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LEVALUATION DE L'ATTRACTIVITE TOURISTIQUEDES REGIONS
DE LUKRAINE POUR FORMER UNE IMAGE
POSITIVE A LECHELLE INTERNATIONALE

N. Moroz

Abstract. En partant de I’hypotheése que le tourisme ukrainien n’attire pas suffisamment l'attention des touristes étrangers,
cette publication a pour but de faire une premiére ébauche du diagnostic territorial des régions ukrainiennesconcernant leur
attractivité touristique a I'échelle internationale en reliant les tendances mondiales, les donnés officielles des flux touristiques du
pays et des chiffres clés du patrimoine culturel. L'étude est basée sur les données officielles de I’'Ukraine présentées par le Bureau
National des Statistiques de I’'Ukraine, le Ministere de la Culture d’Ukraine, ainsi que sur les données obtenues lors de I'enquéte
menée aupreés des étudiants frangcais montrant l'opinion générale des jeunes européens en dessinant le profil type des attentes
des touristes potentiels du pays.

Mots clés: attractivité touristique, imageterritoriale, destination touristique, Ukraine, diagnostic du tourisme.

OLIIHKA TYPUCTUYHOI NPUBABAUBOCTI PETIOHIB YKPAIHU
ANA DOPMYBAHHA NO3UTUBHOIO IMIAXKY
HA MDKHAPOAHOMY PIBHI

Mopos3 H. 0.

AHomayjia. Bucnoentorodu 2inromesy, wo yKpaiHCbKUM mepumopiam 6paKye ysaau iHO3eMHUX mypucmis, Memor ybo2o
00Cni0HEHHA € BCMAHOBAEHHA MEPBUHHOI MepumopianbHoOi 0ia2HOCMUKU mypucmuyYHoi npusabausocmi yKpaiHCbKUX pezioHie
HQA MiXHAPOOHOMY pisHi. [locniOneHHsA rpyHmMyemecsa Ha 2106aabHUX C8iMosux MeHOeHYifX i 8paxXo8ye K408l yudpu mypu-
CMUYHUX MOMOKie KpaiHu i 06’ekmig KysbmypHOI cniadwuHu, Wo Hadaromsca 8i0nosioHo HayioHanbHUM 6rOpo cmamucmuKku ma
MiHicmepcmeom Kynemypu YKkpaiHu. TaKox# 8UKopUuCmosytomsca 0aHi, OmpumaHi 8 Xo0i onumysaHHs hpaHyy3eKux cmyodeHmis,
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W0 MoKasye 3a2as6Hy OyMKy Mos00ux esponeliyie i 0038075€ 3p0b6UMU OCHOBHI BUCHOBKU W000 04iKy8aHb MomeHyiliHux mypucmis
Y KpaiHi.

Knrouosi cnosa: mypucmuyHa ampakmusHicme, imiox mepumopii, mypucmu4Ha decmuHayis, YkpaiHa, diaeHocmuka my-
pusmy.

OLLEHKA TYPUCTUUYECKOM NPUBNEKATEAbHOCTU PETMOHOB
YKPAUHDbI AN COSAAHUA NOSUTUBHOIO UMUAKA
HA MEXXAYHAPOAHOM YPOBHE

Mopos3 H. A.

AHHOmMayusa. OCHOB8bIBAACH HA 2UOMe3e, YmMo YKPAUHCKUE meppumopuu 4acmu4Ho ob60eseHbl BHUMAHUEM UHOCMPAHHbIX
mypucmos, yesnbio OGHHO20 UCC1e008aHUSA A8/19eMca ycmaHosneHue nepsudyHoli meppumopuaasHoli duazHOCMUKU mypucmu-
yeckoli MpusnekamenbHOCMU YKPAUHCKUX pe2uoH08 Ha MexOyHapoOHOM yposHe. MccnedosaHuUe 0CHO8bI8AEMCA HA 2106a/bHbIX
MUPOBbLIX MEHOEHYUAX U yyumeiedem Kito4essble Yugppbl mypucmuyeckux MmomoKos cmpaHel U 06beKmos KysabmypHo20 Ha-
cnedus, Komopele MpedocmasaalomMca coomeemcmeeHHo HayuoHanbHeIM 610pPo cmamucmuKku u MuHUCMepcmeoM Kysnemypbl
YkpauHsl. Takxce ucnones3ytomcs OaHHbIe, NosyYeHHble 8 Xo0e 0rpoca hpaHUy3CcKUX cmyoeHmos, Komopbili noKassisaem obwee
sudeHbe Mos00bix esponeliyes U no3eossem coenams 0CHOBHbIE 8bI800bl OMHOCUMEsbHO OXUAAHUU MOMeHYuaabHbIX Mypuc-
moe 8 cmpaHe.

Kntouessble cnosa: mypucmu4ecKas ripussiekamesibHocme, UMUOMC meppumopuu, mypucmu4eckasa dechHGL{UH, prGU-
Ha, duazHocmuka mypusma.

