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Загальна характеристика роботи

Актуальність теми. Основними тенденціями розвитку туризму на сьогодні є активний відпочинок, зміна виду діяльності та реабілітація здоров’я як фізичного, так і морального. Нині на противагу масовому недиференційованому туризму 70−80-х років ХХ ст. з’явилися нові види туризму, що набули популярності в усьому світі. Важливим стимулом диференціації виявився негативний вплив масових подорожей на навколишнє природне середовище, погіршення загального стану місць відвідування, що детермінувало необхідність змін у поведінці певної частини подорожуючого населення. З розвитком туристичного ринку, появою нових видів туризму виокремлюється туристичний маркетинг.

Зауважимо, що в цілому по Україні переважає незареєстрована форма ведення туристичного бізнесу в сфері зеленого туризму, більшість власників об’єктів працюють як фізичні особи, що у першу чергу пов’язано з особливостями виникнення і розвитку немасових видів туризму як малого бізнесу. У 2009 р. співвідношення зареєстрованої та незареєстрованої форм господарювання було 10% і 90%; у 2010 р. відбулося значне збільшення частки зареєстрованих суб’єктів − на 12%, тобто 22%; у 2011 р. значних змін не відбулося і частка незареєстрованих об’єктів переважала 75%.

Саме тому гостро постає потреба вирішення таких проблем, як нестійкі позиції об’єктів зеленого туризму через вузьке коло споживачів їх послуг і недостатній рівень їх лояльності; невідповідність між темпами зростання вимог споживачів до рівня їх обслуговування та швидкістю адекватної реакції з боку виробників продукту зеленого туризму (ПЗТ); недостатній рівень методичних напрацювань і практичних рекомендацій щодо розроблення відповідного комплексу маркетингу. Специфіка такого комплексу полягає у: створенні унікального індивідуалізованого туристичного продукту, орієнтації виробників як на сучасні, так і перспективні вимоги споживачів: урахуванні диференціації цін на основні і додаткові послуги: організації розповсюдження ПЗТ за допомогою нестандартних інструментів маркетингових комунікацій. 

Теоретичним основам розвитку маркетингу приділяли увагу зарубіжні та вітчизняні вчені: Р. Блекуелл, Д. Боуэн, С. Гаркавенко, 
Д. Енджел, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Д. Мейкенз, М. Портер, Є. Ромат, С. Цьохла та ін. Проблеми маркетингової діяльності в туристичній сфері стали предметом наукових досліджень В. Білика, М. Бойко, Н. Ведмідь, С. Гаврилюк, А. Дуровича, В. Квартальнова, В. Кифяка, С. Мельниченко, Г. Михайліченко, Т. Ткаченко, Л. Шульгіної та ін. Однак невирішеною є проблема детермінації видів туризму, недостатній аналіз їх схожих та відмінних характеристик, не завжди коректно застосовують інтегруючі поняття. Розвитку зеленого та сільського туризму присвячено дослідження відомих науковців, зокрема, О. Бейдика, Т. Бочкарьової, О. Дмитрука, Й. Криппендорфа, 
Т. Лужанської, О. Любіцевої, С. Махлинця, Ю. Миронова, 
О. Мозгової, Л. Тебляшкіної, Г. Цебаллос-Ласкурейна, а також відомих фахівців-практиків сільського і зеленого туризму 
В. Васильєва, П. Горішевського, Ю. Зінька, В. Кліцунової,                 М. Костриці, М. Рутинського, В. Триліса та ін. Головною ознакою цих досліджень є розроблення теоретичних основ та принципів сегментування ринку. Проте існує необхідність розвитку їх здобутків з урахуванням специфіки діяльності підприємств зеленого туризму, вивчення поведінки споживачів, окреслення моделей їх купівельної поведінки, дослідження процесу здійснення вибору під час купівлі туристичного продукту тощо. Таким чином, необхідність вирішення проблемних питань обумовлює актуальність дисертаційної роботи, її мету, завдання та структуру.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота є частиною наукової роботи, що виконувалася відповідно до планів науково-дослідних робіт Київського національного торговельно-економічного університету в межах держбюджетної теми «Управлінський механізм розвитку туристських дестинацій в Україні» (номер державної реєстрації 0109U000723, довідка про впровадження №3094 від 27.12.2011). Особистий внесок автора полягає у виявленні та обґрунтуванні причинно-наслідкових зв’язків у процесі розвитку альтернативних видів туризму, систематизації визначень екологічного туризму як найбільш поширеного поняття за кордоном і на вітчизняному туристичному ринку. 

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є формування системи теоретико-методичних підходів і практичних рекомендацій для розроблення комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму на основі поглибленої сегментації та дослідження особливостей поведінки його споживачів. 

