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може описати сам проектувальник. Інакше можна ви-
падково згенерувати кілька генотипів. Розмір популя-
ції також визначається проектувальником.

Рис. 5. Опис генетичного алгоритму мережею Петрі

Нижче приведений покроковий процес генетично-
го алгоритму [2]:
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міщується в позиціях мережі Петрі; 
2) оператор здійснює відбір генотипів для схре-

щування; 
3) оператори здійснюють схрещування генотипів, 

які потім піддаються мутації;
4) цикл роботи завершує оператор, що видаляє 

слабкі генотипи;
5) потім процес повторюється.
Зупинка цього циклічного процесу може визна-

чатися різними способами: 

- визначенням певної кількості циклів; 
- визначенням нижньої межі якості всієї популяції; 
- визначенням нижньої межі якості частини по-

пуляції (наприклад, половини).
Висновки з проведеного дослідження. З наведено-

го вище можна зробити наступні висновки:
1. Сформульована задача мінімізації ризиків, що 

виникають на етапах руху електронного документа в 
системі, в термінах генетичного алгоритму має прак-
тичне застосування в системах управління докумен-
тообігом.

2. Отримана мережева модель системи, в струк-
турі якої окремо виділені підмножини, що описують 
різні категорії документів.

3. Запропонований підхід до вирішення завдання 
мінімізації ризиків, що виникають на етапах руху 
електронного документа в системі, може бути реко-
мендований для систем різного рівня складності.

4. Запропонована модель електронного докумен-
тообігу на основі мережі Петрі може використовува-
тися для систем з великим потоком документів.

5. Даний метод можливо адаптувати для вирі-
шення інших задач електронного документообігу, 
змінивши цільову функцію генетичного алгоритму.
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Постановка проблеми. Інтернет-брендинг є від-
носно новим напрямом брендингу, який застосовуєть-
ся при просуванні території. Він передбачає викорис-

тання можливостей інтернет-мережі для створення і 
просування нових чи вже існуючих брендів так зва-
них геопродуктів, тобто країн, регіонів, міст, ло-
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кальних територій. Даний напрям досліджень дуже 
активно розвивається останніми роками. Слід відзна-
чити, що він є досить специфічним. По-перше, тому, 
що дослідження в даній галузі носять міждисциплі-
нарний характер та стосуються сфер, які одночасно 
відносяться до інформатики, маркетингу, брендингу. 
По-друге, є дискусійним питання співвідношення ін-
тернет-брендингу і традиційного брендингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дження показали, що деякі фахівці вважають, що 
розробка бренду, юридична реєстрація його елемен-
тів, обґрунтування загальної моделі й стратегії про-
сування не є завданнями інтернет-брендингу, який 
містить тільки заходи, пов’язані із просуванням 
бренду в мережі. Такої думки дотримується, зокрема,  
Т.І. Шабанов [1]. Інші фахівці під інтернет-брендин-
гом передбачають увесь комплекс заходів, пов’язаний 
із просуванням так званого інтернет-бренду. В якос-
ті прикладу можна привести статтю О.Н. Голубцова 
[2]. На думку автора, більш обгрутованим є перший 
підхід, тому що інтернет-бренд як бренд, що вико-
ристовується виключно в інтернет-мережі, зустріча-
ється вкрай рідко. Причому разом з інструментами 
інтернет-брендингу використовуються й традиційні 
інструменти просування бренду.

Постановка завдання. Метою статті є обґрунту-
вання використання можливостей мережі Інтернет 
щодо позиціонування території. Для досягнення по-
ставленої мети у статті були вирішені такі завдання:

- обґрунтовано підхід щодо використання інтер-
нет-брендингу;

- розглянуто основні характеристики онлайн-про-
сування бренду та його особливості;

- розроблено рекомендації з підвищення ефектив-
ності використання можливостей мережі Інтернет 
щодо брендингу території.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
В Україні інтернет-брендинг досить активно вико-
ристовується окремими компаніями. Що ж стосуєть-
ся просування геопродуктів, то він зустрічається на-
багато рідше. Веб-сайти багатьох міст розроблені на 
дуже низькому рівні, інформація на них обновляєть-
ся рідко, інші заходи інтернет-брендингу практично 
не використовуються. У той же час ефективне ви-
користання інтернет-брендингу підвищило б прива-
бливість міст України для туристів, сприяло б росту 
конкурентоспроможності місцевих підприємств, їх 
продукції та послуг. При вмілому використанні цей 
інструмент дозволив би знизити регіональну асиме-
трію соціально-економічного розвитку, що також є 
дуже важливим.