ASSESSING THE TOURIST ATTRACTIVENESS
OF UKRAINIAN REGIONS TO CREATE A POSITIVE IMAGE
AT THE INTERNATIONAL LEVEL

N. Moroz

Abstract. Proceeding from the hypothesis that the Ukrainian territories are partially deprived of the attention of foreign
tourists, the aim of the study is to carry out a primary territorial diagnosis of the tourist attractiveness of Ukrainian regions at the
international level. The study is based on the global trends and takes into account the key figures of tourist flows of the country and
objects of cultural heritage provided correspondingly by the National Bureau of Statistics and the Ministry of Culture of Ukraine.
The data obtained in the course of polling French students, which show the general vision of young Europeans and allow making
basic conclusions regarding the expectations of potential tourists in the country, were also used.

Keywords: tourist attractiveness, image of the territory, tourist destination, Ukraine, diagnosis of tourism.

L’industrie du tourisme qui se développe a une vitesse phénoménale pousse les professionnels et les cher-
cheurs a réfléchir a la diversité et la diversification des approches et des méthodologies dans le but d’améliorer et
de développer ’activité touristiquedes territoires étudiés. Aujourd’hui, dans un monde globalis¢, I’apparition de
nouvelles destinations fait naitre de nouvelles formes de concurrence, poussant les professionnels et les acteurs
touristiques travaillant sur le territoire a élaborer des méthodes et des politiques pour fidéliser les touristes exis-
tant mais aussiattirer de nouveaux clients en augmentant ainsi les flux touristiques. Ce but ne peut étre atteint
qu’a condition que la destination prétendant étre touristique soit attractive. C’est ainsi que letravail efficace et
complexe relatif a I’amélioration de I'attractivité de ’espace touristique joue un roéle primordial dans le processus
d’attraction de nouveaux touristes.

Les questions concernant ’attractivité territoriale préoccupent des chercheurs du monde entier, notam-
ment A. A. Lew, S. Gagnon, F. Joliet, T. Martin, P. Thiard, E. Charles, H. Thouément, N. Cattan, R. Camagni,
J. C.S. Tang, N. Rochananond, S. Anhold, C. A. Gunn. Les chercheurs travaillant sur les problemes d’attractivité
territoriale essayent d’argumenter dans leurs travaux la nécessité de créer et maintenir I'image positive et parfois
prestigieuse d'un pays, ce qui augmente ses chances de devenir attractif sur le plan touristique. En Ukraine, cette
problématique est relativement récente ce qui est li¢ avec le passé du pays. L’Ukraine, Etat jeune avec son statut
de paysindépendant, a commencé a réfléchir a ses stratégies de compétitivité touristique avec un certain retard par
rapport aux grandes destinations touristiques comme la France ou les Etats-Unis. C’est pour cette raison que tou-
tes les recherches et études autour de 'image attractive de I’Ukraine sont assez récentes. Parmis les ukrainiens qui
se sont posé des questions sur la maniére de travailler 'attractivité de leur pays, nous pouvons citer V. Maskalskyi
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(B. Macaascekuit), G. Michetchkin (I'. Murieukin), I. Ivanunyk (I. Ianynuk), Ya. Grygorovych (f. I'puroposuy),
O. Liubitseva (O. Jlrobiuesa), V. Yevdokymenko (B. €Esnoxkumenko), G. Skliar (I'. Ckaap), N. Karpenko (H. Kapnenko)
et d’autres.

Le but de cette publication est d’analyser des approches existant dans les processus de valorisation terri-
toriale afin d’augmenter son taux de compétitivité, ainsi qu’étudier le cas de 'Ukraine en tant que destination
s’ouvrant au monde apres une longue période de conservation historique. Lors de I’étude du tourisme en Ukraine,
il est important d’analyser et d’identifier 'image ou les images qu’elle représente en tant que destination touris-
tique.

La représentation touristique d’un territoire est basée en premier lieu sur son individualité. Sur le plan géo-
politique, le territoire posséde un ensemble de signes visuels ou verbaux (tels que nom, hymne, drapeau, position
géographique, continent, langue parlée, capitale, monnaie et autres) d’apres lesquels il peut étre identifié. Sur le
plan touristique, un territoire en tant que destination représente une entitée complexe d’identifiants géographi-
ques, culturels, patrimoniaux, paysagers, historiques, poliques et sociaux. Ainsi nous pouvons parler d’une image
multidimentionnelle que le pays refléte dans les yeux de ses visiteurs.

Chaque destination est attractive a sa manicere. L’attactivité découle de I'individalité touristique incluanta la
fois I'image, I'identité et le positionnement touristique du territoire par rapport aux autres territoires. Les profes-
sionnels du tourisme se posent toujours la méme question : comment augmenter les flux touristiques en fidélisant
les anciens touristes et en attirant de nouveaux? Quelles peuvent étres les motivations de ces derniers dans le choix
de cette destination ?

Dans ses recherches, A. F. Gorokhov évoque deux types de ressources du territoire :

— des «ressources principales, autrement dit des ressources attirant les touristes a visiter un territoire

— et des «ressources secondaires», qui assurent la qualité du séjour [1].

