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АНОТАЦІЯ

Тема: «Маркетингові технології просування Карпатських курортів»
Робота містить: 65 сторінок комп’ютерного тексту, 3 таблиць, 3 рисунки, 23 літературних джерела.

Розвиток туризму в Україні є пріоритетним напрямком економічного зростання. Карпатські курорти мають значний потенціал для залучення туристів, але їх просування потребує сучасних маркетингових технологій. В даній роботі визначено ефективні маркетингові технології для просування Карпатських курортів, розроблено рекомендації щодо їх впровадження та оцінено потенційні результати.
Ключові слова: Карпатські курорти, маркетинг, просування, технології, туризм.

ABSTRACT

Topic: "Marketing technologies for the promotion of Carpathian resorts"

The work contains: 65 pages of computer text, 3 tables, 3 figures, 23 literary sources. The development of tourism in Ukraine is a priority area of ​​economic growth. Carpathian resorts have significant potential for attracting tourists, but their promotion requires modern marketing technologies. In this work, effective marketing technologies for the promotion of Carpathian resorts are defined, recommendations for their implementation are developed, and potential results are evaluated.

Keywords: Carpathian resorts, marketing, promotion, technologies, tourism.
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ВСТУП
Актуальність теми. Карпати багаті на різноманітні рекреаційні ресурси, та є рекреаційним регіоном багатопрофільного спрямування, як літнього і зимового відпочинку, гірсько-спортивного напряму, масового пізнавального відпочинку, а також бальнеологічного лікування. Карпати мають потужний природно-рекреаційний потенціал. В деяких районах Карпат насиченість рекреаційними ресурсами дуже висока, але, на жаль, це не говорить про те, що там достатній рівень рекреаційного освоєння, адже якість сучасного обслуговування та сервісу є далекою від європейських стандартів.

Саме тому, у сучасних умовах актуальним є формування та використання інтегрованого комплексу маркетингових комунікацій у системі управління туризмом у Карпатському регіоні, що дозволить розробити і впровадити єдину маркетингову комунікаційну програму з ефективним і комплексним використанням всіх засобів маркетингових комунікацій, а також забезпечить формування туристичного бренду регіону та його просування на світовий ринок туристичних послуг.

Дослідження в напрямку використання стратегічного маркетингу задля просування туристичного регіону  проводили такі українські вчені та вчені-маркетологи, як: Бриггс С., Ковальчук С., Лазебник М., Летуновська Н.Є., Люльов О.В. Однак, не зважаючи на доволі значний науковий доробок і кількість публікацій, на даний час залишаються все ще недостатньо дослідженими питання інтегрованих маркетингових комунікацій  у галузі  туризму. 
Об'єкт дослідження: маркетингові технології просування Карпатських курортів. 
Предмет дослідження: стратегії та інструменти маркетингу, використовані для просування туристичних послуг у Карпатах.
Мета дослідження: вивчення ефективності та впливу маркетингових заходів на привабливість та популярність Карпатських курортів серед туристів.
Начало формы

Начало формы
Завдання дослідження: 
· Дослідити огляд поточного стану інфраструктури та послуг на Карпатських курортах;

· Висвітлити особливості конкуренції: ідентифікація і огляд інших курортів та туристичних об'єктів у Карпатах;


· Визначити цільову аудиторію: сегментація та профілювання потенційних туристів;

· Перевірити розробку маркетингового меседжу та позиціонування: як курорти хочуть бути сприйняті своїми цільовими аудиторіями;

· Оцінити вибір маркетингових каналів: реклама, PR, соціальні медіа, інтернет-маркетинг, спонсорство тощо
;

· Проаналізувати маркетинговий бюджет та графік реалізації стратегії;
Структура роботи складається з вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних джерел.
РОЗДІЛ 1

 ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ В ТУРИСТИЧНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ
1.1.Сутність маркетингових стратегій в туристичній діяльності
Слово «стратегія» походить від древньогрецьких слів «stratos» – «армія» та «agos» – «я керую». Відповідно, поняття «стратегія» первинно тлумачили як мистецтво або наука ведення воєнних дій. З тих часів, поняття стратегія поступово почало охоплювати значно ширші сфери людської діяльності. І сьогодні, як зазначає О. В. Кравченко, класичним визначенням стратегії сучасності є її розуміння як загального напряму дій, які визначають перспективний розвиток підприємства (установи, організації, органу державного управління тощо) щодо досягнення конкурентних переваг та успіху діяльності [9, c.45]. 

Крім того, в сучасних трактуваннях стратегії акцентується увага на таких особливостях, як тривалість дій застосування, як інструменту реакції на непередбачувані події в умовах конкуренції та активної взаємодії із зовнішнім оточенням, а також створенні унікальної позиції підприємства на ринку шляхом вибору видів діяльності, відмінних від конкурентів. Таким чином, стратегія в сучасній науці управління розглядається як результат, як сукупність взаємозалежних рішень, що визначають пріоритетні напрямки використання ресурсів, зусиль підприємства для реалізації його місії, забезпечення довгострокових конкурентних переваг на цільових ринках, як засіб досягнення інтересів підприємства.
Роль маркетингу за останні десятиріччя істотно зросла. Посилення конкуренції у глобальному масштабі охопило багато видів бізнесу. Різко збільшився попит на специфічні туристичні послуги. А існувати та розвиватись у динамічному ринковому середовищі стало складним завданням без здійснення професійної маркетингової діяльності. Отже, останнім часом зросла роль маркетингу в розробці та виконанні стратегічного бізнес-плану. 

Стратегічне планування маркетингу –  це управлінський процес створення та підтримки довгострокової відповідності між цілями фірми, її потенційними можливостями (ресурсами) та шансами (ризиками) у сфері маркетингу. По суті, це процес створення і практичної реалізації генеральної програми дій підприємства. Предметом стратегічного планування є вирішення питань про те, які продукти (стратегічні простори) повинні бути освоєні фірмою та в який спосіб це можна зробити. Стратегічний маркетинг за своєю сутністю є інноваційним. Його рішення вибудовуються на основі всебічної діагностики проблем та концептуальних рішень[1, c.114-116].

Концепцію стратегічного планування маркетингу розробила у 1971 р. компанія «МакКінсі» для фірми «Дженерал електрик». За допомогою цієї концепції було виявлено господарські структури, які мають найбільший потенціал щодо доходів. Концепція стратегічного маркетингу була покладена в основу теорії управління господарським портфелем. Крім того, концепція стратегічного маркетингу суттєво вплинула на послідовність етапів процесу стратегічного планування всіх сфер діяльності фірм і насамперед маркетингового.

Створення та реалізація стратегії стає найважливішою умовою існування підприємства в сучасних умовах. Тривалий успіх підприємств на ринку гарантується при встановленні тривалих збалансованих відносин між підприємствами та всіма існуючими групами впливу. Створення та утримання конкурентних переваг в даних умовах вимагає особливих зусиль, у тому числі наявність додаткових ресурсів, як матеріальних, так і нематеріальних.

Впровадження сучасної концепції маркетингу взаємодії передбачає активне залучення громадськості до процесу прийняття управлінських рішень. Екологічні, соціальні, політичні та етичні аспекти, а також тенденції розвитку суспільства в цілому все більше впливають на прийняття стратегічних рішень. Значення стратегічної поведінки, що дає змогу фірмі виживати в конкурентній боротьбі в довготерміновій перспективі, різко зросло в останні десятиліття. 

Прискорення змін у навколишньому середовищі, поява нових запитів і зміна позицій споживача, зростання конкуренції щодо ресурсів, інтернаціоналізація бізнесу, поява нових, часто абсолютно несподіваних можливостей для здійснення бізнесу, розвиток інформаційних мереж, які роблять можливим блискавичне розповсюдження й отримання інформації, широка доступність сучасних технологій, зміна ролі людських ресурсів, а також ряд інших фактів призвели до різкого зростання значення стратегічного управління [9, c.88].

Рис.1.1.Завдання стратегічного маркетингу в туризмі
Схематично завдання стратегічного маркетингу туристичної фірми можна зобразити наступним чином (рисунок 1.1). Головне завдання стратегічного маркетингу полягає в тому, щоб націлити фірму на використання привабливих економічних можливостей, тобто можливостей, адаптованих до її ресурсів і ноу-хау, що забезпечують потенціал для зростання і прибутковості. Процес стратегічного маркетингу має середньо-і довгострокові перспективи.  

У процесі стратегічного планування передбачаються такі етапи:

1. Ситуаційний аналіз зовнішніх та внутрішніх факторів маркетингового середовища.

2. Постановка маркетингових цілей та завдань фірми 

3. Розробка сукупності альтернативних маркетингових стратегій.

4. Оцінка та вибір оптимальної моделі стратегічного розвитку у сфері маркетингової діяльності фірми.

5. Розробка та оптимізація маркетинг-міксу.

6. Реалізація стратегій маркетингу на основі складання та здійснення стратегічних маркетингових планів.

7. Контроль над виконанням стратегічних планів маркетингової діяльності фірми [11, c.88-90]. 

Специфіка стратегічного маркетингу в сфері туризму визначається:

● залежністю від зовнішніх чинників;

● особливостями туристичного продукту (і послуг, які його формують);

● технологіями виробництва й споживання туристичного продукту;

● поліструктурністю об'єкта;

● складністю вирішуваних завдань. 

Таким чином, стратегічний маркетинг – це процес, який здійснюється підприємством з метою досягнення показників, що перевищують середньо ринкові, шляхом систематичного проведення політики створення товарів і послуг, що забезпечують потреби споживача на більш високому рівні, ніж конкуренти.
1.2 Розробка маркетингового меседжу та позиціонування: як курорти хочуть бути сприйняті своїми цільовими аудиторіями
Звітливі відправлення до оазису розкоші та відпочинку — ось як курорти бажають бути сприйняті своїми цільовими аудиторіями. Перш за все, курорти мріють про те, щоб їхні гості відчували себе обожнюваними та розкішно влаштованими в усіх аспектах. Вони створюють атмосферу безтурботного розслаблення та відновлення, де кожен елемент, починаючи від розкішного проживання до вишуканої кухні, дбайливо продуманий для задоволення смаку і бажань гостей.

Курорти сьогодні не лише місця для спокійного відпочинку і розслаблення, вони також перетворюються на справжні майданчики для пригод та активного відпочинку. Сприятлива природна обстановка дозволяє їм стати прихистком для тих, хто прагне відчути адреналін та пошукати нові враження. Навколо них розвивається цілий світ захоплюючих можливостей 39, С.11-20.

З перших кроків на території курортів ви відчуваєте, що це не просто місце для відпочинку, а справжня мекка для любителів екстриму та пригод. Різноманітність активностей не залишить байдужим нікого: від водних видів спорту до екскурсій в гори або походів у дику природу.

Спектр розваг, які пропонують курорти, здатний вразити навіть найвибагливіших відпочивальників. Адреналін запускається, коли ви випробовуєте нові види розваг, такі як скалолазіння, багатоденні велопоходи або навіть скайдайвінг.

Екскурсії, які пропонуються на курортах, спрямовані на те, щоб допомогти вам відкрити нові горизонти та зануритися в культуру та природу регіону. Вони не лише захоплюють, але і надихають до подальших відкриттів і пригод.