Досягнення поставленої мети передбачає вирішення таких задач:

·  дослідити зміну потреб та їх вплив на диференціацію пропозиції туристичних продуктів та маркетингу туристичних підприємств; 

·  дослідити фактори, що впливають на поведінку споживачів продукту зеленого туризму; 

·  здійснити аналіз складових туристичного продукту як ядра комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму;

·  проаналізувати маркетингове середовище функціонування підприємств, що спеціалізуються на зеленому туризмі;

·  визначити специфічні характеристики маркетингового комплексу об’єкта зеленого туризму, обгрунтувати доцільність адаптації його інструментарію в умовах зростання конкуренції;
·  оцінити вплив маркетингових заходів на поведінку споживачів послуг зеленого туризму;

·  сформувати перспективний продукт зеленого туризму та розробити методичні підходи до розроблення клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму та мінімізації розривів у його сприйнятті виробниками та споживачами.

Об’єктом дослідження є комплекс маркетингу та взаємовідносини у системі «виробник–споживач» на ринку послуг зеленого туризму. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та практичних положень клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу підприємства зеленого туризму.

Методи дослідження. Теоретичною основою дисертаційної роботи є синтез теорій маркетингового менеджменту підприємства. Інформаційна база дослідження: праці вітчизняних та зарубіжних вчених, що досліджували проблеми, близькі за тематикою, монографії, статті, статистичні дані Всесвітньої туристичної організації (UNWTO), Всесвітньої ради з питань туризму та подорожей (WTTC), Державної служби туризму і курортів України, результати, отримані під час проведення дослідження за участю автора, внутрішня інформаційна база досліджуваних підприємств. Під час дослідження застосовано загальнонаукові, економічні методи, специфічні маркетингові прийоми та засоби, зокрема історичний метод для дослідження еволюції немасових (екологічно орієнтованих) видів туризму, у тому числі зеленого туризму, маркетингової діяльності підприємства та виникнення передумов для її удосконалення на основі результатів сегментації. За допомогою теоретичного узагальнення розроблено методологічний базис сегментації споживачів продукту зеленого туризму. Для обробки даних, зібраних у ході проведення маркетингового дослідження, використовувалося програмне забезпечення SPSS (Statistical Package for the Social Science – статистична програма для соціальних наук).

Наукова новизна одержаних результатів. Наукова новизна полягає в удосконаленні існуючих та розробленні нових теоретичних положень і практичних рекомендацій щодо клієнтоорієнтованого маркетингу зеленого туризму. На основі одержаних результатів у дисертації:

вперше:

· сформульовано визначення поняття «продукт зеленого туризму» в структурі маркетингу туристичного підприємства, сутність якого полягає у наданні комплексу послуг та товарів, що сприяють збереженню або відновленню здоров’я як існуючих, так і потенційних індивідуальних споживачів, досягненню цілей підприємства та врахуванню соціальних потреб дбайливого ставлення до навколишнього природного середовища на принципах маркетингу співпраці; обґрунтовано теоретичні підходи до формування продукту підприємства зеленого туризму як ядра клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу на основі виявленої та описаної тенденції трансформації його характеристик та визначено, що в умовах конкуренції туристичних підприємств відбулися значні зміни в їх цінностях у напрямі наближення до споживачів, що дозволяє турпродукту бути неподільним як за ознакою виробництва (споживач впливає і на сам процес виробництва, і на його розповсюдження), так і за ознакою самих цінностей; сформульовано авторське визначення терміна “маркетинг підприємств зеленого туризму”, яке на відміну від існуючих трактується як діяльність, спрямована на створення комплексу маркетингу, здатного у довгостроковому періоді задовольняти потреби як існуючих, так і потенційних споживачів послуг зеленого туризму з урахуванням інтересів виробників і навколишнього середовища. 

удосконалено:

· теоретичні підходи до визначення типів характеристик продукту зеленого туризму, що на відміну від запропонованих раніше дозволяють враховувати, відмінності продукту зеленого туризму від матеріальних товарів, передусім спричинені дією комплексу 4 «Не» (невідчутність, невіддільність від постачальника, непостійність якості, нездатність до зберігання), та особливості сприйняття споживачами продукту зеленого туризму, зумовлені цим комплексом;

· концептуальні основи розроблення клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу підприємства зеленого туризму, формування інформаційного забезпечення, що на відміну від існуючих передбачає впровадження алгоритму, який дозволяє визначати не лише ставлення споживачів до продукту зеленого туризму та вплив комплексу маркетингу на їх сприйняття, але й фіксувати зміни, які відбуваються в їх поведінці, сегментувати споживачів на певні цільові групи, що можуть бути визначені на основі аналізу виявлених характеристик;

·  практичні аспекти економічного стану підприємств зеленого туризму в умовах нестабільної економіки та зменшення купівельної спроможності споживачів;

·  методичні підходи до розроблення нестандартного маркетингового інструментарію для покращання його якості;

· понятійний апарат теорії маркетингу у туризмі через уточнення визначень поняття “екологічно орієнтований туризм”, а також поглиблене обґрунтування відмінностей між термінами “сільський” та “зелений туризм”, що сприяє ідентичності розуміння їх сутності на ринку туризму.

