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ВСТУП
    Індустрія туризму є однією з найдинамічніших галузей економіки та потребує систематичного впровадження інноваційних рішень. Сучасний турист є досить вибагливим, тому застосування нововведень та розробка нових видів туристичного продукту є необхідним.
У туристичному сезоні весни-літа 2021 року туроператори України серед розроблених туристичних продуктів активно пропонували, так звані «квіткові тури». Такі тури включають у програму перебування відвідання плантацій із рослинами, що цвітуть. Зокрема, серед них були: нарциси (Долина нарцисів), тюльпані (Кропивницький дендропарк), крокуси (Долина крокусів), сакура (Ужгород), лаванда(Одещина) та інші.

До числа перспективних туристичних ресурсів відносяться лавандові поля, які протягом літнього туристичного сезону відвідала значна кількість туристів. Відомо, що лаванду в Україну було завезено із країн Середземномор'я. На сьогоднішній день її вирощують як ефіроолійну культуру, зокрема, для використання у косметології та парфумерії . Компоненти рослини додають у доглядову косметику, оскільки лаванда гарно очищає шкіру, знімає набряки, запалення, усуває лущення. Крім того, лаванда використовується як декоративне рослина для фото-туристичних подорожей.
Об’єктом дослідження роботи є лавандові тури як вид подієвого туризму. 

Предметом дослідження: проблеми і перспективи розвитку лаванлових турів на прикладі Болградського району Одещини.

Мета даної роботи: дослідити особливості розвитку подієвого туризму на прикладі лавандових турів.
Основні завдання:

1. Визначити сутність подієвого туризму;

2. Ознайомитися з історією розвитку подієвого туризму в Україні;

3. Дослідити особливості та перспективи розвитку подієвого туризму на  прикладі лавандових турів.
Варто відмітити, що у каталогах туристичних фірм протягом літнього сезону 2021 року був наявний широкий спектр туристичних продуктів, що включали відвідання лавандових полів. 

Оскільки тренд на такі тури зростає, фермери продовжують висаджувати нові плантації лавандових полів. Таким чином, масштабна культивація лаванди в Одеському  регіоні сприятиме розвитку нових туристичних маршрутів, що в свою чергу спонукатиме до покращення стану туристичної інфраструктури і збільшить доходи, як на місцевому, так і на всеукраїнському рівні.

РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РОЗВИТКУ ПОДІЄВОГО ТУРИЗМУ
1.1. Основні визначення та концепції розвитку подієвого туризму
Подієвий туризм є складовою частиною таких напрямків туризму, як пригодницький, екологічний, гастрономічний, релігійний, спортивний, етнографічний та виставковий.

Поява  та  розвиток на міжнародному ринку туристичних послуг такого виду туризму, як подієвий туризм, зумовили підвищення попиту серед споживачів на цей досить новий напрям в означеній галузі. З року в рік кількість відвідувачів подієвих турів зростає, що викликає необхідність у створенні модернізованої інфраструктури, вивченні туристичного попиту на подієвий туризм та факторів, що впливають на нього, підготовці спеціалістів для взаємодії зі споживачами під час проведення заходів та залученні грошових коштів для просування, реалізації та розвитку event-турів. Впровадження подієвого туризму на території України сприятиме підвищенню економічного рівня країни, розвитку внутріш- нього туризму та росту туристопотоків.
В даний час немає чіткого визначення подієвого туризму. Вважається, що назва «подієвий» говорить сама за себе. Існуючі визначення не відображають всієї суті. На наш погляд, найбільш повним, але не безперечним є визначення Е.А. Лакомова Під подієвим туризмом розуміється туристська діяльність, пов’язана з різноманітними значущими суспільними подіями, а також рідкісними природними явищами, що привертають своєю унікальністю, екзотичністю, неповторністю велику кількість туристів з різних країн.
Подієвий туризм – це порівняно молодий напрям туризму як в Україні, так і у світі, в якому головною мотивацією споживачів висту- пає інтерес до відвідування  певної  спортив- ної,  розважальної,  музичної  або  іншої  події та прийняття у ній участі. Унікальні подієві тури поєднують у собі рекреацію,  відпочинок та розваги одночасно. За оцінкою Всесвітньої туристичної організації (UNWTO) подієвий туризм на даний час є одним з найперспектив- ніших видів туризму у світі. Серед інших видів туризму подієвий туризм вражає своєю насиче- ністю програми, видовищністю, яскравістю та атмосферою. Ще однією особливістю подієвого туризму є невичерпність його ресурсів.
Згідно з останніми дослідженнями до 2020- го року кількість учасників  подієвих  турів може перевищити число учасників екскурсій- них турів та скласти більше 35% від загального попиту на різнорідні тури.
Події є важливою ланкою мотивації туризму і посідають головне місце в проектуванні турис- тичних пакетів та стимулюванні продажів багатьох туристичних  напрямів.  Планування та створення подієвих турів розпочалося лише кілька десятиліть тому і було зумовлене зрос- танням попиту споживачів на нові враження від таких подій, як, зокрема, фестивалі, карна- вали, спортивні змагання. Індустрія подієвого туризму є галуззю, яка динамічно розвивається в наш час і створює значну кількість робочих місць. Крім того, події грають іншу важливу роль – культурний розвиток, зміцнення націо- нальних та релігійних ідей, наукова пропаганда та духовний відпочинок [1, с. 85].
Заплановані події є просторово-тимчасо- вим, унікальним явищем, яке під час взаємодії зі споживачами туристичних послуг створює популярний туристичний продукт. Найбільш привабливою частиною подій є те, що вони ніколи не бувають однаковими, тому кожен турист прагне відвідати захід самостійно, щоб повністю зануритися в цей унікальний досвід.
Планування подій створено для певної мети і може стосуватися індивідуальних, масових або міжнародних сфер діяльності. Управління поді- ями – це ціла прикладна наука, сфера вивчення якої спрямована на проектування та виробництво планових заходів, що охоплюють фестивалі, розваги, карнавали, відпочинок, полі- тичні, державні та наукові зустрічі, спортивні змагання, корпоративні справи (конференції, ярмарки, виставки), приватні (обряди, весілля, вечірки, громадські заходи) тощо [2, с. 408].
Типологія запланованих заходів ґрунтується насамперед на їх формі, очевидних відмінностях в їх цілях та програмі. Наприклад, громадські свята, програма яких спрямована на форму- вання громадської згуртованості, протиставля- ється заходам,  які плануються для конкуренції, розваг, бізнесу. Досить часто проведення заходів потребує наявності спеціально призна- чених об’єктів та управління ними (спортивні арени, конференц-зали тощо).
О.В. Бабкін у своїй праці «Спеціальні види туризму» виокремив у подієвому туризмі певні тематичні види (див. рис. 1) [3].
Згрупувавши події за тематикою, можна виділити більш узагальнюючі блоки, які будуть ґрунтуватися на наявних ресурсах: культурні, мистецькі, спортивні, історичні, політичні, приватні, громадські, релігійні.
Ринок подієвого туризму варто розглядати в декількох аспектах:
· як спосіб подолання сезонних коливань та географічного поширення попиту за межі регі- ону та країни;
· як інструмент створення іміджу туристич- них дестинацій та стратегічного планування їх розвиту;
· як каталізатор розвитку суміжних галузей і напрямів діяльності;
· як спеціалізований туристичний ринок, який має свою структуру і характерні риси роз- витку [4, с. 97–103].
З розвитком подієвого туризму у світі почали активно з’являтися міжнародні організації, які сприяють формуванню подій та контролюють відповідність якості наданих послуг під час про- ведення заходів. У 1885 році Міжнародна асоці- ація Виставок і Ярмарків однією із перших роз- почала своє існування з декількох проведених ярмарків, згодом, у 1928 році, була реорганізована в Національну організацію експозиційних менеджерів. У 2015 році асоціація відзначила 130 років свого існування, закликала всі країни світу до співпраці у галузь подієвого туризму та проголосила себе провідною світовою органі- зацією в індустрії подій та організації заходів. Також існують асоціації карнавалів, велика кількість мистецьких та спортивних об’єднань на національному та міжнародному рівнях [2, с. 410–412].
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Рис. 1. 1. Тематичні види подієвого туризму (за О.В. Бабкіним)
Активне розповсюдження подієвого туризму зумовило появу професій, пов’язаних з цим напрямом: «менеджер фестивалю», «дизайнер виставок та експозицій», «управління та контр- оль подій» тощо, які почали стимулювати роз- виток та спеціалізацію навчальних закладів з підготовки висококваліфікованих кадрів по всьому світі.
Подія та досвід, здобутий у подорожі, пови- нні взаємодіяти як ціла конструкція. Теоретики та психологи займаються вивченням впливу подієвого туризму на відвідувачів. Коло потен- ційних переживань під час споживання подій досить широке: від веселощів та карнавалів до урочистої духовності релігійного паломництва у священні місця. Багато подій повчального характеру, інші орієнтовані на торгівлю та при- буток.
Теорія розвитку та популярності подієвого туризму базується на трьох взаємопов’язаних аспектах:
1) поведінка людей, їх вольовий вибір;
2) емоції, настрой та установки;
3) пізнання, усвідомлення та розуміння події [2, с. 422].
Мотиваційні дослідження в секторі подій дали змогу зробити висновки, що туристи мають ряд причин долучитися до участі у свят- куваннях або відправитися у подієвий тур:
· знайомство з культурою, традиціями, духовним життям інших країн світу;
· спілкування з однодумцями;
· бажання до нового, незвіданого, унікаль- ного;
· спортивний інтерес;
· необхідність відчути себе частиною гранді- озного дійства;
· відпочинок (духовний та фізичний);
· всесвітня популярність даної події.
Ніколсон і Пірс у 2001 році підтвердили ці гіпотези щодо мотивації в подієвому туризму, зробивши ряд досліджень на прикладі 4-х абсо- лютно різних подій, які пройшли в Новій-Зелан- дії, зокрема авіа-шоу, церемонія нагородження, вуличний фестиваль їжі та вина і музичний фестиваль. Вони дійшли висновку, що основна маса мотивів була схожа між собою, і тільки деякі аспекти могли варіюватися залежно від місця проведення, вікової характеристику учас- ників, новизни та унікальності події.
Сезонність не має прямого впливу на поді- євий туризм, проте існує інша проблема, пов’язана зі збігом сезонного напливу  турис- тів у певну дестинацію та проведенням події у цьому ж місці. Зокрема, якщо даний напрямок користується популярністю, інфраструктура просто не може впоратися з масовим напливом туристів. Також ціни зі збільшенням кількості споживачів значно зростають, з’являються нові проблеми з переповненими вулицями, забруд.
Типологія запланованих заходів ґрунтується насамперед на їх формі, очевидних відмінностях в їх цілях та програмі. Наприклад, громадські свята, програма яких спрямована на форму- вання громадської згуртованості, протиставля- ється заходам,  які плануються для конкурен  Сезонність не має прямого впливу на поді- євий туризм, проте існує інша проблема, пов’язана зі збігом сезонного напливу  турис- тів у певну дестинацію та проведенням події у цьому ж місці. Зокрема, якщо даний напрямок користується популярністю, інфраструктура просто не може впоратися з масовим напливом туристів. Також ціни зі збільшенням кількості споживачів значно зростають, з’являються нові проблеми з переповненими вулицями, забрудненням навколишнього середовища та злочин- ністю. Ці фактори змушують локальних меш- канців покидати своє місце проживання на певний час або триматися подалі від дійств.
Подієвий туризм набирає популярність серед енергійних, сучасних людей, які знають, чого хочуть і самі планують свою відпустку. 

