Тема 11-12. Регіональний маркетинг як інструмент управління регіональним розвитком індустрії гостинності
В ринкових умовах господарювання необхідною передумовою успішної діяльності є забезпечення конкурентоздатності товарів та послуг виробників як на внутрішньому так і на зовнішніх ринках. Туристичні регіони та туристичні послуги також потребують впровадження маркетингових інструментів. З метою визначення маркетингового механізму розвитку туристичного регіону доцільно застосовувати територіальний маркетинг чи регіональний маркетинг. 
Регіональний маркетинг може бути представлений в ідеологічному плані сукупністю концепцій розвитку регіону та комплексом практичних рекомендацій та інструментів забезпечення конкурентоспроможності туристичної території.
Регіональний маркетинг - це маркетингова діяльність, яка виконується регіональним органом державного управління і спрямована на задоволення потреби по створенню сприятливого маркетингового середовища для формування довгострокових конкурентних переваг.
Концепції територіального маркетингу розвиваються у працях науковців порівняно недавно. Територіальний маркетинг розглядають переважно як маркетинговий інструмент для розвитку різних сфер діяльності, але дуже мало уваги приділяється маркетингу туристичних регіонів, який спрямований на вирішення проблем туристичного регіону і його територіальних утворень та включає в себе розробку і реалізацію концепції комплексного розвитку економіки.
Серед науковців, що досліджують територіальний маркетинг, слід виділити Ф. Котлера, який надає великого значення маркетингу у процесі підвищення привабливості регіонів, у тому числі і туристичних. Науковці зазначають, що маркетингові зусилля регіонів, які прагнуть досягти найкращих результатів у соціально-економічному розвитку, спрямовані на ефективну реалізацію основних функцій території як місця проживання, відпочинку і господарювання, покращення управління та інфраструктури, підвищення конкурентоспроможності розміщених на території підприємств. За їх твердженням, маркетинг туристичного регіону слугує для розробки стратегії приваблення в цей регіон туристів та регулювання туристичних потоків з метою запобігання перевантаження екологічних систем чи негативної реакції місцевого населення на високий потік туристів. 
Будь-яка господарська система, в тому числі і регіонального рівня, може стратегічно розвиватися не тільки за позитивним, але і за негативним сценарієм, тобто динаміка стратегічного розвитку регіону може мати як позитивні, так і негативні наслідки. Сприятливий для розвитку регіону сценарій означає зростання інвестицій, збільшення обсягів виробництва та надання послуг, створення нових робочих місць, залучення інтелектуальної робочої сили, поліпшення соціальної інфраструктури, зростання рівня та культури добробуту населення, підвищення ефективності діяльності підприємницьких організацій, розширення податкової бази, ступеня наповнення регіонального бюджету та інші складові. Але можлива диспропорція між управлінським, економіко-маркетинговим та соціокультурним блоками стратегічного потенціалу регіону чи віднесених до нього територій або галузей може привести до появи негативних трендів. До останніх можна віднести перевантаження інфраструктури, зростання цін на нерухомість, інфляцію, відтік кваліфікованої робочої сили тощо. Це все відбивається на інвестиційній привабливості регіону, принадності його ринку праці, маркетингового змісту підприємств, що розташовані в регіоні, його іміджі.

Для розвитку позитивних тенденцій та попередження чи подолання кола обструктивних наслідків регіони вступають між собою у конкурентну боротьбу. Таким чином територія перетворюється з місця проведення економічних дій на:
1. продавця, який пропонує певні споживчі якості;
2. товар з певною вартістю та відповідним рівнем корисності.
Під впливом регіонального маркетингу формується маркетинговий потенціал стратегічного розвитку регіону. Двоєдиний характер регіону визначає певні особливості створення та функціонування маркетингу регіону, або регіонального маркетингу.
Для забезпечення конкурентоспроможності регіони потребують виявлення внутрішньо регіональних інтересів та потреб, з одного боку, та можливостей задовольнити ці потреби – з іншого.