набули подальшого розвитку:

· теоретичні засади формування мультиатрибутивної матриці продукту зеленого туризму для кожного з визначених під час дослідження сегментів споживачів, що дає змогу враховувати його чотирирівневу структуру, покращувати технічну, функціональну та соціально-етичну складові якості, і як результат сприятиме підвищенню рівня його об’єктивної та суб’єктивної якості; 

· методичні підходи до сегментації споживачів продукту зеленого туризму, що базуються на визначенні відмінностей, у сприйнятті ступеня присутності кожної характеристики у комплексному продукті зеленого туризму та, в оцінках рівня задоволення споживачів, що дозволило розподілити їх за трьома сегментними групами (активно-спортивні (АС), активно-навчальні (АН) та пасивно-лікувальні (ПЛ));

· методичні засади мінімізації розривів у сприйнятті продукту зеленого туризму їх виробниками та споживачами, які передбачають можливості розрахунку перспективного комплексу характеристик продукту зеленого туризму, що найбільше відповідає очікуванням цільових сегментів споживачів.

Практичне значення одержаних результатів дисертаційної роботи полягає в тому, що розроблені в ній теоретичні та методичні положення доведено до рівня практичних розробок і рекомендацій, які можуть бути використані працівниками об’єктів зеленого туризму з метою підвищення ефективності їх функціонування. 

Результати досліджень, обґрунтовані в роботі рекомендації та пропозиції знайшли практичне застосування у діяльності вітчизняних підприємств, зокрема: підприємство ТОВ «БІТТАК» застосувало адаптовану методику опитування Н. Кано та провело подальший аналіз відповідей респондентів у програмі SPSS (довідка про впровадження   № 1 від 28.10.2011); туристичне підприємство «ЕКОПЛАН» використало результати аналізу термінології екологічно-орієнтованих видів туризму та пропозиції щодо удосконалення комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму під час розробки схеми взаємовідносин туристичної компанії з об’єктами зеленого туризму (довідка № 1 від 01.12.2011); підприємств ТОВ «Компанія Ідея» впровадило в практичну діяльність мультиатрибутивну матрицю продукту зеленого туризму для кожного визначеного сегменту, а також методичні підходи до мінімізації розривів у їх сприйнятті (довідка № 3 від 20.12.2011). 

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною науковою працею, подані до захисту рекомендації і пропозиції розроблено автором особисто та наведено у його наукових працях. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використано лише ті ідеї та положення, що належать автору.

Апробація результатів дисертації. Основні результати дисертаційного дослідження висвітлено та обговорено на: Міжнародному науковому фестивалі «SPA і WELLNESS – стратегія розвитку» (м. Ялта, 14–15 жовтня 2009 р.); Міжнародному форумі «ВИСТАВКОВИЙ БІЗНЕС 2009»; (м. Київ, 24 вересня, 2009 р.); Обласному семінарі-практикумі «Перспективи розвитку сільського зеленого туризму в Дніпропетровській області, як одного з факторів розширення зайнятості населення у сільській місцевості та вирішення соціально-економічних питань» від «Спілки сприяння розвитку сільського зеленого туризму в Україні»                               (м. Дніпропетровськ, 17 грудня 2009 р.); ІІІ Всеукраїнській науково-практичній конференції «Реклама в Україні: інтеграція теорії та практики», (м. Київ, 16 грудня 2009 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Інноваційний розвиток вищої освіти»       (м. Київ, 10–11 березня 2010 р.); Міжнародній спеціалізованій конференції: «Агроекотуризм – стан та перспективи розвитку» від «Спілки сприяння розвитку сільського зеленого туризму в Україні» (м. Мінськ, 24–25 лютого 2010 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Туристичний та готельно-ресторанний бізнес в Україні: проблеми розвитку та регулювання» (м. Черкаси, 17–19 березня 
2010 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Україна-Італія: співробітництво у галузі туризму», напрямок «Національний туристичний продукт та іміджева політика країни» (м. Київ,             21 квітня 2010 р.); VІІІ Міжнародній науково-практичній конференції з проблем маркетингу та логістики (м. Львів, 4–6 жовтня 2010 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Актуальні питання рекламно-інформаційного забезпечення туристично-рекреаційної галузі у рамках проведення «Євро-2012» (м. Тернопіль, 2011 р.); ІІ Міжнародній науково-практичній конференції "Економіка та менеджмент: перспективи розвитку" (м. Суми, 18–20 травня    2011 р.).