Курорти, що спрямовані на активний відпочинок, стають ідеальними місцями для тих, хто шукає не лише відпочинок, а й спосіб збуджувати дух пригоди та відкриття. Тут кожен може знайти щось за своїм смаком та насолодитися не лише красою природи, але й своїм власним внутрішнім піднесенням.
Начало формы
У Карпатах курорти розвиваються в не просто місця для відпочинку, але й справжнім оазисом для тих, хто прагне нових вражень і емоцій. Вони створюють унікальні умови, де можна не лише розслабитися, але й зануритися у захопливий світ пригод та відкриттів. Відвідувачі мають можливість насолоджуватися красою природи та водоспадів, а також випробувати себе у різних видів активного відпочинку, які пропонуються в цьому регіоні.

Курорти в Карпатах із задоволенням виступають як ідеальне місце для активних відпочивальників, які шукають не просто спокійного відпочинку, але й запальних емоцій. Вони активно просувають свою програму, що включає в себе різноманітні види розваг, такі як піші походи в гори, велосипедні маршрути, катання на лижах у зимовий період та багато інших активностей. Тут кожен зможе знайти щось за своїм смаком та насолодитися відпочинком в обстановці красивих гірських ландшафтів 40, С.174-176.

Завдяки розвинутій інфраструктурі та ретельному плануванню програм відпочинку, курорти в Карпатах забезпечують відповідне відчуття відпочинку та насолоди від кожної миті перебування. Вони не просто місця для зупинки, але й справжніми джерелами енергії та відновлення для душі і тіла.
Начало формы
На природні екскурсії, які пропонуються курортами, можна вирушити у захопливі лісові прогулянки, де кожен крок веде до нових відкриттів і спостережень. Пройтися джерельними потоками, відчути аромати лісових трав та послухати спів птахів  це справжня насолода для всіх, хто цінує спокій і гармонію природи. 

Гірські походи надають можливість відчути велич гір та власну силу, подолуючи вершини та перешкоди на шляху. Для любителів екстремальних вражень і адреналіну доступні також скелелазіння та сплав по гірських річках.

Переміщуючись вздовж скелястих стін або стрімких потоків, ви отримуєте неперевершені враження від взаємодії з природним середовищем. А незабутні пейзажі, що розкриваються на кожному кроці, залишають незабутні враження та надихають на нові подорожі і відкриття. 

Такі пригоди не лише зміцнюють дух та фізичну форму, але й наповнюють життя яскравими моментами та незабутніми спогадами.
Начало формы
Поруч з цим, курорти активно розвивають альтернативні форми розваг, такі як зоряне спостереження, фотосафарі та відвідування місцевих музеїв і культурних пам'яток. Це допомагає збагатити відпочинок новими враженнями та надає можливість поглибити знання про культуру та історію регіону.
Начало формы
Залучаючи увагу до своїх унікальних можливостей та особливого шарму, курорти також прагнуть стати символом престижу та статусу. Вони створюють образ елітарного місця, де відпочивають вибагливі та успішні люди, що цінують якість та елегантність 3, С.200-202.

Кожен гість повинен відчути себе частиною ексклюзивного світу, де кожен момент перетворюється на незабутню подію. Курорти активно використовують маркетингові стратегії, спрямовані на створення враження вишуканості та привілеїв.

Елітарні курорти відзначаються не лише розкішними готелями та ресторанами, але й бездоганною обслуговуванням, яке відповідає найвищим стандартам гостинності. 

Кожен детально продуманий елемент інтер'єру, кожен найдрібніший сервісний акт призначений для того, щоб задовольнити найвибагливіші запити гостей. 

Люксові готелі та ресторани пропонують не лише вишукані страви та винні карти, але й неповторні атмосферу та враження. Спа-центри, що входять у склад таких курортів, пропонують розкішні процедури та техніки релаксації, які дозволяють гостям повністю розслабитися та відновити енергію.

Професійний персонал завжди на місці, готовий допомогти з будь-яким питанням чи запитом, що забезпечує надзвичайний комфорт та задоволення від перебування на курорті. Такий комплексний підхід до обслуговування дозволяє підтримувати образ елітарності курортів і залишати незабутні враження у кожного гостя 4, С.195-197.

Програми лояльності, ексклюзивні заходи та привілеї для постійних гостей, а також спеціальні пакети для корпоративних клієнтів - все це сприяє формуванню ідеї, що відвідування курорту в Карпатах є особливим досвідом, доступним лише обраним.

Курорти  це не лише місця відпочинку, а справжні оази розкоші та пригод. Вони мріють бути втіленням ідеального поєднання елегантності та екстриму, де кожен гість зможе знайти для себе щось особливе. У своїй меті стати унікальними пунктами призначення курорти відчувають відповідальність перед кожним відвідувачем, бажаючи надати йому неповторний досвід, який залишиться в пам'яті назавжди. 

Кожен куток курорту наповнений атмосферою тепла та гостинності, де кожен гість відчуває себе особливим та цінним. Тут розкіш і елітарний статус переплітаються з неповторними враженнями та незабутніми моментами, які відкривають нові горизонти для подорожуючих. Курорти прагнуть до створення атмосфери, де кожен момент стає магічним, а кожен відвідувач  частиною цієї неймовірної подорожі.

У цій атмосфері, кожен куток курорту пронизаний відчуттям розкоші та елегантності, проте одночасно відкритий для пригод та неймовірних вражень. Під час перебування тут, гості можуть насолоджуватися розкішними номерами, вишуканими стравами в ресторанах та розкішними спа-процедурами, одночасно знаходячи можливості для активного відпочинку та відкриття нових видів розваг.

Існує кілька курортів, які ідеально втілюють концепцію, що розкіш не обов'язково повинна бути відокремленою від пригоди та емоційного збагачення. Один із них - Шри Ланка, зі своїми вишуканими бутик-готелями, розташованими в оточенні тропічних лісів та пляжів 2, С.10-12. 

Тут гості можуть насолоджуватися розкішчю елітного сервісу, одночасно відчуваючи пригоду у дослідженні багатогранної культури острова та природних див національних парків. 

У Новій Зеландії розкіш поєднується з екстремальними видами спорту та пригодами у дикій природі. Тут курорти втілюють концепцію, що розкіш може існувати поряд з активним та пригодницьким відпочинком. Гості можуть насолоджуватися не лише вишуканістю та розкошшю сервісу, а й випробувати себе в екстремальних видав спорту, таких як бунгі-джампінг, сплави на каяках або підкорення височин з альпіністськими експедиціями.

Ці курорти майстерно збалансовані між ексклюзивністю та доступністю пригодницького відпочинку, що надає гостям неперевершені враження та високий рівень комфорту. Забезпечуючи унікальний досвід, кожен момент перебування на такому курорті перетворюється на незабутню подію в житті відвідувачів 24, С.13-16.

Такі місця не просто задовольняють потреби в розкішному відпочинку, але і відкривають нові горизонти емоційного та пригодницького досвіду. Вони стають місцями, де гості можуть відчути себе живими та повністю зануритися у світ екстриму та пригод.
1.3 Вибір маркетингових каналів: реклама, PR, соціальні медіа, інтернет-маркетинг, спонсорство тощо
Курорти мають можливість використовувати рекламу як ефективний канал для привертання уваги до своїх послуг. Рекламні кампанії у відомих туристичних виданнях, на популярних телеканалах та радіостанціях можуть залучити увагу широкого кола потенційних клієнтів. Особливо важливо в цьому випадку створити візуально привабливі матеріали, які чітко демонструють унікальність та привабливість курорту 22, С.102-16.

Публічні відносини (PR) дійсно є одним з найефективніших інструментів для будь-якого курорту, оскільки вони спрямовані на створення та підтримку позитивного іміджу, а також зміцнення позицій на туристичному ринку. Організація прес-туров, підготовка прес-релізів та активна взаємодія з журналістами та блогерами є важливими складовими успішної PR-стратегії. Ці заходи дозволяють не лише розповісти про унікальні особливості та переваги курорту, а й створити позитивний образ у свідомості цільової аудиторії.

Участь у туристичних виставках і подіях також має величезне значення для просування курорту. Це надає можливість зустрічатися з потенційними клієнтами та представниками туристичної галузі, демонструвати свої послуги та привабливість місця. Такі заходи створюють прямий контакт зі споживачами та дозволяють відповідати на їхні запитання, що сприяє підвищенню довіри до курорту та його послуг.

Співпраця зі світовими та місцевими медіа, а також активне використання соціальних медіа для комунікації з аудиторією є ключовими компонентами успішної PR-стратегії. Регулярна публікація цікавого та інформативного контенту допомагає залучати увагу та зберігати інтерес до курорту серед широкої аудиторії. Таким чином, використання різноманітних інструментів PR сприяє не лише підвищенню репутації, а й зміцненню конкурентних позицій курорту на ринку туризму.

Проведення прес-турів є надзвичайно ефективним інструментом для просування курорту через залучення уваги та позитивне враження від відвідання. Під час таких турів журналісти та блогери отримують унікальну можливість особисто побувати на курорті, відчути його атмосферу та оцінити рівень сервісу.

Цей досвід дозволяє їм створити більш об'єктивне уявлення про курорт та його можливості, що в подальшому сприяє створенню інформативних та цікавих матеріалів для своєї аудиторії. Відгуки та враження від прес-турів, поділені журналістами та блогерами зі своїми читачами та фоловерами, мають значний вплив на їх вибори та рішення щодо подорожей 28, С.45-49.

Такий підхід дозволяє курортам не лише продемонструвати свої переваги та унікальність, а й активно взаємодіяти з медіа та впливовими особистостями для підвищення своєї популярності та привертання нових відвідувачів. Таким чином, проведення прес-турів стає важливим етапом у PR-стратегії курорту, сприяючи збільшенню його впливу та привабливості для потенційних гостей.
Начало формы
Взаємодія з медіа та впливовими особистостями через інтерв'ю, публікації та спільні проекти є надзвичайно важливим елементом стратегії просування курорту. Цей процес дозволяє акцентувати увагу на особливостях та перевагах курорту, розкриваючи їх широкому загалу через медійну платформу.

Публікації та інтерв'ю з представниками курорту в медіа дозволяють розповісти про унікальність та привабливість місця відпочинку, а також відобразити новини та оновлення, що можуть зацікавити потенційних відвідувачів. Крім того, спільні проекти з впливовими особистостями, такими як блогери чи популярні медійні фігури, дозволяють долучити до курорту велику аудиторію та залучити увагу до його привабливості.

Ця взаємодія сприяє розширенню аудиторії курорту, а також підвищує рівень свідомості про його бренд серед широкого загалу. Інтерв'ю, публікації та спільні проекти з медіа та впливовими особистостями стають важливим інструментом у побудові позитивного іміджу та привертанні уваги до курорту як привабливого місця для відпочинку та відпочинку 29, С.16-18.
Начало формы
Участь у туристичних виставках та подіях є важливим елементом стратегії просування курорту, оскільки це відкриває широкі можливості для презентації його перед професійною та цільовою аудиторією. Під час таких подій курорт може продемонструвати свої унікальні особливості, послуги та інфраструктуру, залучаючи увагу потенційних відвідувачів.