Сьогодні існують різні підходи до класифікації заходів і подій і, відповідно, видів подієвого туризму.
Відповідно до одного з них, події розподіляються за такими ознаками: цільової аудиторії, концепції подій та їх організації.
По першому з цих ознак О.В. Алексєєва диференціює громадські, корпоративні та змішані івенти. Як приклад останніх наводяться ярмарки, виставки та події, в яких можуть взяти участь і професіонали, і всі бажаючі.
Другою ознакою класифікації є тематика івенту або цілі поїздки. Відповідно до цієї класифікації, розрізняють ділові івенти з орієнтацією на бізнес, івенти, націлені на відпочинок і рекреацію. найчастіше в цієї категорії присутній і змішаний тип, коли ділова поїздка поєднується з елементами відпочинку та розваги. Фактично відбувається поєднання подієвого, ділового та культурно-пізнавального видів туризму.
Третя категорія ранжирування базується на загальній концепції події. Це можуть бути заходи, пов’язані з будь-яким брендом або важливою подією. Також бувають і змішані концепції, що включають і бренд, і подію.
Крім цього, подієвий туризм класифікують за масштабом заходів і за функціональною спрямованістю та тематикою подій.
1. За масштабом події:
· міжнародний рівень;
· національний рівень;
· регіональний рівень;
2. За тематикою події:
· національні фестивалі і свята;
· театралізовані шоу;
· фестивалі кіно і театру;
· гастрономічні фестивалі;
· модні покази;
· аукціони;
· фестивалі музики і музичні конкурси;
· спортивні події;
· карнавали.
Події є важливим мотиватором в туризмі. Подієвий туризм спирається на залучення великої кількості туристів на будь-яку подію в житті регіону, привабливу для туристів.
Основні плюси подієвого туризму – його всесезонність і висока прибутковість. А також і те, що щорічно він поповнюється новими подійними турами. Туристи, які відвідують регіон з метою стати учасником події, є потенційними споживачами інших видів туризму в регіоні. Подієвий туризм є унікальним видом туризму, так як він невичерпний за змістом.

1.2. Історія виникнення та розвитку подієвого туризму
Незважаючи на молодість подієвого туризму як різновиду туроператорської діяльності, коріння цього явища йдуть углиб століть і пов’язані з звичаями і традиціями різних народів.
Подієвий туризм є одним з найбільш давніх видів туризму. Спочатку це не був звичний нам туризм, із взаємопов’язаними підприємствами та організаціями туристичної індустрії. Скоріше це був масовий самодіяльний туризм. Тисячі людей відправлялися в тривалі подорожі, залучені будь-якими значними подіями або заходами. Переміщення великого числа людей відкривало можливості для торгівлі на дорозі, будівництва доріг, появи перших підприємств розміщення і харчування.
Термін «подієвий туризм» з’явився порівняно недавно, в 1987 році. Цей термін був введений в науковий обіг департаментом туризму і громадськості Нової Зеландії. У зарубіжній літературі термін «подієвий туризм» трактують як важливу альтернативу для дестинацій і місцевих підприємців, а також як основну діяльність організаторів подій, які бажають збільшити свою аудиторію.
Причини виникнення, як і історія виникнення подієвого туризму, бере свій початок в давні
часи. В період формування людського суспільства

