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Туристична галузь зіткнулася з непростими викликами, але 
разом з тим відкрилися нові перспективи для адаптації та інновацій. 
Важливою задачею для фахівців у сфері маркетингу стає розробка 
стратегій, що дозволяють не тільки впоратися з негативними 
наслідками війни, але й відкривати нові можливості для розвитку 
туристичної індустрії. У цьому контексті особливу увагу слід 
звернути на використання цифрових технологій та соціальних мереж, 
які слугують ефективними інструментами для просування турис-
тичних послуг та залучення інтересу іноземних гостей. 



683 

Цифровий маркетинг та соціальні мережі відкривають безмежні 
можливості для донесення інформації про унікальні туристичні 
локації України, демонстрації культурного багатства та історичної 
спадщини країни до світової спільноти. Онлайн-платформи стають 
майданчиком для розповідей про мужність і непереможність українського 
народу, сприяючи формуванню позитивного іміджу України на міжна-
родній арені. 

Співпраця з міжнародними організаціями та залучення іноземних 
інвестицій в туристичну інфраструктуру відіграють ключову роль у 
відновленні та подальшому розвитку галузі. Важливо акцентувати 
увагу на розробці інноваційних туристичних продуктів, які відпові-
дають зміненим запитам та очікуванням мандрівників. 

Також, у 2024 році перед туристичною індустрією відкриваються 
нові горизонти завдяки інтеграції штучного інтелекту у процес 
планування та організації подорожей. Впровадження ШІ в системи 
пошуку та бронювання, а також використання чат-ботів для надання 
персоналізованих порад та рекомендацій, революціонізує підхід до 
подорожей, роблячи їх більш зручними та адаптованими до індиві-
дуальних потреб кожного мандрівника. 

Переорієнтація на внутрішній туризм та акцент на безпечних 
туристичних маршрутах стають ключовими елементами в стратегіях 
просування. Використання соціальних медіа для демонстрації 
гостинності, культурної унікальності України та відновлення 
потенціалу галузі можуть допомогти привернути увагу як внутрішніх, 
так і міжнародних туристів. Створення контенту, який підкреслює 
стійкість українського народу та його культурне багатство, разом з 
інформацією про забезпечені безпекові заходи, стає важливим 
інструментом у побудові довіри та залученні туристів. Важливо 
пам’ятати про етичні аспекти маркетингу, забезпечуючи повагу до 
чутливості теми війни та її впливу на людей. 

Адаптація пропозицій до нових умов, таких як впровадження 
гнучких умов бронювання та акцентування на персоналізованих 
турах, що враховують індивідуальні потреби та безпеку клієнтів, стає 
необхідністю. Також значну роль відіграє використання інноваційних 
технологій для створення віртуальних турів та інтерактивного кон-
тенту, що дозволяє потенційним відвідувачам заздалегідь дослідити 
пропозиції. 

Проте, завдяки своїй невгамовній стійкості та здатності до 
швидкої адаптації, цей сектор демонструє значний потенціал для транс-
формації та розвитку. Наприклад, переорієнтація на обслуговування 
міжнародних гостей, таких як дипломати, журналісти, волонтери, 
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виявилася продуктивною стратегією для підтримки внутрішнього 
туризму і допомогла привернути до України понад мільйон 
відвідувачів навіть після початку воєнних дій. 

Окрім того, внутрішній туризм виявився живучим, особливо в 
західних регіонах країни, де громадяни підтримують місцеву економіку, 
відвідуючи Чернівецьку, Львівську та Закарпатську області. Це 
свідчить про силу спільноти та готовність населення допомагати один 
одному в скрутні часи. 

Для подальшого розвитку туристичної галузі до 2026 року 
передбачається зосередження зусиль на збільшенні зайнятості, 
розвитку культурного потенціалу та інновацій. Успіх цих ініціатив 
залежить від можливості подолати існуючі виклики, зокрема 
недостатню розробку теоретичних та методичних підходів у сфері 
туризму. Управління людським потенціалом виходить на передній 
план у сучасній економіці як ключ до успіху будь-якого підприємства. 
Це включає залучення, розвиток та утримання талановитих працівників, 
які зможуть підтримати високий рівень сервісу та гостинності, навіть 
у найскладніших обставинах. Згідно з даними ЮНЕСКО, культурний 
та туристичний сектори України зазнали значних втрат внаслідок 
війни, але також потребують значних інвестицій для відновлення. 
Руйнування культурної спадщини вважається не лише втратою для 
України, але й для всього світового співтовариства, підкреслюючи 
необхідність міжнародної підтримки у відновленні цінностей та 
розвитку туризму. 

Маркетингові стратегії в туристичному секторі повинні врахо-
вувати ці виклики, пропонуючи інноваційні рішення для залучення 
туристів, підтримки місцевої економіки та відновлення культурної 
спадщини, тим самим демонструючи непохитну стійкість та креатив-
ність українського народу перед обличчям випробувань. 

Використання цифрових технологій та інтернет-маркетингу 
стало ключовим елементом у стратегіях просування туристичних 
продуктів. Онлайн-платформи надають можливість не лише ефективно 
досягати міжнародної аудиторії, але й оперативно адаптуватися до 
змін у споживчих настроях та потребах. Стратегічне управління 
людськими ресурсами виявилося необхідністю для забезпечення 
стійкості та розвитку підприємств туристичної галузі. Залучення 
кваліфікованих фахівців, їх навчання та мотивація є важливими 
складовими успіху в непростих військових умовах. 

Сучасні маркетингові стратегії зосереджуються на важливості 
правдивої та відповідальної комунікації з клієнтами. Етичний підхід 
до реклами та просування, який враховує ситуацію в країні та прагне 
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не завдавати шкоди загальній атмосфері, є вирішальним. Стратегіч-
ний сторітелінг виступає потужним інструментом для просування 
туристичного іміджу України. Розповіді про культурну спадщину, 
незламність духу українського народу, героїзм і зворушливі історії з 
повсякденного життя дозволяють створювати багатогранний і пози-
тивний образ країни, залучаючи увагу та співпереживання міжнародної 
аудиторії. Одночасно, акцент на розвитку внутрішнього туризму, 
зокрема у західних регіонах, підкреслює потенціал локального ринку. 
Це не лише сприяє підтримці національної економіки, але й відкриває 
нові можливості для українців відкривати для себе унікальність та 
красу власної країни. 
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В умовах війни, що руйнує звичний порядок життя, просування 

ветеринарної клініки стає не лише викликом, але й місією допомоги 
тим, хто беззахисний перед обличчям війни – домашнім тваринам. 