Крім того, участь у виставках та подіях надає можливість встановлення співпраці з іншими учасниками туристичної галузі, такими як туроператори, готелі, туристичні агентства тощо. Це дозволяє курорту розширити свої можливості та взаємодіяти з іншими гравцями ринку для створення спільних пропозицій та пакетів для відвідувачів.

У цілому, участь у туристичних виставках та подіях допомагає курорту активно виступати на ринку та займати лідерські позиції в своєму сегменті, сприяючи підвищенню впізнаваності та привертанню уваги нових клієнтів.

Усі ці заходи разом утворюють комплексну стратегію просування, яка сприяє створенню позитивного іміджу курорту, підвищенню його привабливості для туристів та сприяє його успішному розвитку на ринку туризму. Взаємодія з медіа, участь у туристичних виставках та подіях, проведення прес-турів та спонсорство різноманітних подій дозволяють курортам ефективно просувати свої послуги та привертати увагу цільової аудиторії. 

В результаті, це сприяє не лише збільшенню кількості відвідувачів, а й підвищенню рівня задоволення клієнтів, що в свою чергу сприяє позитивному слову-у-відомості та збільшенню повторних відвідувань. Такий комплексний підхід дозволяє курортам займати конкурентні переваги на ринку та забезпечує їхній успішний розвиток в сфері туризму.
Начало формы
У сучасному світі соціальні медіа відіграють критичну роль у маркетинговій стратегії для курортів. Платформи, такі як Instagram, Facebook, Twitter, а також YouTube, LinkedIn та інші, стали не лише засобом спілкування та обміну інформацією, але й потужним інструментом просування та реклами.

Активна присутність на соціальних медіа дозволяє курортам зв'язуватися безпосередньо зі своєю аудиторією, спілкуватися з нею, вислуховувати її побажання та реагувати на їхні потреби. Публікація відомостей про нові послуги, акції, події та фотографії з курорту дозволяє підтримувати інтерес та залучати нових відвідувачів 31, С.21-26.

Більше того, соціальні медіа створюють унікальну можливість для взаємодії з клієнтами через коментарі, приватні повідомлення та відгуки. Це дозволяє курортам збирати цінну зворотну інформацію та підтримувати активну спільноту, що є важливим для побудови позитивного іміджу та підвищення лояльності клієнтів.

Отже, соціальні медіа є ключовим інструментом для успішної комунікації з аудиторією та підвищення відомості про курорт, а їх ефективне використання може значно збільшити його привабливість та конкурентоспроможність на ринку туризму.
Начало формы
Соціальні медіа надають курортам унікальну можливість взаємодіяти зі своєю аудиторією в реальному часі, що є важливим елементом для побудови та зміцнення відносин з клієнтами.

Завдяки соціальним медіа, курорти можуть швидко реагувати на запити, коментарі та побажання гостей. Це дозволяє їм створювати позитивне враження про свою спроможність вирішувати проблеми та відповідати на запити гостей у реальному часі 26, С.16-18.

Подібний активний інтерактив з аудиторією сприяє підвищенню задоволеності від відпочинку та створює позитивне враження про курорт серед потенційних відвідувачів. Крім того, це важливий інструмент для збирання зворотного зв'язку та зрозуміння потреб та побажань гостей, що дозволяє курортам постійно покращувати свої послуги та пропозиції.
Начало формы
Абсолютно правильно! Фотографії та відео, які курорти публікують на соціальних медіа, грають важливу роль у просуванні та привабленні нових гостей. Ці візуальні матеріали дозволяють курортам ефективно демонструвати всю привабливість та розмаїття своїх природних крас, інфраструктуру, розкішні номери та послуги.

Вони створюють привабливу візуальну картину, яка легко привертає увагу потенційних гостей і стимулює їх бажання відвідати курорт. Чудово підібрані та якісні фотографії можуть зацікавити та зачарувати глядачів, а відеоролики дозволяють ще глибше зануритися в атмосферу курорту та зазирнути в його унікальність.

Такі візуальні матеріали є потужним інструментом для привертання уваги до курорту, побудови позитивного іміджу та підвищення його впізнаваності серед широкої аудиторії. Тому опубліковані на соціальних медіа фотографії та відео стають невід'ємною частиною маркетингової стратегії курортів у сучасному світі туризму.
Начало формы
Крім того, соціальні медіа є важливим каналом для розповсюдження інформації про спеціальні пропозиції, знижки, розіграші та інші акції. Це дозволяє курортам привернути увагу нових клієнтів та зберегти існуючих, надаючи їм додаткові стимули для бронювання.

У цілому, соціальні медіа є потужним інструментом для курортів, що дозволяє їм ефективно спілкуватися з аудиторією, привертати нових клієнтів та зберігати вірних гостей, а також підвищувати свій позиціонування на ринку туризму.
Начало формы
Інтернет-маркетинг є важливим інструментом для просування продуктів або послуг в онлайн-середовищі, і контекстна реклама є одним з ключових компонентів цього підходу 27, С.135-143.

Контекстна реклама дозволяє розміщувати рекламу на веб-сайтах, які мають відповідну тематику до рекламованого продукту чи послуги. Це дозволяє привертати увагу активних інтернет-користувачів, які зацікавлені у конкретній тематиці. Наприклад, реклама гірськолижного курорту може з'явитися на веб-сайтах про туризм або зимові види спорту.

Банерна реклама також є ефективним інструментом, оскільки вона дозволяє візуально привернути увагу цільової аудиторії на веб-сайтах та соціальних мережах. Цей метод реклами дозволяє ефективно просувати продукт чи послугу, навіть якщо користувачі не активно шукають конкретний товар.

Пошукова оптимізація (SEO) є не менш важливим інструментом, оскільки вона спрямована на підвищення видимості веб-сайту в результатах пошуку. Оптимізація контенту та технічних аспектів сайту дозволяє підняти його позиції в пошукових системах, що збільшує ймовірність привернення органічного трафіку. Такий підхід дозволяє залучати користувачів, які активно використовують пошукові системи для пошуку необхідної інформації.

Еmail-маркетинг дійсно є одним з найефективніших інструментів для збільшення лояльності аудиторії та підвищення конверсії. Правильно побудована стратегія розсилок дозволяє компаніям надсилати персоналізовані пропозиції та інформацію про акції своїм підписникам, що сприяє підтримці зв'язку з ними та стимулює до покупок.

Завдяки email-маркетингу компанії можуть регулярно надсилати корисну інформацію, яка допомагає підтримувати інтерес аудиторії та зберігати їх у своєму списку підписників. Персоналізовані розсилки, які враховують індивідуальні потреби та інтереси отримувачів, часто мають вищу ефективність та сприяють покращенню відносин з клієнтами.

Інтернет-маркетинг, як виправдано вказали, включає в себе різноманітні інструменти, такі як соціальні медіа, контекстна реклама, банерна реклама та email-маркетинг, які разом сприяють привертанню уваги та розширенню аудиторії курорту чи будь-якого іншого бізнесу в онлайн-середовищі. З використанням цих інструментів компанії можуть ефективно комунікувати зі своєю аудиторією, підтримувати високий рівень зацікавленості та стимулювати до дій, що веде до підвищення конверсії та успіху бізнесу 7, С.205-207.

СНачало формыпонсорство подій, фестивалів та спортивних змагань дійсно стало ключовим елементом маркетингової стратегії в сучасному світі, особливо в туристичній галузі. Для курортів це не просто можливість привернути увагу до свого бренду, але й шанс позначитися в очах потенційних клієнтів та підсилити свою позицію на ринку.

Участь у різних подіях дозволяє курортам активно взаємодіяти зі своєю аудиторією та сприяти формуванню позитивного іміджу. Коли відвідувачі бачать, що курорт активно підтримує культурні та спортивні ініціативи, вони сприймають його як соціально відповідального учасника громадського життя, що позитивно впливає на їх сприйняття бренду.

Такі заходи допомагають курортам не лише підвищити впізнаваність, а й зміцнити взаємовідносини з громадськістю, що стає важливим стимулом для клієнтів вибирати саме цей курорт для відпочинку. Отже, спонсорство подій є не лише ефективним маркетинговим інструментом, а й ключовим елементом у формуванні позитивного іміджу та репутації курорту в очах клієнтів 30, С.65-69.
Начало формы
Спонсорство різноманітних подій дозволяє курортам стати активними учасниками місцевої спільноти та проявити свою зацікавленість у розвитку місцевих громад. Підтримка культурних та спортивних ініціатив свідчить про соціальну відповідальність курорту і його готовність активно взаємодіяти з місцевим населенням.

Це не лише створює позитивне враження серед місцевих жителів, але й може значно підвищити лояльність їх до курорту. Місцеві жителі почувають себе більш пов'язаними з курортом, коли вони бачать, що він активно підтримує місцеві ініціативи та сприяє розвитку місцевого життя 6, С.16-18.

Крім того, спонсорство подій надає курортам можливість взаємодіяти з потенційними клієнтами в невимушеній атмосфері поза межами самого курорту. Це створює унікальні можливості для зближення з місцевим населенням та побудови партнерських відносин, що є важливим для інтеграції курорту в місцеве оточення та забезпечення стабільності та успіху у довгостроковій перспективі.
Начало формы
Завдяки спонсорству, курорти можуть перетворитися не лише на місця відпочинку, а й на центри подій, що привертають увагу широкої аудиторії. Це дозволяє їм розширювати свої можливості та стати важливими гравцями на туристичному ринку. Активна участь у різноманітних подіях створює платформу для просування бренду, підвищення впізнаваності та залучення нових клієнтів, що робить спонсорство однією з ключових стратегій розвитку курортів у сучасному світі.
РОЗДІЛ 2

РОЗРОБКА МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ НА ПРИКЛАДІ КУРОРТІВ КАРПАТ
2.1
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 Огляд поточного стану інфраструктури та послуг на Карпатських курортах
Карпатський регіон завдяки своєму географічному розташуванню багатий н рекреаційні ресурси. Це унікальна природна система, яка займає близько 37тис. км2, або 6,1% від площі України. Це справжні "легені" Європи. Надзвичайно цінним ресурсом Карпат є ліс, який посідає важливе місце в природокористуванні. Це досконалий природний комплекс, з якого виробляють тисячі видів різноманітної продукції. Ліс регулює клімат, має важливе водо- і ґрунтозахисне значення, та є особливим ресурсом для рекреації і туризму.

Природний та історико-культурний рекреаційний потенціал Карпатського регіону в сукупності з вдалим географічним розташуванням в центрі Європи є вагомими елементом розвитку і того рівня відпочинку, який буде орієнтований не тільки на вітчизняного споживача, але і на іноземного туриста [4, c.125]. 

