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Цей путівник підготовлений нами 
для місцевих ентузіастів зі щирим 

бажанням допомогти їм ефективніше 
штовхати місцевий розвиток, 

відкриваючи цінність спадщини 
традиційних культур праці для молоді 
своїх громад, зберігаючи та доносячи 

цю спадщину до цілого світу.
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Усі ми прагнемо зробити наше життя комфортнішим, технологічно легшим та більш розмаїтим. 
Однак будь-який технологічний розвиток має обернену, приховану сторону. Сучасний світ 
технологій та дедалі зростаючих викликів відвертає нас від традицій. Наші діти освоюють 
зовсім інші професії, аніж триста, сто і навіть п’ятдесят років тому, а значить – вони вже далеко 
не такі вмотивовані зберігати професії та культури праці, колись цінні та популярні для своєї 
землі. Сільське господарство оптимізується новітніми засобами виробництва, ремісничі цехи 
та сімейні майстерні закриваються. Місцеві продукти та процеси суттєво залежні від ручної 
праці стають занадто дорогими для виготовлення масового продукту.

Такий стан речей вже став звичним для нас, і поступово перестає сприйматися нами як 
втрата. Проте втрата все ж є – це відтік працездатних, зокрема молоді, яка покидає батьківські 
домівки та виїжджає з рідних громад, перериваючи тяглість спадку. Зберігати спадщину 
громадам стає дедалі важче, вочевидь через те, що багато місцевих мешканців не бачать її 
цінності для свого майбутнього, і не завжди мають ідеї та засоби для підвищення цієї цінності. 
Тим не менш у традиціях існують можливості, які можна і варто відкрити, і це урізноманітнить 
життєві орієнтири та принесе нові джерела достатку. 

Зокрема, якщо вийти за межі, громади, то по-справжньому занепокоєні поступовою втратою 
унікальних традиційних культур праці місцеві мешканці можуть легко знайти тих, хто стане 
її рятівним човном. Саме так, адже сучасні туристи, відвідувачі малих громад, зацікавлені не 
в банальному відпочинку. Вони налаштовані на відкриття й дослідження місцевого життя, 
що наповнить їхні часті подорожі щоразу новим, але безперечно цінним сенсом, не просто 
придбаваючи відпочинок, а інвестуючи у благородну справу збереження та розвитку 
зникаючих культур праці. 

Відповідаючи на цей виклик, в ході захоплюючого проекту «52 стилі життя в Карпатах: 
відродження традиційних культур праці», ми заснували неформальну мережу (спільноту) 
Go52 HeritageWeekends (скорочено Go52) для творчої взаємодії, розвитку, та підтримки, що 
об’єднує носіїв живої культурної спадщини Карпатських регіонів чотирьох сусідніх країн, а її 
засновниками стали виконавці проекту - Туристична Асоціація Івано-Франківщини (Україна), 
Торгово-промислова палата Сату-Маре (Румунія), Кошицька регіональна організація туризму 
(Словаччина), та Туристична Асоціація АВА (Угорщина). Провідною ідеєю Go52 стало створення 
та позиціонування на ринку щонайменше 52 продуктів, що пропонують культурним гурманам 
унікальний туристичний досвід, заснований на традиційних культурах праці та стилях життя, 
на кожен вікенд календарного року. 

Цей посібник відображає досвід створення цих продуктів мережею в рамках згаданого 
проекту й в першу чергу адресований малим, в основному сільським, громадам, кожна з яких 
є осередком живої спадщини. Ті, хто зараз працюють над проектом перевтілення власної 
спадщини, можуть скористатися посібником для подальшого розвитку ідеї або дослідження 
конкретного аспекту в цій царині. Інші можуть вирішити прочитати посібник перед тим, як 
розпочати проект, щоб краще зрозуміти кожен з етапів процесу.

Багато ідей, представлених у цьому посібнику, вже реалізовані. Однак, якщо ви вирішили 
використовувати «Нове відкриття традиційної культурної спадщини» як робочий посібник, ми 
сподіваємося, що праця з ним для вас стане по-справжньому інформативною, корисною та 
драйвовою. 

Як користуватися цим посібником

Посібник складається з шести розділів, що відображають послідовні кроки створення та 
запуску туристичного продукту. Кожен розділ-крок подає короткі настанови, практичні 
приклади та вправи для самостійної роботи. Такі вправи призначені для самостійного виконання 
безпосередньо на сторінках посібника та дозволять вам самотужки пройти описаний процес, 
використавши надані рекомендації та приклади.  Отже цей посібник покликаний стати збіркою 
ваших і наших результатів. Щиро бажаємо вам успіху!

Вступ від мережі 
Go52 Heritage Weekends
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Для громади місцевий туристичний продукт є результатом спільних зусиль різних 
зацікавлених сторін, що представляють як  приватний,  так і  публічний сектор. При 
цьому кожен представник зацікавлених сторін, або так званий стейкхолдер, виконує у 
цьому оркестрі свою партію, роблячи свій внесок у створення або розвиток продукту та 
досягаючи при цьому своїх корпоративних цілей. Так, місцева туристична організація, будучи 
зацікавленою в урізноманітненні пропозиції для споживачів, може забезпечити креативну 
команду необхідною ринковою інформацією. У свою чергу надавачі послуг, безпосередньо 
зацікавлені у збільшенні кількості клієнтів-туристів, а отже - у формуванні привабливої  
пропозиції для відвідувачів, що мотивуватиме їх приїхати та зупинитися у місцевості.

Отже, якщо ви збираєтеся створити новий продукт, вам щонайменше потрібна команда. Для 
її створення використовуйте будь-які можливості залучити до співпраці місцевих партнерів, 
зокрема, колег, які працюють  у сфері гостинності чи суміжних галузях, працівників закладів 
освіти та культури, чи просто людей з відкритим і позитивним мисленням. Це покращить 
якість спільної робити та збільшить шанси майбутнього  продукту стати цікавим та корисним 
для широкого загалу споживачів. В нагоді стануть і ті, хто допоможе вам «зрозуміти» ринок 
або зможе стати посередниками у майбутньому просуванні місцевого туристичного 
продукту, зокрема місцеві гіди та туристичні посередники.

Принциповими ознаками ефективної креативної команди є:

	3 наявність необхідних знань, навичок, творче  мислення членів команди та загальний 
командний дух;

	3 оптимальний склад та розподіл ролей. Як правило, для створення туристичного 
продукту бажано залучити  людей з достатнім досвідом подорожей / вражень для 
генерування ідей, людей, здатних створювати промоційні тексти, людей, з бізнесовим 
мисленням, що сформують бізнес-план продукту, а також людей, що орієнтуються на 
туристичному ринку, щоб продумати його просування;

	3 чітко сформульовані цілі, які поділяються командою і для досягнення яких вона 
працюватиме. Для цього варто визначити конкретні очікування від командної роботи, 
забезпечивши оптимальний баланс між креативністю та продуктивністю;

	3 оптимальне залучення кожного члена команди до створення продукту та вдалий 
розподіл функцій. Кожному члену команди важливо присвоїти конкретні ролі та 
чітко сформулювати очікування від його участі в роботі задля досягнення загального 
результату. Роль командного гравця не повинна зводитись до формальної участі в 
дискусії чи обміні думками.

Отже, вам необхідно насамперед визначити місцевих партнерів (стейкхолдерів) та 
запросити до вашої команди людей, здатних створити щось нове та цікаве. При цьому 
об’єднавчою ідеєю / метою Вашої команди має стати власне створення нового продукту.

Нижче наводимо приклад матриці зацікавлених сторін, яку використовували учасники Go52 
для визначення потенційних учасників своїх креативних команд, виявлення їх потенційного 
інтересу, ролей та функцій. Цей інструмент також допоможе вам визначити та сформулювати 
влучні меседжі, щоб переконати цих людей, надати їм мотивацію включитися в роботу.

Крок 1
Формуємо креативну команду 
- Створюємо ініціативну групу
- Залучаємо місцевих партнерів
- Плануємо роботу
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Матриця зацікавлених сторін

Зацікавлена сторона Її цілі / інтереси Потенційний внесок / користь для 
команди

Представницькі та виконавчі 
органи місцевого самоврядування  
(муніципалітети)

Залучення до громади споживачів/
відвідувачів і збільшення доходу 
місцевої економіки/бюджету, 
розвиток інфраструктури та послуг, 
просування іміджу громади 

Комплексна актуальна інформація 
про громаду, знання місцевого  
ринку, контакти з регіональними 
та центральними органами влади 
(інституціями), залучення комунальних 
ресурсів, доступ до бюджетних 
ресурсів, вплив на формування та 
виконання (фінансування) програм 
розвитку 

Управлінські структури у сфері 
культури та охорони спадщини, 
управителі ресурсів спадщини

Збереження та використання 
спадщини, розвиток інфраструктури, 
залучення нових споживачів/
відвідувачів, збільшення доходу/
прибутку

Знання про місцеві ресурси 
спадщини, навички управління ними

Надавачі житла (заклади розміщення, 
садиби)

Поява нових продуктів для 
приваблення та затримання туристів, 
збільшення кількості ночівель та 
терміну перебування клієнта, 
збільшення доходу/прибутку, 
вирівнювання сезонних коливань 

Знання про ринок, уподобання 
споживачів, стандарти 
обслуговування, безпосередній 
контакт зі споживачами

Адміністратори атракцій

Залучення нових споживачів/
відвідувачів, збільшення доходу/
прибутку, просування на ринку, 
поява нових товарів та послуг, що 
асоціюються з атракцією

Навички управління атракціями, 
ділові контакти, залучення 
ресурсів, безпосередній контакт зі 
споживачами

Заклади харчування

Обслуговування груп відвідувачів, 
вирівнювання сезонних коливань,  
збільшення доходу/прибутку, 
промоція закладу на ринку, 
виїзна торгівля під час місцевих 
подій, контакти з туристичними 
посередниками та постачальниками,  
контакти з закладами підготовки 
працівників 

Знання ринку, методів просування, 
технології надання послуг, 
безпосередній контакт зі 
споживачами

Заклади роздрібної торгівлі

Збільшення обсягів продажу, 
залучення споживачів, виїзна 
торгівля, контакти з постачальниками, 
розширення роздрібної мережі

Знання ринку та стандартів 
обслуговування, контакти місцевих 
постачальників, безпосередній 
контакт зі споживачами

Фермери/виробники аграрної 
продукції

Реалізація власної продукції, 
додатковий дохід від відвідування 
туристами, просування на ринку, 
контакти з роздрібною мережею, 
виїзна торгівля під час подій, грантова 
підтримка, навчання  

Знання ринку, володіння 
традиційними культурами праці, 
ділові контакти

Працівники / аматори у сфері 
культури

Самореалізація, вдячна аудиторія, 
реалізація культурних проектів, участь 
у культурних заходах, грантова 
підтримка, навчання та культурні 
обміни, корисність для громади та 
визнання

Знання місцевої спадщини, 
компетенції, навички у мистецькій 
сфері, доступ до реквізиту для 
перфоменсів 

Громадські об’єднання та галузеві 
(бізнес) асоціації

Виконання своєї місії (мети, завдань), 
самореалізація членів, визнання, 
корисність для громади, навчання, 
контакти з представниками влади 
та фахівцями, доступ до грантових 
ресурсів

Соціальні зв’язки, навички громадської 
та волонтерської роботи, знання 
сфери діяльності, нестандартні ідей 

Педагоги 

Створення нових можливостей для 
освіти дітей та молоді, визнання, 
корисність для громади, навчання, 
гранти, конкурси

Спеціальні знання у відповідних 
сферах, можливість/навички  
залучення творчого  потенціалу дітей 
та молоді 
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СПІЛЬНОТА GO52 HERITAGE WEEKENDS ЗАПРОШУЄ НОВИХ ПАРТНЕРІВ
До уваги мешканців громад, родин, сільських кооперативів, фермерських господарств, організацій 
громадянського суспільства чи ініціативних груп, що сповідують чи підтримують автентичний стиль життя, 
володіють практиками зникаючих або напівзабутих культур праці у цільових регіонах України, Словаччини, Румунії 
та Угорщини!
У Вас є таланти, навички традиційних культур праці чи Ви володієте напівзабутими ремеслами? Ви щирі та гостинні 
люди, любите ділитися історіями свого життя, свого роду та краю? Ми запрошуємо Вас долучитися до міжнародної 
Спільноти Go52 Heritage Weekends. 
Ми пропонуємо нашим учасникам:
•	 Допомогу з розробленням туру вихідного дня, в основі якого буде знайомство з Вашим стилем життя та 

культурами праці предків, якими ви володієте, ваші унікальні знання та досвід або цікаві історії роду;
•	 Включення цього туру до спільної туристичної пропозиції Go52 Heritage Weekends, що пропонуватиметься 

споживачам чотирьох цільових країн;
•	 Просування Вас та Вашого туру під спільним брендом Go52 Heritage Weekends. Зокрема, буде створено 

мобільний гід та віртуальний музей Карпатською живою спадщиною, видано брошуру та альбом традиційних 
культур праці, організовано ознайомчий візит тревел-блогерів та розміщено рекламу на біл-бордах тощо; 

•	 Залучення до мережевих партнерських заходів для встановлення й розвитку ділових зв’язків на регіональному 
та міжнародному рівнях;

•	 Участь у Міжнародному фестивалі карпатських традиційних культур праці.
Вимоги до учасників спільноти:
•	 підтримання автентичного стилю життя, що відповідає життєвому укладу предків та / або володіння 

практиками зникаючих або напівзабутих культур праці;
•	 готовність до творчості та навчання; 
•	 бажання власними силами підтримувати та розвивати продукт (тур), створений в рамках спільноти.
Якщо Ви згідні приєднатися до мережі, письмово повідомте нас про це, вказавши ремесло чи традиційну культуру 
праці, якою ви володієте.