Публікації. Основні результати дисертаційного дослідження опубліковано у 15 наукових працях загальним обсягом 6,61 друк. арк., з них 6 (3,1 друк. арк.) – у наукових фахових виданнях,               9 (4,45 друк. арк.) – в інших наукових виданнях.

Структура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів (9 підрозділів), висновків, списку використаних джерел (244 найменування на 21 сторінці), 14 додатків на                  36 сторінках. Основний текст становить 180 сторінок. Зміст дисертації проілюстровано 35 таблицями на 32 сторінках,                  33 рисунками на 31 сторінці.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ роботи

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету та завдання, зазначено зв’язок з науковими програмами, наведено дані про об’єкт та предмет дослідження, розкрито наукову новизну та практичне значення отриманих результатів, надано відомості про впровадження результатів дисертаційної роботи.

У першому розділі «Теоретичні основи розвитку маркетингу туристичного підприємства» проаналізовано трансформацію потреб споживачів, її вплив на диференціацію туристичних продуктів та розвиток маркетингу туристичних підприємств; досліджено фактори, що впливають на поведінку споживачів продукту зеленого туризму; проведено аналіз складових туристичного продукту (ТПР) як ядра комплексу маркетингу підприємства зеленого туризму.

На основі проведеного дослідження окреслено основні етапи розвитку туризму, систематизовано чинники, що вплинули на появу та розвиток альтернативних видів туризму, а також відповідний вибір підприємствами пріоритетних концепцій маркетингу та диференціацію ТПР. На етапі виникнення нових видів туризму суспільство відчувало гостру потребу в індивідуалізації туристичної пропозиції, протистоянні надмірному розвитку масового туризму та його переходу від масового туризму до сталого розвитку туризму. За результатами дослідження термінології екологічно орієнтованих видів туризму сформульовано визначення їх інтегруючого поняття: екологічно орієнтований туризм − це сукупність усіх видів туризму, що здійснюються на принципах збереження / відновлення природного середовища та етнокультурної ідентичності населення. Доведено нетотожність термінів: «зелений» і «сільський» туризм і сформульовано їх дефініції. Сільський туризм – це відпочинок з будь-якою метою, видом та формою організації туристичної подорожі у сільській місцевості з розміщенням на відпочинок у будинку сільського господаря. Зелений туризм – це такий вид туризму, що надають підприємства на підставі особливої (унікальної) концепції діяльності, яка, з одного боку, відрізняє їх від конкурентів, а з іншого, – передбачає відпочинок на певній відстані від населених пунктів в екологічно чистому природному середовищі. За метою та рівнем активності туристів зелений туризм має три різновиди: активно-спортивний, активно-навчальний та пасивно-лікувальний.

Маркетинг підприємств зеленого туризму визначено як діяльність, спрямовану на створення такого комплексу маркетингу, який здатний у довгостроковому періоді задовольняти потреби як існуючих, так і потенційних споживачів послуг зеленого туризму з урахуванням інтересів виробників і навколишнього середовища. ПЗТ слід розглядати як ядро зазначеного комплексу, цінність якого полягає у збереженні або відновленні здоров’я як існуючих, так і потенційних споживачів; досягненні цілей підприємства шляхом його розроблення або продажу на принципах маркетингу співпраці; підтримці або дбайливому ставленні до навколишнього середовища.

Аналіз моделей поведінки споживачів та факторів, що на неї впливають, дозволив уточнити етапи, які теоретично може проходити споживач під час прийняття рішення про купівлю ПЗТ (рис. 1).

Проаналізовано модель Н. Кано, яка дозволила розглядати ПЗТ як комплекс характеристик, що по-різному впливають на рішення споживачів і можуть бути поділені на п’ять типів. Встановлено, що ця модель може бути використана для структуризації ПЗТ та вивчення поведінки його споживачів за умови необхідної адаптації цієї моделі за напрямами: шкала вимірювання, розподіл характеристик на функціональні / нефункціональні, а також відповідного удосконалення графічної інтерпретації комплексу характеристик ПЗТ.

	
	Сегменти споживачів ПЗТ

	
	АС
	АН
	ПЛ

	Фактори, що впливають на споживачів
	індивідуальні (ситуативні)
	Незначна можливість (або її відсутність) проводити вільний від роботи час у природному середовищі 

	
	
	Щоденна малорухлива напружена робота, відсутність часу для активного дозвілля
	Моральна втома, бажання залишитися наодинці із самим собою, відійти на рівні думок від рутинних справ
	Погіршення здоров’я, зовнішнього вигляду

	
	зовнішні
	Вплив нового напряму: «Здоровий дух у здоровому тілі», зростання популярності активного відпочинку
	Відновлення традицій, повернення до використання найпростіших природних матеріалів, а з іншого боку – насиченість масовим виробництвом (наприклад, однотипних іграшок)
	Популяризація здорового харчування та вживання екопродуктів, обмеженість можливостей їх придбання у великих містах, повернення інтересу до екологічно чистих місцевостей