Карпати - це єдиний регіон в Україні, який потенціально придатний для розвитку гірськолижного спорту на рівні європейських та світових стандартів. Природний рекреаційний потенціал доповнюється надзвичайно багатим арсеналом історико-культурних, архітектурних пам'яток, що є також атрактивним для іноземних туристів для відпочинку, оздоровлення, лікування та духовного збагачення

До Карпатського регіону входять Львівська, Закарпатська, Івано-Франківська та Чернівецька області. Цей регіон є одним з найбагатших в Україні на історико-культурні пам'ятки, найдавніші з них знаходяться в районах р. Дністер та Закарпаття ( табл 1.1). У чотирьох областях, що входять в регіон під охороною знаходяться більш ніж 6 тисяч пам'яток архітектури IX –XIX ст., важливе місце поміж них займають пам'ятки Ужгорода, Підгірців, Львова, Хотина, Чернівців, Мукачева, Галича та інші.

Таблиця 2.1 –  Природно-ресурсний потенціал України 
	Регіон,

область
	Потенціал ресурсів (‰)
	

	
	Мінеральних 
	Водних
	Земельних
	Лісових
	Фауністичних
	Природних рекреаційних

	Карпатський регіон
	11,58
	26,14
	27,58
	14,04
	0,14
	18,09

	Закарпатська
	0,75
	7,75
	4,77
	4,29
	0,02
	7,04

	Івано-Франківська
	1,68
	7,53
	5,45
	3,98
	0,03
	3,93

	Львівська
	8,49
	8,54
	11,01
	4,17
	0,07
	5,38

	Чернівецька
	0,65
	2,32
	6,35
	1,60
	0,03
	1,75

	УКРАЇНА
	282,56
	130,76
	443,83
	41,699
	4,74
	96,41


Згідно В.П. Руденка, інтегральний показник природно-ресурсного потенціалу Карпатського регіону є вище середнього по Україні і від загальнодержавного становить 97,58 ‰ (табл 2.1) [10, c.85]. Досліджуваний регіон вирізняється найвищим у державі потенціалом лісових ресурсів (14,04 ‰), а також одним із найвищих показників потенціалу водних (26,14 ‰) та природних рекреаційний (18,09 ‰) ресурсів. Однак, абсолютне домінування гірської місцевості у регіон зумовлює один із найнижчих значень потенціалу земельних ресурсів (27,58 ‰), а переважання в геологічній основі Українських Карпат флішових порід зумовлює низький потенціал мінеральних ресурсів (11,58 ‰).

Ліси Карпатського регіону мають дуже високу продуктивність. Щороку вони поглинають 12,8 млн. т вуглецю і продукують 9,8 млн. т кисню. [19]. Ліс також позитивно впливає на емоційний та психологічний стан рекреантів, це зумовлюється його естетичними властивостями. Особливо актуальним це на сьогодні, коли відбувається бурхливий розвиток індустріалізації та урбанізації.

Сучасні технології кондиціонування повітря, озонатори можуть конкурувати з санітарно-гігієнічними функціями дерев. Але замінити емоційний вплив вони не зможуть. Рекреанти, знаходячись в лісі милуються красою лісових пейзажів, насолоджуються динамічністю та різноманіттю насаджень.

Флора Карпат нараховую понад дві тисячі видів вищих спорових та квіткових рослин. Близько 350 видів диких рослин мають лікувальні властивості і широко використовуються в народній та офіційній медицині. Окрім зеленої естетики дерев, кущів, трав'яного покриву, Карпати можуть похвалитись багатою фауною. Хребетних налічується 435 видів, справжньою окрасою лісів є ссавці і птахи. Ссавців тут 74 види (це майже 77% складу ссавців в Україні). Широко представлені тут також плазуни та земноводні.

Карпати мають могутній потенціал для розвитку різноманітних видів туризму. Чарівні ландшафти, унікальний рельєф створюють сприятливий фон для відпочинку. Одним з головних рекреаційних ресурсів є клімат, адже його особливості мають вагомий вплив на організацію санаторно-курортного лікування, а також інших видів рекреації.

Клімат Карпат різноманітний. У рівнинній частині, а також низькогір'я (до 1000м н.р.м) - помірно континентальний. Середньогірські райони за амплітудою середньомісячних температур наближені до морського клімату. Із збільшенням висоти, звісно, температура знижується. Температура липня коливається від +21,1 С у м. Берегове до +12,4 С - показник зафіксований на полонині Пожижевській. Температура січня коливається від -3,0 С до -7,6 С. Середньорічна температура у місті Берегове становить 9,9 С, на полонині Пожижевській - 3,0 С, а на Чорній Горі (2023 м н.р.м.) - 0С. Середньорічна кількість опадів збільшується із заходу на схід та сягає 1400-1600 мм на рік.

Комфортний період для літніх видів відпочинку триває понад 5 місяців на Закарпатті та Передкарпатті. У низькогір'ях - 4 місяці (з червня по вересень). Сприятливі кліматичні умови Середньогір’я тривають всього 3 і менше місяців. За кількістю днів зі сприятливими умовами для відпочинку Прикарпатський регіон відноситься до найсприятливіших в Україні. Взимку кліматичні умови також сприятливі. Сніг у гірській частині випадає у листопаді, і лежить до квітня. Комфортність зимового відпочинку визначається не лише тривалістю залягання снігу, а й середньорічною температурою. Отже, у межах Карпат виокремлюють 3 кліматичні зони:

• зона, що найбільш сприятлива для літнього відпочинку - Закарпаття і Передкарпаття;

• сприятливі умови як для літнього, так і зимового відпочинку - Нижня зона Карпат (абсолютні висоти місцевості до 1000м н.р.м.);

• найсприятливіші умови для зимового відпочинку - Середньогірська зона Карпат.

У Карпатах тече безліч річок, струмків і потічків. Їх кількість сягає понад тридцять тисяч, а загальна довжина становить 46,5 тис. км. Також тут багато красивих озер, серед яких оз. Бребенескул, що знаходиться на висоті 1801 м н.р.м. і є найвисокогірнішим озером України (Додаток А). Популярними екскурсійними об'єктами у Карпатах є численні водоспади ( Додаток Б). 

 Українські Карпати мають у своєму розпорядженні багато різних мінеральних вод, на базі яких в багатьох районах утворились бальнеологічні курорти. Мінеральні води типу «Нафтуся» розповсюджені смугою в південно-західній частині Івано-Франківської області в Косівському, Верховинському, Долинському, Надвірнянському, Богородчанському районах.

У Карпатському регіоні сьогодні виявлено більше шестидесяти джерел мінеральних вод типу «Нафтуся». Але активно використовують воду "Горянку", джерело якої знаходиться в с. Новий Мізунь та родовище "Гута" в с. Гута. У передгір'ї Львівщини знаходиться більш як 25 джерел, з яких відомі 10 видів вод, найпопулярнішими з яких є «Трускавецька», «Нафтуся» та сульфідні води. На базі цих джерел утворились великі бальнеологічні курорти Трускавець, Східниця та Моршин.

Закарпатська область один з найбагатших регіонів в Україні на мінеральні джерела, їх тут знаходиться близько 350. У Чернівецькі області у гірській її частині також розвідано багато мінеральних вод. Найвідоміші – «Зеленчанка» та «Буковинська».

Розвитку рекреації в регіоні також місце розташування родовищ пелоїдів та озокериту. Найбільшим в Україні є Бориславське (Львівська область) родовище озокериту. Щороку тут видобувають приблизно 700т озокериту. Такими темпами видобутку, запасів вистачить на 100 років.

Грязелікування в регіоні представлене родовищами Моршинське, Немирівське, Шкло, Черче, Великолюбінськ. Природно-заповідний фонд Карпат також є чим похвалитись (табл.2.2).  

Таблиця 2.2 – Об'єкти ПЗФ Українських Карпат
	Національні природні парки

	Вижницький
	Вижницький район

	Сколівські бескиди
	Дрогобицький, Сколівський та Турківський райони

	Гуцульщина
	Косівський район

	Синевир
	Міжгірський район

	Карпатський
	Верховинський район та територія Яремчанської міської ради

	Ужанський
	Великоберезнянський район

	Природні заповідники

	Карпатський

біосферний
	Виноградівський, Рахівський, Тячівський та Хустський

райони

	Ґорґани
	Надвірнянський район

	Регіональні ландшафтні парки

	Верхньодністровські

Бескиди
	Старосамбірський район

	Поляницький
	Долинський район

	Надсянський
	Турківський район

	Черемошський
	Путильський район


Частка природно-заповідного фонду в Карпатах становить майже 13%. Цей показник втричі перевищує середній по Україні. На сьогодні тут нараховується об'єктів ПЗФ:

- 39 державних заказників та 29 місцевого значення (44 тис. га);

- 99 заповідних урочищ (8,8 тис. га);

- 22 пам'ятки природи державного і місцевого значення (дві тис. га);

А також велика кількість дендраріїв, арборетумів, дендропарків, де знаходяться цінні колекції дендрофлори не лише Карпатського регіону, але й інших місцевостей України та з-за кордону.

Отже, територія регіону має потужний рекреаційний потенціал, а в сукупності з географічними та економічними факторами - це все дає могутній фундамент розвитку рекреаційного комплексу Карпат.

2.2 Сегментація потенційних туристів :визначення цільової аудиторії
Визначення цільової аудиторії для Карпатських курортів є критичним етапом у розробці маркетингової стратегії. Сегментація цільової аудиторії може бути здійснена на основі різних факторів, включаючи вікові групи, інтереси, соціальний статус, доходи, тип відпочинку та інші.

Група активних відпочиваючих становить основу туристичного сегменту, який віддає перевагу енергійному та насиченому відпочинку. Для них важливо не лише побачити красу природи, але й відчути її в повній мірі через активність та рух.

Вони мають потребу у різноманітних маршрутах, які відповідають їхнім індивідуальним можливостям та прагненням. Гірські вершини, зелені ліси, мальовничі озера — це лише частка того, що привертає їх у подорожі.

Здатність до відчуття природи в її найповнішому прояві визначає їхні вибори. Вони шукають не лише екстриму, а й глибокого занурення в дивовижність навколишнього світу. Для них кожен крок - це можливість відкриття чогось нового, незабутнього.

Тому наявність якісно підготовлених маршрутів, які відповідають різним рівням фізичної підготовки та досвіду, є ключовим чинником при плануванні їхніх подорожей. Активні відпочиваючі відчувають себе ближче до природи завдяки спільному досвіду з нею, що надихає їх і продовжує приваблювати новими пригодами 44, С.63-64.
Начало формы
Задоволення потреб активних туристів вимагає наявності спеціалізованих послуг та інфраструктури, що відповідають їхнім вимогам. Це означає, що важливо мати можливість оренди спорядження для гірського туризму та велосипедних прогулянок, щоб туристи могли зручно та безперешкодно відвідувати різноманітні місця. Крім того, обов'язковою є можливість організації гідованих екскурсій та активних заходів, таких як альпінізм або сплави на каяках, щоб туристи могли максимально насолоджуватися своїм відпочинком.

Навіть після цієї активності, розвиток інфраструктури для проживання стає ключовим аспектом. Якісні кемпінги та туристичні бази забезпечують зручне та комфортне місце для відпочинку, де туристи можуть відновлювати сили після насиченого дня. Така інфраструктура допомагає активним туристам відчувати себе зручно та забезпечує їм можливість насолоджуватися кожною митью свого пригодницького відпочинку.
Начало формы
Важливо також враховувати екологічну стійкість та збереження природних ресурсів при розвитку туристичної інфраструктури для активних відпочиваючих, щоб забезпечити тривалість та природність природних крас та ресурсів для майбутніх поколінь.
Начало формы
Для сімейних відпочиваючих, які становлять другу групу потенційних туристів, надзвичайно важливо мати можливість провести час разом з родиною в атмосфері, яка сприяє комфорту та безпеці. Для них значущим фактором є не лише якісне проживання, але й наявність розваг та розвиваючих активностей для дітей різного віку.

