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организации знакомились с обрядами и ремеслами Беларуси («Калядныя цары», «Жаніцьба 

Цярэшкі», «Вясельны каравай») с целью убедиться, что на их основе можно создать инновацион-

ный туристический продукт, способный привлечь туристов в белорусскую деревню [1, С. 2]. 

Из предлагаемых услуг агроусадеб явно прослеживается отсутствие погружения в повседнев-

ную жизнь этноса. На наш взгляд, постижение этнических особенностей в настоящее время носит 

пассивный характер, когда турист, наблюдает со стороны воспроизведение традиционных обрядов 

как в рамках села, так и на городских площадках в исполнении народных коллективов. Поэтому 

белорусские традиции, как правило, носят демонстрационный характер, т.е. когда мы знакомимся 

с ними на таких мероприятиях как «Августовский канал в культуре трех народов», «Фестиваль 

национальных культур», «Палеския прысмаки», «Мотальския прысмаки» и т.д.  

На наш взгляд, активная форма присвоения этнической культуры возможно посредством по-

гружения и включения туристов в сам жизненный процесс традиционного уклада жизни белору-

сов, т.е. обыденной (повседневной) культуры, под которой понимается «владение обычаями по-

вседневной жизни, социальной и национальной среды, в которой человек проживает» [2, С. 649]. 

Для того чтобы погрузиться в повседневную культуру необходимо разработать анимационные 

программы на базе агроусадеб Беларуси, где будет не только воспроизводиться повседневный быт 

сельского жителя, а турист сам будет включен в жизненный процесс белорусской деревни. Для 

организации такого типа туристического продукта необходимо перенести наработанные этногра-

фические материалы в реализацию повседневного быта туриста.  

Необходимо отметить, что предлагаемый нами туристический продукт может быть направлен, 

прежде всего, на иностранного туриста, для которого белорусские народные традиции – неизвест-

ный мир. Поэтому он интересен и для тех, чьи предки были белорусами, а также уставшим от по-

сещения музеев, замков и соборов в ходе экскурсионных туров по Европе, придется по душе идея 

погружения в самые глубины культуры страны пребывания. Станет ли он конкурентоспособным, 

зависит не только от уровня сервиса, но и от инициативы хозяев агроусадеб. Кроме этого, для 

внедрения предлагаемых идей развития этнического туризма в Беларуси необходимо тесное со-

трудничество агроусадеб с учреждениями культуры и образования.  

Таким образом, этнический туризм как одно из направлений культурно–познавательного ту-

ризма, является в настоящее время заманчивым для потребителя. Традиционные белорусские 

праздники могли бы привлечь к нам большее количество иностранных туристов как с ближнего, 

так и дальнего зарубежья. Главное чтобы агроусадьбы более активно развивали анимационные 

этнопрограммы, в которых турист сможет прочувствовать своеобразие народной, традиционно–

бытовой культуры. 
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Згідно із статистичними даними Всесвітньої туристичної організації, у світі сфера туризму та 

курортів  генерує кожне 12 робоче місце й складає 30% від світового експорту послуг. При цьому 
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її внесок у світовий ВВП складає 9%[4]. Однією з точок зростання й української економіки, на 

наш погляд, має стати рекреаційна сфера й важливість її розвитку в нашій державі вже не залишає 

сумнівів. Для забезпечення оптимального функціонування рекреаційної галузі в регіонах України 

необхідним є здійснення комплексу промоційних заходів, направлених на формування позитивно-

го іміджу рекреаційних території й забезпечення рекреантів інформацією про регіон відповідного 

спрямування. В загальному розумінні промоція регіону – це продумані, сплановані та довготри-

валі дії, метою яких є створення та підтримка іміджу регіону та оптимальне співставлення пропо-

зиції регіону з точки зору рекреаційних послуг та попиту на них з боку рекреантів.  