	Піклування про фізичну форму та зміцнення здоров’я у менш забруднених або чистих територіях

	Реакція споживачів
	Зміцнення здоров’я, розвиток своїх фізичних можливостей у незвичному природному середовищі
	Розширення кругозору, відкриття особистих творчих здібностей
	Приділення уваги своїй зовнішності, відновленню здоров’я, відведення достатнього часу для повільних, ні від чого не залежних прогулянок


Рис. 1. Причинно-наслідкові зв’язки під час вибору споживачем ПЗТ

У другому розділі «Аналіз застосування маркетингу підприємствами зеленого туризму» проаналізовано маркетингове середовище функціонування підприємств, що спеціалізуються на зеленому туризмі, оцінено вплив маркетингових заходів на поведінку споживачів ПЗТ.

Одночасно із зростанням кількості об’єктів зеленого туризму збільшувався і попит на їх продукти. Досліджено комплекс маркетингу об’єктів зеленого туризму (ОЗТ), об’єктивні та суб’єктивні чинники, під впливом яких формуються потреби споживачів ПЗТ та особливості їх поведінки. Серед особливих характеристик складових комплексу маркетингу ОЗТ виявлено такі: створення нестандартного продукту, який може бути запропонований підприємствами, що належать до будь-якої з визначених нами груп. Перша – «консерватори», що пропонують фіксований набір продуктів, незмінний від початку роботи підприємства (тобто розширення асортименту ПЗТ та диверсифікації його діяльності не відбулося). «Консерватори» розраховують на певний сегмент споживачів без орієнтації на безперервну роботу протягом року. Друга – «прогресивні», що характеризуються безперервною діяльністю, постійно збільшують кількість замовлень та відвідувачів об’єкта з метою балансування фінансових показників та показників завантаженості протягом року. Найчастіше ОЗТ застосовують різні цінові стратегії, канали розповсюдження та засоби комунікацій   (табл. 1). 
Таблиця 1

Матриця маркетингових стратегій ОЗТ щодо показників 

«ціна-якість»
	Якість
	Ціна, грн

	
	Висока (ВЦ)
	Середня (СЦ)
	Низька (НЦ)

	Висока 
(ВЯ)
	Прогресивні 

група ВЦ-ВЯ

Ціна за проживання – 125-300 (за 1 особу/добу) 
	Прогресивні

група СЦ-ВЯ

Ціна за проживання – 80-160 (за 1 особу /добу)
	Консерватори

група НЦ-ВЯ

Ціна за проживання – 70-120 (за 1 особу/добу)

	Середня 
(СЯ)
	Прогресивні

група ВЦ-СЯ

Ціна за проживання – 190-240 (за 1 особу/добу)
	Прогресивні

група СЦ-СЯ

Ціна за проживання – 116-180 (за 1 особу/добу)
	Консерватори

група НЦ-СЯ

Ціна за проживання – 65-100 (за 1 особу/добу)

	Низька 
(НЯ)
	Відсутні
	Консерватори

група СЦ-НЯ

Ціна за проживання – 80-150 (за 1 особу /добу)
	Консерватори

група НЦ-НЯ

Ціна за проживання – 30-80 (за 1 особу /добу)


Під час опитування за методикою Н. Кано внесено деякі зміни до її класичної інтерпретації та здійснено її адаптацію для можливого подальшого дослідження ПЗТ (табл. 2). 

Таблиця 2

Матриця характеристик за критеріями «присутність – відсутність» та «функціональність – нефункціональність»
	Вимоги споживачів
	Нефункціональні

	
	Характеристика відсутня

	
	0, Байдуже, 1. Без цього можна прожити (не дуже важливо)
	-2. Має незначну важли-вість
	-3. Середнє значення, невирішаль-не (важливо)
	-4. Має бути (Дуже важливо)
	-5. Не подо-бається (надзвичайно важливо)

	Функціональні характеристики

Характеристика присутня
	5. Подобається (надзвичайно важливо)
	Н 
	Н 
	Н-К
	К
	К

	
	4. Має бути (дуже важливо)
	Н
	Н 
	Н-К
	К
	К

	
	3. Середнє значення, невирішальне (важливо)
	Б
	Б
	Б-О
	О
	О

	
	2. Має незначну важливість
	Б
	Б
	Б
	О
	О

	
	0. Байдуже, 1. Без цього можна прожити (не дуже важливо)
	Б
	Б
	Б
	О
	О


Конкретизована графічна інтерпретація процесів переходу характеристик ПЗТ від одного типу до іншого продемонструвала відповідні зміни у структурі споживачів ПЗТ. Основною відмінністю між класичною інтерпретацією даних, запропонованою Н. Кано та наведеною нами, є: відповіді у позитивній та негативній формах розподіляються навколо показника байдужості від 5 (найвищий ступінь задоволеності споживача та важливості цієї характеристики для нього) до -5 (найнижчий ступінь незадоволеності споживача та несприйняття відсутності цієї характеристики), і відповідно 0 – байдужість посередині цієї шкали.