Ці сім'ї шукають місця, де їхня дитина може весело та безпечно провести час, отримуючи нові враження та відчуваючи себе комфортно. Такі місця повинні пропонувати різноманітні розважальні програми, ігрові майданчики, атракції для дітей, а також можливості для культурних та освітніх заходів, які зацікавлять і батьків, і дітей 20, С.65-69.

Для цієї групи туристів важливо мати можливість відпочивати у спокійному та безпечному середовищі, де вони можуть насолоджуватися якісним часом разом, не турбуючись про дрібні турботи. Тому створення такої інфраструктури, яка відповідає потребам сімейного відпочинку, є ключовим аспектом у привабленні цільової аудиторії.
Начало формы
Наявність сімейних готелів або готелів, спеціалізованих на прийомі сімей, є вирішальним для забезпечення комфорту та зручностей під час відпочинку з дітьми. Такі готелі мають пропозиції з комфортними та просторими номерами, де передбачено всі необхідні зручності для зручного перебування з дітьми.

Особливу увагу приділяється забезпеченню додаткових спальних місць для дітей, щоб кожен член сім'ї мав своє затишне місце для сну. Також у номерах можуть бути доступні дитячі ліжечка для найменших гостей.

Популярними серед сімейних готелів є ті, де створені ігрові куточки або дитячі майданчики, де діти можуть безпечно та з захопленням проводити час, а батьки відпочивати або займатися своїми справами.

Загальна атмосфера та сервіс таких готелів спрямовані на забезпечення зручності та відпочинку для всієї сім'ї, щоб кожен міг насолоджуватися своїм часом разом, не переймаючись про дрібні деталі та потреби.
Начало формы
Окрім того, для приваблення сімейних відпочиваючих важливо мати розваги та розважальні заклади, які відповідають потребам дітей. Це можуть бути дитячі клуби, організовані ігри та забави, анімаційні програми та інші форми дозвілля, які допоможуть дітям насолодитися відпочинком, а батькам - відпочити і не хвилюватися за їхнє дозвілля 21, С.13-15.

Наявність безпечних дитячих майданчиків та інших сімейних зручностей також є важливим аспектом. Важливо, щоб дитячі майданчики були обладнані безпечними та сучасними ігровими спорудами, а також щоб на території готелю чи курорту були забезпечені усі необхідні умови для комфортного перебування з маленькими дітьми.

Для приваблення сімейних відпочиваючих необхідно створювати комфортні та безпечні умови, які відповідають потребам як дітей, так і їхніх батьків. Це включає в себе не лише готелі зі спеціалізованою інфраструктурою, але й розваги та зручності, які зроблять відпочинок для всієї родини приємним та незабутнім.
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Для третьої групи потенційних туристів, які прагнуть знайти спокій та відпочинок у природному середовищі, головним є можливість насолоджуватися тишею та гармонією природи, віддалені від шуму та метушні міського життя.

Ці люди особливо приваблюються до термальних курортів, спа-центрів та оздоровчих процедур, де вони можуть зануритися в розслаблену атмосферу та насолоджуватися благотворним впливом природних лікувальних ресурсів.

Медитаційні практики та ретрити також є важливою частиною відпочинку для цієї категорії туристів, оскільки вони дозволяють знайти внутрішній спокій та зосередженість у спокійному та невимушеному середовищі.

Для цієї групи туристів важливо мати можливість відновити енергію та здоров'я у спокійній та розслабленій обстановці, де вони можуть забути про стрес та напругу, а замість цього насолоджуватися спокоєм та гармонією природи.

Цільова група туристів, яку ви описали, виявляє особливий підхід до відпочинку. Для них ключовим фактором є здатність розслабитися та відновити здоров'я в спокійній та затишній обстановці. Вони не шукають лише місць для поверхневого відпочинку, але й прагнуть зануритися в природний спокій, щоб відчути себе насправді відновленими. 

Тому для цієї категорії подорожуючих надзвичайно важливо мати доступ до природних ландшафтів, де вони можуть не лише насолоджуватися прогулянками, але й займатися медитацією або просто насолоджуватися спокоєм, контемплюючи красу природи 1, С.65-68. 

Ці місця дозволяють їм відчути енергію гірського повітря та відпочити від повсякденних турбот, занурившись в неповторний світ природної краси.

Термальні курорти та спа-центри стають особливо привабливими для цієї групи туристів, оскільки вони пропонують не лише можливість відпочити, а й змогу покращити стан здоров'я та відновити енергію за допомогою оздоровчих процедур.

Для цих туристів важливо мати доступ до різноманітних медичних та оздоровчих послуг, які допоможуть їм відновити гармонію та баланс між тілом та розумом. Такі курорти часто пропонують широкий спектр процедур, включаючи масажі, терапію гряззю, гідротерапію, ароматерапію та інші техніки, спрямовані на поліпшення фізичного та психічного стану гостей.

Наявність висококваліфікованих медичних працівників і спеціалістів у цих курортах забезпечує не лише якісне проведення процедур, але й можливість консультацій та індивідуального підходу до кожного гостя. Це дозволяє враховувати особливості здоров'я та потреби кожної людини, що допомагає досягти найкращих результатів в оздоровленні та відпочинку 42, С.22-25.
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Для кожної з цих груп важливо розробити відповідні маркетингові стратегії, які відповідали б їхнім потребам та вимогам, та сприяли привертанню цільової аудиторії на Карпатські курорти.
2.3 Розробка маркетингового бюджету та графіку реалізації маркетингової стратегії
Розробка маркетингового бюджету та графіку реалізації стратегії є важливим етапом у плануванні маркетингових заходів для курортів. Перш за все, необхідно провести аналіз ринку та визначити конкретні цілі, які курорт прагне досягти через маркетингові заходи. Ці цілі можуть включати збільшення кількості бронювань, привертання нової аудиторії або підвищення впізнаваності бренду.

Визначення найбільш ефективних маркетингових каналів та інструментів - це стратегічний процес, який потребує уважного аналізу та розуміння цільової аудиторії та її поведінки 9, С.208-209. 

Включення рекламних кампаній у різноманітні медіа-канали є не лише стратегічним, але й невід'ємним кроком для курортів у залученні уваги нових клієнтів та підвищенні обізнаності про свою пропозицію серед цільової аудиторії. Телебачення залишається потужним засобом досягнення масової аудиторії, особливо в контексті курортів з глобальною або національною присутністю.

Рекламні блоки на радіо також мають важливе значення, зокрема для тих, хто шукає інформацію під час подорожей або вільного часу, оскільки це дозволяє курортам досягти аудиторії в моменти, коли вони налаштовані на отримання інформації. Зростання кількості Інтернет-користувачів робить онлайн рекламу на веб-сайтах та пошукових системах все більш важливою. 

Цей формат реклами надає можливість точного спрямування повідомлень на цільову аудиторію та вимірювання їх ефективності за допомогою аналітичних інструментів. 

Такий комплексний підхід до рекламних кампаній дозволяє курортам максимально охопити свою цільову аудиторію та підвищити свою конкурентоспроможність на ринку, використовуючи різні канали комунікації для максимального ефекту.

Ефективне використання публічних відносин є ключовим аспектом для курортів, які прагнуть підвищити свою репутацію та залучити увагу засобів масової інформації та впливових осіб. PR допомагає курортам будувати позитивне сприйняття у громадськості шляхом активного спілкування з журналістами, блогерами та іншими ключовими фігурами в галузі. Це може включати участь у відомих заходах, проведення прес-конференцій, а також видачу прес-релізів та публікацію статей, спрямованих на підвищення свідомості про курорт та його привабливість 38, С.65-68.

Професійно організовані публічні відносини дозволяють курортам не лише донести до аудиторії ключові повідомлення та інформацію про їх послуги та пропозиції, але й будувати довіру та відносини зі засобами масової інформації. Завдяки цьому, курорти можуть мати можливість бути в центрі уваги в журналістських матеріалах, включаючи статті, інтерв'ю та репортажі, що допомагає в підвищенні їхньої видимості та привертанні нових клієнтів.

Крім того, ефективне використання публічних відносин дозволяє курортам керувати своєю репутацією та відповідати на потенційні кризові ситуації шляхом швидкого та ефективного спілкування з громадськістю через засоби масової інформації та соціальні медіа. Це дозволяє зберігати позитивне сприйняття курорту та уникнути негативних наслідків для його репутації. Таким чином, публічні відносини виступають не лише як інструмент просування, але і як стратегічний елемент управління репутацією та комунікацією з громадськістю для курортів у сучасному конкурентному середовищі.

Сучасне споживче середовище неможливо уявити без соціальних медіа, і для курортів активна присутність на платформах, таких як Facebook, Instagram, Twitter та інші, стала необхідністю. Це не лише засіб спілкування з аудиторією, але й потужний інструмент для зближення з клієнтами та підтримки зв'язку з ними. Публікація цікавого та привабливого контенту дозволяє курортам не лише залишатися на увазі своїх потенційних клієнтів, але й привертати нових, які зацікавлені у їхній пропозиції 34, С.65-69.

Взаємодія з аудиторією через коментарі, повідомлення та відгуки дозволяє курортам отримувати цінний фідбек від клієнтів, реагувати на їхні побажання та вимоги, а також вирішувати можливі проблеми в реальному часі. Це підвищує рівень задоволеності клієнтів та сприяє позитивному сприйняттю курорту в цілому.

Крім того, соціальні медіа є важливим інструментом для проведення різноманітних промоакцій, конкурсів та спеціальних пропозицій, що стимулюють активність аудиторії та сприяють залученню нових клієнтів. Аналіз даних та метрик дозволяє курортам ефективно вимірювати результативність своєї діяльності в соціальних медіа і вчасно коригувати стратегію для досягнення максимального ефекту. Таким чином, активна присутність та взаємодія на соціальних медіа стає важливим компонентом успішної маркетингової стратегії для курортів у сучасному цифровому світі.

Інтернет-маркетинг стає ключовим елементом успішної стратегії для курортів у сучасному цифровому віці. Використання цифрових інструментів, таких як контекстна реклама, SEO оптимізація, електронна пошта та інші, відкриває безліч можливостей для досягнення цільової аудиторії в онлайн-середовищі та залучення її уваги.

Контекстна реклама дозволяє курортам відобразити свої оголошення на веб-сайтах, що цільовано спрямовані на аудиторію, яка проявляє інтерес до подібних послуг. SEO оптимізація допомагає підвищити видимість веб-сайту курорту в пошукових системах, що забезпечує йому більшу кількість органічного трафіку та покращує його позиції в пошукових результатів.

Електронна пошта продовжує залишатися одним з найефективніших інструментів комунікації для курортів з їхніми клієнтами, будь то потенційні або існуючі. Її потужність полягає в здатності до персоналізації, що дозволяє курортам створювати індивідуальні та цільовані повідомлення, які відповідають потребам та інтересам кожного отримувача 37, С.32-35.