подорожі були викликані необхідністю виживання. Люди пересувалися в пошуках їжі і для забезпечення власної безпеки.
Перші документально зафіксовані відомості про виникнення подієвого туризму відносяться до античної епохи. Вони пов’язані з найбільшими спортивними змаганнями в Стародавній Греції – Олімпійськими іграми. Олімпія була місцем, де проводили ігри, присвячені олімпійським богам. Менший розмах мали Великі або Міські Діонісії, які проходили на честь бога Діоніса. Центральним місцем свята були театральні вистави.
У Стародавньому Римі користувалися популярністю гладіаторські бої, Гладіаторські школи були відкриті у всіх великих містах. Іноді відомі гладіатори влаштовували «турне» по містах імперії і таким чином у любителів кривавих видовищ відпадала потреба до тривалих подорожей.
Таким чином, подієвий туризм в Стародавній Греції і Стародавньому Римі був пов’язаний з проведенням великих спортивних змагань і театральних вистав. Найчастіше мандрівникам було необхідно пересуватися на тривалі відстані. Мотивом подорожі слугувало бажання особисто взяти участь у грандіозній за розмахом і значенням події.
Середні століття (V-XV ст.) були не найкращим часом для подорожей, близьких за своєю організацією і мотивами до подієвому туризму.
Причин було декілька. Перша причина – криза транспортної інфраструктури, який виражалася в руйнуванні римських шляхів і мостів. Друга причина – політична нестабільність. Вона виражалася в чисельних варварських набігах і феодальній роздробленості та пов’язаних з нею міжусобних війнах. Як наслідок цього, кількість мандрівників скоротилося, а витрати на безпеку збільшилися.
Але, незважаючи на це, в середні століття з’являється новий вид подієвого туризму – «політичний туризм». Він був приурочений до знаменних монархічних подій – коронації, весілля королівських і аристократичних домів, принесення присяги. Зазвичай проведення святкових урочистостей супроводжували торговці зі своїм товаром, артисти (міми, акробати, бродячі поети), лицарські турніри. Натовпи жебраків приваблювала роздача милостині. Політичний туризм стимулював розвиток міст, з якими була пов’язана подія. Наприклад, традиційна коронація французьких королів в Рейнсі приваблювала людей різних станів і достатку. Ні коронації, ні королівські весілля не мали чіткого графіка, що негативно позначалося на можливості їх відвідування усіма зацікавленими особами.
Ще однією формою середньовічних подорожей стали ярмарки. У міру розвитку виробничих сил і міжнародної торгівлі в Європі з’явилися ярмарки, які отримали загальну популярність. Це були ярмарки в Шамані, найбільшу популярність вони отримали в XIII столітті. Ярмарки проходили щорічно і тривали два місяці.
Середні століття також внесли елементи подієвого туризму в поширену практику паломництва, яке було пов’язано зі скликанням церковних соборів з метою зміцнення та розповсюдження віри і боротьби з єретиками.
Новою формою дозвілля в епоху Відродження стали карнавали. За своєю суттю вони є аналогом православної Масниці і знаменували собою прощання з веселим життям і початком Великого (Пасхального) поста. Великою популярністю карнавали користувалися у Франції, Італії, Іспанії, Португалії.
Середньовічні карнавали були подіями місцевого масштабу і великого числа мандрівників не залучали. В епоху Відродження ситуація стала змінюватися, карнавали стали набувати характеру спеціально організованих свят. Особливо були популярні карнавали у Венеції і Римі. В рамках карнавал відбувалися театральні вистави, костюмовані ходи, народні гуляння тощо. Розквіт карнавалів припав на XVI-XVII століття. В епоху великих географічних відкриттів, карнавали перетнули океан і з’явилися в Америці. Сьогодні найвідомішим є карнавал в Ріо-де-Жанейро в Бразилії.
Для подієвого туризму Нового часу була характерна мода на «Гранд тури», коли аристократи відправляли своїх дітей в тривалі подорожі за кордон. Новий час став часом становлення сучасного подієвого туризму. Новим кроком у розвитку подієвого туризму стали конгрес-тури або конференц-тури. Вони зародилися в XVII ст. як з’їзди професіоналів у тій чи іншій сфері. Перший подібний з’їзд – Міжнародний конгрес лікарів – пройшов в Римі в 1681 році.
Подієвий туризм в XIX проявлявся у виставках. Найбільші виставки в цей період часу:
· «Велика виставка промислових робіт всіх народів», Лондон, 1851 рік. На виставці були представлені промислові товари, ремісничі вироби, нові технології і матеріали;
· «Всесвітня промислова виставка» в Нью-Йорку. По кількості відвідувачів хоч і поступалася Лондону, але для Нового світу стала успіхом;
· «Всесвітня виставка промисловості, сільського господарства і витончених мистецтв», 1855 рік, Париж, відвідало понад 5 млн. чоловік.
Всього в XIX відбулося 19 виставок: 12 в Європі, 5 в США, 2 в Австралії. У першій половині XX століття виставки почали втрачати свою популярність. Це було обумовлено двома причинами: Перша світова війна (1914-1918 р.) і перша фінансово-економічна криза «Велика депресія» (1929-1939 рр.), і, як наслідок, падіння рівня життя населення. Але Всесвітні виставки не зникли, вони проводяться й сьогодні в багатьох країнах світу.
У XX столітті подієвий туризм по праву стає одним з найбільш помітних видів сучасного туризму. Особливо великий його внесок в появу і розвиток нових туристичних дестинацій. Першим кроком у розвитку сучасного подієвого туризму стало відродження олімпійського руху.
Ініціатором став французький громадський діяч П’єр де Кубертен. У 1894 
році в Сорбонні він запропонував відродити олімпійський рух. Незабаром після цього був утворений Міжнародний олімпійський комітет (МОК), який взяв на себе організацію змагань. До кінця XX – початку XXI ст. такі заходи стали набувати цивілізованого вигляду. З огляду на все більш зростаючу популярність спортивних змагань, фестивалів, конкурсів, форумів тощо і передбачаючи очевидну прибутковість, за справу взялися професійні організатори. Утворився і почав активно розвиватися новий вид бізнесу – івент-менеджмент.
 1.3. Подієвий туризм як туристичний продукт

Подієвий туризм має велике економічне значення для туристичної сфери в цілому. Проведення різного роду подій і заходів активізує діяльність об’єктів туристичної індустрії. Подієвий туризм сприяє відродженню місцевої культури і звичаїв, а також розвиває народну творчість. Щорічно подієвий туризм поповнюється новими цікавими подіями, унікальними та інноваційними.
Варто сказати і про невеликі недоліки подієвого туризму. Це неможливість точно й чітко передбачити стабільність попиту на нові події, а також врахувати всі складові його проведення. Широке різноманіття подій, розвиток суспільства, поява нових унікальних подій – все це змушує організаторів придумувати унікальні і незвичайні способи залучення потенційної публіки. Крім усього іншого, необхідно загострити увагу на забезпеченні безпеки туристів, а також на їх максимальному комфорті, що, в свою чергу, вимагає значних вкладень.
Подієві тури є досить коштовним задоволенням, не кожен зможе собі дозволити відвідати подію, яка йому цікава. Туроператори серйозно ризикують власними грошима – бронюють місця на великі заходи міжнародного або національного масштабу, так як бронювання квитків відбувається за кілька місяців, інакше квитків може просто не залишитися.

