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культурними пам‘ятками та культурно-пізнавальним туризмом, Італія впевнено 

позиціонує себе на ринку гастрономічного туризму, завдяки кухні та 

багатовіковим традиціям виноробства. На даний час можна стверджувати, що 

італійське вино – це туристичний бренд країни, і кожен турист повертаючись із 

мандрівки обов‘язково візьме із собою додому, як сувенір чи подарунок рідним. 
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СУВЕНІРНА ПРОДУКЦІЯ КРАЇНИ ЯК ВПІЗНАВАНИЙ БРЕНД  

НА ТУРИСТИЧНОМУ РИНКУ (НА ПРИКЛАДІ ТАЇЛАНДУ) 

 

У ХХІ столітті туристична індустрія стає потужним важелем соціально-

економічного розвитку, зміцнює та формує економіку багатьох країн світу, 

значною мірою робить її залежною від міжнародного туризму. Залучення 

туристів та популяризація країни на ринку міжнародних туристичних послуг 

потребує формування її позитивного іміджу, розбудови туристичної 

інфраструктури, промоції та створення впізнаваного туристичого бренду. 

Одним із інструментів брендової промоції країни стає сувенірна продукція, яка 

є візуальним носієм ідентифікації чітко визначеної туристичної дестинації. 
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Саме поняття сувенір (фр. souvenir від лат. subvenio «приходжу») 

символізує подарунок на згадку або річ, пов‘язану зі спогадами, зазвичай про 

якусь приємну подію або подорож. Туристичні сувеніри допомагають зберегти 

пам‘ять про відвідану країну чи місто, а ще – викликають стійкі асоціації із 

відомими туристичними локаціями. Колись брендовими для Нью-Йорку стали 

сувеніри із написом «I♥NY», відомі фігурки Ейфелевої вежі неодмінно 

нагадують про Париж, магнітики із зображенням двоповерхового червоного 

автобуса асоціюються із Лондоном тощо. Сьогодні кожна дестинація, формуючи 

свій туристичний бренд на міжнародному ринку, значну увагу приділяє 

розробці впізнаваної туристичної сувенірної символіки, яка була б оригінальною 

та відтворювала певну автентику чи особливість конкретної локації. 

Метою дослідження є спроба виділити ключові елементи сувенірної 

продукції Таїланду, які відображають її історію та сучасність, допомагають 

сформувати і закріпити бренд країни на міжнародному туристичному ринку.  

Отож Сіам – це історична назва сьогоднішнього Таїланду, країна, яка 

декілька десятків років у світі асоціюється з тайським боксом, тайським 

масажем і туризмом. Королівство Таїланд – це конституційна монархія із 

1932 р. Держава розташована у Південно-Східній Азії на півостровах Індокитай 

і Малакка. На суходолі межує з Лаосом, Камбоджею, Малайзією та М‘янмою, 

омивається водами Сіамської затоки та Андаманського моря; займає площу 

514 тис. км. кв., а загальна чисельність населення складає близько 66 млн осіб.  

Таїланд – це популярна туристична дестинація не лише Азійсько-

Тихоокеанського туристичного регіону, але й цілого світу. В останні роки 

країну щорічно відвідує понад 30 млн. осіб (рис. 1) [5]. З 2009 р. статистичні 

показники міжнародних туристичних прибуттів щороку зростають. Винятком 

став лише 2014 р., коли чисельність міжнародних туристичних прибуттів дещо 

знизилась у зв‘язку із військовим переворотом та політичною кризою в країні. 
 

 
 

Рис. 1. Статистика міжнародних туристичних прибуттів до Таїланду, млн. осіб, 

2009-2018 рр. 
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У 2018 р. Таїланд потрапив у Топ-10 країн світу за чисельністю 

міжнародних туристичних прибуттів (рис. 2) [5]. 
 

 

Рис. 2. Топ-10 країн-лідерів за міжнародними туристичними прибуттями, 2018 р. 
 

Таїланд, як і багато сучасних країн, пропонує для своїх гостей 

різноманітний асортимент стандартної туристичної продукції, а сувенірні 

крамнички наповнені типовими магнітами, брелоками, листівками, 

тематичними фігурками тощо. Однак є цілий ряд товарів, які стали «візитними 

картками» країни та виділяють її серед країн регіону. 