Організація та впровадження регіонального маркетингу самі по собі вже є конкурентною перевагою, адже:
– створює інформаційну системну базу стратегічного розвитку регіону;
– забезпечує моніторинг внутрішнього середовища регіону, впливу регіонів-конкурентів, зміни макроекономічних параметрів навколишнього середовища;
– формує маркетингові інструментарії реалізації стратегічної мети розвитку регіону.
Виділяють кілька рівнів цілей регіонального маркетингу.
Перший рівень становлять головні цілі, до яких відносять:
1. підвищення (збереження) конкурентоспроможності підприємств, які розташовані в регіоні;
2. підвищення ступеня ідентифікації громадян з територією проживання;
3. залучення в регіон нових підприємств.
На другому рівні знаходяться такі цілі регіонального маркетингу:
1. поліпшення управління регіоном;
2. підвищення рівня культури, а відповідно і культурної привабливості регіону;
3. вдосконалення інфраструктури регіону.
Регіональний маркетинг виконує ряд функцій:
– вивчення кон’юнктури регіонального ринку товарів і послуг за основними групами споживачів, тенденції попиту та пропозиції, зміни смаків, культурних пріоритетів і т.п.;
– розробка індикативних програм розвитку регіонального товарного ринку та ринкової інфраструктури регіону, виходячи з потреб потенційних та реальних покупців;
– сприяння збуту продукції шляхом цілеспрямованого прямого чи непрямого впливу на процес прийняття рішень з боку потенційних та реальних покупців;
– пошук оптимальних шляхів реалізації товарних потоків шляхом формування ефективного маркетингового ланцюга від виробника до споживача, що мінімізує число посередників та скорочує відстань між виробництвом та споживанням продукції, оптимізує ціни в регіоні;
– здійснення перманентного аналізу діяльності конкурентів, їх товарів, стратегії і тактики з метою виявлення і використання їх слабких сторін і упередження впливу переваг, що забезпечує конкурентоспроможність місцевих виробників та захист внутрішнього регіонального ринку;
– стимулювання науково-дослідної та виробничої діяльності з метою оновлення асортименту товарів, що виготовляються, підвищення їх якості, рівня диференціації;
– формування іміджу території, який націлено на підвищення інвестиційної привабливості для суб’єктів господарювання та створення якісних соціально-економічних умов для населення і залучення додаткової робочої сили.
Територіальний маркетинг є важливим чинником формування туристичної привабливості території. Оскільки особливістю туристичної галузі є те, що вона прив’язана до природних та історико-культурних ресурсів, а отже, може розвиватися у межах конкретної території, то маркетинг туризму є складовою регіонального маркетингу.
За визначенням деяких науковців, маркетинг туристичного регіону (або мезомаркетинг туризму) це система формування атрактивних туристичних центрів, шляхом постійного визначення та розвитку існуючих і потенційних туристичних переваг, а також розроблення на їх основі шляхів диференціації та просування туристичного регіону.
Дехто розглядає туристичний маркетинг як один з інструментів територіального маркетингу і визначає його як систему заходів маркетингової стратегії щодо конкретних туристичних послуг в межах певного регіону, спрямованих на приваблення туристів, регулювання туристичних потоків з урахуванням рекреаційного навантаження на територію та реакції місцевих жителів на присутність туристів з метою досягнення економічно-оптимального рівня туристичної привабливості регіону.
	Таким чином, «маркетинг туристичного регіону»: це система заходів стратегічного розвитку регіону, яка реалізується у ефективній співпраці громадськості, влади, туристичних та інших бізнесових структур з метою популяризації туристичного потенціалу регіону, забезпечення його конкурентоспроможності на зовнішніх ринках, у відповідності до принципів сталого розвитку регіону.


Особливості регіонального маркетингу в сфері обслуговування
Територіальний маркетинг необхідно використовувати для розвитку регіонального туристичного ринку, для підвищення привабливості індустрії гостинності, щоб збільшувався притік туристів та інвестицій у регіон.