Визначившись з цільовим подією, можна зрозуміти, якою буде сегмент споживача, виходячи з цього розглядати відповідні кошти розміщення харчування тощо. Також це дозволяє правильно розробити систему просування та реалізації туру.
Ключовою перевагою для туроператора в реалізації даного туру буде надання туристам певних додаткових переваг, наприклад, прохід за куліси на концерті, тематичні сувеніри і т. д.
Під час розробки турпродукту в напрямку подієвого туризму туроператор може чітко і ясно визначитися з сегментом потенційного споживача. Знаючи, для кого туроператор проектує свій турпродукт, він може скласти рекламну програму просування таким чином, що вона покаже високий рівень ефективності. Досить підкреслити унікальність події, охарактеризувати основні плюси і запропонувати турпродукт на ту чи іншу подію.
Як правило, подієві тури є нетривалим видом туризму, в середньому від двох до п’яти днів. Також елементи подієвого туризму можуть бути присутніми в інших туристичних поїздках. Наприклад, турист поїхав в рекреаційний тур і відвідав там музичний концерт відомої групи (в такому випадку основною складовою туристичного продукту буде рекреаційний тур, а відвідування музичного концерту – елементом подієвого туризму).
При організації подієвого туризму необхідно враховувати такі ускладнюючі фактори, що можуть виникнути:
1) труднощі з розміщенням великих груп;
2) обмежений термін отримання візи;
3) серйозні фінансові вкладення;
4) малий
термін
проведення
заходів
(це
стосується
карнавалів, спортивних подій і т. д.).
При розробці подієвого туру потрібно приділяти підвищену увагу такими чинниками:
1) чітке визначення часових рамок знаходження туриста на цільовій
події;
2) розробка
і
опрацювання
оперативного
плану
(куди
йти,
де
харчуватися тощо);
3) врахування всіх елементів цільової події;
4) будь-які додаткові послуги потрібно оговорювати завчасно, щоб не виникло непорозуміння з клієнтом;
5) управління ризиками та їх опрацювання: будь-яка справа не обходиться без накладок, а тим більше туристична поїзда в місце проведення певної події. Обов’язок будь-якого туроператора – передбачити всі можливі ризики і підготувати відповідні шляхи вирішення виниклих проблем.
Для ефективного просування туристичного продукту подієвого змісту інтерес представляють в першу чергу події, що повторюються з певною періодичністю, яка представляє інтерес з точки зору формування образу-місця в поєднанні зі способом-часом. Особливу значущість в даному процесі мають традиції і звичаї, які супроводжують їх церемонії і обряди, що напрацьовані в суспільстві протягом тривалого часу, які значною мірою визначають і регулюють життя і діяльність людини.
Менеджери заходів зацікавлені в розвитку туристичного потенціалу подієвого туризму, оскільки існує багато проблем у цій сфері, зокрема домінування декількох «знакових» подій, які тримають основну масу ринку та стали постійними, що зумовило ігнорування місцевих та регіональних дійств. Також існує проблема надмірних торгів під час проведення події. Менеджери подієвого туризму повинні більше уваги приділяти ознайомленості турис- тів зі спектром послуг, які можуть бути запро- поновані під час проведення event-заходу.
Нині спеціалісти туристичної сфери працюють над великою кількістю проблем, пов’язаних безпосередньо з подієвим туризмом, його орга- нізацією та просуванням, та намагаються зна- йти відповіді на такі актуальні питання:
· найбільш ефективно використовувати події для отримання максимально високого прибутку;
· чи здатні події локального масштабу повернути всі вкладені в них інвестиції;
· як довго певні види подій зможуть три- мати увагу публіки та збирати велику кількість споживачів;
· які ризики можуть бути пов’язані з про- веденням подієвих турів;
· як зберегти навколишнє середовище від масового напливу туристів тощо.
В Україні подієвий туризм почав розвиватися не так давно, а саме з 90-х років ХХ ст. Його поява була зумовлена потребою споживачів у нових емоціях та враженнях. Офіційно турис- тичні компанії розпочали реалізацію подієвих турів лише в 2002 році. Нині цей вид туризму в нашій країні розвивається досить повільними темпами.
Загалом мешканці України подорожують до інших країн, щоб відвідати масштабні події, відомі на весь світ, зокрема Олімпійські ігри, Євробачення (подія, яка в 2016 році буде прово- дитися в Україні, а згідно з прогнозами експер- тів залучить до нашої країни велику кількість іноземних туристів), Бразильський чи Венеці- анський карнавали. На жаль, частка іноземців, які приїжджають до України, щоб відвідати певний захід, є досить маленькою. Найбільший попит іноземців на подієвий туризм в Україні було зафіксовано в 2005 році, коли вперше в Києві було проведено Всесвітньо відомий кон- курс Євробачення, та в 2012 році, коли Україні приймала Чемпіонат Європи з футболу.
Низький попит може бути зумовлений тим, що наша держава не підтримує і не вкладає кошти в розвиток такого перспективного виду туризму на території України. Також поши- рення подієвого туризму залежить від належної організації подієвих турів туристичними агент- ствами, їх обізнаності в можливостях регіону,
закладах харчування, розміщення, своєчасного рекламування та просування подій, надання актуальної інформації споживачам послуг тощо.
Щоб сприяти розвитку подієвого туризму на території України, необхідно на державному рівні:
· розробити актуальний календар подій, які могли б зацікавити туристів;
· забезпечити належне фінансування витрат, пов’язаних з маркетинговими заходами та організацією подій;
· забезпечити систематичне проведення подій;
· за рахунок економічних механізмів (зокрема, зниження податків), стимулювати туристичні підприємства до розробки туристич- них продуктів на основі подієвого туризму;
· організувати підготовку висококваліфі- кованих кадрів для координації та реалізації подієвих турів;
· розробити логістику для кожної події;
· створити необхідну інфраструктуру для кожної події;
· забезпечити належну безпеку туристів під час проведення події [5, с. 124–128].
В останні роки, зокрема 2015–2016 роки, подієвий туризм в України починає поступово поширюватися за рахунок появи великої кіль- кості регіональних та локальних подій. Такі великі міста, як Київ,  Харків,  Одеса,  Львів та Дніпро, періодично проводять заходи, при- урочені до певного свята та тематики, що при- ваблюють мешканців з усієї країни, а іноді навіть іноземців. Також у цих містах досить часто організовують громадські та освітні заходи, проте частка іноземців, залучених до цих подій, мізерна. Зокрема, в Одеській області службова мета поїздки займає 5,26% (або 1,7 тис. осіб) від загальної  кількості  обслугова- них туристів, але розподіл за видами туризму нерівномірний: в’їзні туристи – 3,42% (101
особа); виїзні туристи – 4,47% (1 118 осіб); внутрішні туристи – 10,79% (489 осіб). Тобто спостерігається нерозвиненість службової, діло- вої та навчальної цілей для іноземних туристів в Одеській області. Це вказує на доцільність створення event-заходів для підвищення пито- мої ваги службової, ділової та навчальної цілей. Для цього пропонується організація конфе- ренцій, конгресів, ярмарок, виставок, лекцій, професійних спортивних заходів. Прикладом цієї пропозиції може бути організація “Odessa Smart Forum”, що поєднала у собі конферен- цію 6-ти вищих навчальних закладів м. Одеси [6, с. 121].
Український туристичний портал «УкрТуризм» провів аналіз наявних подієвих турів та запитів туристів щодо подій в Україні. З огляду на отриману інформацію було створено список найбільш відвідуваних подій, у який увійшли (у довільному порядку):
1) кінофестиваль в м. Одесі;
2) Юморина в м. Одесі;
3) «Таврійські» ігри в Новій Каховці;
4) джазовий фестиваль в Коктебелі;
5) Національний Сорочинський ярмарок на Полтавщині;
6) Чорноморські ігри в Херсонській області;
7) фестиваль «Файне місто Тернопіль»;
8) КиївМузикФест;
9) міжнародний Гуцульський фестиваль;
10) столичне Автошоу;
11) Ліга чемпіонів, УЄФА;
12) сучасне мистецтво в Україні від “Pinchuk art centre” у м. Київі;
13) «Тера
Героїка»
у
Каменець-Поділь- ському тощо [7].
Туризм активно використовує сформовані традиції, події, обряди. Нерідко вони є складовою частиною туристського продукту, але часто – і його основою. При умови стабільно повторюваних турів, в основі яких знаходиться будь-яка подія, формуються стійкі туристські потоки.

