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 Економіка регіону 

УДК 338.48 

ЗЕЛЕНКО О. О., СТЕГАНЕЦЬ С. С. 

 

ІННОВАЦІЙНІ ІНСТРУМЕНТИ ТУРИСТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ  

ДЛЯ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ ЛУГАНСЬКОЇ ОБЛАСТІ 

 

Стаття присвячена проблемам розвитку туризму на території Луганської області в умовах кри-

зи, спричиненої активними воєнними діями на Донбасі. Аналіз попередніх публікацій свідчить, що 

регіон взагалі не розглядається навіть як потенційно привабливий для подорожей і відпочину. Тому 

для відновлення туристичної діяльності Луганщини пропонується використовувати інноваційні ін-

струменти «партизанського» маркетингу, а також організовувати нестандартні заходи, які приверта-

тимуть увагу збоку мешканців області та потенційних відвідувачів регіону. 

Ключові слова: маркетинг, інноваційні інструменти, Луганська область, подія, відвідувачі. 

 

Постановка проблеми. Вже майже 

три роки Луганщина переживає соціально-

економічну кризу, спричинену воєнним 

конфліктом на Донбасі. Криза торкнулася 

всіх сфер життєдіяльності регіону. Не виня-

ток і туристична галузь області. 

Луганщина ніколи не була курортною, 

туристично розвиненою територією,  але об-

ласть мала певний сегмент внутрішніх тури-

стів (які користувалися послугами санатор-

но-курортних та дитячих оздоровчих закла-

дів) а також зовнішніх відвідувачів (що від-

відували історико-культурні пам’ятки). Події, 

що розгортаються на сході України, звели 

нанівець увесь накопичений досвід та перек-

реслили всі перспективи розвитку Лугансь-

кої області як туристично-привабливого ре-

гіону.  

Протягом проведення АТО мешканці 

області довели, що здатні вижити у будь-

яких умовах, більше того населення регіону 

прагне відродження потенціалу своєї рідної 

землі та ефективного використання наявної у 

тому числі і туристичної інфраструктури. 

Але негативний імідж території небезпечної 

для проживання та подорожей вимагає вико-

ристання нових інструментів розвитку, які 

дозволять нівелювати всі негативні наслідки 

та сформувати позитивний образ Луганщини 

придатної для туризму. Таке під силу лише 

маркетинговим інноваціям, а отже пошук та 

визначення релевантних туристичних марке-

тингових інновацій є актуальним питанням 

як для науковців так і для практиків регіону.  

Аналіз останніх досліджень та пуб-

лікацій. У 2015 році ми вже робили спробу 

визначити дослідників що торкаються пи-

тань розвитку туристичної індустрії Луган-

ської області. Тоді ця спроба була невдалою. 

Після річної перерви маємо констатувати 

той факт, що і зараз майже ніхто навіть не 

намагається торкатися цього питання. 

Останнє найсвіжіше – це наші публікації, де 

проаналізовано поточний стан, у якому опи-

нилась галузь протягом теперішнього часу 

[1], а також наші пропозиції щодо викорис-

тання регіонального маркетингу для реані-

мації регіонального туризму на Луганщині 

[2, 3]. Роком раніше у 2014 ми також дослі-

джували особливості формування туристич-

ного продукту даного регіону [4], але варто 

розуміти, що аналіз було проведено ще за 

відсутності відкритого воєнного конфлікту. 

Великим виключенням з сумного правила є 

дослідження географа Заваріка Г. М. [5], яка, 

на базі наявного природно-ресурсного поте-

нціалу території у 2015 році запропонувала 

використовуючи мінеральні джерела (що 

були відкриті ще у 1934 р.) розвивати курорт 

з лікування опорно-рухового апарату у м. 

Старобільськ.  

Якщо підійти до дослідження пробле-

ми з іншого боку, а саме до маркетингової 

діяльності у туризмі, та безпосередньо до 

інновацій у туристичному маркетингу, то у 

цій царині справи набагато кращі: свої дум-

ки з цього приводу активно висловлюють як 

науковці так і експерти-практики. Серед та-

ких варто виділити Карапетян А. [6], Холло-

вей К. [7], Оболенцеву Л. В. [8] та ін. 

