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ПОВОЄНННЕ ВІДНОВЛЕННЯ ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ УКРАЇНИ 

 

Військовий російсько-український конфлікт став критичною проблемою 

для розвитку вітчизняної індустрії гостинності. Суттєво постраждали 

фінансовий, енергетичний та продовольчий ринки; особливих руйнувань 

зазнали Центральний, Східний та Південний регіони Україні. Велика частина 

готелів та інших туристичних підприємств були змушені припинити свою 

діяльність або значно зменшити обсяги через спад попиту. Це в свою чергу 

спричинило втрату робочих місць і економічні труднощі для багатьох 

мешканців постраждалих регіонів. З огляду на ці проблеми питання 

відновлення індустрії гостинності, особливо в повоєнний період, стає 

надзвичайно актуальним. 

Вплив війни на українську індустрію гостинності [1, 3, 4, 6]: 

1. Знищення інфраструктури, що завдало великих збитків та обмежило 

можливості подальшого готельного бізнесу. 

2. Закриття підприємств або їх анексія на окупованих територіях. 

3. Вихід із міжнародного ринку готелів, що знаходяться на окупованих 

територіях. 

4. Відтік кваліфікованого персоналу внаслідок виїзду або мобілізації. 

5. Зменшення або відсутність споживачів готельних послуг, що привело до 

зменшення попиту на готельні послуги. 

6. Деякі готелі були адаптовані для використання у воєнних цілях, 

змінивши своє призначення та зменшивши доступність для цивільних клієнтів. 

7. Відсутність інвестицій та сповільнення економічної активності індустрії 

гостинності. 

8. Порушення мереж постачання, що вплинуло на доступність продуктів та 

послуг для готелів. 

9. Готелі змушені пристосовуватися до комендантської години та 

повітряних тривог, що обмежує їхню діяльність та можливості обслуговування 

клієнтів. 

Така критична ситуація у сфері гостинності вимагає кардинальних заходів 

для відновлення та розвитку цієї галузі в повоєнний період (Таблиця 1). 

Таким чином, післявоєнний розвиток індустрії гостинності в Україні буде 

відігравати одну із ключових ролей у відновленні економіки та соціального 

розвитку країни. За правильної стратегії та інвестицій наша країна неодмінно 

стане привабливим туристичним напрямком та буде сприяти підвищенню 

добробуту населення. 
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Таблиця 1 

Повоєнне відновлення індустрії гостинності України 

 

Основні кроки Зміст 

Відновлення 

інфраструктури 

1. Оцінка збитків і потреб. 

2. Розробка плану відновлення.  

3. Залучення фінансування (державні бюджетні кошти, міжнародні гранти, 

кредити або інші джерела). 

4. Планування та проєктування - розробка технічних проєктів і планів 

відновлення для кожного об'єкту (робочі схеми, бюджети, терміни 

виконання та інші деталі). 

5. Виконання робіт (відновлення доріг, мостів, аеропортів, енергетичних 

систем, водопостачання, лікарень, шкіл тощо). 

6. Спостереження і контроль за якістю та вчасністю робіт. 

7. Соціальні та екологічні аспекти відновлення для забечення безпеки та 

добробуту місцевого населення і природи. 

8. Співпраця та партнерство з усіма зацікавленими сторонами, включаючи 

уряд, місцеві органи влади, міжнародні організації, громадські об'єднання 

та інших партнерів. 

9. План надзвичайних ситуацій, який допоможе країні бути готовою до 

можливих майбутніх кризових ситуацій. 

Безпека та 

стабільність 

1. Для залучення туристів важливо створити безпечне середовище для 

їхнього перебування (на вулицях, в готелях, аеропортах та інших 

туристичних об'єктах). 

2. Забезпечення стабільності та врегулювання конфліктів у регіонах країни. 

3. Захист прав та інтересів туристів (захист від шахрайства, забезпечення 

якості туристичних послуг та регулювання відносин між туристами та 

готелями). 

4. Професійна підготовка персоналу сфери гостинності для надання 

високоякісного сервісу та забезпечення безпеки для туристів. 

5. Збереження і розвиток природних та культурних ресурсів. 

6. Співпраця між секторами індустрії (авіація, готелі, ресторани та інші 

повинні тісно співпрацювати для забезпечення безпеки та стабільності). 

7. Співпраця з міжнародними партнерами у сфері управління кризовими 

ситуаціями та загрозами безпеці. 

Маркетинг та 

просування 

1. Створення сильного бренду для регіону чи готелю (розробка логотипу, 

слогану, автентичної атмосфери та унікальної торговельної пропозиції). 

2. Веб-присутність, соціальні медіа та інтернет-маркетинг. 

3. Співпраця з медіа та амбасадорами. 

4. Участь у виставках та подіях для розширення контактів та залучення 

нових клієнтів. 

Розвиток нових 

туристичних 

продуктів 

Розробка нових тематичних маршрутів, екскурсій та використання 

інноваційних підходів щодо розвитку підприємств гостинності 

Співпраця з 

міжнародними 

партнерами 

Уряд та місцеві органи влади повинні активно співпрацювати з 

міжнародними організаціями та іншими країнами для підтримки розвитку 

туризму і сфери гостинності в Україні 

Підтримка 

малих 

підприємств 

Невеликим за розміром готелям, ресторанам та іншим підприємствам в 

галузі гостинності повинна бути надана фінансова та підприємницька 

підтримка для їхнього відновлення та розвитку 

Джерело: складено автором за [1-6] 
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РОЗВИТОК МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ У СФЕРІ ТУРИЗМУ 

 

У туристичній галузі існує безліч підприємств і організацій, які так чи 

інакше повинні вписуватися в єдину регіональну систему управління, де метою 

є забезпечення довгострокової конкурентоспроможності на ринку. У той же час 

важливою проблемою регіонального управління є важлива відмінна риса 

управління туристичною організацією [1-10]. За допомогою маркетингових 

технологій повинна бути розроблена стратегія розвитку туризму як для всього 

регіону, так і для окремої туристичної організації. 

Маркетинг в туризмі - це діяльність з планування і розробки туристичних 

товарів і послуг, продажу, просування, стимулювання попиту на них і 

ціноутворення. Специфіка маркетингу в туризмі визначається особливостями і 

відмінними характеристиками туристичного продукту (в порівнянні з іншими 

споживчими товарами і послугами), а також особливостями споживачів і 

виробників туристичних товарів і послуг. З кожним роком  туристична 

https://doi.org/10.33108/sepd2022.01.046
https://doi.org/10.32782/TNU-2663-%206468/2022.5/02
https://doi.org/10.32782/TNU-2663-%206468/2022.5/02
https://doi.org/10.32782/2524-0072/2022-44-117
https://doi.org/10.32782/2524-0072/2022-44-117
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індустрія все активніше включається на світовий ринок. Розвиток туризму, як 

ніякий інший сектор економіки, стимулює створення робочих місць і розвиток 

малого підприємництва, перерозподіляє ресурси між країнами, надає 

стимулюючий вплив на такі галузі економіки, як транспорт, зв'язок, сфера 

послуг, торгівля, будівництво, виробництво товарів народного споживання, є 

одним з найбільш перспективних напрямків структурної перебудови економіки 

України.  

Основною метою дослідження є не тільки визначення місця маркетингу та 

його інноваційних технологій в туризмі, а й назвати конкретні маркетингові 

інструменти, що застосовуються в цій сфері [2, 7, 10].  