Зауважимо, що в сучасному суспільстві основним джерелом інформації для рекреантів про ре-

креаційні об‘єкти, івент події або привабливість регіону з позиції відпочинку виступає мережа Ін-

тернет. Відповідно, якщо в ній відсутня інформація про вищевказані рекреаційні об‘єкти, можна 

вважати, що для потенційних рекреантів їх взагалі не існує на рекреаційній мапі. Безперечно кіль-

кість інформації, яка надходить до населення про окремі регіони, міста, країни впливає на потоки 

рекреантів й відповідно кількість відвідувачів окремих рекреаційних об‘єктів. Але в нашому ро-

зумінні хотілося б більш детальніше зупинитися на характері інформації, яку отримують рекреан-

ти й ефективності її здійснення, зокрема й в нашій державі. 

Нажаль, нині в Україні  практично відсутня якісна рекреаційна промоція регіонів,  яка б могла 

забезпечити глибинну поінформованість потенційних відвідувачів. При цьому рекреанти стали 

надзвичайно вимогливими та високо інформованими й  залучити й зацікавити  їх за допомогою 

брошури, листівки чи календаря про  рекреаційний  регіон практично неможливо. На перший план 

виступають відгуки відвідувачів, отримані із туристичних сайтів, поради знайомих та друзів або ж 

проведення події чи заходу, які безперечно цікавлять рекреанта. Так, зокрема особиста участь у 

івент заходах, можливість долучитися до реконструкції подій минулого часу чи до виробництва  

чогось власними руками стають запорукою посилення рекреаційних потоків та поширення інфор-

мації про рекреаційні переваги регіону.  При цьому якісно сплановані місцеві заходи в підсумку 

формують потоки відвідувачів, зіставні з наймасштабнішими глобальними подіями. Приміром, на 

матчі Євро–2012 до міста Львова приїхало понад 150 тисяч гостей, а на традиційний кавовий фе-

стиваль – 100 тисяч, при цьому витрати на проведення та промоцію цих заходів суттєво відрізня-

ються [5]. «Індустрія вражень» – так досить часто називають рекреаційну галузь, адже саме за 

враженнями рекреанти долають тисячі кілометрів. Саме тому в одним із ключових показників за-

безпечення промоції регіону нами вважається кількість заходів, які проводяться в регіоні протягом 

року.   

Так, у 2012 році в Україні проведено 480 виставок та 530 ярмарків різного рівня. Найбільш ак-

тивним в проведенні виставок були: м. Київ – 209 од. , АР Крим – 45 од., Кіровоградська та 

Харківська області по 24 од., нажаль за даними Державного комітету статистики в 7–ми областях 

України у 2012 році не було проведено жодної виставки, зокрема у Хмельницькій, Черкаській, 

Рівненській, Тернопільській та ін. областях. Щодо проведення ярмарок, то ситуація тут дещо ак-

тивніша, практично в усіх областях протягом року було проведено більше десятка ярмарків, осе-

редками таких заходів стали Одеська область (93 од.), Житомирській області (70 од.), м. Київ (53 

од.), АР Крим (45 од.). Пасивними, щодо організації ярмарків виступили Тернопільська, Лугансь-

ка, Київська та Закарпатська області, м. Севастополь [2]. 

Окремої уваги заслуговують івент заходи у сфері туризму та курортів, які заплановані до про-

ведення. Зокрема за даними  Державного агентства України з туризму та курортів найбільша кіль-

кість таких подій пройде у 2013році в АР Крим –  19 од., Одеській області – 18 од., Херсонській 

області –10 од. Аутсайдером виступає Луганська область [1]. 

Ще одним фактором, що активізує промоцію регіону є інформаційна діяльність суб‘єктів ре-

креаційного бізнесу на місцях. Так, аналізуючи кількість туристичних інформаційних центрів, як 

осередків інформатизації рекреантів у регіоні варто зазначити їх низький рівень функціонування 

практично в усіх регіонах України. Найбільша кількість інфоцентрів спостерігається в Закарпатсь-

кій області (20 од.), АР Крим (17 од.), Івано–Франківській області (13 од.), м. Києві (12 од.), 

Сумській області (10 од.), в решті регіонів їх кількість коливається від 2 до 7 одиниць [1]. Така 

ситуація пов‘язана по–перше із недостатнім фінансуванням маркетингової діяльності, щодо 

регіонів, зокрема їх промоції, по–друге слабкою обізнаністю суб‘єктів бізнесу та  органів влади на 

місцях про переваги та необхідність існування таких інформаційних пунктів. 