Використання персоналізованих пропозицій дозволяє курортам привертати увагу своїх клієнтів, пропонуючи їм індивідуальні та вигідні умови для відпочинку. Надсилання новин та актуальних подій також дозволяє підтримувати інтерес до курорту та його послуг у межах аудиторії, що вже знає про нього.

Окрім того, спеціальні пропозиції, такі як знижки, акції або подарункові сертифікати, які надсилаються по електронній пошті, є чудовим засобом стимулювання покупок та збільшення лояльності клієнтів. Вони не лише приваблюють нових клієнтів, а й підтримують існуючих, змушуючи їх повертатися знову та знову до курорту за новими враженнями та можливостями.

У цілому, електронна пошта залишається важливим інструментом для курортів у плані підтримки зв'язку з клієнтами та забезпечення стабільного потоку клієнтів. Її можливості у персоналізації та стимулюванні лояльності дозволяють курортам ефективно конкурувати на ринку та залучати увагу нових клієнтів.
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Використання цифрових інструментів у інтернет-маркетингу відкриває перед курортами безліч можливостей не лише для досягнення цільової аудиторії в онлайн-середовищі, але і для створення ефективних комунікаційних каналів з нею. Це стає основою для успішного залучення нових клієнтів та підвищення їхньої уваги до курорту 11, С.20-23.

Цифрові інструменти, такі як контекстна реклама, SEO оптимізація, електронна пошта та соціальні медіа, дозволяють курортам точно визначити свою цільову аудиторію та спілкуватися з нею у відповідний спосіб. Завдяки цьому, курорти можуть надійно привертати увагу потенційних клієнтів, представляючи їм цікавий та змістовний контент.

Створення ефективних комунікаційних каналів дозволяє курортам не лише передавати інформацію про свої послуги та пропозиції, але і будувати довгострокові відносини з клієнтами. Це важливо для підтримки лояльності клієнтів та забезпечення повторних візитів.

Спонсорство подій, фестивалів та спортивних змагань виявляється дієвим інструментом для реклами та позиціонування бренду курорту. Ця стратегія дозволяє створити позитивне сприйняття бренду серед широкої аудиторії, яка залучена до цих подій. Курорт, який виступає як спонсор, може не лише підсилити свою присутність на ринку, а й підкреслити свою соціальну відповідальність, що сприяє позитивному іміджу в очах споживачів. Це також може створити можливості для співпраці з іншими брендами та партнерами, які також підтримують ці події. Такий підхід до спонсорства може бути важливим елементом стратегії маркетингу курорту, сприяючи залученню нових клієнтів та збереженню вірних фанатів бренду 8, С.280-282.Начало формы
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Визначення найбільш ефективних маркетингових каналів та інструментів для курорту - це ключовий етап у створенні успішної маркетингової стратегії. Цей вибір повинен ґрунтуватися на глибокому розумінні цільової аудиторії, включаючи її унікальні особливості, поведінку та інтереси. Перш за все, необхідно провести аналіз демографічних характеристик цільової аудиторії, таких як вік, стать, географічне розташування, соціальний статус тощо. Цей аналіз допоможе зрозуміти, хто саме складає цільову аудиторію курорту і які потреби вони мають.

Дослідження поведінки цільової аудиторії в Інтернеті є критичним кроком у плануванні маркетингових стратегій. Розуміння звичок і переваг вашої аудиторії дозволить вам ефективно вибрати найбільш підходящі канали та методи комунікації для взаємодії з ними.

Наприклад, якщо ваша цільова аудиторія активно використовує соціальні мережі, то це може вказувати на те, що реклама в соціальних медіа буде ефективним інструментом для досягнення вашої аудиторії. Якщо вони віддають перевагу відео контенту, то розміщення відео на платформах, таких як YouTube або Instagram, може бути важливим елементом вашої стратегії.

Також важливо враховувати, наскільки цільова аудиторія довіряє рекомендаціям від друзів та родичів, оскільки це може вплинути на вибір каналів комунікації. Якщо ваші потенційні клієнти віддають перевагу особистим рекомендаціям, то стратегія розвитку відносин з клієнтами та мережами зв'язків може бути більш ефективною, ніж масова реклама.

Врахування мети та бюджету маркетингової стратегії є важливою частиною процесу планування. Якщо метою є збільшення обізнаності про курорт серед молодої аудиторії, то акцент можна зробити на використанні соціальних медіа та відеоконтенту, оскільки ці канали часто залучають увагу молоді.

Соціальні медіа надають можливість активно взаємодіяти з аудиторією через різноманітні формати контенту, такі як фотографії, відео, історії тощо. Зокрема, відеоконтент може бути дуже ефективним, оскільки він сприймається легше та може передати більше інформації за короткий період часу.

З іншого боку, якщо метою є залучення нових клієнтів з певного географічного регіону, то контекстна реклама та геотаргетинг можуть бути ефективними інструментами. Контекстна реклама дозволяє спрямовувати рекламу на основі конкретного контексту, що дозволяє залучити увагу цільової аудиторії у відповідний момент. Геотаргетинг, у свою чергу, дозволяє спрямовувати рекламу на основі географічного розташування користувачів, що особливо корисно для привернення місцевих клієнтів 35, С.65-68.
Начало формы
Після визначення маркетингових заходів необхідно провести детальний аналіз їхньої вартості, щоб забезпечити ефективне використання ресурсів компанії. Цей процес включає в себе оцінку витрат на різні ключові складові маркетингу, такі як реклама, PR, розробка контенту для соціальних медіа, створення та підтримка веб-сайту, а також інші важливі витрати, пов'язані з маркетинговими ініціативами.

Детальний аналіз вартості маркетингових заходів передбачає об'єктивне врахування різноманітних аспектів. Це означає врахування затрат на матеріали, зарплати співробітників, агентські комісії та інші адміністративні витрати, пов'язані з реалізацією кожної маркетингової ініціативи. Наприклад, розробка контенту для соціальних медіа може включати витрати на копірайтинг, дизайн та редакцію, тоді як створення та підтримка веб-сайту може потребувати витрат на хостинг, технічну підтримку та оновлення.

При оцінці вартості маркетингових заходів також важливо враховувати можливі додаткові витрати, пов'язані з подіями або спеціальними проектами. Наприклад, організація рекламної акції або участь у виставці може вимагати витрат на прокат обладнання, декорації, транспорт та інші витрати, які потрібно врахувати при плануванні бюджету 12, С.22-24.

Усі ці аспекти повинні бути уважно проаналізовані та враховані при розрахунках вартості маркетингових заходів, щоб забезпечити реалістичні та об'єктивні оцінки та забезпечити ефективне використання бюджету компанії.
Начало формы
Розробка бюджету для маркетингових заходів вимагає комплексного підходу, що поєднує в собі не лише розрахунок вартості, але й увагу до стратегічних цілей компанії. Ключовим елементом є забезпечення фінансової стабільності, тому потрібно ретельно враховувати доступні ресурси та їх оптимальне розподілення. При цьому, бюджет має бути гнучким, оскільки бізнесове середовище постійно змінюється, і важливо мати можливість швидко реагувати на нові тенденції чи зміни у попиті споживачів.

Стратегічні цілі компанії мають бути основою при розробці бюджету. Наприклад, якщо одна з основних цілей - розвиток нового сегменту ринку, то більш значний обсяг ресурсів може бути спрямований на дослідження ринку та розвиток продукту. У той же час, якщо мета - збільшення свідомості бренду, то більше уваги можна звернути на маркетингову комунікацію та рекламу.

Розподіл ресурсів повинен відбуватися з урахуванням пріоритетів. Деякі маркетингові ініціативи можуть мати більший потенціал для досягнення стратегічних цілей, тому їм слід виділити більше коштів. Однак, важливо не забувати і про менш значущі, але необхідні заходи, такі як підтримка поточних клієнтів чи контроль якості послуг.

Крім того, бюджет має бути реалістичним і піддається постійній оптимізації. Розрахункові показники повинні ґрунтуватися на об'єктивних даних та прогнозах, а не на суб'єктивних оцінках. При цьому, важливо мати можливість коригувати бюджет у разі потреби, наприклад, за рахунок перерозподілу коштів або внесення змін у маркетингові стратегії.

Загалом, ефективний бюджет для маркетингових заходів є результатом балансування між стратегічними цілями компанії, фінансовою стабільністю, пріоритетами та реалістичними прогнозами.
Начало формы
Після визначення бюджету маркетингових заходів наступним кроком є розподіл цих коштів між різними ініціативами з урахуванням їхньої стратегічної важливості та очікуваного впливу на досягнення цілей компанії. Для цього можуть використовуватися різні методи, такі як метод процентного розподілу, в якому бюджет розподіляється між різними каналами в залежності від їхнього потенційного внеску у доходи, або метод призначення, де бюджет призначається на основі конкретних цілей кожної маркетингової ініціативи.

Розподіл бюджету в маркетингових заходах є ключовим етапом стратегії компанії, оскільки він визначає, які канали та підходи будуть використовуватися для досягнення маркетингових цілей. Важливо зберегти баланс між онлайн і офлайн каналами, оскільки кожен з них має свої переваги і недоліки. Онлайн-канали, такі як соціальні медіа та цифрова реклама, можуть забезпечити швидкий досягнення аудиторії та високу міру спрямованості, тоді як офлайн-канали, наприклад, традиційна преса або рекламні виставки, можуть забезпечити глибоку проникнення в місцеве середовище та більшу довіру споживачів. Крім того, важливо зберегти баланс між традиційними та інноваційними підходами, оскільки різноманітність може сприяти більш широкому охопленню аудиторії та стимулювати інновації в маркетингових стратегіях 18, С.19-21.

Щоб досягти максимальної ефективності, слід ураховувати індивідуальні особливості та потреби вашої аудиторії. Аналіз цільової аудиторії допоможе зрозуміти їхні поведінкові паттерни, вподобання та спосіб сприйняття інформації. Наприклад, якщо ваша аудиторія активно користується соціальними медіа, перевагу можна надати цифровим каналам комунікації. Однак, якщо ваша аудиторія відділяє перевагу традиційним методам споживання інформації, цілеспрямована реклама в місцевих ЗМІ може бути більш ефективною стратегією.

Крім того, розподіл бюджету може бути розподілений в часі з урахуванням сезонності, акцій та інших факторів, що впливають на попит та ефективність маркетингових заходів. Наприклад, у періоди з підвищеним попитом або під час проведення спеціальних промоакцій може бути цілеспрямовано виділити більше коштів на рекламу та маркетингові заходи, що сприяють залученню клієнтів. Такий підхід дозволяє максимально використовувати ресурси та забезпечує оптимальну ефективність маркетингових зусиль.
Начало формы
Розробка графіка реалізації стратегії є критичним етапом у плануванні маркетингових заходів. Цей графік включає в себе визначення конкретних дат початку та завершення кожного маркетингового заходу, а також складання розкладу робіт для кожного етапу. Він допомагає забезпечити своєчасне виконання усіх маркетингових ініціатив та досягнення поставлених цілей.