Молодіжні організації, неформальні 
групи

Соціалізація, розвиток, набуття 
компетенцій, можливості дозвілля, 
визнання, корисність для громади, 
гранти, конкурси, навчання

Соціальні зв’язки, навички громадської 
та волонтерської роботи, знання 
сфери діяльності, нестандартні ідей

Туристичні посередники 
(туроператори та турагенти), гіди/ 
екскурсоводи

Залучення споживачів/відвідувачів, 
збільшення доходу/прибутку, поява 
нових продуктів як причин приїзду, 
контакти з надавачами послуг та 
операторами нових продуктів

Знання ринку та маркетингу, ділові 
контакти, досвід роботи з клієнтами, 
участь у корпоративних заходах 
(виставки, конференції, ознайомчі 
тури)

Місцеві активісти та ентузіасти
Розвиток громади, особистий 
розвиток, набуття нового досвіду та 
контактів, самореалізація

Знання громади, нові ідеї, контакти, 
готовність до волонтерства

Ми переконані, що у своїй громаді ви поіменно знаєте тих, хто відповідає окресленим 
характеристикам або ж легко можете про них дізнатися від знайомих. Вам варто зустрітися 
з кожним із них і пояснити їм переваги участі. На виході ви маєте отримати перелік учасників 
вашої креативної команди, які погодилися співпрацювати з вами. Важливо, щоб вони усі мали 
власну мотивацію, чітко її усвідомлювали, а також розуміли мотивацію інших учасників.

Якщо ж територія вашого інтересу є значно ширшою за окремо взяту громаду, то процес 
пошуку потенційних учасників потребуватиме більше часу й енергії. Щоб оптимізувати процес 
підготовки, ми радимо ретельно підготувати та опублікувати оголошення про створення вашої 
команди мрії, де детально викласти умови участі, очікування від потенційних учасників та 
їх переваги від об’єднання з вами. Таку практику ми використали, коли перед нами постала 
необхідність залучити до співпраці носіїв живої спадщини для спільноти Go52 у кожному з 
цільових регіонів країн-партнерів - Угорщини, Словаччини, Румунії й України. Наше оголошення 
було поширено через соцмережі партнерів проекту та, як ми і очікували, його швидко 
підхопили усі можливі зацікавлені сторони (асоціації у сфері туризму, органи влади, місцеве 
самоврядування, бізнес).

Лише після того, коли ваші потенційні учасники відгукнуться, рекомендуємо розпочинати 
персональні зустрічі з ними, щоб з’ясувати особисту мотивацію кожного та зрозуміти, 
наскільки він чи вона можуть бути цінними та бажаними для вас і вашого починання. 

Наше оголошення для потенційних учасників спільноти Go52 Heritage Weekends виглядало 
так (нижче подаємо його текстову копію):



7

Повага
Ставтеся до всіх з повагою. Йдеться про повагу, яку учасники команди мають виявляти до часу, 
зусиль та ідей іншого, і яка робить роботу злагодженою. Нагадування про повагу один до одного 
сформує атмосферу конструктивного спілкування.

Відкритість
Спілкуйтеся відкрито. Відкрите спілкування означає, що лідери та члени команди вільно 
спілкуються з робочих питань. Комунікація є важливою частиною будь-якої команди, 
що дозволяє її гравцям вільно висловлювати занепокоєння, обговорювати результати, 
сигналізувати про проблеми в групі та допомагає лідерам більш прозоро висловлювати цілі та 
очікування від команди.

Конструктивний зворотній зв’язок
Реагуйте конструктивно, а не емоційно. Конструктивний зворотний зв’язок — це об’єктивний 
погляд збоку, що дозволяє покращити процеси та пришвидшити досягнення бажаних 
результатів. Він також сприятиме дружнім стосункам всередині команди.

Рівність
Ставтеся однаково до всіх. Це основне правило виробляє справедливе ставлення між усіма 
членами команди, незалежно від їх статусу в громаді, віку, статі, досвіду та ролі в групі. Під 
справедливим ставленням ми розуміємо визнання цінності та користі від кожного. 

Заохочення
Відзначайте досягнення один одного. Даруйте один одному визнання, практикуйте різні форми 
заохочення. Це не тільки сприятиме дружній атмосфері, але й допоможе членам команди краще 
зрозуміти один одного. Включення цього правила до вашого списку поруч з правилом поваги 
допоможе вам створити таку команду, де всі визнають зусилля кожного.

Цінування часу
Ефективно витрачайте час. Це має проявлятись у правильному визначенні пріоритетів та 
доброму плануванні. Звісно загальне планування та координацію роботи здійснюють лідери 
команди, але якщо ефективність часу стане пріоритетом для всіх у групі, це може сприяти більш 

Якщо ви пропонуєте потенційним учасникам подати заявку про приєднання до команди, 
зробіть її максимально простою та зручною, або запропонуйте учасникам подати таку заявку 
в довільній формі. Пам’ятайте, що це лише попереднє знайомство з вашими потенційними 
партнерами. Всі деталі ви матимете змогу дізнатися пізніше.

Варто розуміти, що керівник творчої команди – це радше фасилітатор, який мотивує та 
спрямовує спільну діяльність у потрібне русло, будучи при цьому здатним приборкати власні 
амбіції та прагнення «рулити». У креативній команді слід створити простір для генерування 
ідей та власним прикладом надихати на досягнення бажаного результату, як спільної цілі, що 
дасть всім учасникам процесу відчуття задоволення. Важливо вміти модерувати діяльність 
команди, не дозволяючи творчому процесові зійти на манівці. Ви маєте стимулювати не 
лише творчість та інновації, а й командний дух та конструктивізм, гнучко корелюючи творчий 
процес зі спільними цілями команди. Якщо ви не організуєте процес на всіх етапах – від появи 
ідей до створення готового продукту, деякі навіть дуже хороші задуми можуть загубитися 
на цьому шляху. Тому не давайте «заговорити» ідеї, потопити їх в недоречних абстрактних 
дискусіях, заохочуйте колег говорити по суті та не витрачати час на те, що у вашому випадку 
не є принциповим.

Перед початком спільної роботи обговоріть та чітко сформулюйте цілі та конкретні 
результати на фініші, складіть та погодьте внутрішній план роботи, що дозволить досягти 
цих результатів. Використовуйте для цього матрицю ролей та етапи / кроки, що описані у 
цьому посібнику. Також варто узгодити правила командної роботи. Таких правил не повинно 
бути багато і вони мають бути простими, тому не покладайтесь на надмірні регуляції. 
Водночас, правила повинні прийняти всі члени креативної команди, уклавши між собою 
неформальну угоду.  

Універсальних наборів правил щодо етики взаємин та роботи в команді створено вже 
досить багато, і при бажанні їх можна відшукати у відкритих джерелах. Ми ж пропонуємо вам 
декілька принципів командної роботи, пережитих на власному командотворчому досвіді. 

Код команди
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Спробуйте самі

Налагоджуючи роботу креативної команди, майте на увазі - ідеям потрібен час для дозрівання, 
формування та формулювання. Ідея продукту народжується як слабкий паросток, який 
нерідко, ще не знає, як буде розвиватися і в який бік повернеться. Але якщо у вас є достатньо 
терпіння та мудрості, якщо ви не пригнічуєте і штучно не прискорюєте творчість, якщо гнучко 
модеруєте командну роботу, спрямовуючи зусилля її членів у потрібне русло – є всі шанси, 
що ваша ідея із задуму виросте у цілісний проект туристичного продукту, а ви будете цілком 
задоволені як процесом, так і його результатом. 

І ще - довіряйте своїй креативній команді! Якщо вона об’єднана спільною конструктивною 
метою та вільна від нездорових амбіцій – ви обов’язково досягнете успіху.

Вправа 1.1. Матриця зацікавлених сторін
Подумайте хто і чому може приєднатися до вашого починання, а також чим вони вам можуть 
допомогти та заповніть таблицю нижче.

Зацікавлена сторона Конкретні представники Їх цілі / інтереси Потенційний внесок / 
користь для команди

впорядкованому спілкуванню усередині. З досвіду – варто регламентувати дискусії, сприяти 
уникненню зайвих суперечок та тривалих виступів. Це допоможе добре організовувати усіх 
учасників з самого початку роботи, та зробити більш реалістичними і осяжними їхні очікування 
від спільної діяльності. 

Дотримання термінів
Дедлайни мають велике значення в роботі команди, особливо коли докладаються значні спільні 
зусилля. Проте не забувайте, що ви створюєте неповторний продукт у особливій творчій 
атмосфері, тож надмірна тривога через недотримані часові рамки буде зайвою. Тут 
важливо віднайти баланс: не дайте дедлайнам поховати ваш проект, але й не дозволяйте 
релаксуючому захоплюючому процесу випадково приспати вас і не завершити почате.
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Вправа 1.2. Запрошення до участі в команді
Складіть мотиваційний меседж – звернення до потенційних учасників вашої команди. 

Вправа 1.3. Налаштування командної роботи на досягнення результату
Проведіть першу зустріч, обговоріть та чітко сформулюйте рамки командної роботи. Результати 
занесіть у поля нижче. 

Мета команди

Правила роботи у команді

Ролі окремих учасників команди

Етапи роботи, їх результати та внутрішні дедлайни

Етап роботи Очікуваний результат Кінцевий термін виконання
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Зараз туризм все частіше звертається до природи, сільського побуту, традицій та активного 
відпочинку. Однак, часто те, що пропонується на ринку, є недостатнім, щоб зацікавити 
відвідувача, який навряд чи задовольниться лише оглядом збереженого музею просто 
неба. Дедалі популярнішим стає досвід, пов’язаний із автентичністю місцевого середовища 
та безпосередньо із зустріччю з майстром, ремесло якого все ще живе. У такий спосіб, 
відвідувач спочатку дізнається все з «перших вуст», а також може сам спробувати ремесло. 
Саме робота над власним виробом або безпосередня участь у процесі викликає відчуття 
задоволення від виконаної роботи.

Нові звички відвідувачів також спонукають нас створювати нові туристичні продукти. У 
нашому випадку туристичним продуктом буде сама праця майстра, його майстерність та 
знання, які він може передати.

Саме через них створюються цінні зв’язки з територією та її мешканцями, а відвідувачі 
почуваються корисними та задоволеними. Тобто, такі відвідувачі отримують унікальний, 
персоналізований та трансформуючий досвід. 

Не стримуйте себе, якщо у вашій громаді вже пропонуються певні продукти відвідувачам. 
Це як у супермаркеті – чим більше товару, тим ймовірніше сюди зайдуть споживачі та, 
затримуючись довше, придбають щонайбільше товару. Ви можете орієнтуватися зі своєю 
ідеєю на задоволення конкретного попиту чи подолання «болей» споживача, відносно яких 
ви визначили певну потребу чи прогалину на існуючому ринку. Або ж створити досвід, який 
вже пропонується іншими громадами, але є новим для вас чи вашої громади. Або іноді ж, 
розробка туристичного продукту передбачає створення абсолютно нового досвіду.

Концепція туристичного продукту в нашому розумінні – це ідея щодо поєднання в єдиному 
візиті природних, культурних та створених людиною ресурсів, об’єктів, послуг та активностей, 
які допомагають інтерпретувати вашу спадщину та будуть придбаватися відвідувачами вашої 
громади. А планування концепції нового туристичного продукту це, простіше кажучи, пошук 
відповідей на чотири основних питання – кому, навіщо, що, і як. Коротко торкнемося кожного з 
них.

Кому або Оцінка ринку та портрет ідеального клієнта

Розуміння вашого цільового ринку має вирішальне значення для успіху нового туристичного 
продукту. Тому відповідь на питання Кому? – це окреслення аудиторії ваших потенційних 
споживачів. 

У вашому випадку, така аудиторія точно не буде масовою. Туристичні продукти, пов’язані 
зі спадщиною, призначені передусім для менших груп, подружніх пар, сімей чи окремих 
людей, що уможливить більш теплий контакт із автентичним життям носіїв традицій та 
забезпечить сталість самого продукту.

Перш ніж спрямовувати свої зусилля на залучення широкого кола потенційних клієнтів, 
вам потрібно визначити ідеального з них. Інші підтягнуться. Хто є такими ідеальними 
клієнтами для пропонованого вами туру чи діяльності? Можливо, ви думаєте, що знаєте про 
них все, і що немає потреби створювати образ саме вашого ідеального клієнта на аркуші 
паперу. Але все одно зробіть це. Можливо, результати вас здивують. Якщо ви вже окреслили 
портрет ідеального для вас клієнта – актуалізуйте його! Зі змінами технологій змінюються 
звички, бажання та спосіб життя клієнтів майже щодня. Після того, як ви отримаєте знання, 
хто є вашим ідеальним клієнтом, вам буде легше наблизитися до нього.

Крок 2
Створюємо концепцію нового досвіду 
- Кому
- Навіщо
- Що 
- Яким чином
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Характеристики ідеального клієнта охоплюють головні соціально-психологічні та культурні 
особливості тих, для кого планується ваш продукт. Тут важливо максимально деталізувати 
і, чи не вперше вербалізувати образ бажаного гостя, який давно уявлявся вам. Якщо у 
вас більше ідеальних клієнтів, зробіть портрети кожного з них, але сконцентруйтеся на 
декількох основних. Тут ми йдемо за принципом – аналізуємо, припускаємо, перевіряємо. 
Для формування портрета ідеального клієнта ми користувалися канвою з запитаннями, 
відповідаючи на які ми й формували уявний образ. 

Після того, як ви описали свого ідеального клієнта, втілити бажаний образ допоможе 
спілкування з реальними людьми, які наближаються своїми характеристиками до ідеального 
клієнта. Спілкування з одним-двома з них мало би підтвердити чи уточнити характеристики-
припущення. Розмовляючи, ви реально звірите справжність мотивацій, болей та цінностей 
ваших бажаних відвідувачів. Щойно ви дізнаєтеся, хто вас відвідає, ви будете готові до 
подальшого покращення послуги, продукту чи зручностей для ваших гостей.

Нижче – приклад заповненої канви портрету ідеального клієнта для одного з продуктів 
Go52, який розробники назвали «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині». 

