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СВІТОВЕ ЯВИЩЕ ОВЕРТУРИЗМУ ТА ШЛЯХИ ЙОГО 
ПОДОЛАННЯ. ПОТЕНЦІЙНА ЗАГРОЗА ДЛЯ ВІТЧИЗНЯНИХ 

ТУРИСТИЧНИХ ДЕСТИНАЦІЙ 
 

Вступ. Туризм – це не лише відпочинок та розваги, а й дохід як 
вітчизняного, так і світового господарства. Чим більше туристів відвідують 
певну країну, тим більшою буде частка туризму в її ВВП. З кожним роком, при 
нормальних умовах, кількість подорожуючих істотно зростає.  

За даними UNWTO, протягом 2017 року топ-3 країни в рейтингу 
туристичних прибуттів – це Франція (86,9 млн), Іспанія (81,8 млн) та США 
(76,9) [2]. Не потрібно докладати зайвих зусиль, аби зрозуміти, що доходи як 
від внутрішнього, так і від міжнародного туризму вносять вагомий внесок у 
соціально-економічний і культурний розвиток цих країн. Проте, поширення тут 
міського туризму також створює певний дискомфорт щодо використання 
природних ресурсів, соціокультурного впливу, тиску на інфраструктуру, 
мобільності та управління заторами. Це спричинило поширення в ЗМІ такого 
поняття, як «овертуризм». 

Результати дослідження. Явище овертуризму поширюється, звісно, не на 
всій території країни і стосується не тільки трьох згаданих країн. Воно виникає 
при наявності знаних та розрекламованих туристичних дестинацій, що 
зосереджені на конкретній території. Чим більша концентрація таких 
дестинацій, тим більша ймовірність, що місцеві жителі й самі туристи відчують 
на собі симптоми туризмофобії. Зараз є чимало міст, які безпосередньо 
стикаються з овертуризмом. Наприклад, Берлін, Лісабон, Балеарські острови, 
Венеційська лагуна, деякі міста Італії, Новий Орлеан, Торонто,  Нью-Йорк 
тощо.  

Найбільш поширені претензії з боку місцевого населення до туристів – це 
викиди сміття, купання в каналах, їзда на велосипедах без правил. 

На основі кількості туристів відносно місцевого населення, було 
опубліковано перелік місць, де туристам «не раді» [1]: Венеція, Барселона, 
Амстердам, Дубровник, Санторіні, Мілан, Ібіца, Майорка, Боракай, Ботсвана.  

Щодо України, то протягом 2017 року її відвідали 14,2 млн туристів [2]. 
Відносно країн, які очолюють рейтинг світових туристичних прибуттів, це - 
невелика цифра. Проте, явище овертуризму поступово стає все більш помітним 
для деяких регіонів. 



Туристичний бренд як фактор формування позитивного іміджу України на туристичному ринку 
 

29 
 

Наприклад, відомий гірськолижний курорт «Буковель» протягом зимового 
періоду 2015-2016 років відвідали приблизно 1,6 млн туристів. Це на 20% 
більше ніж за аналогічний період 2014-2015 років. Враховуючи той факт, що 
курорт тільки починає завойовувати прихильність іноземних гостей, він є 
потенційним центром поширення овертуризму. 

Сюди ж належать ще декілька туристичних дестинацій, розташованих на 
території  Карпатського національного природного парку. Щорічно 
Карпатський НПП відвідують приблизно 40-45 тис. туристів [3]. У зв’язку з 
потужним туристичним потоком, тут встановлено плату, що коливається в 
межах 10 - 20 грн, за відвідування 5 територій - водоспаду Гук, вольєрного 
господарства, екотуристичного візит-центру, еколого-пізнавального маршруту 
"Стежка Довбуша" і Говерли. Отримані кошти парк направляє на облаштування 
і догляд за туристичними маршрутами, покращення та розвиток 
інфраструктури. 

Тренд на подієві подорожі, який починає розвиватися в Україні, набирає 
обертів. Наприклад, Запоріжжя також переходить до фестивального туризму. 
Особливо овертуризм спостерігається в період з квітня до серпня на острові 
Хортиця, Біля музею Козацтва, Запорізької Січі, Кінного театру. 

Варто відзначити також інші найпопулярніші туристичні міста – Київ, 
Львів, Одеса, Луцьк, Кам’янець-Подільський, Мукачево тощо. Чітко 
простежується перевага кількості туристів над місцевим населенням, шо 
спричиняє певний дискомфорт. 

Всесвітня туристична організація (UNWTO) пропонує ввести поняття 
пропускної здатності туристичної дестинації і визначає її як максимальну 
кількість людей, які можуть відвідати туристичну дестинацію в один і той же 
час, не викликаючи руйнування фізичного, економічного і соціокультурного 
середовища та недопустимого зниження якості сатисфакції відвідувачів.  Крім 
того, UNWTO виділяє стратегії управління туристичними потоками в містах 
[4]: 

‒ сприяти розосереджуванню відвідувачів у межах міста і за його межі; 
‒ сприяти часовому розосередженню відвідувачів;  
‒ стимулювати нові маршрути і дестинації;  
‒ переглянути і адаптувати регулювання;  
‒ забезпечити сегментацію відвідувачів;  
‒ створювати враження від міста як для місцевого населення, так і 

відвідувачів;  
‒ покращити міську інфраструктуру та об’єкти;  
‒ комунікувати із залученням місцевих зацікавлених сторін;  
‒ комунікувати із залученням відвідувачів;  
‒ встановити заходи контролю і реагування.  

Висновки. Отже, овертуризм можна визначити як вплив туризму на 
дестинацію або її частину, що спричиняє негативне сприйняття якості життя 
мешканцями і/або якості вражень туристами. Головний наслідок явища 
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овертуризму - посилилення негативного ставлення місцевого населення до 
туристів через відчуття переповненості, шуму тощо.  

Станом на сьогодні овертуризм в межах України не набув критичного 
значення. Проте, в зв’язку з популяризацією розрекламованих дестинацій, така 
загроза існує. 
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