1. Удосконалення регіонального управління туризмом: особливості та 

специфіка. Вивчення економіки туризму на  регіональному рівні особливо 

актуально в Україні, адже наша країна має величезну територію, розділену на 

безліч суб'єктів (регіонів), кожен з яких має свої унікальні особливості. Для 

того щоб фахово управляти економікою регіонів, максимально ефективно 

використовувати їх потенціал, необхідно знати ці особливості і знаходити 

правильний підхід до кожного регіону. Завдання маркетингу в туризмі полягає 

не тільки в тому, щоб  виявити загальні тенденції та закономірності її розвитку, 

а також знайти її специфічні риси. Туризм як феномен характеризується 

великою глибиною проникнення і складністю взаємозв'язків між його 

складовими  

2. Туристична індустрія та її розвиток у сучасних умовах. Туристичний 

маркетинг - це  сукупність методів і прийомів збору та аналізу даних, 

спрямованих на виявлення можливостей задоволення потреб людей з точки 

зору психологічних, економічних і соціальних факторів, а також вирішення 

проблем ефективного функціонування туристичних організацій. Метою 

туристичного маркетингу є прибуткова робота по обслуговуванню і 

задоволенню потреб клієнтів. З цієї точки зору маркетинг повинен служити 

чітко визначеній меті: як функціонувати найбільш успішно [1, 5, 8]. Туристична 

індустрія характеризується великою кількістю малих і середніх підприємств, 

які не мають ні ноу-хау, ні досвіду, необхідних для правильного застосування 

сучасних маркетингових технологій. Вони роблять лише безсистемні спроби 

реклами, просування та дослідження ринку. В даний час туристична індустрія є 

однією з форм міжнародної торгівлі послугами, яка найбільш динамічно 

розвивається.  

За останні двадцять років середньорічний темп зростання кількості 

іноземних туристичних поїздок в світі склав 5,1%, валютної виручки - 14%. 

Міжнародний туризм в даний час входить в трійку найбільших експортних 

галузей, поступаючись нафтовій промисловості і автомобілебудуванню, на 

частку яких припадає 11% і 8,6% світового експорту відповідно. Також 

постійно зростає значення туризму як джерела валютних надходжень, 

зайнятості населення, розширення міжособистісних контактів [3, 9].  

Проблема впровадження маркетингових технологій в управління 

туристичною організацією стоїть на даний момент досить гостро для невеликих 
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туристичних агентств. Такі фірми не можуть дозволити собі створити відділ 

маркетингу або найняти дипломованого маркетолога, в той час як керівники 

цих фірм також не мають необхідних знань. У той же час використання 

маркетингових технологій на даному етапі є важливим фактором розвитку 

туристичної галузі. Основне завдання керівника туристичного агентства - 

підпорядкувати всі засоби просування єдиній меті.  

Використання запропонованого рекламного графіка в сукупності з 

формуванням попиту і стимулювання збуту дозволить туристичному 

підприємству отримати синергетичний ефект, тобто кожен елемент просування 

буде доповнювати попередні і посилювати загальний ефект на споживача. 

Таким чином, сфера туризму і гостинності є найважливішою і невід'ємною 

частиною національної економіки будь-якої демократичної держави, а в наших 

умовах має ключове значення в соціально-економічних перетвореннях, 

спрямованих на лібералізацію економічного розвитку.  

Очевидно, що успішність маркетингового забезпечення туристичної 

діяльності в нашій країні (тобто діяльності з прийняття вітчизняних та 

іноземних туристів на своїй території) залежить від економічного рівня України 

в цілому, а також від того, як розвинута інфраструктура, наскільки високий 

рівень життя в регіоні та безлічі інших факторів. Визначальне значення у 

розвитку туристичного бізнесу має державна політика, що проводиться щодо 

нього, здатна своєчасно виявити проблеми як країни, так і окремого регіону, 

визначити причини цих проблем і створити вірну програму, яка дозволила б 

скоригувати недоліки та реалізувати перспективи розвитку регіону. 

Недооцінка необхідності використання нових маркетингових технологій 

для організації туристичної сфери призведе до втрати можливостей 

використання цього сектора у примноженні добробуту та добробуту наших 

країн, зміцненні національної  економіки. 
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ВПЛИВ TIK-TOK НА ГОСПОДАРСЬКУ ДІЯЛЬНІСТЬ ТУРИСТИЧНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 
 

В цьому дослідженні розглядатиметься аналіз впливу Тік-Току (рис.1) на 

тренди в туризмі Україною, та його наслідків на господарську діяльність 

супутніх бізнесів на прикладі джерела «Іспас» та ―Дружбівського кар'єра‖. 

Тік-Ток є наразі четвертою за популярністю соцмережею в Україні, тож 

не можна недооцінювати її вплив на наше суспільство [1]. Тренди, які 

формуються в Тік-Тоці швидко набирають вибухової популярності, та мають 

наслідки в багатьох сферах, в тому числі й на бізнеси в сфері туризму, в тому 

числі й на перевізників та на готельно-ресторанні бізнеси. 

https://repository.kpi.kharkov.ua/handle/KhPI-Press/53638
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B0,%20%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%BE%20%D0%93%D1%80%D0%B8%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D0%B1%D1%94%D0%BB%D1%94%D0%B2%D0%B0,%20%D0%A2%D0%B5%D1%82%D1%8F%D0%BD%D0%B0%20%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D1%81%D0%B5%D0%BD%D0%BA%D0%BE,%20%D0%90%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B9%20%D0%92%D0%B0%D1%81%D0%B8%D0%BB%D1%8C%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B0,%20%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%BE%20%D0%93%D1%80%D0%B8%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D0%B1%D1%94%D0%BB%D1%94%D0%B2%D0%B0,%20%D0%A2%D0%B5%D1%82%D1%8F%D0%BD%D0%B0%20%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D1%81%D0%B5%D0%BD%D0%BA%D0%BE,%20%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%80%D0%B0%20%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%A2%D0%BA%D0%B0%D1%87%D0%BE%D0%B2%D0%B0,%20%D0%9D%D0%B0%D0%B4%D1%96%D1%8F%20%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
https://repository.kpi.kharkov.ua/handle/KhPI-Press/54964
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Першим прикладом розглянемо джерельне озеро в Іспасі Чернівецької 

області [3], яке набуло своєї популярності в липні цього року після кількох 

популярних відео [2]. Проаналізуємо ціни готелів поблизу цього джерельного 

озера, яке навіть попри закінчення сезону досі користується популярністю. 

 
Рис 1. Українські користувачі у соцмережах 2022 р. 

 

На міжнародному, надійному сайті оренди нерухомості - airbnb - бачимо, 

що чим ближче до озера знаходиться житло, тим воно дорожче, причому 

суттєво. [5]. Червоним відмічена ділянка навколо джерела, а білі іконки з 

цінами - місцезнаходження осель. 
 

 

Рис 2. Ціни на готелі поблизу джерела 
 

Можна було б припустити, що тут роль відіграє і рівень житла, тож 

доцільним буде порівняти житло за 68$ та за 159$ (рис.2): 

1) Дешевшим варіантом є затишна естетична хатинка в норвезькому стилі 

з гойдалкою та приватною ділянкою поруч, що дозволить мати додаткову 

приватність, за яку часто додають вартість орендодавці (рис.3). 

2) Дорожчим варіантом (рис.4), який коштує майже втричі більше, вже є 

готельний формат з номерами, без ділянки, натомість з сусідами, що мало би 
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коштувати менше, адже перевіривши сайт, ми бачимо що там із послуг є лише 

житло та парковка. 

Таким чином бачимо, що власники готельних бізнесів можуть додавати 

вартості лише за наближеність до популярної туристичної ділянки – і це 

загальна практика. Проте ця місцина набула широкої популярності саму 

внаслідок відео в Тік-Тоці.  

 

Рис 3. Дешевший варіант готелю 

: 

 
Рис 4. Дорожчий варіант готелю 

 

Таким чином можемо сформувати логічний наслідковий ланцюжок подій: 

1. Одне відео з гарним місцем набирає популярності в Тік-Тоці, стає 

трендовим. 

2. Інші блогери вбачають в цьому трендовість та їдуть туди знімати 

контент. 

3. Їхні відео також набирають популярність завдяки алгоритмам Тік-Току. 
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4. Їхні глядачі також їдуть у місцину, піднімаючи попит на бізнеси, 

дотичні до туризму до Джерела. 

5. Кількість вільних осель зменшується, вартість житла росте. 

Як бачимо на мапі (рис.5), кількість бізнесів-готелів чимала, проте вони не 

були доступні на airbnb під час початку проведення роботи, коли було ще 

тепло, але вже була золота осінь. Зараз вони вже доступні. Це означає, що не 

було вільних місць, станом на закінчення оксамитового сезону. 

Таким чином, одне відео блогерки в Тік-Тоці вплинуло на підвищення 

активності господарської діяльності в невеличкому селищі Іспас настільки, що 

місцеві бізнеси не були до цього готові, і в них було повне заселення. Отже, 

отримуємо позитивну динаміку росту господарської діяльності підприємств 

готельно-ресторанного бізнесу, через зріст обсягу капіталізації, підвищення 

рентабельності, підвищення динамічності ринку туризму, та загальний зріст 

доходів завдяки відсутності простою. 
 