Таким чином, існує необхідність урахування динаміки описаних моделей поведінки споживачів ПЗТ як важливого чинника у формуванні ефективної маркетингової діяльності об’єктів зеленого туризму.

У третьому розділі «Удосконалення комплексу маркетингу підприємства зеленого туризму» визначено специфічні характеристики маркетингового комплексу об’єкта зеленого туризму, обґрунтовано доцільність адаптації його інструментарію в умовах зростання конкуренції; сформовано перспективний продукт зеленого туризму та запропоновано методичні підходи до розроблення клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму та мінімізації розривів у його сприйнятті виробниками та споживачами. Розглянуто мультиатрибутивну матрицю ПЗТ для кожного з визначених під час дослідження сегментів, що включають технічну, технологічну та соціально-етичну складові об’єктивної якості.

Ключовим фактором успіху ОЗТ є орієнтація на споживача, що зумовлено прискоренням темпів розвитку усіх ринків, у т.ч. туристичного. У зв’язку з цим, на ОЗТ найбільш ефективно буде працювати система «споживач – виробник», ядром якої є клієнтоорієнтованість. Продукт зеленого туризму необхідно розглядати з двох позицій: як актуальний (тобто пропонований виробником сьогодні) та як перспективний (той, що буде запропонований у майбутньому з урахуванням вимог споживачів). На основі застосування адаптованої методики Н. Кано встановлено розриви між сприйняттям ПЗТ його споживачами та виробниками. 

Для визначення суб’єктивної якості відповідно до трьох складових (технічної, функціональної та соціально-етичної) проведено експертне опитування споживачів, що дало змогу визначити побажання гостей, необхідні для розвитку ОЗТ, і виявити, чим можуть бути задоволені або незадоволені споживачі досліджуваних сегментних груп. Для зменшення розривів у сприйнятті ПЗТ споживачами та виробниками особливу увагу приділено ціновій, комунікаційній політикам та політиці розповсюдження, які можуть впливати на це сприйняття, і за допомогою яких його можна змінювати. Встановлено, що більшість характеристик продукту зеленого туризму, що були неочікуваними у попередньому періоді, з часом змінюються на кількісні або обов’язкові. Враховуючи ці тенденції, для підприємств зеленого туризму доцільно оптимізувати кількісні та обов’язкові характеристики, максимізувати неочікувані та мінімізувати байдужі.

Для розрахунку доцільності та ступеня присутності характеристик кожного типу потрібно використовувати дані попередньо проведених досліджень, застосувавши формулу мультиатрибутивної матриці розроблення перспективного ПЗТ (1):
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(1)

де U – очікуваний рівень якості продукту зеленого туризму, умовно названий «сприйнята споживачами корисність» (далі – корисність), а – коефіцієнт вагомості кожної характеристики, Нi, Кi, Бi, Oi – оціночне значення характеристики, n, t, p, r – кількість характеристик.

Адаптована мультиатрибутивна матриця дозволяє для кожного споживача визначити корисність пропонованої для нього характеристики продукту. 

ВИСНОВКИ

Висновки, сформульовані за результатами дослідження відображають вирішення задач дисертації відповідно до поставленої мети. Основні теоретичні, методологічні та науково-практичні результати роботи полягають у такому:

1. На основі проведеного дослідження окреслено основні етапи розвитку туризму, систематизовано фактори, що вплинули на появу та розвиток альтернативних видів туризму, а також відповідний вибір підприємствами пріоритетних концепцій маркетингу та диференціацію ТПР. Сформульовано визначення інтегруючого поняття: екологічно орієнтований туризм − це сукупність усіх видів туризму, що здійснюються на принципах збереження / відновлення природного середовища та етно-культурної ідентичності населення. Доведено необхідність розмежування двох термінів: «зелений» і «сільський» туризм, сформульовано їх дефініції. Зелений туризм за метою та рівнем активності споживачів розподілено на три різновиди: активно-спортивний, активно-навчальний, пасивно-лікувальний.

2. Маркетинг підприємств зеленого туризму запропоновано розглядати автором як діяльність, спрямована на створення такого комплексу маркетингу, який здатний у довгостроковому періоді задовольняти потреби як існуючих, так і потенційних споживачів послуг зеленого туризму з урахуванням інтересів виробників і навколишнього середовища. ПЗТ слід розглядати як ядро зазначеного комплексу, цінність якого полягає у: збереженні / відновленні здоров’я як існуючих, так і потенційних споживачів; досягненні цілей підприємства шляхом його розроблення / продажу на принципах маркетингу співпраці; підтримці / дбайливому ставленні до навколишнього середовища. 