Для покращення ситуації в даному руслі вважаємо за доцільне розробити ряд нормативно–

правових актів, щодо функціонування  туристичних інформаційних центрів та створити єдину 
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національну мережу інформаційних центрів з метою поширення інформації про рекреаційні мож-

ливості регіонів та України в цілому на внутрішньому та міжнародному туристичних ринках.  

Що стосується діяльності, щодо промоції з боку туристичних підприємств, то в більшості з них  ос-

новним інструментом та ресурсом є власні сайти, які в більшості випадків використовуються як ін-

формаційно–рекламний канал, який надає актуальну інформацію, що постійно оновлюється. Лише 

17,0% туристичних фірм України мають власний сайт, а це свідчить про недосконалість механізму 

інформаційного обміну суб‘єктів господарювання у сфері рекреаційного бізнесу й зовнішнього сере-

довища за допомогою мережі Інтернет [6, ст.125]. Таким чином, проблема ефективного використання 

інформаційних технологій стає передовою в процесі забезпечення промоції рекреаційної сфери 

України, а отже й стає перепоною на шляху її комплексного розвитку. Тому діяльність усіх зацікав-

лених сторін у розвитку рекреаційного бізнесу має бути направлена на досягнення єдиної стра-

тегічної цілі – максимальна промоція рекреаційного регіону та інформатизація потенційних спо-

живачів про його рекреаційні переваги. 
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Сучасний рівень розвитку цивілізації та основні тенденції її трансформації у просторі і часі су-

проводжуються підвищенням емоційно–психологічної напруженості у суспільстві та зростанням 

екологічних проблем. Відповідно виникає потреба у лікуванні, оздоровленні та проведенні вільно-

го часу з метою відпочинку та розваг, що зумовлює постійний і випереджальний розвиток рекреа-

ції і туризму як галузі економіки. 

Питання оцінки вартості рекреаційних територій з врахуванням наявності соціальної інфра-

структури є новим та актуальним, оскільки ще донедавна в пострадянських країнах придатність 

територій для рекреаційного використання оцінювали в основному з точки зору природної (кліма-

тичні, ландшафтні, орографічні, бальнеологічні,  водні та інші ресурси)  та історико–культурної 

(пам'ятки історії, архітектури, археології) привабливості.  

Аналізуючи літературні джерела по зазначеній проблематиці [1, с.96], [2,с.57], [3, с. 47] можна 

стверджувати, що до сьогодні не існує єдиного трактування поняття соціальна інфраструктура. 

Одними науковцями вона розглядається як комплекс об‘єктів, що створюють умови 

функціонування суспільного виробництва та життєдіяльності населення, інші визначають соціаль-

ну інфраструктуру, як сукупність галузей та видів діяльності, спрямованих на виробництво та ре-

алізацію послуг. Треті розглядають її як обслуговуючі чи допоміжні об‘єкти економіки.  

Оцінка земельних ділянок різного функціонального використання має відображати реальну 

цінність землі, що робить процеси передачі в оренду чи заставу, купівлі–продажу  більш  прозо-

рими та економічно обґрунтованими.  

Так, наприклад, на сьогоднішній день в Україні вартість земельної ділянки рекреаційного при-

значення (гідно п. 3.3 порядку нормативної грошової оцінки земель несільськогосподарського 

призначення (крім земель у межах населених пунктів) від 27 січня 2006 р. N 19/16/22/11/17/12) ро-

зраховується за формулою [4]: 

Цн = Е х Тк х Кмц х Пд 

 
де Цн – нормативна грошова оцінка земельної ділянки (у грн.); 

П
ол

ес
ГУ

http://www.tourism.gov.ua/ua/24663/24827/
http://www2.unwto.org/
http://lviv.travel/