Території та регіони на туристичному ринку як товари чи послуги потребують продуманої маркетингової політики. Кожне місто чи територія мають визначити свої особливі ознаки і ефективно та у достатній кількості розповсюджувати інформацію про свої конкурентні переваги серед потенційних та існуючих туристів. Територіям слід знати свої слабкі та сильні сторони, а також загрози з боку конкурентів. Необхідно точно визначити, якими туристичними ресурсами володіють території-конкуренти, і знайти способи диференціації та позиціювання себе в такий спосіб, щоб виокремлюватись серед конкурентів.
Вибір концепції маркетингу залежить від сфери його застосування. Щодо туристичної галузі, функціонування якої не обмежене ні межами конкретної територіально-адміністративної одиниці, ні конкретним сегментом споживачів, концепція територіального маркетингу якнайкраще підходить.

Врахування концепції регіонального маркетингу стосовно певного регіону дасть змогу сконцентрувати увагу на конкретних особливостях сфери обслуговування в її межах, а не розпорошувати зусилля на маркетингові дослідження туризму загалом. Прив’язуючись до певної території, простіше буде проводити сегментацію туристичного ринку, тому що маркетингова кампанія матиме конкретну мету, спрямовану на поділ ринку не лише з погляду споживача відповідно до його індивідуальних потреб, а в комплексному підході до конкретного туристичного продукту (послуги), що їх може запропонувати конкретна місцевість.
Важливим аспектом маркетингу місць є люди. Їх гостинність може вплинути на привабливість території. Слід також приділяти увагу вихованню жителів, підприємців та державних діячів. Використовуючи концепції регіонального маркетингу, слід залучати місцеве населення до промоції культурних, історичних та інших цінностей свого регіону. Місцеве населення на всіх рівнях має пишатися своїм містом, бути обізнаним з його історією, традиціями та звичаями, які приїжджі зауважують одразу. Потенціал території меншою мірою залежить від географічного положення, клімату і наявності природних ресурсів, ніж від людського потенціалу, його кваліфікації та організованості. Чим менша та віддаленіша територія, тим вищим повинен бути професійний рівень.
Використовуючи інструменти територіального маркетингу, територію з наявними на ній туристичними ресурсами (джерела лікувальних ресурсів, історико-культурні пам’ятки, унікальні цінності тощо) та розвиненою туристичною інфраструктурою слід позиціонувати як товар. У туризмі, з точки зору територіального маркетингу, усі його зусилля будуть спрямовані на конкретну місцевість, з метою приваблення туди туристів. Маркетингова стратегія повинна враховувати цю особливість і будуватись на комплексі заходів щодо кожного аспекту цієї системи.
Сфера обслуговування має свою специфіку, що відрізняє її від інших форм виробництва і торгівлі іншими продуктами (за оцінками спеціалістів, частка послуг в туризмі складає 75%, товарів – 25%), а також особливий характер споживання туристичних продуктів у місці їхнього виробництва, а особливо за певної ситуації. 