Канва портрету ідеального клієнта «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»

Базова інформація

Стать: жіноча
Вік: 40
Місце проживання:  велике місто
Сімейний статус: заміжня
Діти: троє, віком 7, 12 та 16 років, навчаються онлайн вже впродовж двох років через пандемію 
COVID-19.
Професія: домогосподарка з частковою зайнятістю (бухгалтер), чоловік - працює в IT індустрії та 
має постійний високий дохід.

Життєві цінності та 
інтереси:

Бізнес цілі: відсутні, переживає за здоров’я чоловіка, який постійно працює сидячи за 
комп’ютером та має проблеми із зором та хребтом. 
Сімейні цілі: прагне більше уваги та віддачі від свого чоловіка, спільно виховувати та 
розвивати дітей. 
Особисті цілі: реалізація в сім’ї, збереження здоров’я, розвиток, соціалізація та реалізація дітей.
Стиль життя: економ стандарт, не розкидається грошима, бо їх заробляє чоловік своєю працею.
Хобі та спосіб розслаблення: намагається подорожувати кожних вихідних, бути на природі, 
проводити час з сім’єю у повному складі, разом з чоловіком і дітьми, часто виходить з 
подружками на каву.

Мотивації до 
подорожі та бажання:

Мотивації до подорожі: хоче вийти з чотирьох стін та режиму онлайн, отримати найкращий 
досвід разом з дітьми і чоловіком, за можливості зекономити гроші, активно і корисно провести 
час, щоб діти відволіклися від гаджетів і набралися енергії, а також здобули корисні навички. 
Бажання під час подорожі: насичена програма, насолодитися разом з дітьми та чоловіком, 
дослідити різні культури, природу, побачити життя з різних сторін, щоб діти отримали нові 
можливості для розвитку,  а чоловік був включений у сім’ю.

Джерела інформації:

Інформація з мережі Інтернет, телепередачі про подорожі, рекомендації від друзів та сімей з 
аналогічним соціальним статусом
Технології доступні через лептоп, смартфон
Соціальні мережі: фейсбук 
Журнали: не читає 
Веб сторінки з місцевими новинами або поштові новинні сервіси

Спосіб подорожі:

Вид транспорту: власний автомобіль
Тривалість подорожі: до 3 годин
Харчові звички: національна кухня, не жирні страви, побільше свіжих овочів і фруктів
Компанія: зазвичай подорожують сім’єю або з сім’ями друзів з аналогічним соціальним статусом
Особливі потреби: мінімальні зручності, комфорт, затишок, ввічливість господарів

Болі (потреби, 
проблеми 
ідеального клієнта, 
пов’язані з ринком), 
відповіді на які 
можуть стати для 
нього тригером

Діти – сидять в онлайн (в гаджетах) постійно, не набувають нових знань та розвиткових навичок 
та відірвані від реального життя.
Чоловік – не з сім’єю, хоча і вдома. Постійно працює. Не бере участі у вихованні дітей, діти не 
відчувають батька. 
Страх придбати подорож, яка не сподобається
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Для спілкування з омріяним клієнтом ви можете вирушити на людні локації для відпочинку, де 
отримаєте безпосередній доступ до їх відвідувачів як майбутніх клієнтів своїх потенційних 
турів. Просто поспілкуйтеся з ними та поясніть свій інтерес: ви прагнете започаткувати 
власний продукт, і вас цікавить їх думка. У такий спосіб вам легко вдасться з’ясувати 
їх проблеми й потреби, щоб зрозуміти, який дискомфорт чи труднощі він чи вона прагне 
задовольнити чи здолати на відпочинку.

Врахуйте, що найбільш цікаві та інноваційні рішення виникають через збалансоване 
задоволення прогалин у сфері споживання, пропозиції зручностей та насиченості змістом 
активностей, що в сукупності дозволять клієнту віднайти бажаний сенс речей, наблизить до 
вирішення проблеми, «вилікує», чи принаймні, «підлікує» болі.

Відтак ви зможете валідувати свої припущення і – вуаля! Проте рекомендуємо канву 
ідеального клієнта оформити у вигляді текстової оповіді, що допоможе вам краще 
візуалізувати його образ. Складання такої оповіді допоможе вам структурувати ваші 
уявлення та цілісно уявити клієнта й одночасно переконатися, що ви все перевірили.

Приклад опису ідеального клієнта для туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині» 
подаємо далі.

Опис ідеального клієнта туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»
Сорокарічна Ганна проживає у великому місті. Заміжня за своїм однокласником Павлом, що працює у IT 
компанії. У чоловіка непоганий постійний дохід, проте він увесь час працює за комп’ютером в офісі, а останнім 
часом удома, веде малоактивний спосіб життя, через що у нього розпочалися проблеми із спиною та зором. Ганна 
дуже за це переживає. Чоловік втомлюється настільки, що не має натхнення спілкуватися з дітьми та з нею. У них 
троє дітей, 7, 12 та 16 років, навчаються онлайн вже впродовж двох років через пандемію COVID-19. 
Ганна – має вищу освіту, проте працювала зовсім небагато після закінчення вузу, зараз – домогосподарка та 
час-від-часу веде бухгалтерію та звітність малої фірми. Ганна вважає, що роль матері та ведення господарства 
– це її робота, а чоловік заробляє достатньо, щоб вона собі це дозволила.  
Вона постійно сидить з дітьми над домашніми завданнями, записує їх на гуртки і розвозить власним 
автомобілем, відвідує вчителів і школу. Діти увесь вільний час від навчання та гуртків проводять у гаджетах і 
не допомагають Ганні по господарству. Мотивувати їх до домашньої роботи Ганні не вистачає енергії та сил. 
Діти також мало соціалізуються з друзями, проте вдома достатньо активні. Тут завжди шумно й розкидано. 
Тож їй доводиться спонукати їх прибирати або братися за порядок самій – і так щодня. 
Свій вільний час, якого досить обмаль, Ганна проводить в інтернеті, читає новини, дивиться телевізор 
і зрідка зустрічається з подружками. Кожні вихідні ініціює поїздки у якісь цікаві місця, щоб відволікти дітей від 
гаджетів, навчити чомусь новому і змінити середовище. Плануючи такі подорожі, вона прагне наблизити дітей 
до реального життя, привити бажання приносити користь суспільству, любов до праці та рідного краю, 
спонукати їх бачити життя з різних сторін, дізнаватися нове про історію та культуру. 
Її особисті цілі – це реалізація як матері та господині. У таких поїздках вона відчуває, що всі члени її сім’ї ближче 
один до одного, а чоловік стає справжнім татом, котрий заглиблюється у сімейні справи, щиро тішиться 
здобуткам дітей, охоче бесідує з нею, як колись у юні роки. 
Незважаючи на те, що у чоловіка великий дохід, вони живуть економно, але комфортно, надають перевагу 
мінімалізму. Ганна не байдужа до екологічних проблем та сортує сміття. 
Плануючи подорожі, вона обирає місця на невеликі відстані, бо прагне якнайменше часу витрачати на переїзди, 
щоб більше часу випробовувати різноманітні активності. Також вишукує у новинах, віднаходять у соцмережах, 
дізнається від друзів чи знайомих про щось цікаве, яке до цього мало хто знав чи бачив. Відвідує зазвичай 
маловідомі місця, пам’ятки природи, любить спілкуватися з цікавими людьми. Місця ночівлі, які обирає Ганна – це 
готелі класу економ або садиби, з мінімалістичними послугами, але зі зручностями та привітними господарями.

Для ширшого чи професійнішого аналізу ринку, потенційні клієнти зазвичай групуються та 
аналізуються в розрізі сегментів, які мають схожі мотивації, цінності та моделі прийняття 
рішення для подорожей. Таким чином ви можете піти далі і крім портрету бажаного клієнта 
проаналізувати споживацький ринок за такими сегментами. Це буде корисно, зокрема, 
для просування продуктів, об’єднаних єдиним брендом або територією, та стане в пригоді 
на пізніших етапах при визначенні оптимальної маркетингової стратегії. Інформацію про 
використання такого підходу в галузі туризму можна легко знайти в Інтернеті через відповідну 
фразу у пошуку.  

Що ж стосується продуктів мережі Go52 та як свідчить проведене маркетингове 
дослідження, вони становлять інтерес для різних груп споживачів, пріоритетними серед 
яких є сегменти, які виявляють більший інтерес до живої спадщини та схильні набувати 
автентичного досвіду, такі як дослідники культури, фанати історії та культури, шукачі 
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Вправа 2.1. Канва портрету вашого ідеального клієнта
Уявіть і візуалізуйте свого ідеального клієнта. Базуючись на власному баченні, внесіть інформацію 
відповідно до рядків та заповніть канву портрету ідеального клієнта.

Базова інформація

Стать: 
Вік: 
Місце проживання (місто, регіон, країна): 
Сімейний статус: 
Діти: 
Професія/ галузь: 

Життєві цінності та 
інтереси:

Бізнес цілі: 
Сімейні цілі: 
Особисті цілі: 
Стиль життя: 
Хобі та спосіб розслаблення: 

Мотивації до подорожі 
та бажання:

Мотивації до подорожі: 

Бажання під час подорожі: 

Джерела інформації:

Рекомендації: 
Технології: 
Соціальні мережі: 
Журнали: 
Веб-сторінки: 

Спосіб подорожі:

Вид транспорту: 
Тривалість подорожі: 
Преференції до їжі: 
Компанія: 
Особливі потреби: 

Болі (потреби, 
проблеми ідеального 
клієнта, пов’язані з 
ринком), відповіді на які 
можуть стати для нього 
тригером

СТВОРЮЄМО КОНЦЕПЦІЮ НОВОГО ДОСВІДУ

автентичного досвіду (втікачі з міст),  відкриті розуми (Open Minds), гедоністи, комфортні 
дослідники, безтурботні подорожні, ностальгійні відвідувачі та шукачі унікальних 
пропозицій. Крім того, споживачами туристичних продуктів мережі переважно є вітчизняні 
відвідувачі, значна частина яких проживає в межах регіонів Go52 чи у великих містах цільових 
країн. У розрізі вікової структури, значні частки споживачів складають діти (з батьками або у 
складі організованих груп), молодь та люди середнього (працездатного) віку.

Вправа 2.2. Інтерв’ю з потенційними клієнтами
Оберіть 5-7 симпатичних вам відвідувачів, спробуйте познайомитися з ними, уведіть їх у курс ваших планів та відзначте, 
чому звернулися саме до них. Тут вам доведеться застосувати не стільки креативний підхід, як комунікаційні маркетингові 
навички, адже ви опинитеся в ролі комівояжера та аналітика в одній особі. Спробуйте отримати від  них відповіді на 
потрібні вам запитання. Пам’ятайте, що вашою метою у кінцевому рахунку є створення продукту, що найкращим чином 
інтерпретує вашу живу спадщину і водночас, найбільш повно задовольнить потреби бажаного вам клієнта.
Попередньо підготуйте декілька запитань, наприклад: 

Спробуйте самі
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•	 Опишіть свій ідеальний відпочинок.
•	 Опишіть, чим переважно займаєтеся на відпочинку.
•	 Що робить вас щасливим на відпочинку?
•	 Опишіть свою найгіршу мандрівку. Що саме було не так?

Ставте запитання та спостерігайте за реакцією, записуйте відповіді.
Зафіксуйте інсайти: прямі відповіді, знахідки про ваші почуття/відчуття, відкриття щодо світогляду клієнта, які ви зможете 
використати у вашому дизайні продукту. 
Зафіксуйте потреби / проблеми клієнта, що прозвучали з перших вуст. Відтак глибше обдумайте всю інформацію, 
отриману в ході інтерв’ю, і сформуйте хоча б одну можливу для вирішення проблему/потребу/біль. Згадайте, що 
привернуло вашу увагу під час спілкування та спостереження за людьми? Які шаблони поведінки ви помітили? 
Обговорюйте з колегою, чому людина вчинила так, а не інакше, чому в неї були саме такі емоції, переживання.
Підсумовуйте. Зведіть разом та оберіть обмежену кількість потреб та проблем (болей клієнта), на вашу думку, 
важливих для задоволення. Відповіді на них в подальшому допоможуть сформувати тригери (тобто меседжі про якості 
вашого продукту), що привернуть його увагу та переконають придбати продукт.
Ваші спостереження та відповіді співрозмовників записуйте нижче, дотримуючись наведених настанов.

За наслідками інтерв’ю, внесіть потрібні корективи до канви портрету ідеального клієнта у вправі 2.1.

Вправа 2.3. Короткий опис ідеального клієнта
На підставі інформації, зібраної та узагальненої під час виконання попередніх вправ, складіть короткий 
опис вашого ідеального клієнта обсягом до 10 речень.

СТВОРЮЄМО КОНЦЕПЦІЮ НОВОГО ДОСВІДУ
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Навіщо або Місія та бачення переваг від запровадження нового продукту у громаді

Попри те, що туристичний продукт розробляється для продажу, а відтак має на меті 
отримання прибутку провайдерами, варто розширити свої цілі, щоб надати цінності вашому 
починанню, які б зрозуміли й підтримали ваші майбутні відвідувачі та мешканці громади. 
Відповідь на запитання Навіщо? допоможе сформувати вашу місію, зрозуміти цінність та 
сформулювати подальші меседжі для зацікавлених сторін та гостей і надалі триматиме вас 
у бажаному контексті. 

Чому ви хочете відкрити свою живу спадщину іншим, якими є ваші наміри або іншими 
словами - яку користь матиме громада та відвідувачі від вашого продукту? 

Відповідаючи на питання Кому? ми визначили основні очікування, цінності та болі вашого 
ідеального клієнта. Зараз же треба з’ясувати потреби цільової громади.