Pourtant il ne faut pas oublier que le facteur principal influengant la prise de décision de se rendre dans
un pays afin de le découvrir est I'image bien formée, I'identité tres claire et unique, les stéréotypes existant et les
retours de touristes ayant déja une certaine expérience du vécu avec ce territoire. Le but de tous les chercheurs
dans le domaine du développement territorial et touristique est de savoir pour quelles raisons certaines destina-
tions sont plus réputées que d’autres et quels sont les secrets et atouts de I’attractivité de certains territoires face
aux autres, moins (re)connus des visiteurs.Par ailleurs, ils s’interrogent pour savoir ou trouver les recettes afin de
former I'image positive qui fera venir les touristes, une fois ces derniers «tombés amoureux» d’une destination. La
création de I'image d’un pays ou d’un territoire est un processus long et assez compliqué. Il faut prendre en considé-
ration ’expérience mondiale. L’un des principes a envisager est «le principe de correspondance» - établissement de
la rétroaction avec le consommateur de services touristiques sur un territoire concret. Dans ce cas précis, I'image
du territoire peut étre considérée comme l'interdépendance de I'image déja formée et percue par les touristes ayant
visité le pays et 'image et 'impression que le territoire essaye de «vendre». On peut aussi parler de I'image espé-
rée et révée par les touristes potentiels ayant I'intention de visiter le pays. D’aprés John Ph. John’s, 'image d’une
destination est I’ensemble d’associations et d’informations liées a ce lieu précis [2].

L’expérience mondiale—le cas de la France sera bien parlant- montre que lors de I’étude de I'attractivité tou-
ristique d’une destination, il est plus courant de parler de I’¢laboration d’un Schéma de développement touristique.
Ce document se compose de plusieurs éléments comprenant I’état des lieux du territoire, le diagnostic qui inclue
I’étude de toutes les particularités du terrain étudié, y compris ses points positifs et négatifs, ainsi que les facteurs
influencant ses dynamiques touristiques mais également les préconisations et propositions pour une période a venir
(par exemple sur 5 ans).

Les spécialistes dans le tourisme (si nous parlons de ’expérience de la France) ont tendance a utiliser le terme
«patrimoine» qui joue le plus souvent un roéle important dans la formation du produit touristique, voire dans la
formation de certaines images et représentations touristiques sur le territoire. Il existe de nombreuses définitions
déterminant la notion du patrimoine. Des approches pluridiciplinaires et épistémologiques dans I’é¢tude des ques-
tions patrimoniales du territoire nous laisse considérer le patrimoine comme I’héritage commun d’un groupe, par
exemple Le patrimoine culturel d’un pays [3]. De multiples définitions existant dans diverses disciplines scientifi-
ques nous ammeénent a la conclusion qu’au moins dans le cadre du développement du tourisme, «le patrimoine est
a priori tout ce que nous décidons de préserver, de réutiliser ou de transmettre» [4]. Sous le terme patrimoine, nous
comprenons plusieurs types d’objets d’intérét touristique comme le patrimoine matériel ou immatériel, culturel ou
naturel. En terme de développement territorial et notamment de développement du tourisme, le patrimoine cultu-
rel matériel peut étre considéré comme un phénomene complexe qui «conserve 'image statique d'une identité» ter-
ritoriale [5]. C’est ainsi que le patrimoine reflétant une certaine image mentale ou historique peut représenter une
ressource importante dans les questions liées au développement touristique. En terme de tourisme, les monuments
peuvent étre I’'un des facteurs d’attractivité touristique d’un site.

Le diagnostic d’une destination est alors basésur une étude complexe a traversdes méthodologies interdis-
ciplinairesqui laissent apparaitre des interdépendances entre les flux, l'offre et les menaces touristiques du ter-
ritoire. Ceci-dit, cette étude peut définir les potentiels et les tendances de développement touristique et répond
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a un certain nombre d’objectifs se rapportant aux particularités du milieu, de méme qu’aux anticipations et aux
attentes des acteurs [6].

Parlant de 'Ukraine, nous pouvons et devons commencer par des informations trés basiques mais néan-
moins importantes afin de présenter son portrait généralisé, sa premiére page de «passeport». Il s’agit d’un pays de
I’Europe de I’Est, pays faisant partie de ’ex-URSS arborant le drapeau bicolore bleu-jaune. La carte d’identité de
I’Ukraine serait la suivante: «L’Ukraine — en ukrainien: Yxpaina (Oukraina) — est un Etat d’Europe de I'Est, le
deuxieme d’Europe par sa superficie. Elle est bordée par la mer Noire et la mer d’Azov au sud, frontali¢re avec la
Russie au nord, au sud (contestation territoriale de Crimée) et a I’est, avec la Bi¢lorussie au nord, avec la Pologne,
la Slovaquie et la Hongrie a ’'ouest et avec la Roumanie et la Moldavie au sud-ouest.Sa capitale est Kiev, sa langue
officielle I'ukrainien et sa monnaie, la hryvnia...» [7].

