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АНОТАЦІЯ
Розглянуто основні фактори, що впливають на розвиток іміджевої привабливості туристичної галузі

Миколаївського та Херсонського регіонів. Автор акцентує увагу на позитивних моментах, які сприяють
формуванню привабливого іміджу обраних областей. На підставі вивчення наукових праць та стати-
стичних матеріалів зроблено висновок, що проаналізовані фактори впливу суттєво сприяють створенню
позитивного образу регіону, проте їх кількість може бути значно більшою.
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SUMMARY
This article discusses the main factors influencing the development of the tourism industry of image appeal

Mykolayiv and Kherson regions. The author focuses on the positive aspects that contribute to the formation of an
attractive image of the selected areas. Based on the study of scientific papers and statistical data it is concluded
that the impact of analyzed factors significantly contribute to creating a positive image of the region, but the number
could be much larger.
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Будь-яка територія має закладений в її ресурсах конкурентний потенціал, який вона має вико-
ристати для сталого розвитку, зокрема туристичної галузі. Для гідної відповіді на виклики сучасного
висококонкурентного туристичного середовища, території запроваджують стратегічне управління
іміджем, створюють та підтримують бренд для іміджевої привабливості. Стратегічне завдання в про-
суванні бренду території — підсилити звучання позитивної частини іміджу [1]. 

Щоб здійснити наповнення іміджу регіону конкретними характеристиками і зрозуміти, яким
чином відбувається його формування, необхідно розуміти, яку структуру має регіональний імідж,
які об’єктивні та суб’єктивні фактори його формують [2].

Дослідженню привабливості  та особливостей розвитку ринку туристичної галузі під впливом
різних факторів присвячені наукові праці О.Любіцевої, В.Куценко, В.Пуцентейло, Ю.Забалдіної,
Т.Сокол, Н.Чорненької, В.Кифяка, О.Заруцької та інших. У своїх працях дослідники приділяють
увагу розробці методології та питанням  реалізації державної та регіональної туристичної політики,
визначають економічні і організаційні важелі регуляторної політики розвитку туризму, передумови
виникнення та принципи функціонування підприємств рекреаційно-туристичного комплексу, кла-
сифікації їх форм і видів, плануванню фінансово-господарської діяльності підприємств туристичної
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сфери, прогнозуванню розвитку регіонального ринку туристичних послуг, механізму економічного
оцінювання та регулювання туристичної привабливості території.

Метою нашої публікації є висвітлення факторів, що формують позитивний імідж туристичної галузі
Півдня України. Завдання роботи полягають у визначенні, уточненні та характеристиці комунікативних
факторів як чинників впливу на іміджеву привабливість туристичної сфери вказаного регіону.

Позитивні комунікативні фактори як передумова формування іміджу туристичного регіону.
Прямі та непрямі позитивні комунікативні фактори впливу на туристичну привабливість Ми-

колаївської та Херсонської областей.
У процесі розвитку туристичної галузі величезну роль відіграє вплив різного роду комунікативних

факторів, що безпосередньо сприяє формуванню іміджевої привабливості окремих регіонів України.
У нашому дослідженні маємо розглянути механізм впливу означених чинників на становлення ту-
ристичної індустрії Херсонського та Миколаївського регіонів. 

Власне під комунікативними факторами розуміємо умови, рушійну силу, або чинники, які пов’язані
з розвитком, або мають вплив на еволюцію комунікацій, що формують іміджеву привабливість регіону.

Комунікативні фактори автор дослідження поділяє на позитивні і негативні. У цій статті висвіт-
лено позитивні фактори як умову становлення позитивного іміджу регіону.