 Також варто зазначити, що при просуванні подієвого туру важливу роль відіграє масштаб події та його популярність. Якщо цільове подія має величезну популярність в міжнародному або національному аспекті, то це істотно спрощує програму просування туру. Багато туристів стануть самостійно шукати туристичну організацію, яка готова надати їм турпродукт на дану подію.

Інтенсивність подієвого туризму цілком і повністю залежить від графіка проведення масових заходів в конкретній галузі. Подієвий календар – це певного роду інформаційний носій, який зберігає в собі важливу інформацію про майбутні події (міжнародного, національного та регіонального характеру). Подієвий календар призначений для туроператора і туристів. Основна мета подієвого календаря – впорядкувати і систематизувати інформацію. Як правило, в ньому зазвичай відображається вся інформація про святкові заходи, в яких можуть взяти участь всі бажаючі, дата і місце проведення.

При складанні подієвого календаря враховуються події різного роду (події державного значення, культурні події, міжнародні і т. д.). Варто відзначити, що кожна туристична організація створює подієвий календар на свій лад. В ньому відображаються події, найбільш значущі конкретно для даної організації, тобто події, з якими організація планує працювати.

Мета подієвого календаря полягає в тому, щоб створити сприятливі економічні умови для подальшого розвитку подієвого туризму. Подієвий календар сприяє розвитку внутрішнього і в’їзного туризму, допомагає формувати нові екскурсійно-туристичні програми, сприяє розвитку туристичної інфраструктури.

Таким чином, підводячи підсумок вищесказаному, можна зазначити, що подієвий туризм – це молодий вид туризму, але, незважаючи на це, його коріння сягають глибокої давнини і пов’язані з звичаями і традиціями різних народів світу (Олімпійські ігри в Греції, якутське свято літа Ісихак в Росії). В даний час спостерігається значне зростання інтересу до даного виду туризму, і він охоплює все більше територій по всьому світу. Ряд експертів вважає, що в недалекому майбутньому число учасників подієвих турів перевищить число учасників екскурсійних турів.
РОЗДІЛ 2  ЛАВАНДОВИЙ АГРОКЛАСТЕР У ПРОСУВАННІ ЛІКУВАЛЬНОГО ТУРИЗМУ 
2.1. Основні тенденції розвитку   

Понад 35 років фермери у США та Європі активно розвивають агротуризм, який об’єднує відразу кілька видів подорожей: екотуризм, сільський і кулінарний туризм, етнотуризм і заміський відпочинок. Щороку кількість бажаючих зануритися у екзотику сучасного села – здебільшого це мешканці мегаполісів – збільшується, і кожен отримує позитивні емоції та унікальний досвід. Сім’ї з дітьми, компанії друзів – свіже повітря та домашню кухню, цікаві екскурсії, полювання на гриби чи рибалку кулінарні тури та майстер-класи, пов’язані з приготуванням страв місцевої кухні, різними видами ремесла. Існує інша категорія туристів – ті, хто вирвався зі світу цифр і абстракцій, і прагне долучитися до створення чогось реального. Такі обирають або релакс подалі від людей, або зміну виду діяльності: роботу в полі чи на фермі, вчаться доглядати за тваринами та збирати урожай, освоюють ази переробки, будують будинки з соломи.

Основний інтерес господаря, який вирішив зайнятися цим видом туризму – у створенні додаткового джерела доходу для підтримки рентабельності свого господарства. Це – диверсифікація діяльності та, як наслідок, підвищення стабільності господарства, що особливо важливо взимку або у неврожайні роки. До того ж він дає можливість сільгоспвиробникам налагодити збут своєї продукції. Агротуризм у Європі приносить фермерам до 70% доходу, тому чимало бізнесменів виділили його в окремий напрямок діяльності і активно розкручують. У ЄС підрахували, що на одному ліжко-місцю фермери заробляють стільки ж, як на одній корові. Тому не дивно, що лише в Італії за 10 років кількість ферм, що регулярно приймають туристів, збільшилася всемеро. Зараз цей напрямок туризму в ЄС приносить туристичній індустрії до 20% доходів, тому до нього ставляться помірковано з точки зору фіскальних служб. Зокрема, у Польщі у власному господарстві можна без оподаткування здавати в оренду туристам до п’яти кімнат.

В Україні агротуризм лише зароджується: досі тривають дискусії стосовно поняття «аграрний туризм» та послуг у ньому, законодавчо не визначено оподаткування, відсутні фахівці з розвитку цього виду туризму. Ці та інші фактори призвели до того, що ринок розвивається стихійно та безсистемно ось уже 20 років. Наразі потенціал в України величезний: у сільській місцевості нараховується близько 200 000 садиб, які могли би надавати високоякісні послуги у сфері сільського туризму. Загальний обсяг потенційного доходу від розвитку сільського туризму в Україні, за оцінками експертів, може перевищувати 500 млн гривень на рік.
Лаванда - надзвичайно красива рослина з голкоподібними листками. Лаванда цвіте маленькими фіолетовими, білими, рожевими квітами, які зібрані у колоскоподібні суцвіття. Найгарніше лаванда виглядає в групових насадженнях( висаджені рядами). Лаванда має специфічний запах( лавандового мила), її запах виділяється лише тоді, коли ви обрізаєте квіти та гілочки, трете листя, чіпаєте кущ.
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Рис. 2. 1.  Лавандове  поле
Лаванда дуже корисна рослина, її з давніх давен використовують в народній медицині. Крім цілющих властивостей, лаванду застосовують в кулінарії. Це чудова приправа до м’яса. Квітки використовують для приготування виробів з борошна і солодких страв, а також в якості ароматних добавок в соки та напої. Також лаванду застосовують в боротьбі з міллю. Квітконіжки зрізують, сушать і запихають у спеціально пошиті подушечки, які вішають поряд з одягом.

2.2. Види лаванди 
Лаванда лікарська багато років була єдиним доступним видом. Саме її, зазвичай, вирощували з насіння. Сучасні саджанці лаванди кращих сортів тепер легко придбати в контейнерах або із закритою кореневою системою.

Лаванду (лат. Lavandula) вирощують в садовій культурі трьох основних видів:

1. Лаванда вузьколиста – один з кращих видів для вирощування в Україні. Це лікарський вид, який має й іншу назву – лаванда англійська. Це найстійкіший до наших зим вид. Кущики невисокі, висотою близько 30 см, з особливим попелясто-сріблястим листям. Квітки класичного блакитно-бузкового кольору. У цій групі є представлені кращі сорти з білими, темно-синіми, рожево-ліловими суцвіттями – Munstead, Hidcote та ін.

2. Л. французька – рослина більш південна її називають широколистою. Але вона дуже популярна для вирощування в контейнерах. Цей вид відрізняється особливо насиченим ароматом. Квітки можуть бути самих різних відтінків, від синього і фіолетового до бордового, білого і навіть зеленуватого. Цвіте цей вид з кінця весни до липня. Після обрізки відцвітків – наприкінці літа або на початку вересня цвіте повторно.