Основними напрямами інтернет-брендингу є:
- сайт геотовару (території), що брендується;
- банерна реклама;
- робота на форумах і соціальних медіа;
- поширення рекламної інформації в онлайн-ЗМІ;
- поширення нерекламних статей у тематичних 

ЗМІ;
- вірусний маркетинг із використанням мережі 

Інтернет;
- запуск блогу.
Розглянемо коротко ці напрями.
Сайт товару, що брендується, частіше використо-

вується саме при просуванні бренду території, ніж 
окремого товару або послуги. Для геопродуктів це час-
то єдиний використовуваний інструмент брендингу.

Банерна реклама при просуванні бренду терито-
рій використовується дуже рідко. Як правило, за до-
помогою банерної реклами просувають бренди про-
дуктів, послуг або компаній.

Робота на форумах і в соціальних медіа також 
більше характерна для просування продуктів, послуг 
і компаній. Це пов’язане з тим, що для такої діяль-
ності потрібно утримувати штат працівників, які бу-
дуть займатися цим на регулярній основі, або регу-
лярно давати відповідні замовлення компаніям, які 
спеціалізуються на наданні такого роду послуг.

Поширення рекламної інформації в онлайн-ЗМІ з 
метою просування бренду регіону зустрічається час-
тіше, але цей інструмент також не можна назвати 
розповсюдженим при брендуванні геопродуктів.

Більш придатним для даних цілей є поширення 
нерекламних статей у тематичних засобах масової 
інформації. Однак на практиці такі статті рідко су-
проводжуються брендом і слоганом території, навіть 
якщо вони розроблені.

Під вірусним маркетингом розуміються заходи, 
реалізація яких дозволяє забезпечити активне поши-
рення потрібної інформації усередині цільової ауди-
торії самими потенційними споживачами [3, с. 178]. 
В якості інструмента вірусного маркетингу найчас-
тіше використовується відеоролик, рідше – аудіо-
запис, флеш-додаток, фотографія або малюнок. Пе-
ревагою вірусного маркетингу є його дуже висока 
ефективність внаслідок низького рівня витрат. Ві-
русний маркетинг усе активніше використовується 
для просування брендів товарів і послуг. Для просу-
вання брендів геопродуктів він поки що використо-
вується дуже рідко.

Ще одним інструментом просування бренду в ме-
режі Інтернет є запуск блогу. Даний інструмент ви-
користовується на цей час частіше, ніж, наприклад, 
вірусний маркетинг, але рідше за банерну рекламу 
або поширення рекламної інформації в онлайн-ЗМІ. 
Для просування бренду територій поки використову-
ється рідко.

Також відносно брендів геопродуктів можна ска-
зати й про такий інструмент, як пошукове просу-
вання (SEO), тобто розміщення потрібної інформації 
на перших місцях пошукових результатів. Зараз він 
використовується практично тільки для просування 
брендів товарів і послуг. З метою залучення туристів 
важливу роль може зіграти створення туристського 
електронного атласу міста, якйи може бути викорис-
таний різними групами користувачів для розв’язку 
практичних завдань. Цей напрям електронного ат-
ласингу базується на категоріях неогеографії й мета-
картосеміотики [4].

Такий інструмент, як брендовані сніппети (не-
великий уривок тексту, що супроводжується зобра-
женням бренда або слоганом зі знайденої пошуко-
вою машиною сторінки сайту) використовується як 
опис посилання в результаті пошуку. На даний час 
брендовані сніппети рідко використовуються для 
просування бренду регіону, однак, на нашу думку, у 
перспективі це буде одним з найбільш часто викорис-
товуваних інструментів.

Флеш-ігри, а також такий інструмент, як кон-
курси на тематичних сайтах для просування брендів 
поки використовуються рідко, для просування брен-
дів регіонів їх практично не використовують.

Таким чином, при просуванні брендів регіонів 
найчастіше використовують такий інструмент, як 
офіційний сайт регіональних органів влади. Рідше 
використовуються поширення нерекламних статей 
у тематичних ЗМІ. Практично не використовуються 
розміщення реклами на банерах, робота на форумах 
і соціальних медіа, поширення рекламної інформації 
в онлайн-ЗМІ, вірусний маркетинг із використанням 
мережі Інтернет, запуск блогу, пошукове просування 
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(SEO), флеш-ігри, конкурси на тематичних сайтах. 
Дуже перспективним і практично не використовува-
ним у цей час інструментом просування бренду регі-
ону є, на нашу думку, брендовані сніппети.

