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успіх дестинації на конкурентному ринку.  
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Досвід розвитку туристичних кластерів в різних країнах світу 

показує, що така форма об’єднання є ефективним інструментом 

регіонального розвитку. У процесі об'єднання зусиль учасників 

туристичного кластера створюється комплексний туристичний продукт 

(послуга), який важко або навіть неможливо сформувати в умовах їхньої 

ізольованої діяльності. Цінність такої співпраці полягає в тому, що саме 

завдяки інтеграції різних учасників туристичного ринку стає можливим 

надання повного спектра туристичних послуг. Це підкреслює 

унікальність туристичного продукту, який виникає в результаті 

кооперації господарюючих суб'єктів в межах кластера, оскільки окремі 

підприємства не здатні досягти такого результату самостійно. 

Науковці по-різному трактують поняття «туристичний кластер». 

Так, І.О. Бочан під туристичним кластером розуміє «об’єднання на 

добровільних засадах зацікавлених у спільній діяльності суб’єктів 

туристичної діяльності: туристичних операторів, туристичних агентів, 

підприємств готельного та ресторанного господарств, розважальних, 

торгівельних, спортивно рекреаційних, транспортних, екскурсійних 

організацій, фінансових організацій, науково-дослідних та освітніх 

установ, органів місцевої влади, які співпрацюють на засадах 
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стратегічного партнерства і здатні позиціювати себе як окремий суб’єкт 

господарювання» [1]. Ю.О. Юхновська пропонує визначення як 

«неформального об’єднання установ, організацій, фірм туристичного 

профілю, що розташовані на території туристичної дестинації або 

туристичної області з метою системної та узгодженої розробки, 

просування та продажу конкурентоспроможного туристичного 

продукту» [2]. Науковці О.В. Музиченко-Козловська та  Р.І. Яворський 

визначають туристичний кластер як «територіальне об’єднання 

підприємств, науково-виробничих,фінансових компаній тощо, що 

мають вертикальні та горизонтальні взаємозв’язки і мають на 

метідосягнення економічних та соціальних ефектів і задоволення 

потреб туристів» [3].  

Варто зазначити, що різні дослідники по-різному трактують термін 

«туристичний кластер», хоча у визначеннях є спільні елементи, проте 

акценти робляться на різних аспектах діяльності кластера. Основними 

характеристиками є добровільне об'єднання учасників туристичного 

ринку (туристичних операторів, агентств, готелів, ресторанів, 

транспортних і фінансових компаній) на певній територіальній основі. 

Головна мета цього об'єднання – спільне використання ресурсів для 

створення, просування та реалізації туристичного продукту, що 

дозволяє підвищити ефективність та конкурентоздатність кожного з 

учасників. 

Дослідження сутності поняття «туристичний кластер» у 

закордонних науковців показує, що зміст його поняття мають спільні 

риси з визначеннями вітчизняних науковців. Так, M. Roman визначає 

туристичний кластер, як об’єднання групи підприємств, які 

сконцентровані в межах визначеної території та спільно 

використовують наявні туристичні ресурси, інфраструктуру, ринок 

праці, проводять спільну маркетингову та комунікаційну політику [4]. 

На основі проведеного дослідження  можна запропонувати 

визначення туристичного кластера,як добровільне інтеграційне 

об'єднання суб'єктів туристичного ринку різних організаційно-

правових форм, які, зберігаючи свою автономність, концентруються на 

певній території та взаємодіють на засадах спільного використання 

наявних ресурсів з метою створення, просування та реалізації 

конкурентоспроможного туристичного продукту. 

Важливо зазначити, що в умовах воєнного стану в Україні 

туристичні кластери можна розглядати як важливий інструмент 

адаптації до нових економічних реалій. Кластери можуть сприяти 

підтримці регіональної економіки, пропонуючи нові шляхи розвитку 

туризму та співпрацю з іншими суб'єктами для створення туристичних 
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продуктів. Це дозволяє розробляти безпечні пропозиції для 

внутрішнього туризму, перерозподіляти ресурси та формувати 

короткострокові проєкти.  
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Ціноутворення є одним із найважливіших елементів комплексу 

туристичного маркетингу, оскільки воно може впливати на попит, 

прибутковість і сприйняття бізнесу клієнтами.  

Ціна продукції або послуги відображає не тільки їхню цінність, але 

й визначає підходи до позиціонування, диференціації та конкурентну 

перевагу на ринку. Крім того, ціноутворення впливає на попит, дохід, 

прибутковість і задоволеність клієнтів туристичного підприємства. 

Тому формування ефективної стратегії ціноутворення є важливим 

завданням, що дозволить забезпечити стимулювання росту 

туристичного бізнесу та досягнення ним довгострокового успіху. 

Ціноутворення у туризмі є складним завданням, що обумовлено 

такими факторами, проблемами та можливостями, котрі необхідно 

враховувати, зокрема: 

1. Сезонність і мінливість (попит на туристичні продукти 

коливається залежно від пори року, дня тижня, погоди, подій та інших 

зовнішніх факторів, що створює труднощі для встановлення 

https://fastercapital.com/content/Pricing--How-to-Price-Your-Product-or-Service-for-Inbound-Sales.html
https://fastercapital.com/content/Fintech-competitive-advantage--Fintech-Disruption--How-Startups-Gain-Competitive-Advantage-in-the-Market.html
https://fastercapital.com/content/Fintech-competitive-advantage--Fintech-Disruption--How-Startups-Gain-Competitive-Advantage-in-the-Market.html
https://fastercapital.com/content/Cost-Per-Refund--CPR-------Discover-how-CPR-metrics-can-reveal-insights-about-customer-satisfaction-and-overall-business-health.html
https://fastercapital.com/content/Mobile-marketing-goals--Driving-Business-Growth--Achieving-Mobile-Marketing-Goals-in-the-Startup-World.html
https://fastercapital.com/content/Mobile-marketing-goals--Driving-Business-Growth--Achieving-Mobile-Marketing-Goals-in-the-Startup-World.html
https://fastercapital.com/content/Hospitality-and-tourism-team-building--How-Team-Building-Boosts-Business-Success-in-the-Tourism-Industry.html

