  стадії:  стадія  діагн стики  з внішнь г  серед вищаᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

функці нування туристичн ї галузі,  визначення прі ритетних для пр суванняᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

туристичних  регі нів  і  туристичних  пр дуктів,  ф рмування  стратегіїᴏ ᴏ ᴏ

пр сування  туристичних  регі нів  на  міжнар дні  ринки,  реалізація  зах дів  зᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

пр сування пр дукту Wellness-туризму на міжнар дні ринки.ᴏ ᴏ ᴏ
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3. Реалізація  сн вних  напрямів  р звитку  ринку  ᴏ ᴏ ᴏ Wellness-туризму

стимулюватиме  туристичну  діяльність  в  Україні,  п силить  взаєм зв'яз кᴏ ᴏ ᴏ

туризму  з  іншими  прі ритетними  сферами  с ціальн г ,  ек н мічн г  таᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

культурн г  р звитку  кремих  регі нів  і  всієї  країни,  щ  в  св ю  чергу,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

сприятиме  зр станню  авт ритету  та  к нкурент спр м жн сті  України  наᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

світ в му  ринку  туристичних  п слуг,  зміцненню  ек н міки  країни,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

нап вненню  державн г  бюджету,  ств ренню  п тужн ї  туристичн ї  галузі,ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

зр станню д бр буту українських гр мадян, збереженню іст рик -культурн їᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

спадщини, піднесенню дух вн г  п тенціалу суспільства.ᴏ ᴏ ᴏ ᴏ

4. В  сучасних  умовах  наймастабнішою  організацією,  яка  розвиває

Wellness  туризму в Україні  є Союз професіоналів SPA, курортів та Wellness

об’єктів. До основних завдань та цілей організації відносяться  запровадження

системи подій та надання винагород організаціям та фахівцям SPA, а саме SPA

AWARD,  SPA SPAсе,  Best SPA in Ukraine,  Best Admin of SPA;  створення

Міжнародної Експертної ради Союзу професіоналів SPA, які приймають участь

у створенні галузевого методичного посібника для керівників та фахівців SPA,

проведення  Міжнародної  SPA Асамблеї,  Всеукраїнського  SPA  Самітту,

Ukranian SPA & Wellness Professional AWARDS,  SPA Форума, опублікування

безкоштовного  Всеукраїнського  вісника  SPA  SPAсе  та  створення  золотого

Фонду Спікерів Союзу та Міжнародної SPA Академії.

5. Щодо  інших об’єктів  Wellness  туризму в  Україні,  зазначено,  що

країна має вигідне територіальне розміщення, оскільки розташована в центрі

Європи, тому має всі передумови для подільшого розвитку економіки не тільки

за  рахунок  інших  галузей,  але  й  за  рахунок  туризму.  До  них  належать

Хмільник, Слов’янськ, Миргород, Скадовськ, Бердянськ та Саки. У Карпатах та

західних регіонах популярні об’єкти Wellness туризму в Трускавці, Моршині,

Сваляві, які є джерелами мінеральної води тощо.

6. Передумовами  просування  Wellness  туризму  є економічні

(прибуток від Wellness туризму, ціна  Wellness послуг та собівартість  Wellness

послуг),  соціальні  (наявність  фахівців  даного  виду  туризму,  якість  наданих
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послуг та система мотивації працівників), організаційні (наявність транспортної

інфраструктури,  розвинена  інфраструктура  об’єктів  Wellness туризму),

політичні (адаптована законодавча база до вимог Wellness туризму та керована

система  отримання  необхідних  документів  для надання  Wellness  послуг)б

науково-технологічні  (застосування  інноваційних  технологій,  використання

передового досвіду та моніторинг інновацій у даному напрямку).

7. Політика  просування  Wellness  туризму  на  міжнародний  ринок

передбачає реалізацією таких завдань як формування, розвиток та просування

Wellness  послуг,  створення  системи  координації  взаємодії  з  пов’язаними

органами,  підтримка  формуванню  сприятливого  середовища  для  залучення

інвестицій  в  Wellness  галузь  та  формування  інвестиційних  пропозицій  в

туристичній  сфері,  розвиток  та  вдосконалення  туристично-рекреаційної

інфраструктури,  проведення  інформаційної  пропаганди  щодо  потенційних

можливостей та існуючих послуг на міжнародному ринку, збільшення кількості

клієнтів та зростання зайнятості населення в Wellness галузь.