 

Рис 5. Мапа готелів поблизу джерела 

 

Другим прикладом розглянемо Дружбівський кар'єр нерудних копалин 

"Кварц". Це колишнє підприємство, яке зараз є популярним місцем відпочинку. 

Він розташований поблизу смт Дружба Коростенського району Житомирської 

області. Дружбівський кар'єр чи Житомирське Памуккале – так називають 

маловідому туристичну локацію, що лише набирає популярності серед 

любителів подорожувати Україною. Білі скелясті береги, бірюзового кольору 

вода, ліс та піщаний пляж закохали в себе далеко не одного українського 

туриста, залишивши неймовірне враження та бажання повернутися сюди знову. 

Адже краса тутешнього місця, це не лише знахідка для фотосесії та блогерів, 

але і чудове місце для пікніка у родинному колі і друзів [4]. 

Кар‘єр набуває досить великої популярності у соціальній мережі Tiк-Toк. 

На жаль, поки що там не настільки розвинений готельний бізнес як поблизу 

джерела Іспас, оскільки це не Прикарпаття, яке завжди було відомим місцем 

для відпочинку для українських туристів, але, принаймні вже з‘явилися 
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туристичні екскурсії до цього кар‘єру та цікавих пам‘яток поблизу. Ціни 

варіюються від 760 до 1050 гривень за людину [6,7,8,9]. Загалом ці екскурсії 

включають в себе огляд не тільки Дружбівського кар‘єру, а й інших цікавих 

локацій на Поліссі. 

Причини зростання попиту на екскурсії до Дружбівського кар'єра: 

˗ Мальовниче місце розташування кар'єру. 

˗ Незвичайний бірюзовий колір води в кар'єрі. 

˗ Популярність кар'єру серед блогерів і соцмереж, а саме - Тік-Току. 

Зростання попиту на екскурсії до Дружбівського кар'єра призведе до 

подальшого підвищення цін на ці екскурсії, таким чином, попит, що зріс 

завдяки трендам з Тік-Току, має позитивний вплив на діяльність підприємства, 

змінюючи процеси управління підприємством, створюючи необхідність 

делегування частини задач від керівництва через збільшення кількості 

необхідних до виконання задач вчасно, аби зберегти належний рівень 

обслуговування. Можна припустити, що в підприємствах, дотичних до туризму 

в Дружбівському кар‘єрі, зросли кількість працівників нижчої ланки для 

виконання простих задач. Тобто, сукупність економічних відносин у зв‘язку з 

виробничо-фінансовими ресурсами стає більш багатою на суб‘єкти та 

управлінські ланки серед такої сфери господарської діяльності як управління 

персоналом.  

Також для підвищення ефективності діяльності підприємств готельно-

ресторанного бізнесу біля Дружбівського кар‘єру можна припустити виконання 

таких заходів: розвиток нових напрямків діяльності, таких як фудтех і туризм 

подорожей; впровадження нових технологій; підвищення рівня кваліфікації 

персоналу. Економічний вплив можна охарактеризувати коротко - зростання 

кількості клієнтів = росту прибутку = зросту фінансової діяльності.  

Висновки: Тренди в Тік-Тоці впливають на кардинальні зміни в 

господарській діяльності підприємств, дотичних до цих трендів, це 

загальновживана практика - використання цієї соцмережі для активізації 

оперативної діяльності будь-якого підприємства, в тому числі і в сфері туризму. 

Розглянувши дві місцини - джерело Іспас та Дружбівський кар‘єр, і в кожній із 

цих туристичних ділянок отримано позитивний вплив на всі характеристики 

господарської діяльності всіх підприємств, дотичних до туризму в цих 

ділянках.  

Основна різниця бізнесів, дотичних до туризму до Джерела та до Кар‘єру 

полягає у різниці видів самого туризму, адже до Джерела практикується більш 

самостійний-дикий туризм, а до Кар‘єру люди надають перевагу організованим 

екскурсійним групам, тому більш поширеними видами бізнесів біля Іспасу є ті, 

що надають житло, а навколо Кар‘єру - екскурсійні, транспорті і т.д.  

Отже, після аналізу, можна стверджувати, що такий маркетинговий 

інструмент, як соціальні мережі (в нашому випадку на прикладі Тік-Току), 

мають колосальний вплив на господарську діяльність будь-якого виду 

підприємств, особливо - в сфері туризму. 
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МАРКЕТИНГОВІ ЗАХОДИ ДЛЯ ВІДНОВЛЕННЯ РОБОТИ 

ТУРИСТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ В ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД 

 

Україна завжди була привабливою туристичною країною як для самих 

українців, так і для іноземців. Проте випробування останніх років значно 

вплинули на розвиток туристичної сфери та індустрії гостинності нашої країни. 

Спочатку кордони, підприємства готельного та ресторанного комплексу, а 

врешті й туристичні фірми були зачинені внаслідок поширення пандемії 

COVID-19. І здавалося б сфера туризму, тільки почала оговтуватись від цієї 

кризи – як нашу країну спіткала нова загроза: повномасштабне вторгнення РФ.  

Війна в Україні вплинула на всі сфери життя: економіку, соціальну сферу, 

освіту, медицину, культуру. Значних втрат зазнала і галузь відпочинку та 

рекреації. Головними перешкодами для розвитку туризму стали наступні: 

1. Безпека. Військові дії поставили під питання туризм в Україні як такий. 

Першочерговим завданням країни стало забезпечення безпеки громадян нашої 

держави та іноземців на її території. Евакуація із зони бойових дій, розселення, 

забезпечення необхідними для життя речами та харчовими продуктами: саме ці 

пункти стали пріоритетними. Водночас Міністерства закордонних справ різних 
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країн закликають своїх громадян утриматися від поїздок в Україну через 

загрозу їхньому життю та здоров‘ю.  

2. Негативне сприйняття в країнах Європи та світу. Висвітлення війни в 

Україні засобами масової інформації створює негативний імідж нашої держави 

серед інших країн. Значна частина потенційних туристів відклали свої поїздки в 

Україну до стабілізації ситуації. Більшість іноземців, що відвідували нашу 

державу починаючи з 24 лютого 2022 року були або волонтери, або військові.  

3. Зміна краєвиду туристичних об'єктів. За даними Державного агентства 

розвитку туризму (ДАРТ), внаслідок повномасштабного вторгнення в Україні 

постраждало близько чверті «туристичних магнітів». Вони або частково чи 

повністю зруйновані, або знаходяться на окупованих ворогом територіях. 

Здебільшого мова йде про туристичні та рекреаційні об‘єкти Харківської, 

Херсонської, Луганської та Донецької областей [1]. Велика частина 

природоохоронних територій, особливо півдня та сходу України зазнали змін 

через постійні обстріли та військові операції. Це значно впливає на 

атрактивність цих територій та знижує інтерес туристів до їх відвідування в 

майбутньому. 

4. Зменшення рівня якості готельних послуг. Економічний розвиток 

України значно призупинився: державі доводиться обирати більш пріоритетні 

галузі для фінансування та зменшувати інвестиції для решти напрямків. Таким 

чином, видатки на туристичну галузь та індустрію гостинності були суттєво 

скорочені, що може негативно вплинути на якість обслуговування в готелях і 

туристичних комплексах. 

5. Зміна туристичних маршрутів. Внаслідок військових дій змінилися 

основні напрямки подорожей в межах нашої держави. Південь України, що був 

головним літнім осередком відпочинку, втратив свою актуальність. Натомість 

Західна Україна, як найбільш віддалений від зони бойових дій регіон, стала 

найпопулярнішим напрямком як для охочих відпочити, так і для тих, хто втікає 

від війни [2].  

Головною думкою багатьох потенційних українських туристів та 

працівників туристичної галузі з початку повномасштабного вторгнення стала 

наступна: «Про який відпочинок можна думати, коли в країні війна?!». Тож 

значна частина туристичних підприємств України призупинила чи повністю 

припинила свою роботу. Кваліфіковані кадри туристичної індустрії змінили рід 

своєї діяльності чи виїхали за кордон. За статистикою ДАРТ тільки за 2022 рік 

кількість туристичних підприємств скоротилася на 17%, а надходження до 

держбюджету зменшилися на 31% у порівнянні з 2021 р. [3].  