Кожен маркетинговий захід має свій власний графік, що включає у себе такі етапи, як планування, підготовка контенту, тестування, запуск та оцінка результатів. Наприклад, для рекламної кампанії це може означати визначення цілей та аудиторії, створення рекламних матеріалів, тестування різних варіантів оголошень, запуск кампанії на платформах та аналіз її результатів.

Ключовим аспектом розробки графіка є врахування часу, необхідного для кожного етапу, і встановлення реалістичних дедлайнів. Також важливо передбачити можливі затримки та ризики та розробити стратегії їхнього управління. Гнучкість графіка дозволяє адаптуватися до змін у ситуації та забезпечити успішне завершення маркетингових заходів.
Начало формы
Визначення ключових дат для кожного маркетингового заходу є критичним етапом у процесі планування стратегії. Ці дати включають у себе такі важливі події, як дата запуску рекламної кампанії, дата випуску прес-релізу, дата проведення заходу в соціальних медіа та інші ключові моменти.

Під час визначення кожної дати необхідно уважно розглядати час, який потрібен для підготовки та виконання необхідних завдань перед самою подією. Наприклад, для рекламної кампанії може знадобитися час на розробку рекламних матеріалів, налаштування рекламних каналів та тестування. А для проведення заходу в соціальних медіа може бути потрібно підготувати контент, розпланувати розміщення та взаємодію з аудиторією 36, С.19-21.

Важливо також враховувати зв'язок між різними маркетинговими заходами та їх взаємозв'язок у часі. Наприклад, запуск рекламної кампанії може бути синхронізований з випуском прес-релізу для максимального впливу та залучення уваги аудиторії.

Однак слід пам'ятати, що деякі непередбачені обставини можуть вплинути на розклад реалізації стратегії. Тому важливо бути гнучкими і готовими до коригування графіка у разі потреби.
Начало формы
Складання розкладу робіт для кожного маркетингового заходу включає в себе розподіл завдань на конкретні етапи та визначення часу, необхідного для виконання кожного з них. Основні етапи можуть включати такі кроки, як планування, підготовка контенту, тестування, запуск та оцінка результатів. Для кожного етапу потрібно визначити конкретні завдання, відповідальних за їх виконання, терміни та приблизні обсяги робіт.

Наприклад, у процесі планування можуть бути визначені цілі та стратегії заходу, а також місця та канали розміщення контенту. Підготовка контенту може включати написання текстів, розробку графічних матеріалів, створення відео або аудіо контенту. Тестування може передбачати проведення пілотних проектів або фокус-груп, а також внутрішнє тестування різних варіантів контенту або рекламних матеріалів. Запуск включає публікацію контенту на відповідних платформах або розпочаток рекламних кампаній. Оцінка результатів може включати аналіз метрик ефективності, збір фідбеку від аудиторії та внесення коректив в стратегію на основі отриманих даних 14, С.31-34.

Кожен етап має відповідний термін виконання, який визначається враховуючи загальний графік реалізації стратегії, а також індивідуальні особливості та потреби кожного конкретного заходу. Це дозволяє забезпечити своєчасне виконання завдань та плавний перехід від одного етапу до іншого, мінімізуючи ризик затримок та невдач.
РОЗДІЛ 3

ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ КАРПАТСЬКОГО РЕГІОНУ НА СВІТОВОМУ РИНКУ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ
3.1. Просування послуг Карпатського туризму на світовий туристичний ринок за допомогою сучасних інформаційних технологій
Конкурентоспроможність українського турпродукту на міжнародному туристичному ринку пов’язана з ефективністю формування та функціонування туристичних брендів, в т.ч. бренду Карпатського регіону. Карпати - один з найдавніших гірських масивів Європи, регіон, який відомий своєю надзвичайною культурою, збереженими традиціями, чудовими обрядами і, разом з тим, чистою природою, цілий рік привертає відпочиваючих з різних країн світу.
Об’єктивно оцінюючи туристично-рекреаційні можливості Карпат, можна зробити висновок, що регіон має передумови для перспективного розвитку культурно-пізнавального, лікувально-оздоровчого, гірськолижного, природничо-пізнавального, науково-освітнього, релігійного, мисливського, сільського, екологічного, водного, етнічного, спортивно-оздоровчого, ділового, відпочинково-розважального, активного, екскурсійного туризму.

Стратегічна мета перспективного розвитку карпатської території полягає в тому, щоб на основі оптимального використання природного потенціалу, матеріально-технічних, трудових та інтелектуальних ресурсів, економічного, наукового і технічного потенціалу, а також історичних і географічних особливостей регіону створити ефективну туристичну систему, яка забезпечить матеріальний добробут населення та екологічну безпеку Карпатського регіону. Освоєння туристичного потенціалу є найбільш пріоритетним для розвитку регіону. Цю тезу можна обґрунтувати наступними основними аргументами [3, c.88]:

- наявна необхідна природно-ресурсна база (в Українських Карпатах налічується понад 800 джерел і свердловин лікувальних мінеральних вод, більшість з них - унікальні);

- існує могутній потенціал для розвитку різних видів туризму (мальовничі ландшафти, рельєф Карпат);

- вигідне географічне положення регіону (центр Європи);

- територіальний поділ праці;

- відносно висока екологічна безпека регіону (порівняно з іншими регіонами України природа Карпат зазнала менших втрат і в багатьох місцях зберегла свій первісний стан, що є важливим для розвитку туризму);

- соціально-економічна специфіка гір;

- економічна конкурентоспроможність рекреаційної сфери.

Статистичні показники туристично-рекреаційної діяльності свідчать про те, що туризм, відпочинок та оздоровлення в Карпатському регіоні поступово набувають стабільних позицій та позитивної динаміки. Виходячи з цього, місцевим органами влади вченими-практиками пропонуються такі основні напрямки розвитку туристсько-рекреаційної політики в Карпатському рекреаційному районі [19]:
· забезпечення державної підтримки туризму і рекреації в регіоні;

· розбудова сучасної матеріально-технічної бази рекреаційних закладів;

· впровадження раціонального планування розвитку туризму;

· збереження чистоти довкілля та охорона рекреаційних ресурсів у регіоні;

· формування ефективної системи інформаційно-рекламного забезпечення;

· розвиток галузевої туристичної науки.

Стратегія маркетингу формування та просування туристичного бренду «Українські Карпати» пов’язана зі створенням, підтримкою і розвитком бренду шляхом використання інструментів і засобів маркетингових комунікацій. Інтегровані маркетингові комунікації, охоплюючи такі інструменти як реклама, пропаганда, «PublicRelations», стимулювання збуту та персональний продаж, передбачають постійну їх взаємодію між собою, між собою та туристичним брендом, між туристичним брендом і його зовнішнім і внутрішнім середовищем (рис.3.1).
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Рис. 3.1 Елементи інтегрованих маркетингових комунікацій у

забезпеченні туристичного бренду Карпатського регіону
Таким чином, різні елементи комунікаційного міксу, які використовуються в сукупності в єдиній комунікаційній програмі, що вибудовується навколо споживача, і базуються на розумінні його потреб і поведінкових характеристик, забезпечуючи ефект синергії, сприяють, в результаті, досягненню максимальної ефективності [20].

Корпоративні цілі це єдині комунікативні стратегії впливають на якість і швидкість інтеграційних процесів і обмеження дезінтеграційних. Саме потреба і бренд мають бути у центрі стратегії, а отже і моделі ІМК (рис.3.2). Модель інтегрованих маркетингових комунікацій повинна будуватись з урахуванням різних чинників, таких як вид діяльності споживача, прояв інтерес до бренду(або майбутнього бренду), купівельна активність, усвідомлення незадоволеної потреби, тобто повна модель інтегрованих маркетингових комунікацій демонструє, що існує вид діяльності споживача, що виражається в прояві інтересу до бренду(або майбутнього бренду) до формальної купівельної активності і навіть до того, як споживач усвідомлює, що у нього є незадоволена потреба. Таким чином, бренд туристичного продукту дозволяє сфокусувати споживчу активність до процесу пошуку інформації, зацікавленості і купівлі турпродукту 
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Рис. 3.2. Модель інтегрованих маркетингових комунікацій формування

та просування туристичного бренду Карпатського регіону
Оцінку можливостей щодо створення та просування бренду туристичного напрямку «Українські Карпати» можливо простежити в ході проведення SWOT– аналізу території. Методологія SWOT передбачає спочатку визначення слабких і сильних сторін регіону, його загрози і можливості, надалі визначається ланцюжок зв'язків між ними, які в подальшому можуть бути використані для формування бренд-стратегії. У матриці аналізу відбувається взаємодія факторів, внаслідок чого утворюються такі області:

 СіМ – область взаємодії сильних сторін і можливостей;

 СліМ – область взаємодії слабких сторін і можливостей;

 СіЗ – область взаємодії сильних сторін і загроз;

 СліЗ – область взаємодії слабких сторін і загроз. Згідно парним взаємодіям, які знаходяться в даних областях, і будується подальша економічна бізнес-модель (Додаток В).

Сильні та слабкі сторони регіону є фактично його внутрішньою складовою. В свою чергу, можливості являють собою позитивні фактори (тенденції та явища) зовнішнього середовища, що можуть сприяти збільшенню обсягу продажу і прибутку. Загрози – це негативні фактори (тенденції і явища) зовнішнього середовища, що можуть призвести за відсутності відповідної реакції регіону до значного зменшення обсягу продажу та прибутку.

Необхідно підкреслити, що стимулювання інтересу споживача до бренду може бути здійснено шляхом проведення PR-заходів щодо популяризації Карпатського туристичного регіону. Таким чином, стратегія формування і просування туристичного бренду «Українські Карпати» передбачає інтеграцію маркетингових комунікацій, які формують цінність бренду, інтерес та лояльність до бренду з боку потенційних споживачів (рис. 3.3).

Рис.3.3. Формування бренду туристичної дестинації під впливом ІМК
Отже, використання інтегрованих маркетингових комунікацій дозволить посилити конкурентні переваги туристичного бренду, зокрема:

1. ІМК здійснюють передачу інформації про бренд з метою створення привабливості туристичного продукту для цільової аудиторії та передбачають як мінімум двосторонній обмін інформацією.

2. Використання ІМК надає можливість сформувати модель стратегічного спілкування між розробниками туристичного бренду та безпосередньо його споживачами.

3. ІМК – це процес управління всім комплексом комунікацій, що використовується при формуванні туристичного бренду, що дозволяє підвищити їх ефективність за мінімізації витрат [].

4. ІМК дозволяють потенційним споживачам почути інформацію від бренду цілісно, а нерозрізнено, а також закріпити дане повідомлення у свідомості.

5. З використанням ІМК формується комунікаційний потенціал бренду, що є його здатністю забезпечувати постійну конкурентоспроможність, імідж туристичних послуг на ринку.

6. За допомогою ІМК можливе комплексне і скоординоване формування системи вилучення максимальної економічної та соціальної вигоди із реалізації бренд-програми.

