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ВВЕДЕНИЕ

Развития теории маркетинга "в ширину", рассмотрев возможность его использования на мезоуровне, элементом которого является определенные территории, а именно - рекреационные. Результатом исследований является разработка основ маркетинга рекреационных территорий, что позволит оптимизировать процессы рекреационного природопользования в целом и обеспечить эффективное использование ограниченных природных рекреационных ресурсов в условиях растущих рекреационных потребностей, которые имеют тенденцию к существенным изменениям.
Эти изменения оговариваются как социальными, экологическими, так и экономическими факторами. В частности, усиление конкуренции и рост требований рекреантов к качеству услуг приводит к тому, что туристические фирмы, рекреационные учреждения используют маркетинг мест как один из ведущих способов привлечения клиентов. Это вызвано тем, что практически любое заведение может обеспечить разный уровень услуг расселения, питания, развлечений, а отличие определяет особенность территории, где расположен этот заведение, ее рекреационная привлекательность.
Кроме того, маркетинг рекреационных территорий рассматривается как инструмент формирования региональной политики, поскольку дает возможность активного обеспечения продвижения рекреационных территорий, формирования их инвестиционной привлекательности. То есть рекреационная территория становится равноправным участником рынка, "продавая" свои ресурсы как товар, которому характерны определенные преимущества, которые обеспечат конкурентоспособность производимых здесь рекреационных услуг.
Учитывая это, исследованы особенности формирования рекреационных потребностей, спроса и предложения, сегментации на рынке рекреационных ресурсов, разработаны многоуровневую модель формирования маркетинговых стратегий развития рекреационного природопользования.
[bookmark: OLE_LINK4][bookmark: OLE_LINK5][bookmark: OLE_LINK6][bookmark: OLE_LINK7][bookmark: OLE_LINK8][bookmark: OLE_LINK9]Актуальность и необходимость работы над маркетингом территорий вызвана, прежде всего, обострившейся конкурентной борьбой между регионами страны за квалифицированную рабочую силу, прибыльные предприятия, привлечение инвестиций в регион.
Целью данной работы является изучение маркетинг рекреационных территорий, как составляющая системы территориального маркетинга.
[bookmark: OLE_LINK10][bookmark: OLE_LINK11][bookmark: OLE_LINK12][bookmark: OLE_LINK13][bookmark: OLE_LINK14]Объект исследования – маркетинг рекреационных территорий.
Предмет исследования – теоретические основы маркетинга рекреационных территорий как системная составляющая территориального маркетинга.
Поставленная цель определила следующие задачи исследования:
· определить сущность и разновидности территориального маркетинга;
· рассмотреть концепцию маркетинга территорий;
· рассмотреть регион как объект территориального маркетинга;
· изучить маркетинговые стратегии развития рекреационного природопользования;
· проанализировать позиционирование и дифференциацию территорий;
· рассмотретьОдессу как объект территориального маркетинга.
Дипломная работа состоит из введения, 3 разделов, выводописка литературы из 43 наименований и приложений
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Усиление конкуренции и роста требований конечных потребителей к наполнению, разнообразия и качества рекреационных услуг, производимых на основе использования ограниченных природных рекреационных ресурсов, обусловливает применение эффективных инструментов, которые позволили бы сориентироваться в меняющемся и агрессивной рыночной среде и обеспечили успех в конкурентной борьбе. Это борьба не только рекреационных фирм за право использования лучших природных рекреационных ресурсов, но и территорий за право быть использованными.
Достижение таких целей может обеспечить маркетинг рекреационных территорий как философия, передовая идея и инструмент стратегического развития территории, который может обеспечить комплексное решение ее проблем.
Важными предпосылками внедрения маркетинга рекреационных территорий является децентрализация территориального управления, расширения самостоятельности территориальных общин в управлении местными ресурсами, активное развитие консалтингового, информационного предпринимательства, усиление роли информации в формировании рыночного выбора.
Маркетинговые исследования обеспечивают принятие обоснованных решений по развитию территорий, их позиционирования и продвижения с учетом территориальных общин, предприятий-природопользователей наиболее эффективным, социально мотивированным и экологически безопасным, с одной стороны, адекватным рынка, с другой, способом использования природных рекреационных ресурсов. 