Проте значна частина туристичних агентств та туроператорів відновили 

роботу компаній вже в другій половині 2022 р. Такі туроператори як JoinUp!, 

ТPG, Альф, Coral Travel, Anex Tour тепер пропонують українцям закордонні 

подорожі з вильотами з сусідніх європейських країн: Польщі, Словаччини, 

Румунії, Молдови, Чехії, країн Балтії тощо. 

Збільшився попит на автобусні тури з виїздами з різних міст України. 

Зокрема близько 30% всіх закордонних пляжних подорожей літнього сезону 
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2023 р. відбувались з використанням наземного транспорту. Лідерами таких 

подорожей стали Болгарія, Чорногорія, Хорватія, Греція, Італія, Туреччина. 

Звичайно, умови війни значно змінили споживацький підхід туристів. 

Майже не мають попиту мандрівки з метою розваг, шоп-тури чи пригодницькі 

поїздки. Головною метою більшості турів є перезавантаження, стабілізація 

власного емоційного стану, оздоровлення дітей тощо. Тобто це або спокійний 

пляжний відпочинок, або екскурсійні тури для зміни обстановки. Значну увагу 

українці приділяють питанню безпеки подорожі. 

Тож, туристичним агентствам, що тільки відновлюють свою роботу 

потрібно змінити звичні методи маркетингового просування туристичних 

послуг, адаптувавшись та пристосувавшись до умов ведення туристичного 

бізнесу в умовах воєнного часу. 

До маркетингових заходів, що туристичні фірми можуть використати вже 

зараз та в повоєнний період слід віднести: 

1. Нетворкінг. Відомо, що контакти мають вирішальне значення для успіху 

будь-якого бізнесу. Налагодити взаємовигідну базу можна за допомогою участі 

в нетворкінгових заходах. Нетворкінг (англ. networking, net – мережа та work – 

працювати) – це побудова та підтримка ділових стосунків для взаємовигідної 

співпраці в майбутньому. Бізнес-нетворкінг може відбуватися на 

професійних конференціях, семінарах, бізнес-зустрічах або через спеціалізовані 

онлайн-платформи. Така активна форма спілкування дозволить 

підприємству знайти нових клієнтів, партнерів та ресурси для розвитку бізнесу 

чи самоосвіти. 

Нетворкінг – це не лише люди, яких знаєте ви, а й ті, хто знають про вас. 

Якщо працівники туристичного підприємства ведуть активне соціальне життя, 

заводять корисні знайомства, слідкують за тенденціями та трендами 

професійної галузі, діляться корисною інформацією, створюють відчуття 

власної цінності для інших, тобто постійно перебувають в зоні видимості 

потенційних партнерів та клієнтів, то рано чи пізно, знаючи про її досвід до 

компанії звернуться за порадою, консультацією, проханням підібрати 

туристичний пакет чи пропозицією про співпрацю. Нетворкінг не належить до 

маркетингових заходів, що приносять швидкий результат. Проте в 

довготривалій перспективі може стати ефективним методом підвищення рівня 

роботи туристичної фірми [4].  

2. Робота з клієнтською базою. В умовах воєнного часу багато потенційних 

туристів перебувають в стані невизначеності і розгубленості. З одного боку – 

вони хочуть виїхати на відпочинок (оздоровитися чи для емоційного 

перезавантаження), а з іншого – відчувають почуття провини за те, що в такі 

важкі часи взагалі думають про поїздки. Крім того, потребуючи допомоги, вони 

не знають до кого звернутися, адже багато туристичних фірм або вже не 

працюють, або переїхали, або працюють в режимі онлайн.  

Туристичному агентству, яке тільки починає свою діяльність після 

тривалої паузи потрібно опрацювати власну клієнтську базу та повідомити про 

рішення відновити роботу. Оптимальним варіантом буде надіслати 



26 
 

повідомлення на e-male, в месенджер чи смс. Проте, це не повинна 

бути активна реклама з пропозицією купити тур. В період військових дій та в 

повоєнний період такі заходи можуть викликати негативну реакцію. Навпаки, 

потрібно проявити турботу про клієнта, поцікавитися його справами та 

запропонувати допомогу в разі потреби: придбати квитки, оформити 

страховий поліс, проконсультувати щодо умов виїзду, а в разі необхідності – і 

підібрати оптимальний варіант туру. Таке повідомлення не тільки нагадає про 

туристичну фірму постійним клієнтам, а й допоможе сформувати позитивний 

імідж компанії, в якої на першому місці не доходи, а людяність і турбота. 

3. Соціальні мережі. Одним з найпростіших і водночас найдієвіших 

маркетингових методів є маркетинг в соціальних мережах (Social Media 

Marketing – SMM). SMM – це використання соціальних платформ в якості 

каналів для просування бренду, збільшення цільової аудиторії, залучення 

трафіку на сайт і підвищення продажів.  

На сьогодні найбільш перспективними платформами для просування 

туристичних послуг у соціальних мережах є: Instagram, Telegram, Facebook, 

YouTube, TikTok [5].  

Соціальні мережі туристичне агентство може використовувати в двох 

напрямках: 

1) Для просування власного бренду. Для цього достатньо бути активним в 

соціальних мережах, взаємодіяти в коментарях, висвітлювати особливості 

роботи в туризмі, давати поради та рекомендації щодо відпочинку тощо. 

Така стратегія не лише додасть фірмі нових підписників, а й допоможе 

оцінити сегмент споживачів, який цікавиться турами або послугами                     

компанії.  

2) Для отримання лідів (запитів) від потенційних клієнтів та збільшення 

продажів. В цьому випадку варто налаштувати таргетовану рекламу в 

соціальних мережах, що дасть змогу охопити потрібну цільову аудиторію та 

отримати так звані «теплі» ліди: запити, що у 80% зацікавлені у рекламній 

пропозиції. 

За статистикою, 71% клієнтів порекомендують послуги компанії своїм 

знайомим, якщо до цього отримали позитивний досвід взаємодії з нею в 

соцмережах. Це свідчить про ефективність даного методу просування 

туристичних послуг з мінімальними ресурсними затратами. 

Сьогодні в засобах масової інформації можна зустріти багато 

оптимістичних прогнозів щодо розвитку галузі туризму в Україні в повоєнний 

період. За думкою деяких експертів, Україна ввійде в ТОП лідерів туризму в 

Європі, адже наша держава володіє значним туристичним потенціалом про 

який тепер знає весь світ. 

Але для того, щоб цей прогноз справдився варто вже зараз починати 

розробляти та впроваджувати масштабну маркетингову кампанію на зовнішніх 

ринках. Цей той крок, який дозволить змінити сприйняття нашої країни з місця 

бойових дій на безпечну локацію для подорожей. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ 

ГОТЕЛЮ У СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

 

Бурхливий розвиток цифрового маркетингу, спричинений пандемією 

COVID-19 та вимушеною дистанційною роботою маркетологів, обумовив 

поширення використання можливостей соціальних медіа у просуванні бренду 

готелю. У повоєнний період просування бренду готелю через соціальні 

мережі – нагальна потреба та умова для його виживання. 

Готелям потрібно формувати та підтримувати свій позитивний імідж у 

соціальних мережах, оскільки користувачі прислухаються до думки лідерів 

референтних груп стосовно якості готельних послуг. При просуванні бренду 

готелю у соціальних мережах потрібно ураховувати особливості контенту, до 

яких належать простий та доброзичливий стиль спілкування, неправильне 

розуміння профілю цільової аудиторії [1, с. 148]. 

Найбільш популярними соціальними мережами для просування бренду 

готелю є: facebook, YouTube, WhatsApp, Instargram та TikTok [2]. 

При просуванні бренду готелю в повоєнний період у соціальних мережах 

доцільно керуватися такими принципами: 

– застосовувати SMART-оцінювання цілей при побудові системи цілей 

просування бренду готелю у соціальних мережах; 
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– збалансовувати аудиторію за допомогою поєднання сторінок у різних 

соціальних мережах; 

– активно застосовувати перехресний постинг, що дозволить збалансувати 

стратегію просування бренду готелю в усіх соціальних мережах; 

– дотримуватися певного графіку розміщення постів; 

– користуватися платною рекламою у соціальних мережах, оскільки вона 

дозволяє збільшити кількість підписників на сторінки готелю у соціальних 

мережах; 

– активно застосовувати афільований маркетинг як потужний резерв 

збільшення кількості підписників. 