3. Л. гібридна – найбільш затребувана в садовому дизайні. Ці рослини поєднують зимостійкість і високу декоративність. Більшість гібридних сортів – досить високі і розлогі рослини, з красивим листям і квітками більшими, ніж у інших видів. Період цвітіння – теж більш тривалий. Кращими вважаються голландські сорти з широкою палітрою барв.
Вирощувати лаванду найкраще на відкритих сонячних ділянках із нейтральною або слаболужною реакцією ґрунтового розчину (оптимальний показник рН — від 6,5 до 7,5). Тож перед закладанням плантації слід перевірити кислотність ґрунту. Для кислих ґрунтів рекомендується попереднє внесення вапна або доломітового борошна. Переважний тип ґрунту — супіщаний і суглинний із хорошою аераційною здатністю і середнім рівнем родючості.

Хоча лаванда й посухостійка рослина, проте для отримання якісного та, головне, стабільного врожаю потрібно одразу планувати краплинний полив. Тож, добираючи ділянку для трав’яної плантації, важливо враховувати наявність води. Вартість води для поливу на Півдні України постійно зростає. Учасники конференції розповіли, що ціна одного кубометра в Херсонській області сягає 1,38 грн, у Кілійському районі Одеської — 3,69 грн. Перспективним може бути й вирощування трав на гідропоніці, вважають експерти.

Попередній обробіток ділянки перед висаджуванням — обов’язковий. До неї входять такі операції: оранка, дискування, фрезерування і формування грядок. Вибір ширини міжрядь залежить від способу збирання врожаю. Якщо планується механізований збір, то варто передбачити можливість вільного пересування техніки уздовж рядів рослин.

Шкідників у лаванди майже немає. З хвороб поширений фомоз, проте обробка фунгіцидом попереджає цей процес. Питання про те, чи доцільно використовувати пестициди під час вирощування лікарських трав, активно обговорювалось на конференції. Як відомо, 90% усієї культивованої лікарської сировини у світі вирощують на гербіцидах, розповіли фахівці. Суть — у правильному використанні препаратів. До того ж під час вирощування лікарської сировини вимоги до використання пестицидів значно вищі. Якщо ж виробник прагне повністю відмовитися від хімії, то слід одразу врахувати підвищену потребу в ручній роботі: прополювання, особливо в перший рік вегетації рослин, потребуватимуть наявності близько 30 робітників на 1 га протягом місяця. Ще один варіант боротьби з бур’янами — купувати дорогу техніку високого рівня.

На невеликих ділянках лаванду збирають уручну — зрізають рослини серпами, застосовують також електроножиці, секатори. На великих плантаціях культуру можна збирати й механізовано, є спеціальне навісне обладнання на трактор. Витрати на спеціалізовану техніку можуть становити близько 1,3 млн грн. Але перед цим слід визначитися з ринком збуту, адже деякі підприємства не приймають сировину з домішками.

За вмілого ведення лавандового бізнесу можна отримувати хороший дохід від реалізації сировини споживачеві. Лаванду можна продавати як у свіжому вигляді, так і в сушеному. Ціна сировини: 45–60 грн/кг коштує свіжа лаванда, висушена — 120–180 грн/кг, одне суцвіття (саме в ньому зосереджена левова частка лавандової олії) — 60–80 копійок.

Лаванду використовують у миловарінні і як добавку до косметичної солі, мила. Подарунковий набір із лавандового саше і букета коштує 900 грн. Набір із лавандового тоніка, букета лаванди, саше і олії — 1200 грн. «Це товари вітчизняних виробників. Люди від душі почали займатися цією культурою і розкручують свій бренд», — пояснив науковець. Три-чотирирічна рослина дає три букетики по 100 штук суцвіть. Щоб отримати якісну продукцію сушеної лаванди, слід враховувати, що для бізнесу потрібно мати просторе приміщення для сушіння лавандових букетиків. Сушити оптимально в провітрюваному приміщенні, в підвішеному стані. Щоб зберегти яскравий колір лаванди, її потрібно збирати на початку цвітіння.

Пасічники часто сіють лаванду для збирання лавандового меду. «Звичайно, з 1 га чистого лавандового меду ви не отримаєте, для цього потрібно принаймні 10–20 га лаванди», — рекомендують досвідчені бджолярі. Інакше буде просто мед із присмаком лаванди.

Попитом користується не тільки надземна частина рослин (пелюстки, насіння, листя, стебла), а й висушені корінці лаванди, з яких готують порошок для лікування бронхіальної астми та інші ліки.

Ще одна стаття прибутку — фотосесії на лавандових полях. «Фотосесія коштує 200–500 грн на годину. Заявок дуже багато, фірми, які організовують фото тури, часто просять не скошувати лаванду, потримати рослини на полі якомога довше, щоб подовжити сезон і влаштувати якомога більше фотосесій», — додав спікер. Зважаючи на вигоду цього бізнесу, лавандових плантацій в Україні стає дедалі більше. Зокрема, в Миколаївській, Запорізькій, Дніпропетровській областях є лавандові плантації по 1 га, на Закарпатті висаджено 7 га культури. «Дуже велика кількість вітчизняних аграріїв цікавиться вирощуванням лаванди і лавандину. Попит із кожним роком збільшується. Раніше була велика конкуренція між Францією і Болгарією. Також площі під лавандою збільшуються в Китаї», — розповів Олег Коваленко. Лаванду, зокрема її болгарські сорти Дружба і Ювілейний, з України експортують до Туреччини, Азербайджану. Особливість цих сортів у тому, що Дружба витримує до 30 градусів морозу, Ювілейний — менш морозостійкий сорт.
Якщо ви вирощуєте лаванду в промислових масштабах, вигідно займатися її переробкою, оскільки саме лавандова олія та гідролат, а також косметичні й лікувальні засоби з них приносять найбільший прибуток. Ціна лавандової олії коливається від 30 до 3000 дол./л. Чому такий широкий ціновий діапазон? Усе залежить від якості олії. Водна та парова дистиляція — два основні способи отримання лавандової олії», — пояснив Олег Коваленко.

Під час планування потужностей із переробки слід пам’ятати, що інвестиції в обладнання виправдовують себе тільки за великих площ виробництва культури (екстракційна лінія коштує 30–50 тис. дол. за кордоном). «Ваші одногектарні площі просто-на-просто не зможуть перекрити витрати на обладнання. Економічно це недоцільно», — додав він. Стартувати краще з 50 га або ж кооперуватися. Фармацевтичний і косметичний ринок готовий платити за лаванду в 5–20 разів вище, ніж підприємства харчової промисловості, наголосив Володимир Бунецький, директор інжинірингової компанії у сфері переробки біомаси BM Engineering.

В Україні розроблена інноваційна наукомістка технологія з екстракції лавандової олії. «Зрізану траву поміщають у вакуумні пакети на полі й охолоджують, що гарантує мінімізацію зниження якості сировини. Далі її заморожують і зберігають, потім подають на екстракційну установку з трьома режимами роботи. Подібне рішення дає змогу отримати цілорічне завантаження виробництва з низькою собівартістю переробки», — пояснив Володимир Бунецький. Щоб отримати достатню кількість сировини для ефективного завантаження подібної установки, потрібно висадити мінімум 50 га лаванди. Тоді зібраної трави буде достатньо для потреб переробки. Загальні витрати на обладнання й висаджування рослин, догляд за плантацією оцінюють у $3–5 млн. Однак за рівня попиту на якісну олію, який є наразі та прогнозується в майбутньому, інвестиції можуть окупитися протягом декількох років.