Інструментом, який ми використовували для розуміння можливих потреб громади в 
контексті продукту живої спадщини, стала матриця доданої вартості спадщини. Нижче 
наводимо приклад, заповнений представниками кластеру сільського зеленого туризму у 
малій громаді при плануванні згаданого у попередньому розділі туру «На бульб’яні пироги 
до бойківської ґаздині». Бульб’яні (картопляні) пироги – одна з традиційних страв місцевих 
мешканців, яку готують після збору урожаю картоплі за старовинним рецептом етнічних 
бойків. Водночас, в даному випадку ресурсом спадщини стала традиційна бойківська 
кулінарія та місцеві продукти, виготовлені за старовинними рецептами чи технологіями. 
Для них матриця доданої вартості виглядала так:

Матриця доданої вартості ресурсу спадщини - традиційна бойківська кухня

Контрольні питання Так Ні Пояснення

Чи є унікальним ресурс спадщини 
для цільової громади?

✓ Поширений у різних громадах Бойківщини (етнічний регіон 
Західної України)

Чи ідентифікується цільова 
громада широкою аудиторією 
поза її межами через обраний 
ресурс спадщини? 

✓

Ідентифікується лише невеликим сегментом потенційних 
споживачів завдяки декільком сюжетам про фестиваль 
«Бульб’яні пироги бойківські» та місцевий кластер сільського 
зеленого туризму на національних телеканалах, випущених до 
2020 року

Чи серед носіїв спадщини є 
молодь?

✓ У більшості місцевих родин кулінарні традиції передаються дітям

Чи пропонуються у громаді будь 
які товари чи послуги, пов’язані з 
обраним ресурсом спадщини?

✓

В громаді продаються місцеві продукти харчування (м’ясні та 
молочні вироби, мед). Мінеральні джерела доступні всім. У 2019-
2020 роках проводився приватний фестиваль  «Бульб’яні пироги 
бойківські», який залучав переважно місцевих відвідувачів 

Чи суттєво залежать доходи 
місцевих мешканців та робочі 
місця від ресурсу спадщини?

✓

Місцеві продукти, доступні для продажу, переважно 
виготовляються у малому обсязі. У 2019-2020 роках до 
організації фестивалю  «Бульб’яні пироги бойківські» були 
залучені місцеві постачальники та приватні господарі, які 
реалізовували відвідувачам свою продукцію. 

Чи можна легко купити ці товари 
чи послуги у громаді?

✓ Для придбання місцевих продуктів потрібні безпосередньо 
знати їх виробників

Чи пропонуються інші товари чи 
послуги іншими бізнесами, які 
знаходяться поруч з ресурсом 
спадщини і пов’язані з економікою 
відвідування?

✓ В громаді надаються послуги проживання та харчування, та діє 
низка туристичних атракцій

Чи використовується місцеві 
сировина (напівфабрикати) для 
виробництва цих товарів та 
послуг? 

✓ Місцеві заклади харчування пропонують відвідувачам в 
основному страви національної кухні з місцевих продуктів.  

Чи суттєвим є вплив економіки 
відвідування на загальну 
зайнятість у громаді? 

✓ Економіка відвідування забезпечує приблизно до 2% робочих 
місць

Чи знання та технології для 
виробництва цих товарів 
та послуг мають місцеве 
походження?

✓
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Відповіді на запитання матриці дозволили виявити, що ресурс спадщини, на якому 
планувалося заснувати продукт, на разі використовується у цільовій громаді дуже обмежено, 
що не розкриває його потенціалу. Крім того, впровадження такого продукту не генерує, але 
здатне генерувати нові робочі місця та розширити асортимент та ринок збуту для місцевих 
підприємців. Також у громаді наявні супутні послуги та атракції, які можуть буду запропоновані 
потенційним відвідувачам. Отже, ресурс спадщини може привабити більше відвідувачів та 
затримати їх, тобто спонукатиме їх залишитися на ночівлю. Попри новий кулінарний досвід 
відвідувачі можуть придбавати місцеві сувеніри чи скористатися місцевими атракціями. А 
ще у громаді вирощують картоплю, й до цього нехитрого, але близького до землі і коренів 
заняття можна було б теж долучити відвідувачів. Гастрономічні продукти бойківської кухні 
могли би стати місцевим брендом, який би ідентифікував та просував громаду.

Матриця демонструє також те, що похідний продукт від гастрономічної спадщини – щорічний 
фестиваль бульб’яних пирогів бойківських, має перспективу зростання і зможе отримати 
більше цільової аудиторії через впровадження регулярного продукту-туру від Go52. 

Перевіривши за допомогою матриці стан доданої вартості кулінарної спадщини бойків, 
учасники мережі склали канву визначення місії. У цій канві місія (останній рядок) легко 
виведена як комбінація відповідей на питання, що містяться у рядках вище. 

Канва визначення місії туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»

Чому ви хочете робити 
це?

Поділитися пристрастю до бойківської кухні та ремесел, які ми успадкували від пращурів 
та прагнемо зберегти 

Як ви хочете це 
робити?

Запропонувати гостям атмосферне спілкування з гостинними бойками, пізнання та участь 
у створенні унікальних страв та автентичних місцевих продуктів 

Що ви робите для свого 
клієнта?

Створюємо відчуття радості від родинного єднання батьків та дітей, залучаючи їх 
до спільного приготування страв та оволодіння таємницями традиційних ремесел, 
відкриваємо секрети традиційних кулінарних шедеврів, які можуть стати родинними 
родзинками

Що ви хочете для своєї 
громади?

Привабити нових поціновувачів та споживачів місцевих продуктів, які надалі 
популяризуватимуть громаду та її спадщину

Місія

Поділитися пристрастю до бойківської кухні та ремесел, які ми успадкували від пращурів та 
прагнемо зберегти, та через атмосферне спілкування з гостинними бойками, пізнання та 
участь у створенні унікальних страв та автентичних місцевих продуктів створити відчуття 
радості від родинного єднання батьків та дітей, залучаючи їх до спільного приготування 
страв та оволодіння таємницями традиційних ремесел. Водночас, для поціновувачів 
кулінарії, ми відкриваємо секрети традиційних кулінарних шедеврів, які можуть стати 
родинними родзинками.
Пропонуючи цей досвід, ми впевнені, що наші гості стануть справжніми поціновувачами 
місцевих продуктів, які надалі популяризуватимуть громаду та її спадщину. 

Формулюючи місію, базуючись на питаннях канви, учасники кластеру фактично окреслили 
ціннісну пропозицію, яка є тригером-відповіддю на болі свого ідеального клієнта, визначені 
під час складання його портрету. Водночас, така ціннісна пропозиція також містить 
адекватну відповідь на окремі виклики громади, що випливають із матриці доданої вартості 
ресурсу спадщини. 

Загалом, до визначення місій та цілей можна підходити по-різному. Наприклад, у мережі Go52 
ми прагнули через пропозицію нових унікальних продуктів, пов’язаних із нематеріальною 
спадщиною Карпатського регіону та зокрема культурами праці, що ще повсюдно тут 
збереглися, створити умови для отримання доходу носіями такої спадщини у своїх громадах, 
щоб мотивувати їх надалі зберігати цю спадщину та генерувати розуміння та повагу до неї 
з боку гостей та місцевих мешканців.  При цьому нові продукти Go52 Heritage Weekends 
пропонують споживачам душевне розслаблення, уповільнення квапливого життя, а також 
радість від створення чогось особливого своїми руками, що є тригером на їх болі та потреби. 

В інших випадках, носії спадщини можуть прагнути поділитися своїм ремеслом для пошуку 
прихильників і продовжувачів серед відвідувачів, родини та мешканців громади, або ж 
підвищити власний імідж чи успішніше продавати товари, які вони виготовляють. Деякі, 
наприклад фермери, прагнуть отримати дохід від додаткової діяльності, щоб надалі мати 
змогу займатися улюбленою справою, продовжуючи родинні традиції. 
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Вправа 2.5. Канва визначення місії
Дайте відповіді на запитання, на підставі яких сформулюйте вашу місію (ціннісну пропозицію) у канві 
визначення місії.

Чому ви хочете робити 
це?

Як ви хочете це 
робити?

Що ви робите для свого 
клієнта?

Що ви хочете для своєї 
громади?

Місія

Спробуйте самі
Вправа 2.4. Матриця доданої вартості ресурсу спадщини 

Дайте відповіді на контрольні питання у матриці доданої вартості ресурсу спадщини, які вкажуть 
на виклики та окреслять цінність вашого майбутнього продукту для цільової громади. Принагідно 
зафіксуйте пояснення ваших відповідей.

Контрольні питання Так Ні Пояснення

Чи є унікальним ресурс спадщини для 
цільової громади?

Чи ідентифікується цільова громада 
широкою аудиторією поза її межами через 
обраний ресурс спадщини? 

Чи серед носіїв спадщини є молодь?

Чи пропонуються у громаді будь які товари 
чи послуги, пов’язані з обраним ресурсом 
спадщини?

Чи суттєво залежать доходи місцевих 
мешканців та робочі місця від ресурсу 
спадщини?

Чи можна легко купити ці товари чи послуги 
у громаді?

Чи пропонуються інші товари чи послуги 
іншими бізнесами, які знаходяться поруч з 
ресурсом спадщини і пов’язані з економікою 
відвідування?

Чи використовується місцеві сировина 
(напівфабрикати) для виробництва цих 
товарів та послуг? 

Чи суттєвим є вплив економіки відвідування 
на загальну зайнятість у громаді? 

Чи знання та технології для виробництва 
цих товарів та послуг мають місцеве 
походження?

Інші параметри доданої вартості

СТВОРЮЄМО КОНЦЕПЦІЮ НОВОГО ДОСВІДУ
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Що або Історії, які ви можете запропонувати

Життя кожного з нас наповнене історіями про сім’ю, роботу, друзів, сусідів, захоплення, неймовірні 
випадки тощо. Ми транслюємо ці історії, доповнюючи власним авторським стилем і коментарями, 
власними мімікою та жестами, додаємо експресії, ілюструємо світлинами чи відео. Ми прагнемо 
захопити ними співрозмовника, чи компанію, подарувавши співбесідникам неповторний досвід чи 
враження, залишити цю історію в їхній пам’яті. Це в повній мірі стосується традиційних культур праці, 
які передаються неодмінно особистими історіями носія спадщини, його родини, та наставників. 

Прийшов час визначитися Що саме ми пропонуватимемо нашій цільовій аудиторії для досягнення 
вже визначеної місії. Саме відповідь на це питання окреслить рамки вашого продукту та допоможе 
сформувати релевантний наратив, який інтерпретуватиметься вами для бажаного відвідувача. 

У вас чимало історій, якими ви хочете поділитися. Але ви не можете розказати чи 
продемонструвати їх всі під час одного візиту, крім того ваш продукт може вийти занадто 
розрізненим й відвідувачі заплутаються, яку саме цінність ви їм доносите, або якщо 
прагматично, то що саме вони у вас купують. 

Один із методів окреслити рамки вашого майбутнього продукту, який ми апробували та 
рекомендуємо скористатися, полягає у визначенні та групуванні конкретних історій, пов’язаних 
з вашим ремеслом або спадщиною й якими ви залюбки поділитеся з відвідувачами. Згадайте 
всі відомі вам історії та розпитайте про такі історії інших. Усі зафіксовані у такий спосіб історії 
варто згрупувати у декілька підтем, що охоплюються основною темою. Але бажано, щоб таких 
підтем було не більше трьох-чотирьох. Наближайтеся при цьому до особистого досвіду вашого 
ідеального клієнта, його звичайної діяльності. Ваша основна тема або ідея має пов’язувати всі ці 
підтеми, а групи історій – формувати цінність для споживача. 

Теми мають бути зрозумілими і водночас достатньо провокативними, тобто апелювати до емоцій 
відвідувача та стимулювати його інтерес та відповідні дії. Незалежно від теми, історії в усіх 
випадках повинні мати реальне підґрунтя та бути наближеними до місцевості та її мешканців - 
для відвідувача важливим є відчуття присутності на місці подій.

Нижче наведено приклад згрупованих історій для вже відомого вам продукту Go 52 «На 
бульб’яні пироги до бойківської ґаздині».

Канва основної теми та підтем інтерпретації для туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»

Основна тема – Гастрономічні традиції, що гуртували бойківські родини 

Підтема 1 Основні страви бойківської 
кухні з картоплею 

Підтема 2. Кулінарна винахідливість 
бойківських ґаздів

Підтема 3. Джерела натхнення для 
створення місцевих продуктів та 

страв 

Бульб’яні пироги – страва, яку 
готували після збору врожаю восени, 
що закінчувався до свята Покрови

Бойки мали великі сім’ї: на один 
прийом їжі чистили відро картоплі, і 
садили її теж дуже багато

Історія про те, як бойківське 
поселення, звідки було вислано на 
далеку північ родину матері двох 
братів 80 років тому, стало місцем 
сили для них. Повернувшись через 
війну на Сході України до своїх 
витоків, вони підтримують давні 
сільськогосподарські традиції роду

«Залізний борщ» супутня страва 
до бульб’яних пирогрів, яка через 
крохмаль мала «залізний» сірий колір

Історія про надтинки: коли копали 
картоплю, могли її випадково врізати 
(пошкодити) лопатою. Таку бульбу 
відкидали окремо. А коли споживали, 
то на страви спершу витрачали ці 
надтинки, а цілу картоплю берегли

Історія головного інженера з Велдіжа, 
який з виходом на пенсію став 
пасічником, бо все життя спостерігав 
за життям карпатських бджіл

Токан з кукурудзи і картоплі, 
приправлена шкварками - страва 
пастухів, столярів, бокорашів 
(плотогонів), що сплавляли деревину 
гірськими ріками. Всіх, хто багато 
фізично працював

Картопля не була стравою на щодень: 
бойки м’ясо продавали у шинки, а 
вдома готували кукурудзяні страви на 
салі. Робили смалець і шкварки. Олію 
споживали тільки конопляну та лляну. 
Соняшникової не їли, її не було

Історія про лісові пасіки бойків і про 
те, що бджоли не жалять, тих хто їх не 
боїться
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Вправа 2.6. Історії, що пропонуватимуться до інтерпретації відвідувачам 
Складіть перелік всіх відомих вам історій, пов’язаних з вашим ресурсом спадщини, які ви маєте 
намір запропонувати відвідувачам.