Оскільки просування бренду готелю у соціальних мережах передбачає 

реалізацію цілого комплексу заходів, спрямованих на інформування, 

переконання, розкрутку, впізнаваність та пошук цільової аудиторії, дуже 

важливо, щоб контент, який розміщують на сторінках у соціальних мережах, 

охоплював наведені вище напрями. 

Крім того, окремої уваги потребують питання складання профілю цільової 

аудиторії бренду, забезпечення високого рівня ефективності інтернет-

інструментів маркетингу [3, с. 28]. 

Підвищити ефективність просування бренду готелю у соціальних мережах 

дозволить співпраця із блогерами, які мають велику кількість підписників. 

Активність готелю у соціальних мережах не обмежується лише 

публікацією цікавого контенту. Потрібно також ділитися цікавими 

повідомленнями, а також ставити уподобайки. 

Контент готелю у соціальних мережах, спрямований на просування свого 

бренду, повинен містити: 

– інформацію щодо особливостей готелю, підкреслюючи його 

унікальність, тобто мова йде про застосування принципу диференціації; 

– результати співпраці з професіоналами, які створюють дійсно цікаві та 

якісні картинки та історії; 

– поради від співробітників готелю: адміністраторів, покоївок, перукарів, 

офіціантів, охоронців, PR-менеджерів, аніматорів; 

– повідомлення про цікаві події поблизу готелю, підкреслюючи при цьому 

вдале його розташування. 

Для популяризації бренду готелю у соціальних мережах можна 

використовувати спеціальні «сторінки шанувальників», відкриті та закриті 

групи. Особливої уваги потребують робота з відгуками клієнтів, використання 

геолокаційних сервісів. 

Робота з відгуками клієнтів у соціальних мережах – постійний процес. 

Щоб збільшити активність клієнтів щодо написання відгуків, рекомендовано 

організовувати різноманітні конкурси з фото, стимулювати надання 

розгорнутих відгуків. 
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ПОШУК КРЕАТИВНИХ ІДЕЙ ДЛЯ ФОРМУВАННЯ ЗАГАЛЬНОЇ 

КОНЦЕПЦІЇ ІВЕНТУ В ПОДІЄВОМУ ТУРИЗМІ 

 

Латеральне мислення (lateral thinking)  – це спосіб творчого мислення, 

який допомагає генерувати велику кількість ідей з допомогою руйнування або 

зміни існуючих стеріотипів. Термін ввів Едвард де Боно – британський 

психолог, письменник, фахівець в області творчого мислення, – у книзі 

«Мистецтво думати» (New Think: The Use of Lateral Thinking, 1967). 

Креативний процес у латеральному мисленні — це подолання 

шаблонного мислення з допомогою креативних стрибків. Методика Е. де Боно, 

адаптована маркетологом Філіпом Котлером, складається з трьох етапів: 

1. Фокусування на завдання: На цьому етапі важливо чітко виконати 

завдання та зосередитися на ньому. Відповідно до методики, фокус може бути 

на області дії або цілі. Важливо обмежити обсяг інформації, щоб уникнути 

перенасиченості та сприяти творчому мисленню. Чим більш точний та 

обмежений фокус, тим легше створювати нові ідеї. 

2. Генеруємо латеральний розрив: На цьому етапі використовують 

провокаційні методики для порушення звичайних шаблонів мислення. 

Провокаційні методи допомагають генерувати абсурдні ідеї та виходити за 

рамки звичайних обмежень. Важливо залишити ці ідеї в абстрактній формі, не 

спробувавши відразу ж повернути їх на реальні рішення. 

3. Встановлення зв'язку: На останньому етапі встановлюється зв'язок між 

абсурдними ідеями та реальністю. Тут ідея виникає в тому, щоб прийняти 

абсурдне рішення, яке зробили його придатним для впровадження. Це може 
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включити в себе пошук зв'язків з наявними ресурсами, потребами аудиторії чи 

сучасними тенденціями. 

Застосування латерального мислення у пошуку креативних ідей дозволяє 

обійти звичайні шаблони та відкрити нові можливості. Цей підхід особливо 

корисний у галузях, де потрібна інноваційність та швидкі зміни, такі як івент-

маркетинг у подієвому туризмі. 

Можливі приклади застосування шести провокативних методик для 

пошуку креативних ідей для івенту у винному туризмі: 

1) Додавання (випадковий вхід): Додайте елементи несподіваності до 

івенту, наприклад, запрошення нестандартних виконавців чи використання 

інтерактивних елементів, які створюють учасників інтересами. 

2) Інверсія: Подумайте про те, як можна представити винний туризм у 

зворотному світі. Наприклад, організуйте івент, де гості оцінюють вина у 

підсвічених спеціально побудованих темних приміщеннях. 

3) Виняток: Спробуйте провести подію, яка виокремиться за 

виключення певного елемента, наприклад, івент, де гості намагаються 

дегустувати вина тільки з певного регіону чи тільки певного віку. 

4) Гіперболізація: Збільште або зменште, які властивості події, 

наприклад, організуйте величезну дегустацію вин або, навпаки, інтимний захід 

для обмеженої кількості ексклюзивних гостей. 

5) Заміна: Замініть або додайте елемент, який зробить івент 

унікальним, наприклад, винні пейзажі можна замінити на виставку мистецтва, 

де кожна картина втілена в вигляді певного  типу вина. 

6) Зміна: порядку: Змінюйте порядок проведення події або 

розташування елементів. Наприклад, організуйте дегустацію вин, починаючи з 

найстарших і закінчуючи молодшими, або створіть нестандартний маршрут 

подорожі між виноробними підприємствами. 

Розглянемо застосування латерального мислення для пошуку креативних 

ідей  фестивалю в селі Петропавлівка Одеської області на честь відродження 

свята, традиційного колись для мешканців села – Дня Святих Петра та Павла. 

Цілі івент-проекту: просування Петропавлівської територіальної громади, 

формування іміджу громади як спільноти креативних, працьовитих, гостинних 

людей, які вміють розважатися. 

Початкова концепція івенту – креативне осучаснення традицій 

святкування Дня Петра та Павла, страв локальної кухні, елементів культури, що 

притаманні місцевості, та просування громади цим шляхом. 

Передісторія свята. Одне з найбільших релігійних свят у православній 

традиції офіційно називається Днем пам'яті святих апостолів Петра і Павла. 

Щороку 12 липня всі віруючі вшановують найбільших святих в історії 

християнства. Вперше Петра і Павла почали шанувати на офіційному рівні в 

324 році. З четвертого століття обряди в церкві на честь святих почали 

проводиться священиками, які призначили святкування саме 12 липня або 29 

червня по старому стилю. Саме в цей день мощі святих були перенесені до 

Константинополя, де в їх честь були побудовані грандіозні собори. 
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Свято Святих Петра і Павла шанує духовну твердість і розум, якими 

прославилися великі сподвижники віри. У народі Свято Петра і Павла був 

символом настання розпалу літа і було ознакою необхідності початку 

підготовки до настання осені. «Петров день» називали «верхівкою літа», за 

яким йшла посилена підготовка до масштабного сіножаття. 

Використовуючи прикмети та традиції свята ми шукали креативні ідеї для 

проведення заходу із використанням прийому латерального мислення, таким як 

інверсія – пошук протилежності (табл. 1). В якості фокусу було обрано 

заборони на певні дії в день Свята Петра та Павла. Протилежністю заборон 

(про-ідеї) визначено ті дії, які ми можемо собі дозволити в цей день. 

Наприклад, якщо не можна вінчатися, то ми проведемо дівич-вечір. При чому 

ми вирішили ворожити не вночі як на зимових святках, а вдень. 