У свою чергу позитивні чинники впливу можна розподілити на: прямі та непрямі. Прямими фак-
торами, що впливають на іміджеву привабливість південного регіону України, є:

1) сприятливі кліматичні та географічні умови;
2) стан навколишнього середовища;
3) наявність атрактивних туристичних ресурсів;
4) транспортна інфраструктура;
5) компактне місце розташування туристичних об’єктів;
6) наявність об’єктів для громадського проживання та харчування;
7) поліетнічний склад населення регіону;
8) розвиток сільського господарства;
9) наявність рекламних агенцій, преси, туристичних компаній. 
Звернемось до більш детального розгляду згаданих факторів. Так, варто зосередити увагу на особли-

востях кліматичних і географічних умов півдня України. Клімат місцевості є помірно-континентальним,
з м’якою малосніжною зимою і жарким посушливим літом. Природні та кліматичні умови області спри-
ятливі для інтенсивного високоефективного розвитку сільського господарства та життя людини. Вигідне
географічне розташування Миколаївської області — значна протяжність берегової лінії Чорного моря
та його лиманів, наближеність до транзитних транспортних коридорів, наявність морських та річкових
причалів — визначає її розвиток як потужного транспортно-технологічного вузла, який забезпечує вихід
до промислових центрів Придніпровського регіону, а також до Чорного моря. Навігація в портах триває
цілорічно. Миколаївська та Херсонська області розташовані на півдні України в межах Причорноморсь-
кої низовини. Обидві області омиваються водами Чорного моря та Дніпро-Бузьким лиманом,Микола-
ївська — Березанським та Тилігульським лиманами, а Херсонська — Азовським морем. Гідрографічна
сітка Миколаївської області представлена головною рікою, що перетинає територію з північного заходу
на південний схід — Південним Бугом з притоками Iнгул, Кодима та іншими, а на сході області — при-
токою Дніпра — річкою Iнгулець. Херсонська область репрезентована Дніпром як головною рікою з Ка-
ховським водосховищем, річкою Інгулець та малими річками загальною довжиною 373,7 км.
Природними водними об’єктами зайнято 15,1% території області, які сконцентровані, в основному, в її
західній та центральній частинах, тоді як східна частина — безводна [5]. За особливістю природних умов
території областей належать до степової зони. Клімат є помірно-континентальним. Літо — жарке із
сильними вітрами і частими суховіями. Середня температура січня сягає — 0,5 С0, липня — +23 С0. За-
гальна площа лісового фонду області становить 124,2 тис. га, або 5,05 %. Центр області — місто Миколаїв,
потужний політичний, діловий, індустріальний, науково-технічний, транспортний та культурний центр
країни, пов’язаний з областю тісними комерційними і соціальними зв’язками. Відстань до м. Києва
становить 480 км, м. Одеси — 135 км, м. Херсона  — 69 км, м. Стамбула — 970 км. Площа області стано-
вить 24,6 тис. км м. До її території належать острів Березань і частина Кінбурнської коси [10]. За розмі-
рами території вона займає понад 4,1% території держави та знаходиться на 15 місці серед
політико-адміністративних формувань України. Поверхня області являє собою рівнину, нахилену в пів-
денному напрямі. Більша частина області лежить у межах Причорноморської низовини. На півночі про-
стягаються Подільська височина (правобережжя Південного Бугу) та Придніпровська височина
(лівобережжя Південного Бугу), яка пересічена ярами, балками та долинами. Північно-західна її частина
лежить в області лісостепів, південно-східна — в області степів. Миколаївщина знаходиться в зоні ро-
дючих чорноземів, які на півдні переходять в каштанові [6]. Як бачимо, вдале географічне розташування
та кліматичні умови як фактор впливу є базовою складовою позитивного іміджу, що може бути одним
з чинників туристичної привабливості даних земель. 
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Наступним фактором впливу є стан навколишнього середовища. На підставі аналізу звіту Державної
служби статистики України за 2015 рік можна зробити такий висновок: Миколаївська та Херсонська
області мають значно нижчі показники забруднення навколишнього середовища — викиди забруд-
нюючих речовин у атмосферу по Миколаївській області становлять 13.6 кг на особу; Херсонській
області — 8.3 кг. Порівняно з іншими областями, означені показники набагато менші (наприклад,
по Івано-Франківській області відповідні викиди забруднюючих речовин на одну особу становлять
162 кг, по Дніпропетровській — 221,7 кг) [3]. Таким чином, задовільний стан навколишнього середо-
вища є ще одним важливим фактором, який впливає на позитивний імідж туристичної привабливості
півдня України. Наявність атрактивних туристичних ресурсів також виступає важливим фактором при-
вабливості регіону. Загалом їх можна розподілити на: природні, історико-культурні та подієві. При-
родно-заповідний фонд Миколаївської області налічує 141 об’єкт, 8 з яких мають загальнодержавне
значення. На державному обліку в Миколаївській області перебуває 5914 пам’яток. З них пам’яток архе -
ології — 4490, історії — 1199, монументального мистецтва — 67, архітектури та містобудування — 145[5].
На території Херсонської області функціонує 79 об’єктів природно-заповідного фонду, з яких 13 — за-
гальнодержавного значення. Налічується також 5749 об’єктів історико-культурної спадщини, в тому
числі пам’яток археології — 3418; історії — 2259; мистецтва — 72. Із зазначеної кількості — 35 пам’яток
національного значення: археології — 29; істо рії — 3; мистецтва — 3 [6]. 