Pourtant ces informations ne suffiront pas pour affirmer que I'Ukraine a une image et une identité touristi-
ques stables, ni pourront en aucun cas servir d’éléments attractifs sur le plan touristique. L’Ukraine étant un pays
riche au regard de son patrimoine culturel, historique et naturel, nécessite de développer son activité touristique.
Tout ce qui est noté sur le pays dans les ressources officielles accessibles a tous publics sont des informations com-
me celles de Wikipédia donnant une vision trés formelle et généralisée. Puisque I’Ukraine est un Etat indépendant
relativement jeune, représentant ’espace postsoviétique sur le plan géopolitique et sans doute touristique, la for-
mation et le développement de son image identitaire al’échelle mondiale nécessite une planification et organisation
stratégiques dans plusieurs spheres de ses activités publiques. La marque territoriale et surtout le nation branding
sont des phénomenes nouveaux pour I’Ukraine. La politique de création de I'image territoriale des régions ukrai-
niennes et du pays entier est en train de se former mais reste freinée a la suite des événements politiques et sociaux
destabilisants. Le désir de présenter I'Ukraine comme une destination touristique mondiale semble parfois éphé-
mere et idéaliste compte tenu la réalité environnante.

Dans ce contexte 13, si nous essayons de faire un gros plan sur I’Ukraine afin de développer le pays et ses
régions en particulier comme destination touristique internationale, une simple description de sa situation géo-
graphique ne suffirait pas. Le pays ayant une position géographique trés avantageuse et possédant toutes les res-
sources primaires nécessaires, ne capte pourtant pas I'attention des visiteurs étrangers. Aussi, pour commencer
a diagnostiquer le pays, il faudrait sans doute s’inspirer des études du chercheur américain Simon Anhold qui a
proposé sa conception d’hexagone de I'image d’une destination, en affirmant que «les pays communiquent avec le
reste du monde et créent ainsi leur réputation a travers six éléments»[8], notamment le tourisme, les marques, le
peuple, la politique, la culture et les investissements (Voir Figure 1).

Tourisme Marques / exportations

Identité compétitive

Peuple Politique / gouvernance

Culture et patrimoine Investissements

Fig. 1. Hexagone de l'identification de I'identité competitive d’une destination

La dimension «tourisme» qui permet de comprendre le niveau d’intérét des étrangers pour visiter un pays
ainsi que 'impact des attractions touristiques du pays et la dimension «culture et patrimoine» a travers laquelle
il est possible d’analyser la perception du patrimoine et 'intention de consommer des produits culturels (films,
littérature, théatre, musique, art, monuments) du pays par des touristes potentiels sont entreliées. A ces deux di-
mensions s’ajoute celle de la population et des «marques/ exportations» qui permettent d’examiner comment le
peuple du pays ainsi que ses produits et services sont pergus a I’étranger. Et finalement, la dimension «politique /
gouvernance» désigne la perception de I’opinion publique a propos de la compétence du gouvernement national.

Selon Anhold, dans ce schéma la dimension «peuple» est le point le plus problématique, mais en méme temps
le plus important que les pays doit prendre en considération lors de la conception de la stratégie du «branding
national». «Si la marque n’a aucune compréhension, ni soutien, ni réflexion dans les valeurs et les orientations
du comportement des gens, il n'y a pratiquement aucune chance que cette stratégie de marque soit réalisée. Les
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gens, soit le capital humain est un atout important de chaque nation» [8]. D’otl la conclusion qu’avant de construire
I'image du pays, il faut d’abord réaliser une recherche de I'image (Image Research), autrement dit effectuer une
¢tude afin de comprendre comment le pays est vu par son peuple et par les étrangers. Cette étude permettera
d’établir la présence (ou non) d’unevision stéréotypée sur le pays (en particulier chez le public étranger), ce qui
signifie généralement un certain manque de connaissances sur le pays ou le refus de construire son propre point
de vue critique sur un pays en particulier a partir des messages diffusés dans les mass médias. Comme exemple
typique, on peut se rappeller de certaines affirmations stéréotypées existant (les Roumains sont tous des tsiganes,
les Frangais des mangeurs de grenouilles, en Russie il fait froid et des ours se baladent dans les rues, au Mexique
on porte des sombreros et on boit de la tequilla etc) le plus souvent dépourvues de toute validité et pouvant former
une image négative ou péjorative du pays aupres les étrangers. «National image is like starlight which, by the time
it reaches us on Earth, is only the distant echo of an event that started and finished long before» [9, p. 26].

Le but de la stratégie d’image d’une destination est de construire, de maniere structurée et coordonnée, sa ré-
putation internationale et de faire sa promotion. Pourtant cette stratégie doit se baser sur une bonne coordination
entre le gouvernement, le secteur public et privé et la population. L'image attractive se crée alors a partir du prin-
cipe que lorsque tous les acteurs, regroupés sous la direction d'une institution centrale partagent la méme vision
de I'identité territoriale et harmonisent leurs actions et leur communication, alors I'image réelle et actuelle de ce
territoire a beaucoup plus de chances d’étre percue de fagon juste, cohérente et positive [10]. Ceci dit, 'attractivité
territoriale surtout touristique est basée sur les communications que nous proposons de regrouper en 5 catégories
repr sent es dans le tableau 1.