Варена картопля зі шкварками, 
кисляк та домашній сир зі сметаною 
- історія про жінок-бойківчанок, що 
готували їжу своїм бокорашам на 
плоти

Народні методи перевірки 
справжнього меду 

Страви на свято: картоплю до борщу 
в неділю і свято використовували 
замість хліба, бо хліб був житній, 
глевкий і несмачний

Місцеві мінеральні джерела: цілюща 
вода у звичайних криницях  

Історія про запах свіжоскошеної 
карпатської трави (отави) і бабусю, 
яка попри заготівлю трави для 
худоби, робила дітям ляльки з неї

Тепер ви маєте набір згрупованих історій, які потрібно інтерпретувати відповідними 
засобами. 

Зауважимо, що ваші оповіді, що розвивають основну тему й підтеми не повинні бути 
набором сухих фактів, дат та цифр - вони мають зацікавити і справити враження на 
відвідувачів, тобто бути цінними саме для них. При успішній інтерпретації відвідувач стає 
саме співрозмовником та співучасником, а не простим слухачем чи глядачем. Зауважте - 
добре запам’ятовується те, що певним чином пов’язане з досвідом відвідувача, наприклад, 
історії, що стосуються загальнолюдських цінностей, близьких усім, а також занять, побуту, 
емоцій, речей, що повсякчас оточують відвідувача, - це неодмінно викличе у нього стійкі 
асоціації.

СТВОРЮЄМО КОНЦЕПЦІЮ НОВОГО ДОСВІДУ

Спробуйте самі
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Вправа 2.7. Канва основної теми та підтем інтерпретації 
Згрупуйте зафіксовані вами історії у окремі групи (не більше 3), об’єднані певною підтемою та 
визначте основну тему, що визначатиме зміст вашого майбутнього продукту та буде пов’язаною з 
конкретним ресурсом спадщини.

Основна тема

Підтема 1 Підтема 2. Підтема 3. 

 

Історії
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Як або Потрібні засоби для донесення змісту 

Пошук відповіді на запитання Як? дозволить вам замислитися, у якій формі ви подаватимете 
оповіді та створюватимете бажаний досвід відвідувача, тобто якими засобами або у який 
спосіб ви інтерпретуватимете їх. Чи будете ви використовувати костюмовані екскурсії 
чи перфоменси, чи може, сторітелінг (мистецтво передачі оповіді від людини до людини), 
майстер-класи, конкурси, подарунки, відеофільми тощо. У цьому контексті ми пропонуємо 
розуміти інтерпретацію спадщини як процес комунікації з використанням певних засобів, 
що передбачає розкриття змісту, цінності, значення ресурсів спадщини та має на меті 
формування вражень (емоцій) адресата, а також спонукання його до бажаної поведінки.

В будь якому випадку, ваша оповідь не повинна залишати відвідувача у ролі пасивного 
слухача, а викликати його реакцію та провокувати певну поведінку. Вдале поєднання 
інтерпретаційних засобів забезпечать вам залучення відвідувачів та отримання ними 
бажаного досвіду на фізичному, сенсорному та емоційному рівні сприйняття. Успішна 
інтерпретація для різних вікових чи інших груп повинна передбачати різні методи та підходи. 
Адже діти, підлітки, дорослі по-різному вчаться і по-різному засвоюють інформацію. Для 
цього ви й визначали, хто є вашою цільовою аудиторією або ідеальним клієнтом і чому ви 
це робите для них і громади. В єдиній схемі інтерпретації можна поєднати різні підходи для 
різних груп, пропонуючи, наприклад, комусь – казку, а комусь – романтичну історію.

Також всередині однієї групи споживачам можуть бути притаманні різний характер та ступінь 
інтересу. Тому, прагнучи задовольнити кожний груповий чи індивідуальний інтерес, ми 
неминуче структуруємо нашу систему інтерпретації за рівнями сприйняття. Скажімо, сім’ям з 
дітьми ми повинні запропонувати інтерпретацію, що буде доступною та цікавою як для дітей, 
так і для дорослих. В цьому випадку засоби інтерпретації мають бути більш інтерактивними 
та передбачати ігрові й розважальні елементи. Натомість, засоби інтерпретації для досвідчених 
відвідувачів повинні забезпечувати подання більш детальної та фахової інформації, яку можна 
надавати не на загал, а окремо для них, наприклад, у формі письмової довідки чи брошури. Але 
завжди пам’ятайте – ваші відвідувачі приїхали з наміром відпочити, а не навчатися, тому вони 
радше будуть більш схильні цікаво провести час, поспілкуватися, розважитися. Тому процес 
пізнання має бути легким, бажаним, невимушеним – і практично непомітним. 

Звичайно, на ваш вибір впливатимуть також такі чинники, як територія, довкілля, доступні 
ресурси, персонал тощо. Обираючи засіб інтерпретації, запам’ятайте – найкращого 
(універсального) такого засобу не існує. Ваше завдання – зробити оптимальний набір. 
Занотуйте всі висловлені ідеї щодо форми подачі кожної окремої оповіді, а потім обговоріть 
їх у вашій креативній групі. Оптимально використовуйте найкраще з того, що є у вашому 
розпорядженні: місце, інфраструктура, люди, матеріальні  та інші ресурси.

І ще - інтерпретація не працює в ізоляції. Вона має поєднуватись з комфортом, належними 
умовами перебування та гостинністю для вашого ідеального клієнта, що стане частиною його 
досвіду та суттєво вплине на враження гостя. Тому зазвичай на цьому етапі варто зважити 
умови щодо доступності території, орієнтування на місці, наявності додаткових послуг та 
інших складових комфортного, безпечного та приємного перебування відвідувачів. 

Повертаючись до тем оповідей в рамках туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині» 
учасниками мережі Go52 для кожної оповіді було дібрано засіб інтерпретації, що стало 
логічним завершенням процесу. Такі засоби інтерпретації відображено у канві нижче.

Канва засобів інтерпретації для туру «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»

Основна тема – Гастрономічні традиції, що гуртували бойківські родини 

Підтема 1 
Основні страви 

бойківської кухні 
з картоплею 

Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Підтема 2. 
Кулінарна 

винахідливість 
бойківських 

ґаздів

Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Підтема 3. Джерела 
натхнення для 

створення місцевих 
продуктів та страв 

Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Бульб’яні пироги 
– страва, яку 
готували після 
збору врожаю 
восени, що 
закінчувався до 
свята Покрови

Сторітелінг
Перфомативний 
майстер-клас 
спільного 
приготування 
пирогів до 

Бойки мали 
великі сім’ї: на 
один прийом їжі 
чистили відро 
картоплі, і садили 
її теж дуже 
багато

Сторітелінг
Перфомативний 
майстер-клас 
спільного 
приготування 
пирогів до

Історія про те, 
як бойківське 
поселення, звідки 
було вислано на 
далеку північ родину 
матері двох братів 
80 років тому, стало

Сторітелінг
Сніданок 
вишуканими 
стравами з 
козиного та 
овечого молока
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вечірнього 
бульб’яного 
бенкету

вечірнього 
бульб’яного 
бенкету

80 років тому, стало 
місцем сили для 
них. Повернувшись 
через війну на 
Сході України до 
своїх витоків, вони 
підтримують давні 
сільськогосподарські 
традиції роду

та м’яса на сіні на 
еко-фермі

«Залізний борщ» 
супутня страва 
до бульб’яних 
пирогрів, яка 
через крохмаль 
мала «залізний» 
сірий колір

Демонстрація 
приготування 
страви на 
вогні під час 
бульб’яного 
бенкету

Історія про 
надтинки: 
коли копали 
картоплю, могли 
її випадково 
врізати 
(пошкодити) 
лопатою. Таку 
бульбу відкидали 
окремо. А коли 
споживали, то на 
страви спершу 
витрачали ці 
надтинки, а 
цілу картоплю 
берегли

Велике спільне 
чищення 
«надтинків» 
до вечірнього 
бульб’яного 
костюмованого 
бенкету

Історія головного 
інженера з Велдіжа, 
який з виходом 
на пенсію став 
пасічником, бо все 
життя спостерігав за 
життям карпатських 
бджіл

Сторітелінг
Дегустація 
домашніх 
ферментованих 
чаїв з медом на 
пасіці-садибі 

Токан з кукурудзи 
і картоплі, 
приправлена 
шкварками - 
страва пастухів, 
столярів, 
бокорашів 
(плотогонів), 
що сплавляли 
деревину 
гірськими ріками. 
Всіх, хто багато 
фізично працював

Сторітелінг
Конкурс з 
приготування 
токанів – в кого 
першого токан 
відділиться від 
казана 

Картопля не 
була стравою на 
щодень: бойки 
м’ясо продавали 
у шинки, а 
вдома готували 
кукурудзяні 
страви на салі. 
Робили смалець 
і шкварки. Олію 
споживали 
тільки конопляну 
та лляну. 
Соняшникової не 
їли, її не було

Сторітелінг
Прилавок-
шинок з 
м’ясними 
виробами, 
напоями, 
закусками

Історія про лісові 
пасіки бойків і про 
те, що бджоли не 
жалять, тих хто їх не 
боїться

Сон на вуликах
Спостереження 
за життям бджіл у 
скляному вулику 
у садибі-пасіці

Варена картопля 
зі шкварками, 
кисляк та 
домашній сир 
зі сметаною - 
історія про жінок-
бойківчанок, 
що готували їжу 
своїм бокорашам 
на плоти

Сторітелінг
Прилавок-
шинок з 
м’ясними 
виробами, 
напоями, 
закусками

Народні методи 
перевірки 
справжнього меду

Експерименти 
з медом у 
супроводі гіда на 
пасіці

Страви на 
свято: картоплю 
до борщу в 
неділю і свято 
використовували 
замість хліба, 
бо хліб був 
житній, глевкий і 
несмачний

Сторітелінг
Подання страв 
під час вечірній 
бульб’яного 
бенкету
Меню 

Місцеві мінеральні 
джерела: цілюща 
вода у звичайних 
криницях 

Буклети про 
природу і 
мінеральні 
джерела
Сауна та купівля 
у джерелі з 
крижаною 
цілющою водою у 
садибі 

Історія про запах 
свіжоскошеної 
карпатської трави 
(отави) і бабусю, 
яка попри заготівлю 
трави для худоби, 
робила дітям ляльки 
з неї

Майстер-клас 
з виготовлення 
ляльок з трави 
для дітей
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Вправа 2.8. Канва засобів інтерпретації 
Перенесіть у таблицю основну тему та підтеми з попередньої вправи 2.7. Продумайте та визначте 
засоби інтерпретації для кожної вашої історії. Відтак заповніть порожні клітинки таблиці щодо 
кожної історії, а внизу зазначте потрібний для інтерпретації реквізит.

Основна тема

Підтема 1 Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Підтема 2. Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Підтема 3. 

 

Спосіб 
подання/ засіб 
інтерпретації

Необхідний 
реквізит

Необхідний 
реквізит

Посуд, відкрита кухня, місце для багаття та тринога, прилавок з дерев’яними для «шинку», 
костюми, що нагадують бойківські (3-4 для організаторів і акторів бенкету), фартухи з 
брендуванням (4-8 шт.), гумові рукавички, буклети-бланки для запису рецептів; меню; 
буклети про природу і мінеральні джерела Мізуня; суха трава, конопляні нитки, ґудзики для 
виготовлення іграшок.

Опрацювавши матеріал та виконавши пропоновані вправи, ви отримаєте готову концепцію 
чи ідею вашого продукту, що окреслює його місію, цільову аудиторію та зміст, а також засоби 
через які цей зміст буде передаватися вашим відвідувачам. Після цього ви можете закрити 
цей гештальт, приступивши до більш практичної фази, тобто розробки продукту або його 
детального планування.

Спробуйте самі
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Крок 3
Розробляємо продукт 
- Складаємо поденну програму
- Визначаємо складові послуги та їх постачальників
- Розраховуємо вартість продукту

Отримавши відповіді на чотири запитання на попередньому етапі, ви побудували 
концепцію вашого продукту. Відтепер це вже не просто продукт вашої уяви, а конкретна 
ідея (тема) і ви чітко розумієте, яким чином інтерпретуватимете її, щоб створити відповідний 
досвід для цільової аудиторії. 

Продукт зазвичай складається з декількох послуг, які водночас сприймаються клієнтами  
як єдине ціле. Тому продукт варто вважати пакетною пропозицією з супутніми послугами, 
яка дає потенційному клієнту відразу кілька переваг. Така пропозиція є апріорі зручною  
для відвідувача, заощаджуючи час та зусилля, що витрачаються на контакти з окремими 
постачальниками. Подорожуючі вважають пакети послуг  привабливими ще й тому, що 
придбавши їх, вони отримують все необхідне у мандрівці, включаючи проживання та розваги.

Детальне планування потрібне для того, щоб отримати реально професійну та 
конкурентоздатну пакетну пропозицію, тобто цілісний туристичний продукт, який можна 
буде впровадити та просувати на внутрішньому або міжнародних ринках. 

Для детального планування пакетної пропозиції вам потрібно здійснити ланцюжок таких 
взаємозалежних дій:

Презентації щоденних програм у Вашому випадку базуватимуться на канві засобів 
інтерпретації, окреслених Вами на попередньому етапі (див. результат Вправи 2.8 з 
попереднього розділу).