Так, на думку А. Карапетян [6], сього-

дні дуже стрімко набирають обертів різно-

манітні мобільні програмні додатки. Марке-

тологи провідних туристичних підприємств, 

вже зараз вдало користуються імпульсивніс-

тю туристів - потенційних клієнтів, які відві-

дуючи певний регіон, або конкретний турис-

тичний об’єкт, можуть через свій мобільний 

гаджет замовити якусь послугу, або специ-

фічний товар туристичного призначення. 
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Така собі ІТ інновація у технології просу-

вання туристичного продукту. 

Неперевершені приклади використан-

ня інструментів маркетингу для розвитку 

туристичних регіонів та окремих туристич-

них об’єктів приводить Дж. К. Холловей [7]. 

Чого вартий один лише приклад викорис-

тання мистецтва художньої фотографії у 

промоакції «Управління туризмом Іспанії». 

Це п’ять ексцентричних рекламних плакатів, 

що поєднані темою «Іспанський слід» [7, c. 

256-257]. Сучасні знімки у поєднанні зі ста-

ровинними творами мистецтва повністю ві-

дображають суть туристичної Іспанії, яка 

одних приваблює культурно-історичними 

центрами, інших мальовничими пляжами чи 

екстремальними розвагами. 

Цікаві результати дослідження у 2015 

році представили також Л. В. Оболенцева та 

А. А. Павленко [8, c. 144], які виділили чо-

тири різновиди стратегій регіонального мар-

кетингу, а саме маркетинг іміджу, маркетинг 

туристичної привабливості, маркетинг ін-

фраструктури та маркетинг персоналу.  

Підсумовуючи, можна зазначити, є ба-

гато прикладів використання інструментів 

маркетингу, але майже ніхто не бажає торка-

тися проблеми розвитку туризму на україн-

ських територіях, які пережили воєнний 

конфлікт. 

Огляд останніх публікацій свідчить 

про той факт, що сьогодні майже ніхто не 

розглядає перспективи відновлення туристи-

чної галузі Луганщині. Тим не менше, вра-

ховуючи наявні доступні природно рекреа-

ційні та культурно-історичні ресурси, регіон 

має всі шанси на поновлення туристичної 

активності, але залишається питання: які са-

ме інновації мають генерувати вихід галузі із 

кризи. Більшість науковців схиляється до 

загальної думки, що це мають бути інновації 

у сфері маркетингу, які – маємо визначити 

саме протягом нашого дослідження. 

Мета статті полягає у визначення ін-

новаційних інструментів туристичного мар-

кетингу, що сприятимуть розвитку туризму у 

Луганській області.  

Виклад основного матеріалу дослі-

дження. Використання маркетингу для ви-

ходу із кризового становища вже розгляда-

лось у попередніх публікаціях [2]. Мова 

йшла про комплекс регіонального маркетин-

гу до якого пропонувалося включити [2, с. 

31]:  

-позиціонування та формування іміджу 

території, безпечної для подорожей та акти-

вного відпочинку; 

-постачання туристичного продукту до 

потенційного клієнта шляхом створення ін-

формаційно-туристичного порталу у мережі 

інтернет та за допомогою системи «прямий 

продаж»; 

-робота з місцевим населенням з ме-

тою пропаганди привабливих та корисних 

якостей території для подорожування і від-

починку; 

-латеральний маркетинг: пошук та фо-

рмування інноваційного туристичного про-

дукту у нестандартний спосіб.  

Розвиваючи тему, якої вже торкалися, 

маємо зазначити, що в межах регіону протя-

гом останнього року мало що змінилося. Бі-

льше того, складається враження, що у від-

родженні «доброго імені» області більше 

зацікавлені відвідувачі аніж мешканці регіо-

ну.  