Проте, щоб вигідно продавати лаванду або екстракт із лаванди, лавандину, потрібно пройти сертифікацію ISO, GMP. «Залежно від сертифікації та її рівня, формуватиметься ціна. Фармацевтичний і косметичний ринки готові платити за лаванду в 5–20 разів вище, ніж підприємства харчової промисловості. Ціна на лаванду також залежить від країни-закупника та способу реалізації продукції», — додав директор BM Engineering.

У будь-якому разі основну увагу початківцям лавандового бізнесу слід зосередити насамперед на пошуках ринків збуту. Фахівці радять спочатку укласти контракти із постачання сировини, а вже тоді братися до діла. Також під час планування закладання лавандової плантації без подальшої її переробки слід враховувати відстань до екстракційного заводу, адже скошену траву потрібно буде доставляти якомога швидше, аби вона не втрачала своєї ефіроолійної цінності.
2.3. Економічна ефективність вирощування лаванди   в Україні

Економічну оцінку вирощування лаванди проводили, оцінюючи варіанти технології за рівнем урожайності суцвіть, виходу ефірної олії, собівартості виробництва одиниці продукції, прибутковості гектара площі та рівнем рентабельності.

Лаванда є багаторічною культурою з терміном експлуатації насаджень 10– 15 рр., тому технологія її вирощування відрізняється від інших польових культур. Критичними для поширення культури є значні витрати на садивний матеріал у перший рік вирощування. Витрати на заробітну плату 2-го і 3-го років вирощування зростають на 4,64 тис. грн. на механізовані роботи і на 1,79 грн. на роботи, виконані вручну. Собівартість продукції першого року вирощування на 1901,38 тис. грн. вища від наступних за рахунок витрат на садивний матеріал.

Для економічної оцінки вирощування лаванди порівнювали 8 інтродукованих сортів і новостворений Мрія, за контроль приймали Оріон. Для закладання насаджень використовували технологію вирощування укоріненням живців.

Встановлено, що крім витрат на садивний матеріал найбільше затрат у вирощуванні лаванди припадає на засоби захисту, паливно-мастильні матеріали, добрива. У сорту Мрія ці показники становили відповідно 7,2 %, 8,8 та 5,6 %. Вирощуючи лаванду в промислових масштабах економічно доцільно займатися її переробкою, оскільки ціна ефірної олії досить висока (2,0 тис. грн./кг). Найбільшу частку витрат становлять амортизаційні відрахування з вартості установки парової дистиляції ефірних олій (45,0 %), оплата праці (29,7 %), електроенергія (7,7 %).

За показниками економічної ефективності виділився сорт Маестро з середньою урожайністю 444 г/кущ і найбільшою часткою ефірної олії на сиру масу до 6 мл. на рослину. Контрольний сорт Оріон займає проміжне положення (125,9 тис. грн. прибутку на 1 га) між високоприбутковими Маестро (164,7 тис. грн./га) та Мрія (151,1 тис. грн./га) та найменш прибутковим – Феєрфогель з прибутком 74,4 тис грн. з гектара.

Незважаючи на високі виробничі витрати з вирощування суцвіть виручка від реалізації олії у сорту Мрія та Маестро була на 24,1 та 38,5 тис. грн. більша, собівартість кг олії нижчою відповідно на 79,6 та 105,5 грн. Економічна оцінка вирощування та переробки лаванди сортів Маестро та Мрія показує достатній рівень їх прибутковості в умовах Лісостепу України.

2.4. Просуванні лікувального туризму в Одеській області

Одним із найважливіших завдань кожної країни є збереження здоров’я та працездатності, збільшення тривалості та поліпшення якості життя населення. Одеська область має потужний потенціал з відпочинку, оздоровлення та лікування. Актуальність лікувального туризму зумовлена розвитком галузі охорони здоров’я, поповненням державного бюджету, залученням іноземних інвестицій і створенням позитивного іміджу області.

Саме тому пошук нового асортименту корисних для здоров’я локальних продуктів є пріоритетним напрямком підвищення кількісних та якісних показників лікувального туризму в Одеській області. Рішення проблеми вимагає теоретичного обґрунтування вибору нової сировини, що здатна заповнити дефіцит споживчих нутрієнтів лікувальних туристів. До числа перспективної локальної сировини слід віднести лаванду широколисту Lavandula latifolia та лаванду вузьколисту Lavaacutendula angustifoacutelia, квітки та суцвіття яких включені до фармакопей 16 країн світу. Сьогодні вченими експериментально підтверджені цінні лікувальні властивості лаванди щодо 167 захворювань людини, а зовсім недавно в Голландії виявили в рослині ще 23 нових елемента. Всі частини лаванди містять у своєму складі ефірну олію, основними компонентами якої є складні ефіри ліналоолу оцтової, масляної, валеріанової та капронової кислот. У квітках також знайдено урсолову кислоту, кумарини, флавоноїди, фенілкарбонові, жирні і органічні кислоти, дубильні речовини, каротиноїди. Складний хімічний склад обумовлює широке застосування лаванди [1]. Лаванду використовують в медицині, кулінарії, косметології, ароматерапії, парфумерії, харчовій, лікеро-горілчаній і лакофарбовій промисловості. В медицині рослину застосовують для лікування захворювань судин мозку, серця, нирковокам’яній хворобі, пієлонефриті, для загоювання ран, стимулювання травлення та багато іншого.

Лаванда була завезена в Україну з країн Середземномор’я. На сьогоднішній день її вирощують як ефіроолійну культуру, а також як декоративну рослину для фото туристичних подорожей. У переліку регіонів України з найбільшими площами лаванди лідирують Київська, Черкаська та Житомирська області. Найбільше в Україні поле лаванди знаходиться у селі Перечині на Закарпатті. З 1 га лаванди тут отримують до 7 т сировини, яку переробляють в олію та спеції. Оскільки лаванда стійка до засушливого клімату, а збір відбувається в спекотну погоду, найбільш перспективними для вирощування є ділянки південного регіону України. Цілком рентабельна пропозиція еволюційного шляху розвитку лавандового агрокластеру в Одеському регіоні.
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Рисунок 2.2. – Географія лавандових агрокластерів Одеської 
Лавандові поля – це ще один дуже перспективний спосіб привабити

туристів в Одеську область. Відомо, що 80% світової лаванди, вирощують у французькому Провансі, слідом Болгарія та Китай. Тарутинський район також має всі шанси перетворитися на маленький Прованс. З липня до кінця серпня пагорби, засаджені рослиною, набувають насичений фіолетовий колір і випромінюють приголомшливий аромат. Цінна культура буде йти не тільки на переробку – лавандовий туризм стане ще однією «фішкою» області. Вперше ідею     створення     лавандового     агрокластеру     запропонували     власники «Фрумушика-Нова». Ідея вирощувати лаванду на території Любашівського району з'явилася у французьких інвесторів. 
Комплекс з переробки ефіроолійних культур буде розташовуватися в селі Солтанівка. Відповідно до проекту, підприємство з переробки ефірних культур лаванди займе площу 1,7 га. Методом дистиляції будуть перероблятись 2,5 т сировини, а методом екстракції – 3,5 т концентрату. Виробничий цикл абсолютно нешкідливий. 
Мільйон кущів лаванди висадило підприємство «Агропродукт» в селі Василівка Болградського району. Планують засадити лавандове поле площею в 160 га, а поки вдалося заповнити посадковим матеріалом 55 га. Цього року керівництво підприємства збирається запустити завод з виробництва лавандової олії, яку планують експортувати в Європу. Рентабельність вкладених інвестицій за 5 років, за попередніми підрахунками, повинна скласти 200 %. Таким чином, масштабна культивація лаванди в Одеській області сприятиме розвитку нових туристичних маршрутів.