3.  Запропоновано власну точку зору на чотирирівневу структуру продукту зеленого туризму, в якій враховано принципи маркетингу співпраці, тісний взаємозв’язок між вимогами споживачів та виробників цього продукту, а також залежність результатів діяльності суб’єктів ринку зеленого туризму від дотримання цих вимог та реагування на зміни в них. Встановлено доцільність використання моделі Н. Кано для структуризації продукту зеленого туризму та вивчення поведінки його споживачів за умови необхідної адаптації цієї моделі за напрямами: шкала вимірювання, розподіл характеристик на функціональні / нефункціональні, відповідне удосконалення графічної інтерпретації комплексу характеристик ПЗТ.

4. Надано характеристики складових комплексу маркетингу ОЗТ – створення нестандартного продукту, який може бути запропонований підприємствами, що належать до будь-якої з визначених нами груп, умовно названих «консерватори» та «прогресивні». Встановлено, що найчастіше на ринку застосовуються різні цінові стратегії, канали розповсюдження та засоби комунікацій. 

5. Під час опитування за методикою Н. Кано внесено зміни до її класичної інтерпретації та адаптовано для можливого подальшого дослідження цього продукту, а також у графічні моделі Н. Кано, що були побудовані для кожної вимоги ПЗТ. 

6. Розроблено мультиатрибутивні матриці продукту зеленого туризму для кожного з визначених нами сегментів, що включають технічну, технологічну та соціально-етичну складові об’єктивної та суб’єктивної якості. Проведено порівняльний аналіз відмінностей у побудованих чотирирівневих матрицях продукту для кожної сегментної групи, як з точки зору виробників, так і з точки зору споживачів. 

7. Алгоритм інформаційного забезпечення клієнтоорієнтованої маркетингової діяльності підприємств зеленого туризм повинен складатися з чотирьох етапів та враховувати особливості продукту зеленого туризму, передбачати тісний взаємозв’язок між його виробником та споживачем. На основі впровадження запропоновоної методики доведено, що підприємствам зеленого туризму доцільно забезпечувати безперервний розвиток комплексу маркетингу, який представлено у вигляді спіралі, що демонструє перманентний перехід від одного етапу до іншого. 
8. Для зменшення розривів між сприйняттям продукту зеленого туризму з боку споживачів та виробників, які виникають у системі «споживач – виробник», розроблено заходи щодо їх зменшення. Удосконалено формулу мультиатрибутивної матриці розроблення перспективного продукту зеленого туризму, що дозволяє визначати сприйняту споживачем корисність продукту.

9. Розроблено методику розрахунку комунікаційного бюджету в Інтернет-мережі, до складу якого необхідно залучати максимальну кількість інструментів, які сприяють посиленню позицій web-сайта підприємств зеленого туризму (зокрема, оптимізацію у пошукових системах тощо). Запропоновано методику розрахунку кількісного співвідношення характеристик у перспективному продукті зеленого туризму на основі застосування формули мультиатрибутивної матриці, що дозволяє визначити сприйняту споживачем корисність, враховує коефіцієнт вагомості кожної характеристики та кількість характеристик. 
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Особистий внесок автора за списком опублікованих у співавторстві праць [1, 8, 11, 14] визначено такими результатами:   [1] – охарактеризовано еволюцію цінностей та потреб споживачів, а також усього суспільства, на основі чого встановлено перехід від масового туризму до моделі його сталого розвитку; здійснено аналіз термінології екологічно орієнтованих видів туризму та сформульовано вихідні позиції щодо дефінування екотуризму;        [8] – наведено необхідність у розмежуванні двох термінів «зелений» і «сільський туризм», визначено сутність зеленого туризму та його три основні різновиди за рівнем активності споживачів цього виду; [11] – досліджено та визначено, що реклама підприємства, яке надає послуги зеленого туризму, відрізняється селективністю (тобто вибірковістю) та націленістю на певний сегмент, що додатково акцентує увагу споживачів на «немасовість» (тобто індивідуальний, ексклюзивний характер) туристичної послуги; [14] – проведено аналіз методики опитування Н. Кано та розглянуто проблемні питання її практичного використання з урахуванням специфіки продукту зеленого туризму.
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Досліджено маркетингове середовище функціонування підприємств, що спеціалізуються на зеленому туризмі, та оцінено вплив маркетингових заходів на поведінку споживачів послуг зеленого туризму. Визначено специфічні характеристики маркетингового комплексу об’єкта зеленого туризму, обґрунтовано доцільність адаптації його інструментарію в умовах зростання конкуренції; сформовано перспективний продукт зеленого туризму та запропоновано методичні підходи до розроблення клієнтоорієнтованого комплексу маркетингу підприємств зеленого туризму та мінімізації розривів у його сприйнятті виробниками та споживачами.
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Диссертация посвящена формированию системы теоретико-методических подходов и практических рекомендаций для разработки комплекса маркетинга предприятия зеленого туризму на основе углублённой сегментации та исследования особенностей поведения его потребителей. Определены главные этапы развития туризма, систематизированы факторы, влияющие на дифференциацию туристических продуктов. Исследована эволюция ценностей и потребностей покупателей, на основании чего произошёл переход от массового туризма к модели его устойчивого развития. Проанализированы анализ терминологии экологически-ориентированных видов туризма, их общих та отличительных характеристик и предложено общее интегрирующее понятие, а также сформулированы исходные позиции определения экотуризма. Виды туризма классифицированы в соответствии с отношением к природной бреде, уровнем экологической ориентации и индивидуализации туристических продуктов. Доказана необходимость (разделения) двух терминов: зеленый и сельский туризм. Определена суть зеленого туризма и выделены его три основные разновидности в соответствии с уровнем активности потребителей этого вида.