Ретельне планування потрібних послуг включає визначення кола всіх можливих 
постачальників в межах Вашого туру. Які послуги пропонуватимуть самі носії живої спадщини, 
хто постачатиме матеріали, як буде організовано подорож, в яких супутніх послугах є 
потреба, і хто їх надаватиме. Зокрема, це надавачі послуг проживання, харчування, гіди 
та екскурсоводи, актори та модератори перфоменсів та майстер-класів, надавачі інших 
пов’язаних послуг. Також важливо передбачити послуги та постачальників, які ви можете 
запропонувати на заміну (як альтернативу до первинної пропозиції) залежно від конкретної 
ситуації або бажань клієнта. Побудова таких ланцюжків уможливлює  поєднання або злиття 
майбутнього продукту з додатковими послугами, яких потребують відвідувачі.  Також на 
цьому етапі максимально ретельно плануються всі необхідні витратні матеріали та реквізит 
– усі без винятку ресурси, потрібні для реалізації обраних інтерпретаційних засобів. 

Лише після цього можливо розрахувати вартість вашого туру та її структуру. Однак – це 
ще не остаточна ціна продукту. Вона буде конкретизована після тестування - коли з усіма 
постачальниками будуть узгоджені ціни та досягнуто домовленостей на визначений період. 
Факторами, що впливатимуть на ціноутворення можуть бути сезонність (відповідно до 
кількості відвідувачів в основний сезон та поза ним), операційні витрати, безпосередньо 
пов’язані з наданням послуг (оплата праці, вартість матеріалів, гонорари підрядників та 
комісійні посередникам тощо), конкуренція (визначає кон’юнктуру цін),  попит (наявні та 
потенційні клієнти). При чому бажано залишатися реалістами і переконатися, що визначена 
вами ціна дозволить втриматися на ринку та отримати прибуток. 

Підготувати 
короткі презентації 
щоденних програм

Визначити необхідні 
послуги та їх 

постачальників

Структурувати 
та розрахувати 

вартість

Налагодити партнерства 
з постачальниками 
та посередниками 
(туроператорами)
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Назва пакету – «На бульб’яні пироги до бойківської ґаздині»
Презентація пакету
Дводенний тур релаксації та відкриття нових смаків простих і особливих бойківських страв. Тут ви отримаєте 
декілька веселих уроків з їх приготування, зустрінете багато цікавих людей, які розвивають традиційні 
бойківські культури праці, перетворюючи їх у незабутні розваги для гостей.  Смачні трапези та душевні розмови 
в колі фермерів та пасічників – все, що треба для щастя. Подаруйте собі та дітям зустріч та теплий контакт 
з доглянутими домашніми тваринами на еко-фермі. Скуштуйте медові делікатеси, а дітей під час дегустацій 
забавте створенням іграшок з трави – все, що вони виготовлять зможуть забрати з собою.
Чисельність групи: максимум 10 осіб 
Тривалість туру: 2 дні
Проживання: в сільській садибі
Період: цілорічно
Поденна програма 

ДЕНЬ 1. Вечір цілющої джерельної води
Приїзд та поселення у затишній бойківській садибі. Познайомтеся з гідом туру – бойківською ґаздинею. Зніміть 
тижневу втому у сауні, випарившись та викупавшись у джерельній воді. Познайомтеся з силою місцевих цілющих 
джерел. Повечеряйте смачною домашньою їжею та напоями.

ДЕНЬ 2. День гастрономічних вражень та нових знайомств 
Цього дня сніданок вам подадуть на родинній еко-фермі з рідкісними породами свійських тварин – для цього 
слід переїхати до сусіднього села. Це - ідеальна місцевість для тваринництва й виготовлення органічної молочної 
продукції. Усі тварини горнуться до людей, тому ферма є ідеальним місцем для відвідування з дітьми. На еко-фермі 
вам запропонують здорову фермерську їжу з козячого молока місцевих кіз. Особливі страви від господині– ніжний 
козиний солоний сир (будз), пухкий домашній хліб з вишуканими шоколадним та вершковим козиним маслом, 
десертний козиний сир в шоколаді. Ці вироби з козиного молока стали затребуваним делікатесом у крафтових 
крамницях великих міст, щойно потрапили на їх прилавок.
Після сніданку потіштеся спілкуванням з тваринами – покатайтеся на конях, погодуйте кіз сіном або свіжою 
травою. Заодно - познайомтеся з технічними сторонами функціонування фермерського господарства. Не забудьте 
придбати крафтові молочні вироби з козиного молока.  
Повернення у садибу та легкий перекус. 
Відтак - візьміть участь у майстер-класі з приготування бульб’яних пирогів від бойківської ґаздині. Послухайте 
спершу історію походження бойківських страв. У фокусі вашої уваги - давня святкова бойківська страва – 
бульб’яні варені пироги. Першим святом у році, коли їх їли, була Покрова Пресвятої Богородиці, адже цього дня 
завершували збір врожаю картоплі. Приготуйте пироги за легким покроковим рецептом, а господиня поруч – не 
дасть помилитися. Пройдіть всі етапи процесу від чищення картоплі-«надтинків» за родинною традицією бойків 
до приготування гарячої страви на вогні. Зробите це власноруч, усім вашим гуртом (фартухи, ковпаки, рукавички 
надасть господиня). Картоплі доведеться чистити багато, так як було заведено для велелюдних бойківських вечерь. 
Бульб’яні пироги та інші, не менш цікаві, страви з  картоплі будуть головними на вечірньому перфоменсі-бенкеті. 
Під час бенкету подвір’я садиби перетвориться на бойківський ярмарок, де вас обслуговуватимуть персонажі з 
бойківського минулого у традиційному вбранні. В програмі бенкету розваги, танці та жарти, розучування співанок, 
обмін спогадами з дитинства. Ґазди тут готують «залізний» борщ у великому казані на відкритому вогні просто 
неба й залучають до приготування  усіх гостей, а потім частуються усі разом. У вас є нагода перемогти у конкурсі 
варіння густої каші-токану, нехитрі правила якого пояснять ґазди. 
Ночівля у садибі.

ДЕНЬ 3. Бойківське життя у сучасному поданні
Поспіть досхочу. Сніданок. 
Вирушіть до бойківської крамниці «Мануфактури» у центрі громади, де є гарний вибір крафтових чаїв, органічних 
напівфабрикатів і навіть косметики. Ваші діти й ви самі, зможете тут протягом години змайструвати іграшки із сухої 
трави-отави. Цей спосіб створення іграшок є давньою бойківською культурою праці, яка на сьогодні практично 
не використовується в повсякденному житті.  Іграшки з трави стануть ідеальним подарунком вашим домашнім 
улюбленцям, вони не лише ними гратимуться, але й гризтимуть, як вітамінний додаток. «Мануфактура» запропонує 
дегустації карпатських чаїв з різними сортами органічних варень та медів. Тут також зможете придбати подарунки.  
Переїзд до садиби знатного місцевого бджоляра. Господар захопився збором меду й інтерпретацією бджільництва 
з виходом на пенсію. Почастуйтесь органічним питним медом, слухаючи бувальщини у саду господаря. На 
завершення – вам запропонують новий досвід спілкування з бджолиними сім’ями та сон на затишних лежаках з 
вуликами. 
Повернення в садибу. Обід та відпочинок в альтанках. Дайте можливість дітворі погратися на дитячому майданчику. 
Виселення та від’їзд.

Наступний приклад містить презентації щоденних програм, визначення потрібних послуг 
та постачальників,  та структуру вартості для вже знайомого вам туру Go52 «На бульб’яні 
пироги до бойківської ґаздині». 
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Технічна специфікація послуг

Діяльність Послуги

ДЕНЬ 1. Вечір цілющої джерельної води

Поселення в сільській садибі, гід представляє програму 
Послуги гіда
Проживання (в сільській садибі)

Вечеря – проста домашня їжа з домашньою наливкою Харчування: вечеря в сільській садибі

Сауна на воді з мінеральних джерел Супутні послуги: сауна на воді з мінеральних джерел, 
масаж (на замовлення)

ДЕНЬ 2. День гастрономічних вражень та нових знайомств

Переїзд до еко-ферми
Транспортні послуги: мікроавтобус або власний 
транспорт
Послуги гіда

Пізній сніданок на фермі на сіні (здорова фермерська 
їжа з козячого молока місцевих кіз). Особливі страви від 
господині – домашній хліб з вишуканими шоколадним та 
вершковим козиним маслом, козиний будз, десертний 
козиний сир в шоколаді. Після сніданку катання верхи на 
конях

Харчування: сніданок на фермі + тестування фермерських 
продуктів
Супутні послуги: послуги гіда-інструктора з верхової їзди, 
за бажанням – продаж місцевих продуктів 

Повернення до сільської садиби 
Послуги гіда 
Транспортні послуги: мікроавтобус або власний 
транспорт

Участь у майстер-класі з приготування бульб'яних пирогів. 
Приготування пирогів на вогні надворі. 

Послуги гіда
Супутні послуги: майстер клас приготування бойківських 
бульб’яних пирогів (інгредієнти, фартухи, рушники, 
кулінарні рукавиці, ковпаки, промоційна листівка-бланк 
рецепту)

Бульб’яний костюмований бенкет з бойківськими 
бульб'яними пирогами, «залізним» борщем та домашніми 
закусками на подвір'ї сільської садиби. Конкурс варіння 
токану

Харчування: вечірній бенкет
Супутні послуги: гра акторів, музичний супровід, оренда 
реквізиту (костюмів, обладнання, матеріалів)

Нічліг у сільській садибі Проживання 

ДЕНЬ 3. Бойківське життя у сучасному поданні

Сніданок Харчування: сніданок у сільській садибі

Переїзд до крамниці-студії «Мануфактура» у центрі 
громади

Послуги гіда
Транспортні послуги: Мікроавтобус або власний 
автотранспорт

Екскурсія крамницею. Знайомство з товарами місцевого 
крафтового виробництва. Дегустація Карпатських чаїв. 
Майстер-клас з виготовлення іграшок із сухої трави-
отави. 

Послуги гіда
Харчування: дегустація карпатських чаїв
Супутні послуги: презентація карпатських чаїв, 
проведення майстер-класу із створення іграшок з сухої 
трави, за бажанням – продаж місцевих чаїв

Короткий переїзд до пасіки місцевого бджоляра
Послуги гіда
Транспортні послуги: мікроавтобус або власний 
транспорт

Дегустація органічних питних медів та оповіді з життя 
бджоляра у саду. Знайомство з життям бджіл-медоносів, 
сон на вуликах

Послуги гіда
Харчування: дегустація випічки та питних медів
Супутні послуги: інгредієнти для експерименту з медом, 
апітерапія

Повернення до сільської садиби 
Послуги гіда
Транспортні послуги: мікроавтобус або власний 
транспорт

Пізній обід у сільській садибі Харчування: обід у сільській садибі

Від’їзд
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Структура вартості туру (ціни зазначені на одну особу, Євро)

Послуги День 1 День 2 День 3 Всього

Транспортні послуги* 0

Проживання 10,00 10,00 20,00

Послуги харчування: 10,00 24,00 29,00 63,00

Вечеря в сільській садибі 10,00 10,00

Сніданок на еко-фермі + тестування 
фермерських продуктів 7,00 7,00

Вечірній бенкет у сільській садибі 17,00 17,00

Сніданок у сільській садибі 10,00 10,00

Дегустація карпатських чаїв у крамниці-
студії «Мануфактура» 3,00 3,00

Дегустація випічки та питних медів на 
пасіці місцевого бджоляра 3,00 3,00

Пізній обід у сільській садибі 13,00 13,00

Послуги гіда 3,00 7,00 7,00 17,00

Супутні послуги: 5,00 35,00 7,50 47,50

Сауна на воді з мінеральних джерел 5,00 5,00

Послуги гіда-інструктора з верхової їзди 5,00 5,00

Майстер клас приготування бойківських 
бульб’яних пирогів 10,00 10,00

Гонорари акторам, музикантам 15,00 15,00

Оренда реквізиту 5,00 5,00

Майстер клас із створення іграшок з 
сухої трави 4,00 4,00

Інгредієнти для експерименту з медом 0,50 0,66

Апітерапія 3,00 3,00

 ВСЬОГО 28,00 76,00 43,50 147,50

*Транспортні послуги при прибутті і від’їзді, а також витрати на мікроавтобус в межах туру – замовляються за 
особистим проханням і розраховуються окремо
Вартість туру розраховано на одну особу. Тур стає економічно вигідним при кількості чоловік у групі не менше 
4 осіб.
ПРИМІТКА. Маркетингові та організаційні витрати туроператора не входять у вартість – вони будуть включені 
туроператором окремо бо враховані вами пізніше.

Практично опрацювавши цей розділ-крок, ви отримаєте попередню комерційну ціну вашого 
туру. Якщо вона виявиться неконкурентоспроможною, тобто вищою ніж пропонуються 
схожі продукти на ринку, ви можете переглянути і «вичистити» засоби та програму туру, 
допоки не отримаєте розумну та прийнятну ціну, з якою можна виходити на ринок. Але 
якщо ви впевнені, що ваша пропозиція є унікальною та ціннісною для споживача, який не 
зможе придбати подібний продукт у жодному місці де-інде, тому погодиться заплатити 
виведену вами ціну, тоді можете спробувати виходити на ринок саме з такою ціною. Також 
варто мати на увазі, що ваша попередньо розрахована ціна буде меншою за реальну ціну 
для споживача, оскільки не враховує витрат на просування (маркетинг) вашого продукту. 
Але про це в передостанньому розділі посібника.
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РОЗРОБЛЯЄМО ПРОДУКТ

Вправа 3.1. Презентація продукту 
Складіть та запишіть короткий презентаційний текст для вашого туру.

Вправа 3.2. Поденна програма 
Розплануйте засоби інтерпретації, визначені вами у вправі 2.8 за днями туру, трансофрмуйте їх у 
діяльність та логічно пов’яжіть у просторі та часі, склавши презентації кожного дня туру у програму за 
такою схемою (якщо тур триватиме більше трьох днів, перенесіть вправу у власний зошит, додавши 
відповідні поля):

День 1 Назва

Опис

День 2 Назва

Опис

День 3 Назва

Опис

Вправа 3.3. Технічна специфікація послуг 
Подумайте, які послуги, матеріали чи інші ресурси знадобляться вам для виконання кожного елементу 
(діяльності) в межах туру, а також визначте їх постачальників. Заповніть таблицю технічної специфікації 
необхідних послуг нижче. При цьому згрупуйте послуги за категоріями – проживання, харчування, 
транспортні послуги, послуги гіда, а всі інші послуги віднесіть до категорії супутніх послуг. Така 
класифікація вам знадобиться для наступної вправи.