 
Таблиця 1  

 Пошук креативних ідей для заходу 

 

Заборонено на Свято 

Петра і Павла 
Дозволяємо собі Рішення 

Важко працювати фізично 

і по дому 

Відпочивати Створити лаунж зону з гамаками та 

лежаками 

Пліткувати, сваритися та 

лаятись 

Просити 

вибачення, ходити 

в гості до близьких 

«Дерево пробачень» - можна писати на 

шматку паперу вибачення та 

причіплювати його до дерева 

Шити, в'язати і вишивати Плести вінки Засіяти поле декоративними маками та 

провести «Майстер класи по плетінню 

вінків з червоними маками» (оберіг та  

гарна прикраса для дівчат своїми руками) 

Вінчатися Збиратись с 

подружками та 

провести дівич-

вечір 

Куток з ворожінням на обранців. 

Потрібно зібрати 12 різних рослин 

(«Дари природи»), покласти під подушку 

і прочитати спеціальний заговір 

Позичати гроші і 

самим брати в борг 

Віддавати гроші Благодійний збір на підтримку ЗСУ 

Купатися у відкритих 

водоймах 

Рибалити «Рибальська станція» на річці Сарата, де 

кожен може спробувати самому спіймати 

рибу 

Куштувати важку їжу, 

через закінчення посту 

Їсти рибу «Білий день» - меню з легкого білого 

вина та свіже зловленої риби. 

Ходити в ліс, оскільки всі 

звірі і змії в цю дату 

стають дуже агресивними 

Наші маленькі 

мімімішні тваринки 

викликають тільки 

радість 

Куточок з дрібними тваринками. 

(дитячий зоопарк) 
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Визначені креативні ідеї дозволили уточнити концепцію фестивалю на 

день народження села, що традиційно відмічався раніш на День Святих Петра 

та Павла,  розробити детальний сценарій івенту. 

 

 

 

Брайко М. Г.  

старший викладач кафедри маркетингу, підприємництва і торгівлі 

Галіченко В. М. 

магістр 1 року навчання спеціальності 075 «Маркетинг» 

Одеський національний технологічний університет 

м. Одеса, Україна 

 

РОЗРОБКА КАРТИ ЕМПАТІЇ ДЛЯ ВІТЧИЗНЯНИХ СПОЖИВАЧІВ 

ПОСЛУГ ВИННОГО ТУРИЗМУ 

 

Карта емпатії (Empathy Map) – це інструмент, який допомагає скласти 

детальний портрет цільової аудиторії. Його застосовують у B2B та B2C 

сегментах для розробки маркетингових стратегій, під час запуску нового 

продукту або його зміні. Розробником карти емпатії є Дейв Грей ( рис.1), який 

також є автором методики геймштормінгу та засновником компанії XPLANE, 

що займається консультуванням у галузі стратегічного планування [1]. 

Метою створення карти емпатії є формування певного рівня 

співпереживання до типового споживача певних товарів і послуг. При цьому 

враховуються його потреби, страхи, проблеми і ставлення до продукту. 

Використання цього методу сприяє кращому розумінню середовища, 

поведінки, прагнень і турбот клієнта. Це дозволяє зацікавленим сторонам 

розуміти, які зміни у продукті чинитимуть на їхніх користувачів найбільш 

значущий вплив. 

Карти емпатії можуть стати в нагоді в різних сферах, зокрема у винному 

туризмі. Усвідомлення потреб та бажань різних сегментів винних туристів 

допомагає підвищити якість сервісу та створити індивідуалізовані туристичні 

пропозиції. 

Ця робота присвячена складанню карти емпатії для вітчизняного 

споживача послуг винного туризму. Її актуальність обумовлена необхідністю 

розуміння потреб і бажань винних туристів для створення ефективних 

маркетингових стратегій в галузі та, як наслідок, збільшення залученості 

туристів І покращення репутації України як виноробної країни на міжнародній 

арені. 

Першим кроком у розробці карти емпатії є сегментація аудиторії. Винні 

туристи можуть суттєво різнитися за своїми інтересами і потребами, тож 

важливо ідентифікувати різні сегменти і створити для них окремі карти емпатії. 
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Рис. 1. Оновлений шаблон карти емпатії Д. Грея 

 

Карта емпатії повинна включати наступні елементи [2, с. 4]: 

1. Профіль винного туриста, що містить його фото або малюнок, а 

також детальний опис: ім‘я, вік, стать, професія, риси характеру, головні 

цінності, життєві позиції, проблеми, очікування тощо. Чим детальніше буде 

описаний споживач, тим простіше буде проектувати його досвід на себе. На 

цьому етапі необхідно сфокусуватися на діях, які клієнт, на нашу думку, 

повинен виконати під час туристичної подорожі. 

2. «Що бачить?» – відображення фізичного оточення винного туриста, 

його кола спілкування. Що він бачить із того, що роблять і говорять довкола? 

На що звертає увагу? Де він може побачити продукти компанії та їх аналоги? 

3. «Що говорить?» – огляд сказаного споживачем. Як він описує свою 

проблему? Що вже від нього чули? Що можна почути? 

4. «Що робить?» – конкретні дії винного туриста. Яка його щоденна 

рутина? Які товари він зазвичай купляє? Як проводить вільний час? Яке місце в 

його житті займає або може зайняти продукт компанії? 

5. «Що чує?» – відображення почутого споживачем. Що він чує від 

друзів, родичів, колег, лідерів думок? До кого прислуховується? 

6. «Про що думає і що відчуває?» – опис споживацьких «болів», тобто 

страхів, проблем і розчарувань, з якими стикається винний турист; 

споживацьких «вигод» – бажань, потреб, надій та мрій винного туриста, 

пов‘язаних з вином, гастрономією, освітою, розвагами тощо. 

У 2021 році були проведені дослідження винних туристів з метою їх 

сегментації для розробки рекомендацій щодо формування комплексу 
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маркетингу для проекту винних доріг Причорномор‘я України [2, с. 350]. У 

результаті опитування стейкхолдерів галузі були визначені наступні 

перспективні сегменти винних туристів: 1) Просунуті «поціновувачі вина», які 

часто є учасниками винних клубів. Мають досвід дегустацій вітчизняного і 

закордонного вина, зокрема на виноробнях. 2) «Мандрівники» – українські 

туристи, зацікавлені в нових емоціях, враженнях і знаннях. Мають досвід 

насамперед внутрішнього туризму. 3) Люди, чия професійна діяльність і мета 

поїздки на виноробні безпосередньо пов'язані з вином і туризмом. 4) Іноземці, 

що відвідують Україну з метою культурного та/або винного туризму. 

Зважаючи на політичну обстановку в Україні, розробникам туристичних 

послуг слід зосередитися на перших двох профілях туристів. 

Карта емпатії була розроблена для сегменту винних туристів 

«мандрівники». 

ХТО СПОЖИВАЧ? 

Катерина (29 років) і Владислав (31 рік), сімейна пара. Мають 

чотирьохрічну доньку. Ведуть активний спосіб життя, працюють. Мають рівень 

доходу «середній+». 

Головні цінності: сім'я, затишок, теплі відносини між людьми, зустрічі з 

друзями та коханими, нові емоції, досвід, знання, подорожі. 

Як проводять вільний час? 

˗  Полюбляють подорожувати, відкриті до експериментів. 

˗  Займаються саморозвитком, відвідують культурні заходи. 

˗  Полюбляють смачно поїсти, відкривають для себе широке коло смачних 

кухонь, беручи участь у локальних заходах на тему гастрономії. 

Життєва / патріотична позиції: мають активну життєву позицію; 

підтримують Україну та національний продукт. 

Що бажають? Знаходяться у пошуку нових гастрономічних вражень, нових 

місцевостей для дослідження та активностей для відпочинку з друзями і сім‘єю 

на вихідних. 

ЩО ПОВИННІ ЗРОБИТИ? 

˗  Відкрити для себе нову виноробну локацію. 

˗  Відкрити для себе новий вид розваг – відпочинок на виноробні. 

˗  Спробувати вино на виноробні. 

˗  Стати лояльним споживачем, розповісти про виноробню своїм 

знайомим і залучити їх до відвідування. 

ЩО БАЧАТЬ? 

˗  активну тенденцію зростання попиту до всього українського, зокрема 

до вина; 

˗  рекламу в Інтернеті, у соціальних мережах з цікавими івентами для сім‘ї 

та для себе, з пропозиціями турів по Україні від туроператорів, а також рекламу 

магазинів вина, знижки; 

˗  спеціалізовані Інтернет- та офлайн-магазини – торгові точки,  де можна 

замовити продукцію додому (алкоголь, смачні закуски до нього) для затишного 

вечора в компанії друзів, сім‘ї, коханих; 
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˗  нові українські бренди вина в алкогольних картах ресторанів. 