8. Враховуючи  міжнародний  досвід  для  удосконалення  політики

просування  Wellness туризму  на  вітчизняному  та  іноземному ринках  можна

його  розвивати  в  комплексі  з  готельним  бізнесом,  створювати  спеціальні

Wellness об’єктів,  де  будуть  надаватися  не  лише  послуги  оздоровчого

характеру,  а  й  будуть  використовуватися  різноманітні  водні  процедури,

комплекси  релаксації,  зелений  туризм  та  інші  види  послуг.  Додатковим

напрямом  удосконалення  політики  просування  Wellness туризму  на

міжнародному рівні є відродження психологічного супроводження та медичної

профілактики  на  етапі  санаторного  та  курортного  лікування  для  того,  щоб

вирішити такі проблеми, як нервові розлади, зайва вага та послуги естетичної

хірургії.

7. Відносно  розробки  програми  просування  Wellness туризму  на

міжнародний  ринок  відзначимо  основні  вимоги  до  реалізації  програмних

заходів  у  цьому  напрямку:  формування  програмних  заходів,  завдяки  яким

можна  сформувати  нову  інфраструктуру,  яка  відповідатиме  економічним
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вимогам,  творення умов для розвитку  Wellness туризму з  метою досягнення

поставлених завдань та цілей, при цьому врахувавши механізми стимулювання

розвитку  матеріальної  бази,  розробка  нормативного-правового  забезпечення

розвитку  Wellness туризму  та  впровадження  у  вітчизняну  систему  надання

Wellness послуг технологічних інновацій.

8. Для  того,  щоб  Wellness  туризм  в  Україні  розвивався  доцільно

залучати інвестування у цю сферу. Додатковими джерелами фінансування може

бути  Європейський  інвестиційний  банк,  власні  кошти  Wellness  об’єктів  за

рахунок резервного фонду протягом року, отримання додаткових фінансових

ресурсів  від  підприємств,  що  працюють  на  даній  території  та  активізація

взаємодіяльності  з  іншими  міжнародними  організаціями.  Впровадження

політики  просування Wellness  туризму  на  міжнародний  ринок дозволить  не

лише  розвинути  даний  вид  туризму,  а  й  досягти  подвійного  ефекту  ‒

екологічного та соціального.

Основними  пропозиціями  по  удосконаленню  політики  просування

Wellness туризму на міжнародний ринок є:

1. Розвивати  Wellness  туризму  на  основі  вже  існуючих  готельних

комплексам на рівні з основними послугами, які надають готелі.

2. Поділ Wellness послуг на відповідні групи для полегшення вибору

асортименту послуг клієнтами.

3. Відродження у Wellness туризмі психологічного супроводження та

медичної  профілактики  на  етапі  санаторного  та  курортного  лікування,  який

полягає супроводження лікарями-дієтологами перебування клієнтів у Wellness

об’єктах.

4. Застосування в комплексі з Wellness послугами таких напрямків, як:

ароматерапія,  арт-терапія,  ландшафтотерапія,  апітерапія,  музикотерапія,

бальнеотерапія, стоун-терапія, галотерапія, таласотерапія, та кінезіотерапія.

5. Врахування  діючі  програми  економічного  розвитку  в  регіоні,  де

безпосередньо розташований Wellness об’єкт для пожвавлення економіки.
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6. Розвиток  інфраструктури  в  регіонах,  де  розташовані  Wellness

об’єкти  та  залучення  місцевого  населення  для  функціонування  таких

підприємств.

7. Застосування  технологічних  інновацій  та  відповідної  системи

управління їх впровадження у Wellness туризмі.

8. Залучення  додаткового  фінансування  від  Європейського

інвестиційного банку,  підприємств,  які  працюють в регіонах, де розташовані

Wellness об’єкти та від інших інвесторів.
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