Діяльність Послуги Постачальник

ДЕНЬ 1. 

Спробуйте самі
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ДЕНЬ 2. 

ДЕНЬ 3. 

Вправа 3.4. Структура вартості туру  
Дізнайтеся та зафіксуйте ціни на кожну послугу / товар від визначених постачальників у розрахунку 
на 1 особу. У випадку, коли постачальники виставляють загальну ціну на послуги, розрахуйте ціну на 1 
особу самостійно, враховуючи мінімальну кількість осіб у групі, за якою ціна на одну особу залишається 
конкурентною на ринку відповідних послуг. При цьому варто дізнатися максимально прийнятний 
розмір групи для постачальника. Таку мінімальну та максимальну кількість осіб у групі зазначте у 
примітці до відповідних рядків.  

Для просування продукту ви також можете залучати посередників, які отримують комісійні від вас 
або від клієнтів (залежно від домовленості з ними). Якщо комісійні сплачуєте ви – внесіть їх у структуру 
витрат. 

Також, щоб вивести орієнтовну комерційну вартість продукту – внесіть у структуру очікуваний Вами 
прибуток та суму податків, залежно від вашої системи оподаткування. 

Після цього проаналізуйте примітки та виведіть мінімальну кількість осіб у групі відвідувачів, за якої 
ваш продукт стає економічно вигідним, а також максимально можливий розмір групи. 

Підсумуйте та заповніть таблицю утворення ціни для туристичного пакету на 1 особу.

Послуги День 1 День 2 День 3 Всього
Примітка щодо 
максимальної 
та мінімальної 
кількості осіб

Транспортні послуги

Проживання

Послуги харчування:

Послуги гіда

Супутні послуги:

ВСЬОГО

Інші витрати (послуги 
посередників)

ПОВНА ВАРТІСТЬ

Прибуток та податки

Попередня комерційна ціна

Мінімальна виправдана кількість осіб учасників туру _______ 

Максимально можлива кількість осіб _______ 

РОЗРОБЛЯЄМО ПРОДУКТ
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Фаза тестування розробки продукту гарантує, що продукт працюватиме належним 
чином. Ви можете сказати, що розробляючи програму, ви самостійно вже все випробували 
і виміряли в часі, а також щодо насиченості та вражень. Проте для тестування (апробації) 
туру бажано залучити осіб, які не брали участь в процесі його створення, але знайомі 
з ринком, оскільки вони подивляться на нього іншим, свіжим поглядом. Наприклад, 
учасниками вашого тестового туру можуть стати просто перші клієнти, які погодяться на 
таку апробацію за відповідних умов, або ж представники туроператорів, як це відбулося при 
апробації продуктів Go52. Запрошення останніх стати першими клієнтами ваших турів також 
сприятиме просуванню вашого продукту, адже вони можуть зацікавитися в подальшому 
продавати його туристам. Такі особи можуть вже бути відомі, зокрема, тим учасникам вашої 
креативної групи, які працюють в галузі туризму та займаються просуванням території чи 
вашої громади. Ви також можете здійснити самостійний пошук потрібних вам посередників 
в інтернеті чи звернутися в місцеву туристичну організацію. 

У нашому випадку, ми обирали учасників серед національних туроператорів, які мали 
авторитет та добру репутацію у сфері внутрішнього туризму (орієнтованого на вітчизняних 
споживачів), враховуючи визначену нами цільову аудиторію. Кожен з таких посередників за 
визначенням вміє поставити себе на місце своїх клієнтів, адже вони достеменно вивчили їх 
уподобання, індивідуальні особливості, позитивні та вразливі сторони. Звісно, ми припускали, 
що наші продукти мають великий шанс завоювати й іноземних гостей. Однак, ця перспектива 
стане реалістичною лише після апробації турів тими, на кого вони розраховані в першу чергу. 

Для цього ми підготували оголошення та коротку анкету потенційного учасника тестового 
(ознайомчого) туру, текст якого подаємо нижче. 

До уваги туристичних операторів внутрішнього туризму: тури вихідного дня, засновані на живій
 спадщині Карпат – автентичному  стилі життя та культурі праці мешканців Івано-Франківщини. 

Отримайте першими незабутні враження: від трипільського чаювання – до навичок традиційного гуцульського 
ліжникарства! 
Запрошуємо операторів в’їзного туризму України на тестовий (ознайомчий) тур новоствореними продуктами живою 
спадщиною «Go52 Heritage Weekend», який планується на 5 ночей і охопить гірські громади Івано-Франківської 
області.
У програмі туру:
•	 Сніданок на еко-фермі, одноденне «вівчарювання» на гірській полонині, дослідження побуту предків через 

незвичну бойківську кухню; 
•	 Відкриття Космацьких мануфактур, знайомство зі способом життя трипільців та таємниць цілющих травних 

зборів;
•	 Прадавні та найсучасніші техніки ліжникарства та принади повільного життя гуцулів, прогулянки фірами із 

закосиченими кіньми та рецепт таланту місцевих майстрів;
•	 Високогірний сад, трішки «викохування» на сирі та жентиці, способи виживання горян через стародавні 

техніки мисливства та рибальства і навіть трудотерапія.
Усі ці дивовижні відкриття є частиною цілорічної пропозиції – п’ятдесяти двох вікенд-турів, розроблених для 
Угорщини, Словаччини, Румунії та України в межах проекту «52 стилі життя в Карпатах: відродження традиційних 
культур праці». Пропоновані українські тури сформовані у 13 продуктів (пакетів послуг) для подальшої реалізації 
українським туристам. Програмою передбачено: перевезення в межах розробленого туру, харчування, 
проживання та екскурсії.
Участь у турі обмежена. Організатори відберуть шість представників українських туроператорів, які подадуть 
заявки першими. 

Крок 4
Тестуємо 
- Організовуємо пробний тур
- Отримуємо зворотній зв’язок
- Аналізуємо та вдосконалюємо
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Спробуйте самі

Наші ознайомчі тури проходили паралельно у кожній з країн мережі Go52 – Україні, Румунії, 
Словаччині та Угорщині та охоплювали декілька новостворених продуктів у цих країнах, охоплених 
єдиним брендом мережі. Ви ж можете або окремо організувати тестовий тур для свого продукту, або 
скооперуватися з місцевими операторами інших продуктів, якщо така кооперація буде виправданою 
та дозволить скласти цілісну програму туру. 

Найбільш цінним у програмі тестового туру є зворотній зв’язок. Для цього ви можете передбачити 
детальну анкету, бажано анонімну, де кожен з учасників такого туру поділиться враженнями, а можливо 
висловить конструктивні зауваження щодо наразі наявних слабких місць вашого продукту. Також 
добрим інструментом є підсумкові зустрічі, на яких ваші гості обмінюються думками з провайдерами 
послуг в межах туру, залишаючи відгуки та коментарі з «перших» вуст. Саме такі відгуки будуть 
поштовхом вдосконалити ваші тури або переконають, що ви все зробили правильно. 

У нашому випадку ми запропонували учасникам тестового туру оцінити кожен відвіданий тур Go52 
Heritage Weekends та надати коментарі щодо їх вражень та окремих позицій, які нас особливо 
цікавили, наприклад щодо рівня насиченості туру, сприйняття окремих засобів інтерпретації / 
елементів програми туру та рівня обслуговування. У вашому випадку ви можете сформулювати 
власні запитання, які викликають у вас сумніви або вимагають перевірки на технічну відповідність. 
Питання бажано формулювати чітко, відверто, якщо це релевантно, респондентам варто пропонувати 
оцінювання за бальною шкалою. В результаті такого тестування ви неодмінно отримаєте цінні відгуки, 
що спонукатимуть до вдосконалення продукту. 

Також під час туру ви можете спробувати змоделювати шлях вашого майбутнього споживача, тобто 
побачити свій продукт, його переваги та недоліки очима відвідувачів. Це допоможе вам перетворити 
ваш продукт на “ідеальний досвід” відвідувача.

Проаналізувати слабкі та сильні сторони вашого продукту можна також шляхом SWOT аналізу – 
комплексного відображення сильних та слабких сторін продукту, а також можливостей та загроз, які 
з ним пов’язані. Сильні та слабкі сторони є внутрішніми характеристиками вашого продукту (зокрема, 
проаналізуйте місце, сервіс, доступ до інформації, залучений персонал тощо). Як правило, ви можете 
вплинути на них, скоригувавши дизайн продукту та перетворити слабкі сторони на сильні. При чому 
сильні сторони слід ефективно використовувати для ринкового просування продукту. Натомість, 
можливості та загрози є зовнішніми факторами для вашого бізнесу (проаналізуйте конкуренцію, 
ціноутворення, ланцюги постачання, регуляторне середовище, клімат тощо) – тобто те, що притаманне 
ринку і не залежить від вас. Ці чинники змінити практично неможливо, водночас, загрози варто 
враховувати, а можливості - розумно використовувати. 

Вправа 4.1. Запрошення на тестовий тур 
Придумайте меседжі, які здатні зацікавити потенційних учасників вашого тестового туру та 
складіть текст запрошення. 

ТЕСТУЄМО

Спробуйте самі
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Вправа 4.2. Шлях відвідувача  
Під час тестового туру спілкуйтеся та спостерігайте за поведінкою його учасників, а також пройдіть 
шлях споживача самостійно, уявивши себе ним. Зафіксуйте власні думки та відчуття, та розпитайте 
учасників туру про їх думки та відчуття до, під час та після перебування за наведеною нижче схемою. 
Занотуйте їх  у таблиці нижче як відповіді на зазначені питання.

1. Перед поїздкою

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

2. По прибуттю (що дає їм підстави 
вважати, що це буде цікавий візит)

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

3. Зустріч (чи організували ви для них 
найкращу зустріч)

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

4. Орієнтування (що допомагало 
їм орієнтуватися на місці та 
забезпечувало комфорт)

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

5. Щось унікальне

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

6. Щось на пам’ять

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:

7. Від’їзд (результат візиту)

Що відчувають відвідувачі:

Що думають відвідувачі:
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Вправа 4.3. SWOT аналіз  
Після тестового туру обговоріть з його учасниками та занотуйте їхні коментарі щодо сильних та 
слабких сторін вашого продукту, а також пов’язаних з ним потенційних можливостей та загроз. 
Доповніть їх власними спостереженнями від тестового  туру, врахувавши виконання попередньої 
вправи. Результати відобразіть у відповідних клітинках таблиці SWOT-аналізу нижче:

СИЛЬНІ СТОРОНИ СЛАБКІ СТОРОНИ

МОЖЛИВОСТІ ЗАГРОЗИ

За потреби, поверніться до етапу планування вашого продукту. Зосередьтеся на слабких сторонах 
вашого продукту та скоригуйте їх таким чином, щоб перетворити на сильні.

Пам’ятайте про можливості для подальшого їх використання та уникайте загроз.

ТЕСТУЄМО
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Стратегія маркетингу - це процес розгортання плану маркетингу ефективного продажу 
створеного Вами туристичного продукту. 

Для початку - що таке маркетинг. Ним варто вважати процес інформування споживача 
про ваш продукт задля спонукання його придбати цей продукт, тобто скористатися вашою 
пропозицією. Успішний маркетинг повинен задовольняти як ваші потреби, тобто залучити 
споживачів (відвідувачів/ туристів) до придбання вашого продукту, так і потреби 
споживача, який має бути задоволений цим придбанням. Ви будете готові виходити на 
ринок з вашим продуктом тільки тоді, коли будете мати адекватні та ефективні маркетингові 
матеріали та чітко налагоджені комунікації. 

Тому перед тим як планувати та витрачати кошти на маркетинг вашого продукту, 
передусім варто проаналізувати власне маркетингове середовище. Для цього визначте, 
чи вже є територія цільової громади туристичною дестинацією, де крім вашого продукту 
пропонуються інші туристичні продукти та послуги, чи ваш продукт поки що є єдиним 
/ основним у відповідній місцевості та окреслить нову дестинацію. Звичайно, в межах 
розвинених туристичних регіонів це зробити буде легше, оскільки там уже є відвідувачі 
певного профілю, а операторам ринку скоріш за все доступні професійні маркетингові 
огляди. Якщо ж ваша територія не є розкрученою на ринку, більшість аналітичної роботи 
доведеться провести або замовити самотужки. 

При цьому, варто зрозуміти основні тенденції та ситуацію з вашим продуктом, що в 
подальшому визначатимуть маркетингові заходи, необхідні для його просування. Зокрема, 
корисною буде інформація про типи відвідувачів / туристів, що зазвичай приїжджають у 
місцевість, спосіб прийняття ними рішень про подорож, середній термін перебування, 
про середню суму, яку відвідувач витрачає в місцевості, спосіб отримання інформації та 
замовлення подорожей відвідувачами. І ще, якщо вам пощастило запросити туроператорів 
на ваш тестовий тур, згадайте їх коментарі щодо кола споживачів, їх настроїв та поведінки. 
Також скористайтеся результатами вправ, запропонованих вам у попередньому розділі.

За результатами аналізу ви маєте отримати відповіді на такі питання:
	3 чи є ваша місцевість вже відомою та відвідуваною як туристична дестинація? 
	3 чи належить визначений вами ідеальний клієнт до кола відвідувачів місцевості?
	3 чи пропонується їм схожий продукт чи досвід?
	3 як відвідувачі місцевості зазвичай замовляють подібні продукти?
	3 звідки вони отримують інформацію (доступні і звичні для них джерела інформації)?
	3 наскільки легко і зручно буде потенційним відвідувачам отримати інформацію та 

замовити ваш продукт?
	3 які ще постачальники пропонують схожі продукти чи досвід і якими є їх конкурентні 

переваги чи недоліки?