Висновки з проведеного дослідження. Досліджен-
ня практики використання можливостей мережі Ін-
тернет для брендингу території дозволило розробити 
такі рекомендації з підвищення його ефективності.

По-перше, при плануванні заходів щодо брен-
дингу території в цільових регіональних програмах 
необхідне попереднє проведення маркетингових до-
сліджень. Це має бути обов’язковим попереднім за-
ходом.

По-друге, розробити спеціальну програму, піс-
ля ухвалення рішення щодо просування території 
в мережі Інтернет, яка буде враховувати специфіку 
онлайн-просування.

По-третє, моніторинг результатів діяльності з 

просування бренду території. Мережа Інтернет на-
дасть чудові можливості для збору статистики й ін-
ших матеріалів для аналізу ефективності реалізова-
ної програми просування бренду.
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МОДЕЛЬ ЕКОНОМІКИ КУРОРТНО-РЕКРЕАЦІЙНИХ СИСТЕМ  
В УМОВАХ ТРАНСФОРМАЦІЙНИХ ЗМІН

Cтаття присвячена вирішенню проблеми формування ефективного механізму управління розвитком національного курортно-
рекреаційного комплексу в умовах трансформаційної економіки. Запропоновано концептуальні засади системного дослідження 
функціонування економіки курортно-рекреаційних утворень, які містять сукупність положень про сутність процесу розвитку таких 
систем, як сукупності трансформаційних перетворень. З метою дослідження проблеми економічної трансформації курортно-ре-
креаційних систем побудовано модель, яка дозволяє створювати ефективні механізми управління трансформацією рекреасистем.

Ключові слова: курортно-рекреаційна економіка, системний підхід, курортно-рекреаційна система, економічні трансформа-
ції, модель трансформаційних змін.

Савушкин Д.И. МОДЕЛЬ ЭКОНОМИКИ КУРОРТНО-РЕКРЕАЦИОННЫХ СИСТЕМ В УСЛОВИЯХ ТРАНСФОРМАЦИОННЫХ 
ИЗМЕНЕНИЙ

Cтатья посвящена решению проблемы формирования эффективного механизма управления развитием национального ку-
рортно-рекреационного комплекса в условиях трансформационной экономики. Предложены концептуальные принципы сис-
темного исследования функционирования экономики курортно-рекреационных образований, которые содержат совокупность 
положений о сущности процесса развития таких систем, как совокупности трансформационных преобразований. С целью ис-
следования проблемы экономической трансформации курортно-рекреационных систем построена модель, которая позволяет 
создавать эффективные механизмы управления трансформацией рекреасистем.

Ключевые слова: курортно-рекреационная экономика, системный подход, курортно-рекреационная система, экономическая 
трансформация, модель трансформационных изменений.

Savushkin D.I. MODEL OF ECONOMY RESORT-RECREATION SYSTEMS IN THE CONDITIONS OF TRANSFORMATION 
CHANGES

The article is devoted the decision of problem forming effective mechanism of management development of national resort-recreation 
complex in the conditions of transformation economy. Conceptual principles of system research functioning economy of resort-recreation 
entities, which contain the aggregate of positions about essence of process development such systems, as aggregate of transformation, 
are offered. With the purpose of research of problem economic transformation of the resort-recreation systems a model, which allows 
creating the effective mechanisms of management transformation of resort-recreation systems is built.

Keywords: resort-recreation economy, system approach, resort-recreation system, economic transformations, model of 
transformation changes.

Постановка проблеми. Реформування національної 
економіки пов’язане з глибокими структурними пере-
твореннями в усіх сферах суспільного життя, транс-
формацією господарського комплексу України, здій-
сненням ефективної регіональної політики та іншими 
важливими напрямами соціально-економічного розви-
тку. Одним з найважливіших завдань цього процесу 

залишається пошук раціональних методів і способів 
активізації розвитку тих видів діяльності, для яких іс-
нують всі необхідні умови і які за своєю соціальною 
результативністю та економічною віддачею можуть 
скласти гідну конкуренцію традиційним галузям гос-
подарства. Серед таких своєрідних «ядер зростання» 
пріоритетне місце займає курортно-рекреаційна сфера.