ЩО ГОВОРЯТЬ? 

˗  про те, що українська земля дуже гарна та цікава для мандрувань і 

досліджень; 

˗  про те, що хочуть подорожувати, відкрити для себе нові локації; 

˗  про те, що втомилися і хочуть відпочити від буденних справ; 

˗  про те, що хочуть змінити обстановку, виїхати за звичне місце 

перебування; 

˗  про те, що хочуть насолодитися вечерею за келихом вина; 

˗  про те, що просто хочуть випити, щоб розслабитися. 

ЩО РОБЛЯТЬ? 

˗  шукають джерело нових вражень; 

˗  шукають в Інтернеті, у соціальних мережах інформацію про нові 

заклади харчування, бронюють стіл через сайт закладу; 

˗  замовляють доставку продуктів додому; 

˗  бронюють житло на сайтах (Booking.com, Airbnb), щоб приїхати на 

локацію для  екскурсії; 

˗  замовляють екскурсії формату «тур вихідного дня» через застосунки і 

сайти; 

˗  читають інформацію у телеграм-каналах про варіанти активного 

відпочинку для себе та компанії;   

˗  дивляться програми на ТБ про подорожі («Орел&Решка», «Світ 

навиворіт») та кулінарію («Майстер Шеф»). 

ЩО ЧУЮТЬ? 

˗  що алкоголь погано впливає на здоров'я; 

˗  що сухі вина корисні для здоров'я; 

˗  що українські бренди та компанії підтримують державу в наш час; 

˗  про проведення цікавих івентів поза містом перебування; 

˗  про постійні обстріли українських міст, небезпеку подорожей, затримку 

потягів; 

˗  про високу ймовірність техногенних катастроф. 

PAIN («болі») 

˗  дратує нудьга через скорочення кількості цікавих локальних заходів, що 

відбувається через напружену ситуацію в країні; 

˗  відчуття втоми від рутини, буденності; 

˗  відчуття тривожності через небезпеку в країні; 

˗  дратує, коли для отримання інформації треба пройти складний шлях; 

˗  відчуття самотності, необізнаності та відсутності допомоги; 

˗  засмучення від неможливості подорожувати всією сім‘єю закордон 

через воєнний стан. 

GAIN («радості») 

˗  нові враження від поїздки на нову місцевість; 

˗  відкриття для себе нового виду відпочинку; 
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˗  відчуття щастя від отримання нових знань (відчуття, що ти не стоїш на 

місці, ти живеш, розвиваєшся. Ти – живий!); 

˗  позитивні емоції від спілкування з цікавими людьми; 

˗  відчуття наповненості від «ковтка свіжого повітря» – виїзду з 

буденності; 

˗  відчуття впевненості у собі, зокрема у своїх знаннях з певної галузі; 

˗  відчуття своєї особливості, значущості та цікавості для суспільства; 

˗  відчуття радості від нових подій у житті, про які хочеться розповісти у 

соціальних мережах. 

На основі створеної карти емпатії для сегменту «мандрівники» можна 

сформувати наступні туристичні пропозиції виноробень: автентичні вина; 

локація з гарними, «інстаграмними» краєвидами, колоритом та історією; 

наявність комфортабельного готелю зі стильним дизайном, а також басейну 

(чану), музею, галереї, ферми або сироварні поряд з виноробнею; грамотно 

складена програма дегустацій вин і закусок; душевність атмосфери застілля; 

цікавий і насичений сценарій туру; наявність винного підвалу, який можна 

використовувати як сховище під час повітряної тривоги; можливість придбати 

вино на виноробні та замовити його додому з фірмового магазину; наявність 

віртуальних турів на виноробню; ігри та конкурси для гостей; реконструкція 

побуту або театралізація історичних подій, властивих місцевості, де збудована 

виноробня; можливість придбати унікальні сувеніри та подарунки, як-от 

настільні ігри на винну тематику, банні кульки з вином у складі тощо. 

Щоб залучити цільову аудиторію, рекомендується використовувати такі 

канали розповсюдження інформації як: соціальні мережі (Facebook, Instagram), 

винні магазини й заклади харчування, платформи для бронювання готелів та 

екскурсій, сайти виноробень, туристичні портали і форуми, електронна пошта 

(розсилка новин і пропозицій), презентації продуктів виноробень на виставках і 

фестивалях, присвячених гастро- та енотуризму. 

Отже, карти емпатії є потужним інструментом для бізнесу, який бажає 

організувати ефективну взаємодію зі своїми клієнтами і створити успішний 

продукт на основі споживацьких цінностей, поведінки, потреб і бажань. 

Результати роботи є важливими для галузі винного туризму, адже 

дозволяють покращити якість туристичних послуг. Надалі можлива розробка 

карт емпатії для решти сегментів винних туристів, а також застосування цих 

знань в інших галузях науки, зокрема у психології та соціології. 
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МАРКЕТИНГ ЯК ЗАПОРУКА ЕФЕКТИВНОГО РОЗВИТКУ 

РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

 

Концепція ресторану служить як керівництво для всіх аспектів його 

функціонування і допомагає створити унікальний і вдалий ресторанний бізнес.  

Ідея підприємства ресторанного господарства визначає основні принципи 

та стратегії, за якими ресторан буде функціонувати, і включає в себе такі 

ключові елементи: тип ресторану (концепція ресторану визначає його тип, який 

може бути швидкого обслуговування, кафе, бістро, ресторан вищого класу, 

столова, іншим. Тип ресторану визначає меню, цінову політику, атмосферу та 

цільову аудиторію), меню (ресторанна концепція включає в себе розробку 

меню, яке відповідає типу ресторану та смаковим попитам цільової аудиторії. 

Меню повинно бути різноманітним і відповідати вимогам сезонності і 

доступності інгредієнтів), дизайн і інтер'єр (концепція ресторану також 

включає в себе дизайн і інтер'єр приміщення, які створюють певну атмосферу 

та настрій. Інтер'єр повинен відображати характер ресторану і приваблювати 

цільову аудиторію), обслуговування (концепція ресторану визначає стиль 

обслуговування, час роботи та рівень обслуговування, що надається гостям. Це 

може бути формальним, неформальним, самообслуговуванням або комбінацією 

цих підходів), маркетинг і реклама (рекламна стратегія повинна відображати 

концепцію ресторану та приваблювати цільову аудиторію. Це включає в себе 

вибір маркетингових каналів, рекламних матеріалів та акцій), контроль якості 

(ресторанна концепція також передбачає контроль якості страв, обслуговування 

та загального досвіду гостей. Забезпечення високої якості є ключовим 

елементом успішного ресторанного бізнесу), фінанси (концепція ресторану 

повинна включати в себе фінансовий план і стратегію прибутковості. 

Розрахунок витрат, ціноутворення і прибутку допомагають забезпечити стійкий 

бізнес).[1] 

Чисельність підприємств готельно-ресторанного бізнесу щороку зростає. 