Це не виключний перелік питань, відповіді на які ви можете потребувати, однак бажано, щоб 
він допоміг сформувати або зміцнити ваші конкурентні переваги на ринку та привів вас до 
розуміння цільового ринку споживачів та їх споживчої поведінки (як і якими каналами ваш 
потенційний споживач одержить інформацію про ваш продукт і що його переконає придбати 
цей продукт).

І ще, плануючи Вашу маркетингову стратегію, важливо окреслити маркетингові цілі для 
вашого продукту, що дозволить вам в майбутньому адекватно оцінити ефективність 

Крок 5
Плануємо маркетингову стратегію 
- Скануємо ринкову ситуацію
- Визначаємо показники успіху  
- Обираємо маркетингові інструменти та заходи
- Формуємо маркетинговий план та бюджет
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маркетингових зусиль. Однак, якщо ви створюєте принципово новий продукт, то вашою 
ціллю зазвичай насамперед  є запуск/позиціонування самого продукту. Позиціонування 
продукту стосується місця, яке займає продукт у свідомості споживача і допомагає йому 
відрізнити ваш продукти від продуктів ваших конкурентів. 

Основу плану маркетингу вашого продукту складатиме комплекс маркетингових засобів, 
які мають забезпечити належну пізнаваність вашого продукту на ринку та полегшать шлях 
споживача до нього.  

Залежно від конкретних обставин, такі засоби можуть включати:
	3 Бренд, що охоплює комерційну назву (марку), графічні елементи (логотип, дизайн, 

колористику), історію (легенду) або поєднання цих елементів. Бренд створюється для 
легкої та зручної ідентифікації продукту на ринку серед інших продуктів та водночас 
захищає його в умовах конкуренції; 

	3 Тематичні вебсайти інформуватимуть про продукт практично необмежену 
національними кордонами аудиторію користувачів Інтернету, що шукають інформацію 
про певні подорожі чи певну країну/територію. Тому важливо створювати багатомовні 
версії вебсайтів – принаймні національною та англійською мовами;

	3 Профілі у соціальних мережах (Facebook, Instagram, Whatsaap, Twitter тощо) 
передбачають спілкування з існуючими та потенційними клієнтами на принципово 
новому рівні, на умовах безпосередності та інтерактивності. Такі профілі, серед іншого, 
дозволять вам відстежувати, аналізувати та враховувати побажання й відгуки клієнтів;

	3 Відеоматеріали,  що наочно та динамічно демонструють продукт та пов’язаний з ним 
досвід, тим самим підвищуючи їх привабливість;

	3 Друковані матеріали –  листівки, мапи, брошури, путівники, що містять захоплюючі історії 
майстрів та опис дестинації, що мотивуватимуть потенційних відвідувачів скористатись 
пропозицією. Водночас слід грамотно продумати, яким чином друковані матеріали 
потраплятимуть до цільової аудиторії;

	3 Сувеніри, пов’язані з отриманим досвідом, стануть приємним нагадуванням про час, 
проведений з майстром чи у конкретній місцевості;

	3 Інформаційні панелі / білборди, розташовані в місцях скупчення відвідувачів 
(транспортні зупинки, пішохідні зони, основні атракції) також є дієвими інструментами 
маркетингу. При  формуванні їх контенту важливо збалансувати зображення та тексти. 
Текст не повинен бути надто професійним і має пов’язувати візуальну частину з вашою 
пропозицією;

	3 Мобільні додатки варто визнати дедалі популярнішими та практичними засобами 
інформування, які клієнт повсякчас має у власному гаджеті;

	3 Нативна, природна реклама – спосіб привернення уваги до продукту в межах 
тематичних статей чи різноманітних повідомлень на рекламних чи новинних 
майданчиках. Така реклама є ненав’язливим зверненням до споживача, не виглядає як 
реклама і тому нормально сприймається аудиторією; 

	3 Туристично-інформаційні центри є контактними пунктами для окремих відвідувачів та 
їх груп, що прибувають у місцевість. Тому важливо подбати, щоб у ТІЦ повсякчас були 
в наявності практична інформація та  друковані матеріали  про ваш продукт, з якими 
могли би самостійно ознайомитись потенційні клієнти. Також корисними  будуть усні 
рекомендації персоналу центрів, до яких нерідко прислухаються відвідувачі.

Також ефективними гравцями на ринку подорожей є класичні туроператори, турагенти та інші 
професійні посередники. Вони допоможуть охопити ширшу аудиторію потенційних клієнтів, 
залучаючи нових відвідувачів цілий рік (або принаймні у межах сезону). При цьому професійні 
посередники заощадять час, зусилля та кошти, які вам доведеться витратити на самостійні 
маркетингові дії, ризикуючи не домогтись результатів, досяжних для професіоналів. 

Маркетинговий план зазвичай рекомендується розробляти на триваліший термін 
(оптимально - на три роки), оскільки певні маркетингові засоби розраховані на використання 
протягом певного періоду, необхідного для охоплення бажаної аудиторії. Наприклад, профілі 
в соціальних мережах лише з часом набирають прихильників та популярність в мережі. 
Маркетингові друковані та відео матеріали  можуть працювати на просування продукту 
декілька років. 
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План маркетингу також передбачає окремий кошториc. Крім того,  необхідно продумати, 
яким чином на етапі впровадження ви здійснюватимете моніторинг ефективності виконання 
плану маркетингу або окремих заходів, які ним передбачені. Такий моніторинг може 
базуватися на аналізі відгуків у соцмережах, індивідуальному анкетуванні туристів, а на 
пізніших етапах – можливо навіть залучити експертні дослідження тощо.

Для підготовки турів Go52 ми скористалися дещо спрощеною формою маркетингового плану, 
однак це не повинно завадити вам при потребі розширити та конкретизувати запропоновану 
канву. Ось приклад такої канви для туру «На бульб’яні пироги до бойківських ґаздів».

Канва маркетингового плану для туру «На бульб’яні пироги до бойківських ґаздів»

Основні маркетингові засоби
Витрати, Євро

Всього
Рік 1 Рік 2 РІк 3

ВПРОВАДЖЕННЯ

Пробний тур 800,00 800,00

Рекламна листівка туру 300,00 300,00

Реклама в мобільній аплікації 100,00 100,00 100,00 300,00

Фотосесія 100,00 200,00

Розробка та підтримка веб сторінки туру 300,00 50,00 50,00 400,00

Оренда біл-бордів 300,00 300,00

Розміщення реклами на спеціалізованих 
онлайн майданчиках 200,00 100,00 100,00 400,00

Розміщення реклами на сайтах 
територіальних туристичних/
маркетингових організацій

0,0 0,0 0,0 0,0

Розміщення рекламних листівок в центрі 
спадщини громади 0,0 0,0 0,0 0,0

ПРОДАЖ

Участь у національних галузевих 
виставках 300,00 300,00 300,00 900,00

Відеоролик 1000,00 1000,00

Нативна реклама (статті) 200,00 200,00 200,00 600,00

Профілі у соцмережах 0,00 0,00 0,00 0,00

Платна реклама у соцмережах 200,00 100,00 100,00 400,00

ДОСЛІДЖЕННЯ

Аналіз даних 0,00 0,00 0,00 0,00

Опитування 0,00 0,00 0,00 0,00

ЗАГАЛЬНА СУМА ВИТРАТ НА МАРКЕТИНГ 3800,00 850,00 850,00 5600,00

За умови  прийому групи щотижня протягом 3-х років витрати на маркетинг на особу складають: 5600,00 Євро 
/  156 вікендів =  35,89 Євро за групу / 4 =  8,9 Євро на особу.

Закладаючи нульові витрати щодо деяких маркетингових заходів учасники мережі 
Go52 мали на увазі, що такі витрати на етапі впровадження покриватимуться майбутніми 
партнерами, що мають відповідні ресурси, зокрема центром спадщини громади та 
структурним підрозділом регіональної влади, який виконує функції територіальної 
маркетингової організації. Таке партнерство було налагоджено з метою підвищення 
впізнаваності продукту через об’єднання маркетингових зусиль та перехресного просування 
з цими організаціями. Зазвичай, подібна кооперація є вигідною для всіх сторін, оскільки 
передбачає використання маркетингових можливостей та засобів одне одного. Мова про 
це піде далі.
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Вправа 5.1. Поточна маркетингова ситуація 
Проаналізуйте та узагальніть інформацію про туристичний ринок у вашій місцевості. Для цього 
використайте доступні та достовірні джерела інформації, зокрема, дослідження, статистичні дані, 
особисті бесіди і думку фахівців. За підсумками аналізу запишіть відповіді на такі питання:

Чи є ваша місцевість вже відомою та відвідуваною як туристична 
дестинація? 

Чи належить визначений вами ідеальний клієнт до кола 
відвідувачів місцевості?

Чи пропонується їм схожий продукт чи досвід?

Як відвідувачі місцевості зазвичай замовляють подібні продукти?

Звідки вони отримують інформацію (доступні і звичні для них 
джерела інформації)?

Наскільки легко і зручно буде потенційним відвідувачам 
отримати інформацію та замовити ваш продукт?

Які ще постачальники пропонують схожі продукти чи досвід і 
якими є їх конкурентні переваги чи недоліки?

Вправа 5.2. Канва маркетингового плану вашого продукту 
Подумайте, які маркетингові заходи вам знадобляться на етапі впровадження, продаж та оцінки 
ефективності вашої маркетингової діяльності. Складіть план та бюджет щорічного маркетингу. 

Основні маркетингові засоби
Витрати

Всього
Рік 1 Рік 2 РІк 3

ВПРОВАДЖЕННЯ

ПРОДАЖ

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ

ЗАГАЛЬНА СУМА ВИТРАТ НА МАРКЕТИНГ

ПЛАНУЄМО МАРКЕТИНГОВУ СТРАТЕГІЮ

Спробуйте самі
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Останній етап – це початок впровадження та вихід на ринок. На цьому етапі вам можуть 
знадобитися певна фінансова, ресурсна та консультаційна підтримка. Національні регуляції 
можуть вимагати певних дозволів. Також на цьому етапі ваша креативна команда має 
обрати оптимальні канали збуту. 

Для ефективного впровадження радимо проаналізувати усі доступні вам ресурси, які 
можете використати для різних цілей. Звичайно, на етапі підбору команди та аналізу 
зацікавлених сторін ви могли вже залучити осіб, які здатні допомогти з запуском/
позиціонуванням продукту. Проте можливо існують інші інституції чи приватні компанії, 
з якими варто налагодити партнерство. При чому обговоріть та чітко визначте умови 
партнерства та по-можливості зафіксуйте їх у письмових угодах.  

У матриці нижче наведено функції та інституції, які зазвичай мають бути доступні у регіоні 
вашої діяльності й з якими можна налагодити співпрацю чи партнерство для досягнення 
ваших цілей. 

Функції / Інституції

Органи влади 
(підрозділи які 

займаються 
розвитком 
туризму чи 
підтримкою 
бізнесових 
проектів)

Територіальні/
місцеві  

туристичні 
організації

Галузеві 
асоціації

Громадські 
організації 

Донори, 
краудфандингові 

платформи

Грантова 
підтримка

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Консультування 
з питань 
впровадження 
(ліцензування, 
оподаткування, 
фінансова 
підтримка тощо)

✓ ✓ ✓ ✓

Розвиток потрібної 
інфраструктури у 
публічних місцях

✓

Маркетинг та 
просування

Професійні ринкові 
дослідження

✓ ✓

Просування у 
соцмережах та на 
тематичних веб 
ресурсах

✓ ✓ ✓ ✓

Виготовлення та 
розповсюдження 
промоційних 
матеріалів 
(друкованої 
продукції, відео 
матеріалів тощо)

✓ ✓ ✓ ✓

Крок 6
Впроваджуємо 
- Визначаємо партнерів та налагоджуємо зв’язки
- Продовжуємо працювати над вдосконаленням продукту 



39

Спробуйте самі

ВПРОВАДЖУЄМО

Вправа 6.1. Канва потенційного партнерства 
Вітаємо! Ви дійшли до кінця робочого зошита, і це ваша остання робота.

Подумайте, які організації і в чому можуть допомогти вам з впровадженням вашого продукту. 
Заповніть канву потенційного партнерства нижче.

Назва організації Функція чи сфера підтримки

Спробуйте самі

Організація 
ознайомчих 
візитів та контакти 
туристичних 
операторів, 
посередників та 
інфлюенсерів

✓ ✓

Представлення 
на національних 
та міжнародних 
виставках

✓ ✓

Звичайно вирішувати вам, на кого які функції покласти, але пам’ятайте – у вас благородна 
місія і такі інституції самі зацікавлені у пошуку вас і налагодженні співпраці, щоб допомогти 
та підтримати. 

Отже далі, по мірі того, як ви реалізовуватимете свій продукт, ви неодмінно зустрічатиметеся 
зі своєю креативною командою ще неодноразово, щоб повторно оцінити весь процес та 
ефективність вашого продукту. Темою таких зустрічей можуть стати, наприклад,  якість 
послуг,  від якої клієнти як правило, очікують бездоганності, або ж життєвий цикл вашого 
продукту, який потребуватиме постійної переоцінки. Адже розробка нових продуктів для 
відвідувачів базується на ресурсах дестинації та потребах клієнтів, які постійно змінюються і 
до яких ви будете змушені адаптувати свій продукт, йдучи в ногу з часом. 

Крім того, креативна група – це універсальний ресурс, що надалі зможе продовжувати 
працювати над сценаріями розвитку, дбаючи про покращення умов для відвідувачів, 
гарантуючи, що ваші продукти перевершать очікування клієнтів і сприятимуть їх унікальному, 
незабутньому або трансформаційному досвіду. Іноді команда буде навіть змушена 
повернутися до попередніх кроків, адже процес не завершується виведенням на ринок 
нових або переформатованих продуктів, оскільки після кожного запуску продукту має бути 
проведена оцінка, і подальші розробки базуються на її результатах.