Розвинута транспортна інфраструктура, у свою чергу, є потужним чинником іміджевої привабливості
південного регіону як туристичної зони. Миколаївська та Херсонська області — одні з провідних морсь-
ких регіонів України з добре розгалуженою транспортною системою і економічно вигідними схемами
руху транспортних потоків. До складу транспортної системи входять всі види транспорту (залізничний,
морський, річковий, автомобільний). В статті зумисне не розглядається стан доріг та транспортних за-
собів, оскільки це загальнодержавна проблема, яка є перешкодою для  розвитку туристичної галузі.
Слід зазначити, що важливий фактор впливу на іміджеву привабливість будь-якого регіону, — компактне
розташування туристичних об’єктів. Це обумовлюється тим, що турист, подорожуючи, не витрачає ба-
гато часу та ресурсів на те, щоб дістатись до об’єкта, а економить його для більш детального ознайом-
лення з об’єктом. Автор статті не дарма взяв за приклад саме Миколаївську та Херсонську області,
оскільки відстань між обласними центрами складає всього 70 км. На сьогодні вони — два сусідні регіони,
проте до 1921 року це була одна Херсонська губернія з адміністративним центром у Херсоні. І так скла-
лося історично,  що між туристичними об’єктами областей не дуже велика відстань. Подорожуючи ав-
томобілем, туристи можуть дістатися від одного об’єкта до іншого, в середньому, за 1,5–3 години.
Наприклад, відстань від чорноморського курорту Залізний Порт до біосферного заповідника «Асканія
Нова» можна подолати за 2–2,5 год. Такий же час витрачається на дорогу і з м. Миколаєва. Викладене
вище свідчить про вдале територіальне розташування Миколаївського та Херсонського регіонів. Вони
також межують з такими не менш привабливими та перспективними туристичними регіонами, як За-
порізький та Одеський, що налічують чимало туристичних об’єктів.

Отже, розташування туристичних об’єктів сприяє позитивній репутації Південного регіону. По-
дорожуючи, можна побачити багато різних туристичних ресурсів за короткий проміжок часу, що
дозволить туристам раціонально використовувати власні можливості.