Систематизированы факторы внутреннего (индивидуального) и внешнего характера для трёх сегментных групп потребителей продукта зелёного туризма. Обосновано, что туристический продукт должен соответствовать требованиям потребителей и удовлетворять их потребности, поэтому основное его задание – здоровый потребитель.

Исследовано изменение потребностей и их влияние на дифференциацию предложения туристических продуктов и маркетинга туристических предприятий; а также факторы, которые влияют на поведение потребителей продукта зелёного туризма; проанализированы элементы туристического продукта как ядра комплекса маркетинга предприятия зелёного туризма. 

Наиболее эффективной для нынешних условий определена та система отношений «потребитель – производитель», ядром которой является клиенториентированность. Для формирования соответствующего перспективного продукта зелёного туризма использована мультиатрибутивная матрица. Рассмотрены объективная и субъективная составляющие качества этого продукта, на основании чего определена динамика отдельных его атрибутов.

Для уменьшения разрывов между восприятием продукта зелёного туризма потребителем и производителем, которые возникают в системе «потребитель – производитель», предложен методический инструментарий разработки мероприятий для их уменьшения. Доказана целесообразность изучения отношения потребителей к характеристикам продукта, благодаря чему производители имеют возможность сконцентрироваться на улучшении обязательных характеристик, экономить на планомерном улучшении количественных, а также предложить более эффективные неожиданные, не вкладывая при этом средств в развитие неважных характеристик, что позволит повысить лояльность потребителей, учитывая их отношение к проблемным. Это является одной из основных причин стремительного развития инструментов лояльности потребителей. Определены специфические характеристики маркетингового комплекса объекта зелёного туризма, обоснована необходимость адаптации его инструментария в условиях возрастания конкуренции; сформировано перспективный продукт зеленого туризма и предложены методические подходы к разработке клиентоориентированного комплекса маркетинга предприятий зелёного туризма (впервые) и минимизации разрывов в его восприятии производителей с потребителей. Предложена методика расчёта количественного соотношения характеристик в перспективном продукте зелёного туризма на основе использования формулы мультиатрибутивной матрицы, которая позволяет определить воспринятую потребителем полезность, учитывает коэффициент значимости каждой характеристики и количество самих характеристик. 

Ключевые слова: зеленый туризм, экологически ориентированные виды туризма, продукт зеленого туризма, маркетинг предприятий зеленого туризма, потребитель продукта зеленого туризма, клиентоориентированный подход.

ABSTRACT
Zinchenko A.I. The marketing of the enterprise on the market of green tourism service. – Manuscript.

The thesis for obtain scientific Degree of Candidate of Science in Economics in specialty 08.00.04. – Economics and enterprises management (by the kinds of economic activities).
The thesis is devoted to the formation of theoretical and methodological approaches and practical guidelines for developing complex enterprise marketing green tourism based segmentation and depth study of the behavior of its customers. Investigated the changing needs and their impact on the differentiation of new travel products and marketing of tourism enterprises; investigated factors that influence the behavior of consumers of the product eco-tourism; analyzed components tourism product as the core of the marketing company of green tourism.

Analysis of marketing environment functioning enterprise, specializing in green tourism and the influence of marketing actions on consumer behavior service eco-tourism.Determined the specific characteristics of the marketing mix of eco-tourism facility, expedience adapt its tools in an increasingly competitive, formed a promising eco-tourism product and suggests methodological approaches to developing customer-oriented marketing mix green tourism enterprises (first time) and minimize the gaps in his perception of manufacturers and consumers. 

Keywords: product eco-tourism, green tourism marketing enterprises, rural tourism, consumer product eco-tourism, green tourism facility, client-oriented approach.
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