Туристичний продукт – це кінцева послуга або товар, що задовольняє ту або іншу потребу туристів і підлягає з їхнього боку оплаті. Туристичному продукту, разом із загальними характеристиками послуг, властиві свої особливості, які обумовлюють специфіку туристичного маркетингу:
– попит на туристичні продукти надзвичайно еластичний щодо рівня доходу і цін, але багато в чому залежить також від політичних і соціальних умов;
– у зв’язку із сезонними коливаннями попиту існує так званий феномен насичення. Внаслідок цього можуть бути виділені достатньо чітко виражені туристичні зони. Наприклад, за чинником «сонце-море» – курорти Туреччини; за чинником «відпочинок-лікування» – Трускавець, Баден-Баден; за чинником «спорт» – гірськолижні курорти, Польща, Чехія та ін.;
– пропозиція туристичних продуктів відрізняється негнучким виробництвом. Вони можуть споживатися тільки безпосередньо в місці їхнього виробництва. Готель, аеропорт, база відпочинку не можуть бути перенесені в кінці сезону в інший регіон. Вони не можуть повністю пристосуватися в часі та просторі до зміни попиту;
– туристичний продукт створюється зусиллями багатьох туристичних підприємств, кожне з яких має власні методи роботи, специфічні потреби та різні комерційні цілі;
– не може бути досягнуто високої якості туристичного продукту навіть за наявності незначних недоліків, оскільки саме обслуговування туристів складається із цих найдрібніших «деталей»;
– не можна оцінити туристичний продукт за допомогою мірних величин: неможливо мати уявлення про якість продукту до його покупки і споживання. У зв’язку з цим особливу значимість для споживача при покупці має імідж фірми на ринку, престижність її послуг (товарів), популярність регіону;
– залежність від сезонних коливань. Активність туристів буде відрізнятись у пік сезону і в міжсезоння. У міжсезоння необхідні додаткові заходи стимулювання попиту: низькі ціни, різноманітні додаткові послуги, диверсифікація пропозиції різними видами туризму;

– неспівпадання у часі факту продажу туристичного продукту і його споживання. Придбання туристичного продукту може відбуватись за декілька тижнів чи місяців до початку їх споживання. У даному випадку велику роль відіграє рекламна продукція, яка надає наочну інформацію про туристичний продукт, і дозволяє створити відчуття переваг, котрі можуть бути отримані від його споживання у майбутньому. Велике значення на стадії продажу туристичного продукту надається ступеню достовірності інформації, а також надійності продукту (відповідності якості продукту його ціні);
– територіальна розмежованість споживача і виробника на туристичному ринку. Важливі заходи по інформуванню і рекламі на більш широкому рівні;
– покупець долає відстань, яка відділяє його від продукту і місця споживання, а не навпаки; 
– характерною особливістю туристичних продуктів являється їх неоднорідність. Споживач туристичного продукту купує цілий набір послуг, які надаються окремими людьми, і контролювати їх непросто; незважаючи на існування досить ефективних контрольних процедур, здатних вберегти туриста від тих чи інших крайностей, повністю вирішити проблему людського фактору неможливо;
– туристичний продукт вкрай недовговічний. Місця в готелі чи в транспорті, у випадку відсутності попиту на них в даний момент, не можуть бути складовані з метою їх перепродажу в майбутньому. В даному випадку збалансувати споживання може допомогти гнучка цінова політика – коли попит скорочується, ціни знижуються, хоча повністю викорінити проблему неможливо;
– цілісність туристичного продукту. Будь-які послуги носять виключно індивідуальний характер, тому і якість продукту являється закономірним результатом зусиль продавців, які вносять свій вклад у формування продукту і їхні навички міжособистісного спілкування є його ключовими елементами. Саме тому у сфері туризму підготовка, навчання персоналу набуває особливого значення. 
Отже, маркетинговий механізм стратегічного розвитку туристичного регіону забезпечує появу низки позитивних ефектів:
1. зростання обсягів споживання туристичних продуктів пропонованих регіоном;
2. максимальне задоволення потреб споживачів пов’язаних з придбанням та споживанням туристичних продуктів регіону;
3. диференціація пропозиції туристичних продуктів регіону, представлення різноманітних асортиментних позицій;
4. розробка та ефективне впровадження оригінальних туристичних продуктів; 
5. забезпечення позитивного соціально-економічного ефекту від конкурентоздатного позиціювання туристичного регіону як на національному рівні так і за кордоном;
6. підвищення ділового, рекреаційного та туристичного іміджу території за рахунок досягнення якісно-нового рівня обслуговування туристів.
Таким чином, для того щоб територіальний маркетинг сприяв підвищенню туристичної привабливості регіону, слід територію розглядати як специфічний товар на ринку, який має власні особливі характеристики та переваги по відношенню до інших регіонів. Туристичній території потрібно визначити унікальні туристичні ресурси, залучати місцеве населення до регіональної маркетингової політики з метою популяризації краю, його рекреаційно-туристичних можливостей, привернення інвестицій, зростання ділової активності та зацікавленості жителів і туристів регіону.