Tableau 1

Catégories de communications possibles pour promouvoir un territoire et le rendre attractif

Ne | Catégorie de communication Description

La communication du territoire est effectuée via toute personne qui le connait car elle y a vécu
ou tout simplement I'a visité et qui peut se présenter comme intermédiaire entre le pays et

1 Personnes le monde entier afin d'en parler; il s'agit de simples touristes, mais aussi de leaders politiques
nationaux et étrangers, de sportifs ou artistes connus ressortissant du pays, de journalistes, de
représentants de diasporas d'émigrants

Le territoire est communiqué par son patrimoine matériel ou immatériel, réel ou imaginé qui
peut étre associé a la représentation du pays: drapeaux, hymne national, couleurs, religions,
oeuvres darts, folklores, traditions, musique, langue, fétes traditionnelles, animaux symboliques
(comme le Kangourou en Australie), monuments, architecture ou autre

2 Symboles

Le territoire peut étre promu a travers divers événements particuliers organisés ou financés
Initiatives spéciales prises par | a l'initiative de I'Etat ou d’autres acteurs publics ou privés : événements culturels tels

des acteurs quexpositions, festivals ; événements politiques ou d'affaires tels que conférences, congrés ou
forums
. . R Divers produits et services proposés par le pays dont les marques parlent de leurs origines et
4 Produits et services exportés o
font une association directe au pays
5 outils de communication La communication territoriale qui seffectue via des slogans, spots publicitaires, logos,
classiques campagnes publicitaires, centres culturels et médiatéques, organisations touristiques etc.

En nous basant sur ce principe, nous pouvons reprendre les mémes dimensions pour faire 1’ébauche
del’établissement du diagnostic de 'attractivité touristique de I'Ukraine.

A parler de la politique de la création de la marque touristique nationale, il serait important de noter qu’en
janvier 2014,1’Agence nationale du Tourisme et des Loisirs de I'Ukraine a publi¢ le Guide de la Marque touristique
de I'Ukraine, document destiné aux professionnels du tourisme de I’Ukraine dont le but est de répondre aux
questions et d’expliquer «la différence de I'Ukraine d’autres pays, comment il vaut mieux positionner le pays,
ses villes» [11]. Le brand Ukraine a été congu et travaillé par ’équipe de I’agence marketing WikiCityNomika en
collaboration avec une société allemande de la coopération internationale GIZ. Un des objectifs du nation branding
de I'Ukraine est de «former une image d’un pays merveilleusement intéressant a découvrir et a étudier» [11]. Entre
autre, les résultats espérés et attendus sont compréhensibles:

- Augmentation du nombre de touristes,

- Augmentation des investissements dans le secteur touristique du pays,

- Augmentation de la quantité d’événements organisés sur le territoire du pays,

- Augmentation de feedback positifs sous forme de publications, articles, commentaires sur 1'Ukraine
comme une destination touristique [11].
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Sinous allons suivre la logique proposée par Serge Gagnon qui affirme que le touriste prend l'initiative de se
diriger de lui-méme vers une position attractive, mais un «destinateur» le manipulerait dans cette voie [12]. Nous
pouvons constater que les premiers pas de manipulation a I'ukrainienne ont été effectués par cette approche de
la création de I'image — brand ukrainien, ainsi que par le lancement de plusieurs spots publicitaires lors de I'Euro
2012 ainsi que les spots récents lancés par le Ministeére de I’Economie de I'Ukraine vendant les paysages divers et
variés du pays.

La mise en désir des lieux, via la création des marques territoriales,ne peut pas étre considérée comme une
démarche achevée dans le processus de 'amélioration de l'attractivité touristique; ce n’est qu’une des étapes dans
un long processus. Comme il a été marqué précédemment, 'attractivité touristique est formée en grande partie par
des avis de touristes ayant visité le territoire; c’est pourquoil’é¢tablissement du diagnostic demanderait d’effectuer
une étude aupres des touristes du territoire méme, qui peuvent donner leur point de vue sans doute subjectif mais
nécessaire pour le travail a venir. Le manque d’informations de ce genre rend le diagnostic non exhaustif ; c’est
pour cette raison que I'évaluation de 'image de I'Ukraine et toutes les réflexions autour de cette thématique sont
parfois éphémeres et restent tres souvent hypothétiques.