Суттєвим чинником, який впливає на формування позитивного іміджу регіону, є наявність об’єктів
громадського проживання та харчування, що забезпечує комфортне перебування туристів. Скажімо, са-
наторно-курортний потенціал Херсонщини нараховує близько 250 курортно-рекреаційних закладів (це
майже 50 тис. місць, 60 дитячих закладів відпочинку місткістю 15 тис. ліжок). У літній туристичний період
у 2014 році працювало 200 закладів відпочинку та оздоровлення для дорослих і 46 — для дітей [11]. Станом
на 01 вересня 2014 року кількість міні-пансіонатів та засобів індивідуального розміщення становила 615
зареєстрованих закладів, це де-юре, а де-факто їх у рази більше, зважаючи на те, що обладміністрація ро-
ками намагається побороти незареєстровані приватні готелі та пансіонати. Майже кожен приватний бу-
динок у курортних поселеннях надає номери або місця для проживання з усіма умовами. На тлі загальної
кількості суб’єктів туристичної діяльності в Україні (2442 — юридичних осіб та 2351 — фізичних осіб-
підприємців) доля Херсонської області складає 0,9 та 2,5% відповідно [3]. Цей показник є невисоким
у порівнянні з іншими областями України, але регіон має багато перспективних можливостей. До того
ж майже кожний такий заклад надає послуги у сфері громадського харчування. Але, незважаючи на це,
інфраструктура узбережжя та інших туристично-рекреаційних зон дуже щільно репрезентована різно-
манітними кафе-барами та ресторанами, котрі, у свою чергу, не скаржаться на відсутність платоспро-
можної клієнтури.  Тобто можна сміливо стверджувати, що цей показник із розміщання та обслуговування
туристів має досить високий потенціал, але його потрібно розвивати та вдосконалювати.

Не менш актуальним чинником впливу є фактор поліетнічного складу регіону, оскільки на його
території мешкає більш як 100 націй та народностей. Переважну кількість населення становлять
українці — понад 81,9%; до 14,1% мешканців регіону становлять росіяни. На цій території досить
компактно проживають татари, молдовани, болгари та греки, шведи, німці, поляки. Такий склад
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населення є сприятливим для розвитку взаємовигідних зв’язків з багатьма державами світу шляхом
створення спільних підприємств та інших форм співробітництва. 

Прикладом такого роду є м. Умань, до якої щорічно у вересні святкувати Новий рік приїздять па-
ломники-хасиди. Скажімо, у 2016 році, коли хасиди святкували 5777 Новий рік, бюджет отримав сім
мільйонів гривень, і, як зазначають засоби масової інформації, до міста прибули близько 30 тисяч па-
ломників. Але, поряд з тим, існує і ряд проблем. Так, жителі Умані жаліються на бруд та сміття по
всьому місту на період паломництва. Це пояснюють тим, що в Ізраїлі дуже жорстке законодавство,
яким передбачені величезні штрафні санкції за сміття. У порівнянні з ним, Українське законодавство
не таке суворе і тому паломники дозволяють собі смітити, що зашкоджує місцевому іміджу. Врахо-
вуючи вищезазначене, можна дійти до висновку, що наявність багатонаціонального представництва
на територіях регіонів може слугувати стимулом для зростання туристичної привабливості, залучення
іноземних інвестицій та утворення партнерських відносин між Україною та іншими державами.

Маємо вказати на фактор, що впливає на розвиток такого виду туризму (набирає шаленої популяр-
ності за останні роки), як сільський туризм. Обрані для розгляду регіони характерні добре розвиненим
сільськогосподарським виробництвом, що, без сумніву, є фактором привабливого іміджу. Території
кожної області займають майже по 2 млн. га сільськогосподарських угідь[3]. 

Регіони мають у своєму арсеналі тисячі гектарів виноградників та плодово-ягідних угідь. Щороку Хер-
сонщина вирощує більше мільйона тонн овочів. Такі овоч та ягода, як помідор і кавун, асоціюються в Україні
з херсонським регіоном. Розвиток сільського господарства напряму впливає на створення та популярність
сільського туризму, який набирає стрімких оборотів щодо популяризації серед цільової аудиторії. 