Фінансове становище області не пок-

ращилося, тому розраховувати на підтримку 

збоку держави, або місцевих органів влади 

мабуть не варто, отже улюблене прислів’я: 

«все у твоїх руках», має стати девізом у ро-

боті туристичних компаній.  

Найпростіший, фактично безкоштов-

ний, але з іншого боку, дійсно інноваційний 

маркетинговий інструмент, який набирає 

потужних обертів та може слугувати ефек-

тивним інструментом пропаганди, - це соці-

альні мережі.  

За даними досліджень вже наприкінці 

2014 року цим павутинням через мережу Ін-

тернет було охоплено ¾ всіх мешканців Зе-

мної кулі (рис. 1). 
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Карта найбільш розповсюджених у світі соціальних мереж  

 

Рис. 1. Найбільш популярні у світі соціальні мережі. 

Джерело: [9] 

 
Наглядні результати, досліджень, 

представлені на рис 1., свідчать що на сього-

днішній день у глобальних масштабах є два 

лідери серед соціальних мереж: «Facebook» 

та «Вконтакте». Зокрема друга, хоча і є ро-

сійським продуктом, дуже розповсюджена 

на території України і безпосередньо у Лу-

ганській області.  

Використання як мінімум цих двох со-

ціальних мереж для побудови взаємовідно-

син з потенційними та вже наявними клієн-

тами є найпростішим способом формування 

позитивного іміджу самої кампанії та турис-

тичного бренду регіону. Шляхом реєстрації 

відкритих груп, туристичне підприємство, 

або навіть органи місцевої влади (зацікавле-

ні у залученні відвідувачів) можуть розпові-

сти її учасникам про можливості відпочину 

на території області чи конкретного району. 

Натомість учасники групи отримують шанс 

залишите повідомлення або позитивні (чи 

негативні) відгуки про подорож.  

Вже зараз силу соціальних мереж оці-

нили деякі туристичні заклади Луганщини, 

зокрема, адміністрація туристичної бази від-

починку «Кривенькая» дуже активно корис-

тується мережею «Вконтакте» та «Однокла-

сники». Адміністратори групи постійно спі-

лкуються з усіма учасниками та потенційни-

ми відвідувачами бази, відповідаючи на всі 

запитання стосовно місця розташування, ін-

фраструктури, маршруту проїзду, вартості 

послуг, тощо. Як результат – база користу-

ється великою популярністю та працює до 

кінця жовтня, так як попит на послуги фак-

тично не вщухає з приходом осені.  

Ще один достатньо ефективний ін-

струмент залучення уваги потенційних тури-

стів (про який ми вже згадували) – це власне 

відгуки про подорож, представлені на різно-

манітних форумах, у соціальних мережах, на 

сайтах туристичних компаній. За оцінками 

експертів 51% подорожуючих, приймаючи 

рішення про місце відпочинку, користується 

відгуками, представленими у мережі Інтер-

нет [9]. Отже незайвим для кожної туристи-

чної кампанії, яка працює на ринку та про-

понує регіональний туристичний продукт, 

буде створити або сторінку для відгуків на 

власному сайти, або звертатися з проханням 

до клієнта залишити відгук у відповідній 

групі, у блозі чи на форумі. Ефект не буде 

миттєвим, але «зріле зерно, кинуте у благо-

датну землю, рано чи пізно дасть свої пло-

ди». Неможна забувати і про рекламу. У бі-

льшості випадків, цей маркетинговий ін-
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струмент є дорогим задоволенням, яке не по 

кишені всім бажаючим. Але з будь-якої си-

туації можна найти вихід. Сьогодні роль об-

ласного центру Луганської області тимчасо-

во виконує м. Сєвєродонецьк повсякденне 

життя якого висвітлюється на порталі «Сє-

вєродонецьк онлайн», який почав свою ро-

боту на три тижні раніше ніж всесвітньо ві-

дома система «Google», чим сєвєродончани 

надзвичайно пишаються. Даний портал є со-

ціальним проектом, метою діяльності якого є 

інформування мешканців та гостей міста про 

основні події, підприємства у регіоні, тут є 

безліч різноманітних форумів, присвячених 

бізнес тематиці та побутовим питанням. 