Notre questionnement «comment ’Ukraine est percue par les jeunes étrangers» nous a poussé a effectuer
un sondage, aupres de jeunes francais, étudiants de 1'Université Catholique de Lyon, qui nous a donné une
présentation générale de leur vision du pays et de leurs attentes en tant que touristes potentiels.L’étude a été
effectuée en février 2014, dans le cadre de la recherche doctorale sur la thématique du potentiel touristique de
I’Ukraine; 205 étudiants francais ont été interrogés, ce qui nous a permis d’établir des tendances de représentations
et de connaissances des jeunes frangais sur le pays. En proposant dans la figure 2 le nuage de mots des destinations
géographiques ukrainiennes qui viennent a I’esprit des jeunes sondés de 18 a 24 ans, nous pouvons faire I’hypothése
quel'image géographique du pays aupres des jeunes publics étrangers correspond aux offres des tours opérateurs a
I'International; en outre, les réponses ont sans doute été influencées par des événements précédents : la catastrophe
nucléaire de 1986, le championnat de football de 2012 qui a fait découvrir les 4 villes ukrainiennes (Kiev, Kharkov,
Lviv, Donetsk) accueillant les matchs et les événements politiques analysés dans les mass médias.

Maidan Tchernobyl
aucun QOdessa
Sébastopol Yalta
Kharkov Lviv Carpates
Donetsk

I< i eV Crimée
Fig. 2. Associations géographiques liées a I'Ukraine

L’analyse des flux touristiques par région en 2013 fait ressortir que les Srégions leaders en accueil de touristes
étrangers sont la région de Kiev (98 010),la Crimée (69575 touristes), la région de Lviv (16162 touristes),la région
d’Odessa (7047 touristes), le région de Ivano-Frankivsk (5 750 touristes).[13] En comparant les réponses des étu-
diants francais et les chiffres statistiques des visiteurs étrangers du pays, nous prenons le risquede faire ’hypothése
que les destinations touristiques faconnent partiellement I'image du pays.

La courbe des arrivées des étrangers en Ukraine présentée sur la Figure 3 cache, derriére ses données, des
explications logiques quant aux hausses et baisses d’intéréts envers le pays. Les années de hausse des arrivées
correspondent a des périodes de stabilité économique et politique mondiale et d’amélioration de I'image de
I’Ukraine suite a des événements positifs comme la finale de I’Eurovision en 2005 ou le Championnat d'Europe de
football en 2012,événements qui ont fait paraitre des spots publicitaires pour promouvoir I’Ukraine en diffusant
desimages du pays dans le monde, la création des premicéres stratégies de développement du tourisme dans le pays,
Iinstallation de Centres d’information touristique dans certaines grandes villes. D’autre part, les chutes brutales
de fréquentation peuvent s’expliquer par la présenced’événements (géo)politiques détruisant complétement
cette image récemment formée et encore tres fragile (tragédie du Tchernobyl, révolution orange, conflits du gaz,
évenements de Maidan 2013—-2014, guerre civile, conflit du Donbass, annexion de la Crimée a la Russie et leurs
conséquences).

Pourtant ces chiffres ne représentent pas la situation réelle du tourisme réceptif car ils comptabilisent sans
distinctiontoutes les personnes étrangéres ayant passé la frontiére du pays dans des buts différents. En ’an 2013,
I’Ukraine a accueilli uniquement 232311 touristes étrangers ce qui est inférieur au chiffre de 'année 2012 — 270 064
personnes, prouvant encore une fois notre affirmation que ’attractivité touristique d’une destination est basée sur
sa mise en désir, puisque I’an 2012 est connu pour I’événement sportif de ’Euro 2012 qui a eu lieu en Ukraine. Une
troisiéme confirmation de cette hypotése est la comparaison des flux touristiques dans les 5 régions leader 2013.
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Nous allons prendre 2013 comme année de départ dont les données seront comparées avec les années précédentes et
I’année postérieure ou nous remarquons des hausses et des baisses dans les arrivées des touristes (voir Tableau 3).

Nbre total d'étrangers arrivés en Ukraine
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= Nbre total d'étrangers arrivés en Ukraine

Fig. 3. Courbe d’ arrivées des étrangers en Ukraine

D’apres les données de 'INDEX MUNDI en 2013, I’'Ukraine s’est mis en 14 place mondiale par le nombre
d’arrivées internationales. (Voir le tableau 2 : TOP des 20 destinations en nombre d’arrivées touristiques en 2013).

Tableau 2
Top des 20 destinations en nombre d’arrivées internationales en 2013 [13]
Rank Country Value
1 France 84,726,000.00
2 United States 69,768,000.00
3 Spain 60,661,000.00
4 China 55,686,000.00
5 Italy 47,704,000.00
6 Turkey 37,795,000.00
7 Germany 31,545,000.00
8 United Kingdom 31,169,000.00
9 Russia 30,792,000.00
10 Thailand 26,547,000.00
1 Malaysia 25,715,000.00
12 Hong Kong SAR, China 25,661,000.00
13 Austria 24,813,000.00
14 Ukraine 24,671,000.00
15 Mexico 24,151,000.00
16 Greece 17,920,000.00
17 Canada 16,590,000.00
18 Poland 15,800,000.00
19 Macao SAR, China 14,268,000.00
20 Saudi Arabia 13,380,000.00