Уточнимо зміст поняття «сільський туризм». Під ним розуміємо послуги, які були отримані чи на-
дані, асоційовані з відпочинком, котрі використовують екосистемний потенціал, агропромисловий
комплекс регіону сільської місцевості та її колоритні особливості (культурну,архітектурну, етнічну,
господарську тощо) [4]. За останні роки зросла кількість приватних садиб, які надають послуги сіль-
ського туризму на Херсонщині. Аналогічні туристичні послуги уповільнено з’являються і в Микола-
ївській області. Таким чином, прогрес у галузях сільського господарства та сільського туризму має
невід’ємний вплив на розвиток туризму, що формує позитивний імідж того чи іншого регіону.

Не менш важливий чинник — це наявність рекламних агенцій, преси та різних туристичних ком-
паній, завдяки яким може здійснюватись головна мета будь-якої діяльності, а саме: її популяризація.

Завдяки туристичним компаніям створюються актуальні та популярні маршрути, які привер-
тають увагу сучасного туриста. Саме вони є посередником між туристичним об’єктом та цільовою
аудиторією. Такі компанії в першу чергу зацікавленні в розвитку позитивного іміджу туристичних
регіонів, саме від цього залежить їх прибуток.

Тур-операторську діяльність в Херсонській області здійснює більше 50 суб’єктів туристичної діяль-
ності, з них 14 туроператорів та 6 тур-операторських філій. 10% туристичних суб’єктів пропонують екс-
курсії містом Херсон, відпочинок на березі Азовського й Чорного морів, лікування в санаторіях регіону.
Понад 100 тисяч чоловік, тільки за даними фірм, що мають ліцензії на надання туристичних послуг,
відпочивають щорічно в області. За статистикою державної адміністрацій, їх у рази більше [5]. 

Не можна забувати також про різноманітні друковані видання, що слугують одним із засобів популя-
ризації туризму як такого. Туристичні газети, журнали, буклети та ін. можуть містити в собі різного роду
важливу інформацію про туристичні об’єкти; суб’єктів, які надають послуги туристичного харак те ру;
конкретні маршрути та ін. Звісно, одними флаєрами та буклетами не обійдешся, бо як показує стати-
стика, їх рентабельність на дуже низькому рівні. Інша річ, туристичні журнали та спецвидання. Вони
розкривають повну характеристику маршруту, його довжину, на що конкретно потрібно звернути увагу,
які помилки може зробити турист та ін., або відгуки про турагента, туроператора. Такі видання однознач -
но сприяють підвищенню якості послуг і популяризації туристичного регіону. Беручи до уваги неспе-
ціалізовані засоби масової інформації, то їх місія для туристичної галузі, як і для інших сфер, передбачає
налагодження комунікації між різними об’єктами, вплив на громадську думку та донесення потрібного
інформаційного навантаження. Телебачення та радіо також слугують потужними засобами розповсюд-
ження інформації. Найважливішим посилом для суб’єктів туристичної діяльності є частота позитивного
згадування певної компанії, що напряму впливає на формування іміджевої привабливості.

На основі викладеного можна зробити ряд висновків. Безперечно, південні регіони мають знач-
ний потенціал для розвитку туристичної галузі.

Позитивний імідж області залежить від впливу різноманітних факторів, починаючи від кліма-
тичних умов,стану навколишнього середовища та,закінчуючи, розвитку сільського господарства.
Означені аспекти формують репутацію регіонів та, відповідно,кількість критеріїв привабливості
може бути значно більшою і не вичерпується лише розглянутими нами у даній статті.

Створення сприятливих умов для розвитку комунікативних факторів та вдосконалення існуючих
посідає одне з перших місць у програмі формування іміджевої привабливості. Завдяки цим умовам
можна покращити економічну ситуацію не тільки конкретного регіону,але і країни в цілому. Однак від-
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критим залишається питання щодо залучення інвестицій для розширення можливостей туристичної
галузі та підтримки означеної сфери як органами місцевого самоврядування, так і виконавчої влади.
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