3.2. Шляхи підвищення ефективності маркетингової  діяльності Карпатського регіону та його популяризації га ринку туристичних послуг
Враховуючи сучасні тенденції глобалізації, кожна країна світу повинна розробляти власну стратегію політичного, економічного та соціального розвитку. В аспекті глобалізації ринку туристичних послуг рекреаційні регіони та території країни повинні позиціонувати себе як ефективний об’єкт інвестування. При цьому невід’ємною складовою, що визначає місце регіону у світовому просторі, є пограма брендингу в аспекті управління туристичним продуктом. Саме тому, на нашу думку основним шляхом підвищення ефективності маркетингової діяльності Карпатського регіону та його популяризації га ринку туристичних послуг є створення  відповідної програми з управління національним туристичним продуктом  із забезпечення брендингової спрямованості, що дозволить здійснити ефективне формування та просування туристичного продукту «Українські Карпати» на світовому туристичному ринку.

Основними структурними блоками бренд-орієнтованої маркетингової програми управління національним туристичним продуктом, на нашу думку є наступні [15, c.34]:

1. Економічна складова - передбачає врахування фінансового забезпечення та економічної ефективності її реалізації.

2. Юридична складова - враховує її нормативно-правове забезпечення та юридичну основу туристичної діяльності в Україні.

3. Забезпечення безпеки - виконання Програми має враховувати необхідність забезпечення безпеки громадян України, іноземних громадян та осіб без громадянства, що перебувають на території України, в тому числі з метою здійснення туристичної подорожі у регіон «Українські Карпати».

4. Екологічна складова - включає заходи мінімізації негативного впливу туристичної діяльності на навколишнє середовище і підтримку його нормального функціонування.

5. Соціальна складова - демонструє ступінь впливу реалізації бренд орієнтованої програми на стан соціо-економічної системи українського суспільства та світової спільноти.

6. Кадрова складова - передбачає врахування роботи персоналу підприємств туристичної галузі регіону для забезпечення бренду туристичного напрямку.

7. Комунікативна складова - передбачає здійснення заходів безпосереднього рекламування та просування бренду туристичного продукту Карпатського регіону. 

Реалізація комунікативної складової проводиться з урахуванням бренд-орієнтованості маркетингових комунікацій. Зауважимо, що Програма покликана стати концептуальною базою довгострокового розвитку туризму в Карпатському регіоні як високорентабельної галузі економіки, важливого засобу культурного та духовного виховання вітчизняних та іноземних туристів. Місією Програми є позиціонування Карпатського регіону як високоефективного туристично відпочинкового та санаторно-лікувального комплексу відповідно до міжнародних вимог, який давав би змогу задовольнити потреби як вітчизняних, так і іноземних туристів. 

Створення даної системи забезпечить зростання туристичних потоків та коштів, які туристи витрачають під час кожної подорожі, збереження і раціональне використання природно ресурсного й історико-культурного потенціалу, зацікавить потенційних інвесторів до створення туристичної інфраструктури у Карпатському регіоні.

Якісний ексклюзивний туристичний продукт, створений на території з унікальним ресурсним потенціалом під туристичним брендом Карпатського регіону «Українські Карпати», який би викликав у споживача певні позитивні емоції, виведе регіон на якісно новий рівень як в Україні, так і за її межами []. Відповідно до теоретичних та емпіричних досліджень стратегічними завдання Програми мають бути [3, c.113]:

1. Формування та утвердження туристичного образу Карпатського регіону на світовому та вітчизняному туристичних ринках.

2. Розвиток і вдосконалення матеріально-технічної бази туристичної інфраструктури.

3. Створення сприятливих умов для ефективного управління  туристичною галуззю регіону.

4. Підвищення професійного рівня працівників туристичної галузі та обмін міжнародним досвідом.

5. Створення безпечних умов для перебування туристів.

При реалізації Програми обов’язковим має бути врахування наявних рекреаційних ресурсів та збереження історико-культурної спадщини. В аспекті вищеозначеного вважаємо доцільним навести схематичну модель бренд-платформи визначеної Програми [].

Враховуючи особливості бренд-платформи Програми управління національним туристичним продуктом «Українські Карпати» деталізуємо основні заходи реалізації визначеної Програми [].

І. Створення аудіовізуальної складової бренду туристичного напрямку «Українські Карпати»:

1. Розробка та впровадження логотипу та слогану туристичного напрямку «Українські Карпати», які надаватимуть потенційним туристам загальне візуальне уявлення про регіон.

2. Поширення інформації про регіон через засоби масової інформації з метою пропаганди місцевого колориту, туристичних принад та лікувально-оздоровчих ресурсів.

3. Організація та проведення рекламно-інформаційних турів для представників преси та туристичних підприємств з України та з-за кордону.

Використання рекламних турів як засобу формування туристського іміджу регіону - це вдосконалений інформаційний туристичний продукт провідних туристичних компаній-операторів. У ході рекламного туру у його учасників є унікальна можливість ознайомитися з матеріальними і нематеріальними властивостями туристичного продукту, «відчути» особливості регіону і країни перебування.

4. Організація туристично-привабливих заходів, а також підготовка і розповсюдження у ЗМІ та серед професіоналів туристичного бізнесу анонсів про організовані численні події у регіоні: Фестиваль вина у Закарпатті, Фестиваль шоколаду у Львові, автопробіг ретро-автомобілів областями регіону тощо.

5. Співробітництво з міжнародними та регіональними організаціями, що працюють у галузі розвитку туризму та рекреації для обміну інформацією та досвідом.

ІІІ. Розвиток та вдосконалення туристично-рекреаційної інфраструктури регіону:

1. Проведення стандартизації об’єктів та суб’єктів туристично рекреаційної діяльності та інфраструктури регіону, санаторно-курортного потенціалу, приведення закладів розміщення та харчування у відповідність до міжнародних стандартів.

2. Вдосконалення дорожньої та придорожньої інфраструктури, зокрема приведення придорожньої інфраструктури у відповідність вимогам елементарного комфорту та безпеки туристів, а також визначення місць санітарно-відпочинкових майданчиків уздовж міжнародних автомобільних доріг.

3. Розробка та впровадження шляхів активного туризму, що сприятиме створенню та вдосконаленню інфраструктури сільського зеленого туризму, привабить більшу кількість туристів.

IV. Вдосконалення системи управління галузі туризму в Карпатському регіоні.

1. Збільшення розміру туристичного збору з метою збільшення доходу регіону від провадження туристичної діяльності, а також цільове використання туристичного збору виключно на потреби туристичної галузі Карпатського регіону;

2. Зміни в порядку оподаткування суб’єктів туристичної діяльності. Доцільним є використання досвіду зарубіжних країн світу, в тому числі запровадження диференційованої оплати туристичних послуг в регіоні (диференціація за ознакою резидентства – вартість туристичних послуг для резидентів України має бути встановлена на нижчому рівні, ніж для нерезидентів); звільнення суб’єктів підприємницької діяльності, туристична діяльність яких спрямована на проведення політики «Incoming Ukraine», від податку на додану вартість, податку на прибуток, зниження ставки оподаткування за спрощеною системою.

3. Аналіз та оцінка стану туристично-рекреаційної галузі області, визначення процесів та тенденцій, що відбуваються в ній.

4. Підготовка, реалізація та аналіз виконання державних та обласних програм, що стосуються розвитку туризму та проведення аудиту туристичних потоків в регіоні[].

5. Популяризація інвестиційно-привабливих туристичних об’єктів.

6. Надання пропозицій до вищих органів влади щодо прийняття нормативно-правових актів, які сприятимуть розвитку туристично рекреаційної галузі Карпатського регіону.

V.Підвищення професійно-кваліфікаційного рівня працівників туристичної галузі.

VI. Створення безпечних умов для перебування туристів у регіоні.

Отже, у вітчизняній бізнес-практиці українським туристичним компаніям не тільки необхідно ширше та активніше застосовувати брендинг у своїй діяльності як на національному, так і зарубіжному ринках, але, перш за все, усвідомити значення нематеріальних бренд-активів у діяльності туристичного підприємства. Таким чином, удосконалення процесу брендингу є найважливішою умовою підвищення ефективності функціонування туристичних підприємств на міжнародному ринку туристичних послуг.

ВИСНОВКИ

У ході написання даної роботи  було встановлено, що значення туристичного бізнесу як виду підприємницької діяльності, і як соціального явища постійно зростає, оскільки він є значним джерелом поповнення держбюджету України. Туризм є вагомим чинником створення нових робочих місць і посилення престижу країни в світовому співтоваристві. Соціальне значення туризму полягає у забезпеченні відновлення життєвих сил людини, раціонального використання вільного часу, підвищення освітнього рівня громадян. 
Розвиток туризму в Україні істотно впливає на такі сектори економіки як транспорт, торгівля, зв’язок, будівництво, сільське господарство, виробництво товарів широкого вжитку, і є одним з найперспективніших напрямів структурної перебудови економіки. Згідно зібраних даних, ми можемо стверджувати, що конкурентоспроможність України на міжнародній арені пов'язана з ефективним формуванням та функціонуванням туристичних брендів, до яких входить бренд Карпатського регіону. 

 Було встановлено, що Карпатський регіон володіє значними природними рекреаційними ресурсами, які на сьогоднішній день, нажаль, не можна вважати достатніми. Існуюча мережа закладів санаторно-курортного оздоровлення і відпочинку регіону має великий потенціал та запаси природних ресурсів, що може задовольняти удвічі більший попит, щодо оздоровлення рекреантів. Серед найперспективніших напрямків розвитку внутрішнього та іноземного туризму в регіоні є: курортно лікувальний, гірськолижний та сільський, екотуризм, рекреаційний та піший. 

На сьогодні склалась ситуація в рекреаційно-туристичній сфері Карпатського регіону така, що вимагає активного пошуку засобів подолання кризових явищ, інтенсивності виробництва регіонального рекреаційно – туристичного продукту із забезпеченням необхідної його якості. А також розробки ефективних заходів регіональної політики, реалізації маркетингової стратегії, яка спрямована на формування іміджу закладів рекреації і туризму, збільшення потоку іноземних та вітчизняних рекреантів і туристів. 

Необхідною умовою формування та просування туристичного бренду регіону є використання інструментарію маркетингових комунікацій. Маркетингові комунікації (англ. marketing communication) або просування (англ. promotion) – є одним і чотирьох елементів комплексу маркетинг. Узагальнено вони являють собою інтегрований набір засобів комунікації, які застосовуються для передачі повідомлень (інформації) від виробника або продавця продукції до його цільових споживачів. комплексний підхід до маркетингової комунікації здатен забезпечити стратегічне позиціонування підприємства та його товару (марки) на ринку. 

На мою думку, для просування туристичного бренду  Карпатського регіону необхідно використовувати концепцію інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК), які включають у себе наступні інструменти: реклама, пропаганда, public relations, стимулювання збуту, персональний продаж, спонсорство. Ефективне використання ІМК стає можливим за умови формування єдиної стратегії створення туристичного бренду регіону.

Стратегічна мета перспективного розвитку карпатської території полягає в тому, щоб на основі оптимального використання природного потенціалу, матеріально-технічних, трудових та інтелектуальних ресурсів, економічного, наукового і технічного потенціалу, а також історичних і географічних особливостей регіону створити ефективну туристичну систему, яка забезпечить матеріальний добробут населення та екологічну безпеку Карпатського регіону.
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