Проект розрахований на регіон м. Сєвєродо-

нецьк, м. Лисичанськ, м. Рубіжне, але тут 

можна побачити рекламу та інформацію о 

підприємствах з м. Кремінна та з інших при-

леглих районів області. Вартість рекламних 

послуг на сайті дуже демократичні, а резуль-

тат від розміщення інформації буде достат-

ньо високий.  

Поки що, єдиними представниками ту-

ристичної сфери регіону на сайті є декілька 

туристичних фірм, турбаз, готелів та ресто-

ранів усередині і навколо Сєвєродонецьку. 

Туристичні підприємства, що представлені 

на порталі, дуже стисло висвітлюють свою 

діяльність, хоча розміри сторінки сайту до-

зволяють розлого представити всі пропоно-

вані напрямки діяльності, у тому числі цікаві 

місця та екскурсії Луганщиною. Нарешті, 

маємо згадати такий простий, але також ду-

же ефективний маркетинговий хід, як участь 

власників або керівників туристичних 

об’єктів області у різноманітних конферен-

цій, зустрічах, зборах, що напряму не прис-

вячені проблемам туристичної галузі. Між 

тим активна позиція керівництва підпри-

ємств туризму або туристичної інфраструк-

тури стане опосередкованою рекламою, що, 

з одного боку, дозволить поінформувати 

мешканців області та інших регіонів про ту-

ристичні можливості території, а з іншого – 

дозволить зекономити на рекламних витра-

тах. 

Останній посильний інноваційний ін-

струмент – це підготовка заявок та участь у 

різноманітних грантових схемах для реаліза-

ції різноманітних проектів по відновленню 

депресивних території та поновленню турис-

тичної інфраструктури регіону. Участь таких 

конкурсах проектів – безкоштовна, а пере-

мога – це можливість покращити умови на-

дання, або сам пропонований туристичний 

продукт. Робота з Міжнародними донорами 

завжди широко висвітлюється у ЗМІ, а пе-

ремога вашого туристичного підприємства – 

це зароблений позитивний гулвілл, який 

працюватиме на успіх самої кампанії та регі-

ону вцілому. 

Ефективним інструментом залучення 

відвідувачів до Луганського регіону є орга-

нізація різноманітних заходів: розвиток так 

званого «івент-туризму». Непоганим прик-

ладом такого заходу став всеукраїнський 

мандрівний культурно-просвітницький фес-

тиваль «З країни в Україну», який проводили 

у одинадцяти містах України більшість з 

яких це невеличкі міста Донецької та Луган-

ської областей: Покровськ, Бахмут, Маріу-

поль, Костнянтинівка, Сєвєродонецьк, Лиси-

чанськ та Старобільськ [10]. Для інтерактив-

ного свята, що прокотилося містечками Схо-

ду, обране гасло "Люди змінюють людей", 

яке дуже влучно передає дух цього неорди-

нарного фестивалю. Адже увесь цей проект 

започатковано, щоб об’єднати та пробудити 

діяльність локальних міських громад, мак-

симально допомогти їм наповнити свої міста 

атмосферою єдності, підтримки та відчуттям 

українського духу.  

Захід став платформою для знайомства 

та згуртування представників різних локаль-

них громадських організацій та ініціатив, 

презентації ними своїх проектів та доробків. 

Програму готувала локальна громада, її на-

повнювали в кожному місті, орієнтуючись 

на те, чим можуть поділитися міста-

учасники. Це і театральні вистави, і флеш-

моби, і fashion- та кінопокази, і хакатони, й 

фестивалі вуличної їжі, і ще багато чого ці-

кавого. Подібні виїзди націлені на привер-

тання уваги міських жителів до навколишніх 

територій та закладів, що там розташовані, і 

налагодження між ними діалогу. 