Маркетинг рекреационных территорий может и должен стать действенным инструментом формирования государственной и региональной политики, использоваться как средство формирования предпочтений в предприятий- природопользователей и конечных потребителей рекреационных услуг. Это осуществляется путем ориентации природопользователей на наиболее важные для развития региона сегменты рынка, создание новых положительных черт рекреационных территорий для повышения их конкурентоспособности по сравнению с другими территориями, для привлечения инвестиций, рекреантов, развития инфраструктуры, освоение новых природных рекреационных ресурсов.
Маркетинг рекреационных территорий призван сбалансировать интересы субъектов рынка рекреационных ресурсов и реализовать общую направленность социально-экономической системы региона в русле устойчивого развития. Итак, будучи объективно необходимым результатом становления рыночных отношений в сфере рекреационного природопользования, маркетинг рекреационных территорий является важным условием реализации социальных и экологических приоритетов в условиях формирования и развития рынка рекреационных ресурсов. 
Лучших результатов достигают те регионы в социально экономическом развитии и продвижении своих территорий, применяемые комплексный подход к учету и реализации всех основных функций территории - как места проживания, отдыха, экономической деятельности. При таких условиях формируется эффективная система межрегиональных связей, регионального управления, инфраструктура региона, обеспечивается его
конкурентоспособность и устойчивый экономический рост в экологически безопасных условиях.
Основными факторами, которые обусловливают рост рекреационных потребностей является ухудшение экологической ситуации в местах проживания, необходимость в изменении окружения для воспроизведения физических и психоэмоциональных затрат, рост уровня урбанизации, заболеваемости, значительное "омоложение" болезней, негативное влияние достижений НТП, сопровождающиеся уменьшением физических и увеличением интеллектуальных, эмоциональных нагрузок, стрессовых ситуаций.
В процессе исследования выявлено три основных зависимости формирования спроса на рекреационные ресурсы, принципиальное отличие которых заключается в специфике построения схем взаимосвязей между субъектами рынка, а именно:
1) спрос на природные рекреационные ресурсы формируется на основе спроса на рекреационные услуги и основные события происходят на рынке рекреационных услуг;
2) спрос на природные рекреационные ресурсы определяется потребностями в рекреационных свойствах ресурсов и реализуется на рынке рекреационных ресурсов;
3) спрос на природные рекреационные ресурсы формируется под действием предложения на рынке рекреационных ресурсов и рынка рекреационных услуг, на которых рекреационные заведения предлагают определенные схемы оздоровления или отдыха с соответствующим природоресурсного обеспечением.
Кроме этого, нужно учитывать, что часть природных рекреационных ресурсов потребляется рекреантами непосредственно, что уменьшает емкость рынка рекреационных ресурсов и значительно увеличивает нагрузку на эти ресурсы.
Принятое в исследовании группировки потребностей, схем формирования спроса на природных рекреационных ресурсов имеет практическое значение, поскольку рассматривается как основа для проведения сегментации рынка рекреационных ресурсов, выделение целевых сегментов, обоснование стратегий развития рекреационных территорий региона, разработки собственно маркетинговых стратегий. 
Кроме этого, именно учет и ориентация на определенные группы потребностей обусловливает особенности пространственной организации рекреационных территорий, их функциональную направленность, что является основой разработки бизнес-планов и проектов развития рекреационных зон типа, региональных целевых программ.
Таким образом, потребность в задействовании маркетинговых инструментов на рынке рекреационных ресурсов является насущной и с позиций становления этого рынка, и с позиций его регулирования с учетом социально-экологических приоритетов развития рекреационного природопользования. Максимальные выгоды будут получены только при условии формирования целостной системы маркетинга рекреационных территорий, обеспечит гармонизацию социальных, экологических и экономических интересов субъектов рынка, контактных аудиторий, конкурентоспособность региональных рынков природных рекреационных ресурсов на основе обоснованно выбранной и реализуемой стратегии.
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