Так, на світовому туристичному ринку Таїланд є відомий виробництвом 

якісних перлів. В основному ферми із вирощування перлів (pearl farm) 

розташовані в південних провінціях, найбільші знаходиться на Пхукеті та 

прилеглих островах. Самі ферми часто стають екскурсійними об‘єктами, 

залучаючи туристів з метою демонстрації процесу вирощування перлин та 

реалізації вже готових виробів. Наприклад, Amorn Phuket Pearl – це найбільш 

відома ферма Таїланду з вирощування перл, що займається цим ремеслом вже в 

третьому поколінні. Центральний офіс компанії знаходиться на Пхукеті, а самі 

ферми розташовані навколо, на маленьких островах. Одна з найзнаменитіших 

знаходиться на острові Ранг Яй; сюди можна відправитися не лише на 

екскурсію з метою покупки перлів, а й для першокласного відпочинку на 

білосніжному пляжі. Також варто зазначити, що Таїланд продукує два типи 

перл: морський і річковий (прісноводний). При цьому, морські перли коштують 

значно дорожче ніж прісноводні, оскільки прісноводні перли мають більш 

мутне забарвлення та тьмяний блиск [6]. 

Особливим королівським подарунком з Таїланду є вишуканий 

кольоровий фарфор Бенчаронг. Для виготовлення цих керамічних виробів 

використовують п‘ять фарб на натуральній основі, які змінюють колір після 

випалу в печі. Назва «бенчаронг» («п‘ятиколірний» на тайській – benjarong – 

складено з двох слів санскриту: «панч» («п‘ять») і «ронг» («колір»)), можливо 
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кольори символізувати п‘ять елементів, які беруть участь у виробництві 

кераміки: дерево, вогонь, землю, метал і воду. Припускають, що первісно 

тайські майстри дійсно використовували всього п‘ять  кольорів, однак можна 

помітити, що вони не завжди чітко слідували правилу: іноді використовували 

три, а іноді – вісім кольорів. Головним було інше – красива глазур і яскравість 

фарб. Для королівської сім‘ї ключовим став золотий колір, але обов‘язково 

матовий. А ось на звичайних розписах позолота виблискує. Так майстри 

віддають данину поваги вінценосної особі: матове золото використовується 

тільки для замовлень королівського двору. У сюжетах розписів домінують 

уривки з буддійських сутр, тайського національного епосу, народних казок і 

легенд. Часто на вазах зображують міфічних істот – напівлюдину-напівптаха 

або істоту з людською головою, тулубом лева і копитами оленя. А простіші 

вироби оформляють геометричними візерунками і рослинним орнаментом. До 

появи кераміки ці малюнки використовували для прикраси сорочок, верхнього 

одягу, сумок та інших речей [3]. 

Ще в давнину традицію виготовлення кераміки місцеві майстри 

запозичили з Китаю, а після вдосконалення техніки фарфор виготовляли тільки 

для користування королівської сім‘ї. Основне призначення тайської мальованої 

кераміки – тішити око власника сюжетними розписами та символікою кольорів, 

але практично такі вироби використовували для трапез і чайних церемоній. 

Також, при королівському дворі існувала мода замовляти у майстрів керамічні 

шкатулки і ємкості для косметичних засобів, у них зберігали відбілюючі 

порошки для шкіри, мазі і ароматичні масла. Такі вироби з унікальними 

малюнками підносили в подарунок і передавали у спадок. У наш час чайні 

сервізи дарують молодятам, щоб їхнє життя було заможним і щасливим. 

Чудовим сувеніром можуть стати вироби з дерева: популярними є 

фігурки тварин, Будди, мініатюрні копії  буддійських храмів, вирізбленні панно 

із зображенням джунглів, але найчастіше можна побачити фігурки слонів. 

Також варто згадати і про фігурки дерев‘яних «співаючих» жабок, які, згідно 

повір‘я,  приносять багатство та удача. Щоб активізувати цей талісман, досить 

провести по вирізьбленому на спині жаби гребеню спеціальною дерев‘яною 

паличкою і вона буде видавати звук, схожий на квакання. Часто туристи 

привозять з Таїланду функціональні сувеніри: чашки, склянки, вази, серветниці, 

скриньки, коробочки, підноси, що вражають пишністю фарб, малюнків і 

візерунків. Найпоширеніші кольори для розпису – чорний і золотий, жовтий і 

зелений на червоно-коричневому тлі. Вишуканими і дорогими вважаються 

сувеніри, виготовлені з тикового дерева. Друге за величиною місто Таїланду – 

Чіангмай славиться своєю деревообробною промисловістю, яка ґрунтується на 

продукції з дорогоцінного тайського тику. Місцеві майстри інкрустують свої 

роботи шматочками скла, яскравими матеріалами, від чого вони справляють 

незабутнє враження, переливаючись на сонці всіма кольорами. Перш, ніж 

купити виріб, можна поспостерігати за роботою майстрів. 