2.5. Туристична  атракція   лавандове поле у господарстві «Агропродукт» Болградського району
Однією з найбільш прибуткових галузей в даний час є туризм, незважаючи на кризові явища, число міжнародних туристів у світі зростає на 6- 8% щороку [5]. Активізація розвитку туризму особливо актуальна в Україні – в умовах становлення нової влади, економіки і самостійної держави взагалі. Так як розвиток сфери туризму залучає в свою діяльність близько 50 супутніх галузей і її становлення забезпечує зростання зайнятості і додаткове джерело поповнення державного бюджету. Підтримка та розвиток перспективних видів туризму в Україні, таких як, наприклад, подієвий, лаванловий  туризм, є досить популярним . Розвиток цього виду туризму в нашій країні відбувається досить  інтенсивно. Кожний регіон України характеризується своїм напрямом розвитку лавандового  туризму.
Найбільше лавандове поле в Україні знаходиться у прекрасній Бессарабії. Це поле стало визначною пам'яткою Одеської області.

Лаванда була посаджена у 2019 році, площею 55 гектарів, приватним  сільгосп підприємством «Агропродукт», Болградського району. Цвіте  лаванда лише 10 днів.

Метою вирощування лаванди є виготовлення з неї ефірної олії, яка згодом тиме на експорт.

Але це не єдина перевага лаванди. Лавандове поле має дуже приємний запах і має яскраво фіолетовий колір, що сприяло відкриттю сезону фотосесій. На полі є багато фотозон, продаж лавандової продукції, а також інші послуги.

Сезон цвітіння зазвичай у червні. У цей час приїжджає багато людей для того, щоб побачити цю красу та зробити чудове фото.
За два роки лавандове поле як туристичну  атракцію  відвідало 180 туристів у  2020 році   то в 2021р – 950 туристі  притому у  2021 році  були 2 групові  екскурсії , в таблиці  2.1 та рис 2.3  представлена динаміка  відвідування   за 15 днів  в період 2020-2021 років. «Агропродукт»  заробляє і на організації фотозони в період цвітіння лаванди — останніми роками одесити заради гарних аватарок буквально «полюють» фіолетові поля в області.

Для фотографій у лаванді готують ретро-автомобіль насиченого фіолетового кольору. І тому стареньку «Перемогу» переробляють під кабріолет. Будуть підготовлені інші предмети, які дозволять робити видовищні знімки на квітковому полі.
Таблиця 2.1
Динаміка відвідувань туристів лавандового поля в період цвітіння.

	Дні 
	Людей у  2020 р. 
	Людей у  2021 р.

	1
	10
	20

	2
	10
	20

	3
	10
	30

	4
	10
	30

	5
	10
	40

	6
	15
	50

	7
	20
	60 

	8
	15
	100 (з них 30 – група)

	9
	15
	100

	10
	10
	120 (з них 20 - група)

	11
	10
	120

	12
	10
	100

	13
	15
	70

	14
	10
	50

	15
	10
	40
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Рис. 2 .3.  Динаміка  відвідувань  туристами  лавандового поля.
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Рис. 2.4 Лавандове поле  господарство Агропродукт.
Окремим елементом туристичної складової діяльності фермерського господарства є прийняття індивідуальних відвідувачів, туристичних груп та влаштування фотосесії. По всій території облаштовано фотозони, наприклад вінтажі крісла, лавки, гойдалка. Підприємством розроблені  Фотозони  у  2021 році  це :

1. Ретро кабріолет фіолетового кольору

2. Ретро велосипед

3. Сіновал

На 2022рік планується збільшити кількість фотозон:

1. Ретро кабріолет фіолетового кольору

2. Ретро велосипед

3. Декоративна скирта

4. Гойдалки у стилі прованс

5. Декоративна лава в стилі прованс
На території поля є:

1. Реквізит для фото в оренду (кошики, капелюшки)

2. Наряди для фото в оренду (плаття зі шлейфом тощо)

3. Подарункові сертифікати (на вхід, на фотосесію)

4. Лавандова продукція власного виробництва

5. Переодягання

Вхід на територію є платним, проте із досить прийнятною ціною 
Прайс на 2021 рік:

Вартість входу на поле на 1 особу - 200 грн

Вартість входу дітям до 7 років вхід – безкоштовно

Вартість входу для фотографів – 100 грн

Вартість входу на поле груповим складом (від 10 осіб) – 150 грн.

Вартість фотосесії з нашим фотографом – 500 грн (30 хвилин)

Вартість оренди реквізиту (кошиків, капелюхів) - 30 грн (1-а одиниця)

Фотозони входять до вартості входу.

Умови відвідування поля на 2022 рік:

1. Вартість входу на територію поля на 1 дорослого:

- будні дні – 200 грн

- вихідні дні – 250 грн

 2. Дітям до 3 років вхід безкоштовно

 3. Дітям від 3 до 7 років вхід 100 грн

 4. Знаходиться біля поля можливо 2 години. Далі стягується плата як новий квиток. Час фіксується на квитку.

 5. Фотографи також оплачують вхід (крім тих, хто співпрацює з lavender field).

 6. Квитки на вхід купуються дома.

 Оскільки тренд на такі тури зростає, фермери продовжують висаджувати нові плантації лавандових полів. Таким чином, масштабна культивація лаванди в Одеському регіоні сприятиме розвитку нових туристичних маршрутів, що в свою чергу спонукатиме до покращення стану туристичної інфраструктури і збільшить доходи, як на місцевому, так і на всеукраїнському рівні.

Висновки
На даний момент подієвий туризм є найперспективнішим видом туризму на міжнародному рівні, який динамічно розвивається та сприяє залученню споживачів туристичних послуг незалежно від сезону. На жаль, подієвому туризму в Україні не приділяється належна увага, і країна не використовує всі потенці- альні ресурси для економічного розвитку пріоритетних районів. 
Усі заходи позиціонуються лише як культурна, спортивна чи розважальна подія та не асоціюються з підґрунтям для подієвого туризму. 
Дослідження подієвого туризму все ще знаходиться на ранній стадії розвитку та потребує більш детального вивчення проблем і сприяння підвищенню мотивації споживачів.
У туристичному сезоні весни-літа 2021 року туроператори України серед розроблених туристичних продуктів активно пропонували, так звані «квіткові тури». Такі тури включають у програму перебування відвідання плантацій із рослинами, що квітнуть. Зокрема, серед них були: нарциси (Долина нарцисів), тюльпани (Кропивницький дендропарк), крокуси (Долина крокусів), сакура (Ужгород), лаванда та інші.

До числа перспективних туристичних ресурсів відносимо лавандові поля, які протягом літнього туристичного сезону відвідала значна кількість туристів. Відомо, що лаванду в Україну було завезено із країн Середземномор’я. На сьогоднішній день її вирощують як ефіроолійну культуру, зокрема, для використання у косметології та парфумерії [2]. Компоненти рослини додають у доглядову косметику, так як лаванда гарно очищає шкіру, знімає набряки, запалення, усуває лущення. Окрім того, лаванда використовується як декоративна рослина для фото-туристичних подорожей.

Протягом останніх років фермери Одеського регіону почали активно висаджувати рослину, таким чином отримуючи сировину для подальшої переробки, а також прибутки від туристів, що їх відвідують. 

Оскільки тренд на такі тури зростає, фермери продовжують висаджувати нові плантації лавандових полів. Таким чином, масштабна культивація лаванди в Одеському  регіоні сприятиме розвитку нових туристичних маршрутів, що в свою чергу спонукатиме до покращення стану туристичної інфраструктури і збільшить доходи, як на місцевому, так і на всеукраїнському рівні.
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