Le tableau nous montre que Kiev garde sa position de leader pour ’accueil de touristes étrangers. Les villes
et destinations marquées par les étudiants francais lors de notre sondage en février — mars 2014, sont aussi dans
le top des fréquentations par les touristes du monde entier, excepté la ville de Kharkov. Les chiffres illustrent la
tendance générale du développement touristique ukrainien. En croisant ces données avec la position géographique
des régions les plus visitées, nous pouvons constater que 'Ukraine centrale et celle de I’Est restent des zones
déficitaires dans le tourisme étranger du pays. En s’appuyant sur 'idée que les touristes sont tres souvent attirés
par des markers communiquant 'information sur le but a atteindre, tout en identifiant ainsil’attrait en se dirigeant
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vers le nucleus qui en est imprégné [6], la conclusion est que le phénomeéne territorial ukrainien peut avoir deux
explications : soit ces territoires manquentde markers forts pouvant attirer I’attention du touriste étranger et faire
ainsi la compétence avec les régions leaders, soit ces markers sont peu exportés a ’extérieur.

Tableau 3
Flux touristiques par destinations leaders de I’'Ukraine [12]

Région 2008 2009 2012 2013 2014
Ville de Kiev et sa 316 609 (dont 315 258 504 (dont 257 124235 (dont 123 | 98010 (dont97 711 | 10676 (dont 10 658
région 984 a Kiev) 893 a Kiev) 703 a Kiev aKiev) a Kiev)
Crimée 114108 84801 73405 69575 Pas de données
Lviv 14062 9306 19033 16162 2015
Odessa 44119 29183 9807 7047 2975
Ivano-Frankivsk 1739 2222 3171 5750 567

De surcroit, il existe I’opinion que trés souvent sur le marché international I’Ukraine est positionnée comme
pays producteur des différents types de vodka, sans trop faire attention a son riche patrimoine historique et
la multiplicité du potentiel ukrainien [14]. La vodka commeseule marque exportée n’améliore pas l'image
attractive du pays, en tout cas sur le plan touristique.La réalité ukrainienne est telle que le tourisme est concu
uniquement comme une industrie purement économique qui ne prend pas en considération 'importance de
I’état du patrimoine qui fait la richesse «immobile» du pays ainsi qu’une des sources d’attractivité touristique.
Pourtant dans ’expérience mondiale I'idéequele patrimoine représentant un symbodle de I'unité nationale a
acquis une fonction de développement, un statut de ressource, est largement répendue [15]. Certains chercheurs
occidentaux tels que Xavier Greffe reconnaissent dans leur travail de recherche que le patrimoine représente une
ressource économique et un levier fort de la dynamisation du territoire [5, 17]. Aujourd’hui, I’état d’unemajorité
d’objets du patrimoine ukrainienreprésentant une valeur spécifique historique ou architecturale et pouvant étre
attractif sur le plan touristique, reste en état de semi-destruction, en manque de financement pourentreprendre
leurrestauration. En matiére de patrimoine immobilier culturel, le pays posséde 7 551monuments et sites
patrimonialisés dont 2 533 objets sont patrimoine de niveau national, et les autres 5 018 patrimoine a 1’échelle
locale.Ainsi, le top des régions leader en nombre d’objets du patrimoine classé sont les suivants : la Crimée (1198),
la région de Kiev (1234), la région d’Odessa (1035), la région de Dnipropétrovsk (879) et la région de Kharkiv
(597) [16]. Parmis ces chiffres, le patrimoine UNESCO dans le pays est représenté par 7 objets dont 6 sont objets
du patrimoine mondial culturel et 1 objet du patrimoine naturel. Les acteurs du tourisme ukrainien nationaux
et locaux devraient prendre en considération que le patrimoine en tant que richesse territorale fait partie des
markers d’attractivité. Aussi, la négligence de la part du systeéme politique national par rapport a sa conservation
et valorisation risque d’avoir comme conséquence la chute de I'activité touristiquea moyen et long terme. En
effet, les étudiants enquétés se positionnant comme touristes potentiels, ont répondu que leur premier intérét
envers le pays est la découverte de son patrimoine, de ses traditions et sa culture. La création de I'image attractive
touristique de I’Ukraine nesera possible alors qu’a travers sa richesse patrimoniale, sachant que I'investissement
dans la protection et valorisation du patrimoine qu’il soit matériel ou immatériel contribue d’une part a générer
des retombées économiques dues a la fréquentation de touristes (hotellerie, restauration, revenus liés aux entrées
pour les visites ou pour assister a des manifestations culturelles...) et d’autre part a entretenir et diffuser I'image
d’une richesse culturelle digne d’intérét aupres des touristes potentiels dans d’autres pays et d’autres régions.
En effet, le patrimoine est aujourd’hui considéré comme une ressource produite, devenant a son tour levier d’un
développement a venir [16].