Фестиваль проводиться вже не перший 

рік, але нажаль таких подій, які б приверну-

ли увагу збоку мешканців області та інших 

регіонів нашої держави, дуже мало. Прикро, 

що відсутня ініціатива щодо організації та-

ких подій збоку громадськості та бізнесу ту-

ристичної сфери нашого регіону, адже сам 

процес організації та проведення фестивалю 

як магніт притягує зацікавлених учасників, 

які  майбутньому і створюватимуть той са-

мий славнозвісний імідж території, безпеч-

ної для подорожей та відпочинку; території 

багатої на культурно-історичні пам’ятки та 
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природно-рекреаційні ресурси. Звичайно не-

величкі події, які привертають увагу місце-

вого населення, іноді висвітлюються ініціа-

торами заходу. Наприклад у цьому році де-

які турбази Луганщини, розташовані на во-

доймах, пропонували прийняти участь у ор-

ганізованому святі «Івана-Купала», ефект 

дійсно був і багато молоді з міст регіону по-

тягнулося за новими враженнями до запро-

понованих місць відпочинку. Але це пооди-

нокі випадки, а масштаби заходів не здатні 

генерувати довгостроковий позитивний 

ефект. 

Висновки та перспективи подаль-

ших досліджень. Огляд та висвітлення про-

аналізованого матеріалу дозволяють зробити 

висновки, про те, що відсутність фінансу-

вання від держави та місцевих органів влади 

це не привід забути про бажаний розвиток 

туристичної галузі регіону. «Рятувальним 

колом» для туристичної сфери Луганської 

області мають стати інноваційні інструменти 

партизанського маркетингу, а сам: 

- активна робота підприємств у соціа-

льних мережах; 

- позитивні відгуки клієнтів про вда-

лий відпочинок на території регіону (марке-

тинг за принципом «із вуст в вуста», або так 

званий вірусний маркетинг»); 

- безкоштовна участь керівництва під-

приємств туристичної галузі у різноманітних 

заходах, які не обов’язково присвячені про-

блемам туризму; 

- участь представників туристичної 

сфери регіону у міжнародних проектах та 

грантових схемах регіонального та місцевого 

розвитку. 

Останній маркетинговий інструмент, 

який дійсно є ефективним, але потребує фі-

нансування збоку ініціаторів – це «івент-

туризм». Тим не менше, організація таких 

подій також може відбуватися за рахунок 

фінансування збоку міжнародних донорсь-

ких програм. Отже, хтось відомий казав: 

«Наші обмеження лише у нашій уяві». Ту-

ризм Луганщині не має обмежень, варто ли-

ше забажати, а інструменти розвитку та ре-

сурси для цієї мети завжди можна знайти. 
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Zelenko О., Steganets S.  

Innovative tourism marketing tools for development of tourism in the Lugansk region 

The article is devoted to problems of tourism development in the terri-tory of the Lugansk region in 

during crisis caused by active military actions in Donbas. Analysis of previous publications demonstrated 

that the region does not even considered as potentially attractive for traveling and for rest. Therefore, to re-

store the tourism activity in Luhansk region it was proposed to use innovative instruments of "guerrilla" 

marketing, as well as organization of unusual events that will attract attention from an area residents and 

from potential visitors of Luhansk region. 

Keywords: marketing, innovative tools, Lugansk region, event, visitors.. 

 

Зеленко Е. А., Стеганец С. С. 
Инновационные инструменты туристического маркетинга для развития туризма Луганской области 

Статья посвящена проблемам развития туризма на территории Луганской области в условиях 

кризиса, вызванного активными военными действиями на Донбассе. Анализ предыдущих публикаций 

свидетельствует, что регион вообще не рассматривается даже как потенциально привлекательный для 

путешествий и отдоха. Поэтому, для восстановления туристической деятельности Луганщины пред-

лагается использовать инновационные инструменты «партизанского» маркетинга, а также организо-

вівать нестандартные мерориятия, которые будут привлекать внимание со стороны жителей области 

и потенциальных посетителей региона. 

Ключевые слова: маркетинг, инновационные инструменты, Луганскаая область, событие, посе-

тители. 
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