ІІ  ВСЕУКРАЇНСЬКА НАУКОВО-ПРАКТИЧНА ІНТЕРНЕТ КОНФЕРЕНЦІЯ 

150 

 

Цікавим і нетиповим сувеніром з Таїланду є латексні вироби. Популяр-

ність латексу в Таїланді обумовлена тим, що на великих територіях королівства 

ростуть дерева гевеї, сік яких є натуральним каучуком, з якого виробляють 

латекс. З цього матеріалу можна виготовляти безліч найрізноманітніших речей, 

однак з Таїланду, і зокрема з Паттаї, традиційно везуть подушки і матраци. Є 

ще різні гумові фігурки, статуетки, брелоки, дитячі іграшки, соски, але це 

скоріше сувеніри, які купують просто на пам‘ять, а левова частка латексного 

ринку належить саме постільним атрибутам. Сьогодні Таїланд посідає перше 

місце в світі з експорту латексу. З огляду на те, що сік дерева гевея застигає 

дуже швидко, його не вивозять з країни (при середній температурі повітр‘я сік 

застигає приблизно через 12 годин після збору, а потім перетворюється на 

каучук). Відтак лише в Таїланді виробляють товари з натурального 

стовідсоткового латексу. Основними країнами-експортерами латексу з Таїланду 

є США, Японія, Сінгапур, Нідерланди, Китай; тут зосереджено приблизно 60% 

від всіх плантацій в світі [2]. 

Для борців за чисте довкілля та любителів еко-товарів туристичний ринок 

Таїланду пропонує надзвичайно специфічні та цікаві сувеніри, виготовлені із 

слонячих відходів. Екскременти проходять екологічну обробку після чого 

матеріал використовують для створення паперу, рамок для фотографій, 

блокнотів тощо. 

Таїланд – країна, в якій цінують засоби нетрадиційної народної медицини, 

відтак тут можна придбати натуральні ліки «від усіх хвороб». Популярними є 

тайські бальзами, мазі, трав‘яні настоянки для суглобів, мішечки для масажу, 

настоянки для судин і серця. Популярною в Таїланді є «горілка зі змією» – це 

спеціальна спиртова настоянка на кобрі або інших отруйних рептиліях. «Зміївку» 

п‘ють не заради задоволення чи гострих відчуттів – насамперед це цілющий 

еліксир, ліки від багатьох хворіб (звичайно, тільки при дотриманні всіх правил 

приготування та споживання). Серію лікувальних препаратів продовжують 

натуральні косметичні засоби: кокосова олія, натуральна зубна паста, гель алоє, 

натуральні дезодоранти, бактерицидні креми, креми для тіла, різноманітні масла 

для знаменитого тайського масажу тощо. 

Важливе місце серед сувенірної продукції Таїланду займають гастроно-

мічні товари, насамперед різноманітні чаї (з лемонграсом; чай матум; синій чай, 

чай із жасмином), спеції, приправи та екзотичні фрукти тощо. Придбати 

запашні приправи можна в спеціальних садах спецій, де їх і вирощують, а 

також на ринках країни. Крім спецій, любителі тайської кухні часто купують 

продукти і соуси, які допомагають відтворити вдома смак тайських страв 

(яєчна, соєва або рисова локшина, соєві, кисло-солодкі соуси, сухофрукти, 

консерви, маринади тощо). Екзотичні тайські фрукти спершу стають ласощами 

під час відпочинку, а згодом – смачним сувеніром (рамбутан, мангостин, жовте 

манго, помело, тамаринд, гуава, карамбола тощо). Обмежень на вивезення 

екзотичних фруктів практично нема, а продавці допомагають запакувати 

фрукти в спеціальні контейнери для більш зручного транспортування. Чи не 
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єдиний виняток – дуріан, який через його вельми специфічний запах не можна 

проносити на борт літака; альтернативою є цукерки, джеми або чіпси з дуріана. 

Для багатьох туристів купівля сувеніру є невід‘ємним ритуалом 

подорожі, що зберігає спогад про місто чи країну і спонукає поринути в їхню 

культуру та історію. Варто зазначити, що сувеніри з Таїланду – це не лише 

типові магнітики на холодильник, бо для справжніх поціновувачів автентичних 

національних сувенірів Таїланд може запропонувати цілий ряд оригінальних  

виробів. Так, мистецькі витвори з дерева, фарфор Бенчаронг чи специфічні 

екологічні рамки для фотографій можуть чудово доповнити інтер‘єр 

помешкання, вироби з перлин – завершити елегантний образ жінки, латексні 

подушки чи матраци – сприятимуть здоровому сну, засоби нетрадиційної 

медицини і натуральна косметика допомагають оздоровитись, а екзотичні 

продукти – урізноманітнити гастрономічний смак бувалого мандрівника. 
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