Cette premicre ébauche de diagnostic touristique du territoire ukrainien laisse déja apparaitre un certain
nombredespécificitéstant surle plandesaperception pardespublics potentielsétrangersquesursescaractéristiques
patrimoniales propres. L’enquéte sur le public étudiant pourrait étre approfondie a d’autres segments de
population et a d’autres pays. En outre, ’on note un impact réel des aléas politiques et économiques sur les courbes
de fréquentation touristique témoignant de la nécessité d’analyser les flux de touristes a travers une approche
pluridisciplinaire et pas uniquement économique.Par ailleurs, le patrimoine étant un lévier fort de la dynamisation
territoriale sur le plan social, touristique et économique, il mériteraitd’étre valorisé et protégé. Si I’'Ukraine pense
a investir dans les processus de valorisation patrimoniale de ces régions, il s’agira alors d’une action immédiate
en terme de retour sur investissement (activité économique directe ou indirecte générée par la valorisation de ce
patrimoine) et a moyen et long terme la cela participera a la construction d'une identité ukrainienne propre qui
contribue a donner du pays et de ses régions une image positive tout en renforgant son pouvoir attractif aupres des
touristes potentiels. La conservation du patrimoine n’apparait plus alors uniquementcomme une dépense, mais
plutét comme un investissement économique social et culturel [17].
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rPOLLOBO-KPEAUTHA NMOAITUKA TA ®IHAHCOBA
CTIMKICTb BAHKIBCbKOI CUCTEMU YKPAIHU

TkaueHko O. O.

AHomayif. [lJocnioreHo 38’430K 2pouwlo8o-KpedumHoi noaimuku ma ¢giHaHcosoi cmilikocmi 6aHKi8CbKOi cucmemu Kpai-
HU; MposedeHOo 00CNIOHEHHS MOMOYHO20 iHcmumyuyiliHo2o 3a6e3ne4eHHs iHaHcosoi cmilikocmi 6aHKiecbKoi cucmemu YKpaiHu
30c06aMU 2pOWO0BO-KPEOUMHO20 pe2ysto8aHHA,; Y3a201bHEeHO CY4YacHi iIHCmpymeHmu 2powo8o-KpedumHoi noaimuku, AKi 3a-
cmocosytomeca HauyioHaneHUM 6aHKOM YKpaiHu 041 ynpaeniHHA ¢iHaHcoso cmilikicmioo baHKiBCbKOI cucmemu YKpaiHu, ma
MpPoaHaniz08aHO HeOABHI 3aX00U, CIPAMOBAHI HA NidsUWeHHA i pieHA y KpaiHi. Ha cb0200Hi npiopumemHum 30800HHAM 015
3a6e3neyeHHA iHaHco80I cmilikocmi 6aHKiIBCbKOI cucmemu YKpaiHu € niosuweHHA pieHA Kanimanizayii OpibHux 6aHKis, 8u-
8e0eHHA HernaamocrnpoMoXHUX BAHKI8 i3 PUHKY, 3MeHWeHHs pieHA npobsaemMHoi KpedumHoi 3a60p2o8aHOCMi Ma Nos8epHeHHSA
0osipu KnieHmis 0o baHKi8 i3 memoro 36a1aHCY8AHHS iX AiK8IOHOCMI.

Kntouoei cnosa: giHaHcosa cmilikicms 6aHKiBCbKOI cucmemu, 2powo080o-KpedumHa noaimuka, cucmemHi ¢hiHaHcosi pusu-
KU, npydeHyiliHuli HaenAo.

AEHEXXHO-KPEAUTHAA NOAUTUKA U DPUHAHCOBAA
YCTOMUMBOCTb BAHKOBCKOWU CUCTEMbI YKPAUHbI

TkaueHko E. A.

AHHOmMayus. ViccnedosaHa cea3b Mexoy 0eHexHo-KpedumHol noaumukoli u ¢puHaHcosol ycmolivusocmeto 6AHKOBCKOU
cucmemsl CMPAHLbI; MPOBedeHo UCCAedo8aHue meKyujezo UHCMUmMyyuoHasas6Ho20 obecriedeHus ¢puHaHcosol ycmoliyusocmu
b6aHKo8cKol cucmembl YKpauHbl cpedcmeamu 0eHeXtHO-KpeoumHo20 peaysnuposaHus; 0606WeHbI COBpPEMEHHbIE UHCMpPYMeHmMbl
OeHeHtHO-KpeOUmMHoU MoauMuKu, Komopesle ucrnosns3yromca HayuoHanbHeiM 6aHKOM YKpauHel 04 ynpasaeHus (pUHAHcosol
ycmoU4yusocmbio 6aHKOBCKOU cucmemsl YKPaAuHbl, U MPOaHAAU3UPOBAHbI HEOABHUE Mepbl, HanpPasaeHHbIe Ha MosblWEHUE ee ypos-
HA 8 cmpaHe. Ce200HA NpuopumemHsiM 300aHUeM 015 obecnieyeHuUs puHaHcosol ycmolivusocmu 6aHKOBCKOU cucmembl YKPAUHbI
A6/19emcA Mo8biWeHUe YPOBHA KAnumanu3ayuu Mmeakux 6aHKos, 8bleedeHue HeraamexecrocobHoix 6AHKO8 C PbIHKA, CHUMeHUE
Ypo8Hs npobaemHol KpedumHol 30003 eHHOCMU U 8038paujeHue 008epus KAUeHMo8 K 6aHKaM € yesbio cOaaaHCUposaHus ux
/AIUK8UGHOCMU.
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