Прослідковується певна кореляція між збільшенням потреб населення та 

пропозицією задовольнити харчові потреби людей. В зв‘язку з цим з‘являються 

нові заклади з різними концепціями для певних категорій споживачів. В цілях 

маркетологів передбачається підвищення конкурентоспроможності 

ресторанних  господарств та різні види аналізів, наприклад аналіз 

маркетингової концепції підприємства ресторанного бізнесу. Це процес оцінки 

та перевірки ефективності вже наявної маркетингової стратегії і концепції 
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ресторану. Цей аналіз може включати в себе оцінку таких ключових аспектів, 

як цільова аудиторія, пропозиція ресторану, канали маркетингу та багато 

інших.  Аналіз маркетингової концепції ресторану має бути регулярним 

процесом, оскільки галузь гастрономії і змінюється, а потреби клієнтів можуть 

змінюватися з часом. Ретельний аналіз і відповідні корективи допоможуть 

забезпечити успішність ресторанного бізнесу. Аналіз досліджень маркетингової 

концепції підприємства ресторанного бізнесу передбачає оцінку і рецензію 

наявних маркетингових досліджень і стратегій, які вже використовуються або 

були використані для бізнесу. Цей аналіз може допомогти виявити сильні та 

слабкі сторони маркетингової концепції та визначити можливості для 

вдосконалення. Аналіз маркетингової концепції підприємства ресторанного 

бізнесу допоможе вам зрозуміти, як ефективно ви працюєте і які можливості 

для поліпшення існують. Такий аналіз є важливою частиною стратегії 

постійного вдосконалення ресторанного бізнесу.[2] 

Маркетингова концепція для ресторанного бізнесу - це підхід до 

управління рестораном, який ставить центральною метою задоволення потреб і 

побажань клієнтів, спираючись на розуміння ринку та конкурентного 

середовища. Основні складові такої концепції включають наступне: розуміння 

цільової аудиторії (визначення своєї цільової аудиторії, включаючи вікові 

категорії, інтереси, доходи та інші фактори), розробка унікальної пропозиції 

(створення унікального бренду та стилю, які виділять ваш ресторан серед 

конкурентів), розробка меню (створення меню, враховуючи смаки та потреби 

цільової аудиторії), ціноутворення (встановлення конкурентоспроможних цін, 

враховуючи якість страв та витрати), продаж та реклама (розробка 

маркетингових стратегій для привертання та утримання клієнтів, включаючи 

рекламу, рекламні акції та соціальні медіа), обслуговування та якість 

(забезпечення високої якості обслуговування та страв, щоб задовольнити 

очікування клієнтів), зворотній зв'язок (відгуки та пропозиції клієнтів повинні 

бути важливою частиною вашої стратегії, і ви повинні враховувати їх для 

постійного вдосконалення ресторану), співпраця та заходи (розгляд 

можливостей для співпраці з місцевими організаціями, проведення тематичних 

заходів та фестивалів), вимірювання результатів (встановлення ключових 

показників продуктивності, які допоможуть вам відстежувати успішність вашої 

маркетингової концепції), постійне вдосконалення (аналіз ринку та 

конкурентів, слідкування за трендами та підготовка до змін, щоб привернути та 

утримати клієнтів у конкурентному середовищі). 

Маркетингова концепція ресторанного бізнесу передбачає постійний 

фокус на клієнтах та їхніх потребах, якість обслуговування та продуктів, а 

також постійний аналіз та вдосконалення стратегії для досягнення успіху в цій 

галузі. 

Продуктивність маркетингу буде задовільною при умові дотримання усіх 

концепцій менеджменту ресторанного бізнесу. Вона вимірюється у здатності 

привертати та утримувати клієнтів, збільшувати прибуток та підвищувати 

відомість та репутацію ресторану. Продуктивність маркетингу в ресторанному 
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бізнесі може бути вимірювана різними способами, включаючи збільшення обігу 

та покращення обслуговування клієнтів. Важливо стежити за результатами та 

постійно вдосконалювати маркетингову стратегію, щоб досягти успіху у 

ресторанному бізнесі.  

Вивчаючи ринок ресторанних послуг, можна зробити висновки щодо 

змагання закладів, які відзначаються чіткими критеріями у відповідності 

ведення бізнесу та потреб споживачів, уявлення про нинішній стан економіки 

та  бачення перспектив у діяльності з боку клієнтів.[3] 

Отже, формування маркетингової концепції ресторанного бізнесу вимагає 

ретельного аналізу ринку, визначення унікальності бренду та розробки 

стратегії, що приверне і утримає клієнтів. Також важливо пам'ятати, що 

маркетингова концепція може змінюватися з часом, відповідно до зміни 

обставин і попиту клієнтів. Досягнення кращих конкурентоздатних висот 

повинно будуватися на розробці та реалізації дієвих маркетингових стратегіях. 
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РОЛЬ ІНОЗЕМНИХ ТУРИСТИЧНИХ ПОТОКІВ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 

УКРАЇНСЬКО-ПОЛЬСЬКОГО СПІВРОБІТНИЦТВА У ГАЛУЗІ 

ТУРИЗМУ 

 

Україна, з часів отримання незалежності, все інтенсивніше інтегрується у 

європейський простір, особливо зараз, враховуючи високу потребу у підтримці 

світу. У такі складні часи, розуміючи небезпеку, активізувалися країни-сусіди, а 

особливо Польща, яка є найбільшим (за площею, економічним та 

демографічним потенціалом) західним сусідом України. За останній рік 

українсько-польські зв'язки зміцнилися, що вже помітно по величезній 

гуманітарній допомозі з боку країни-сусіда, по значно покращеним політичним 
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відносинам між головами обох країн та по туристичній активності українців на 

території Польської республіки. 

Щодо загальної характеристики докризових іноземних прибуттів до 

України за 2021, то було нараховано 4 271 991 іноземних туристів, повідомляє 

голова Державного агентства розвитку туризму (ДАРТ) Мар яна Олеськів [1]. 

Це на 26,3% більше, ніж у 2020 році. На першому місці Молдова –                             

1,054 мільйона, а на третьому Польща – 311 тисяч. 

Також у ДАРТ виокремили список країн, туристи з яких активно 

проявляли інтерес до України : Саудівська Аравія, Італія, Великобританія і т.д. 

За прогнозами Державного агентства з розвитку туризму, кількість туристів із 

цих країн тільки зростатиме.  

Вперше за 30 років незалежності, за ініціативи ДАРТ, у 2021 було 

проведено аналітичну роботу щодо вподобань українських та іноземних 

туристів, основане на рекомендаціях з міжнародної статистики туризму ООН та 

Всесвітньої туристичної організації (UNWTO). В опитуванні іноземних 

туристів взяли участь майже 4 тисячі респондентів з 87 країн світу. серед яких 

було визначено досить високий рівень задоволеності іноземців від перебування 

в Україні – 78% респондентів вважають Україну привабливою та безпечною 

для туризму.  

Найбільше закордонним гостям сподобалася українська природа (85%), 

національна кухня (82%), архітектура (79%), історичні та культурні пам‘ятки 

(75%) [1]. 

Аналізуючи 2022 рік, що є початком війни в Україні, то за даними 

Держприкордонслужби, у січні-лютому в Україну в‘їхало 825 000 іноземців. За 

наступні два місяці (березень, квітень) – 280 000 і протягом травня-серпня –           

710 000 осіб.  

В основному переважали громадяни Угорщини, Румунії, Польщі та 

Молдови. Більшість з них – журналісти, дипломатичні працівники, волонтери, 

громадські активісти, близькі та родичі українців, хасиди. Останні не зрадили 

своїм традиціям – у 2022 році до Умані на святкування Рош га-Шана приїхали 

23 тисячі паломників, хоча очікувалось не більше 10 тисяч.  

Для порівняння, у 2021 році на святкування прибуло 30 тисяч паломників, 

у 2020 – 2,5 тисячі. Проте вони також користуються послугами туристичного 

ринку, зокрема, місцями розміщення та закладами харчування. 

У 2022-му Україна стала тим потужним брендом, який українці намагалися 

побудувати, заради якого працювали багато років. Величезною ціною життів та 

здоров‘я співгромадян й іноземних добровольців, про що неможливо забути. 

Українці об‘єднали та надихнули світ, який обов‘язково мільйонами поїде до 

України щойно скінчиться війна та мине загроза [2]. 

Після аналізу розглянутих досліджень видно, що до 2022 року кількість 

іноземних туристів зростала, але після початку війни прибуття іноземних 

туристів значно зменшилося, але не зникло. Мета відвідування країни 

туристами трохи змінилася, але все одно приносить дохід туристичним 

одиницям. Зі слів українських та іноземних спеціалістів, Україна має 
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величезний туристичний потенціал у майбутньому, що спричинено швидким 

розвитком пізнаванності країни з привабливими туристичними ресурсами та 

культурою. 

За словами досвідченого львівського екскурсовода Романа Піняжко є три 

основні групи іноземних туристів: «перша група – це іноземці, які 

приїжджають познайомитися з містом, здебільшого поляки, в яких історичні 

сентименти до Львова. Друга група – також іноземці – це розважальний туризм. 

Серед них переважають поляки і турки. Третя група – це внутрішні туристи, 

тобто українці. 

Туристи з Польської республіки майже завжди входили до трійки країн за 

кількістю прибуттів, яка продовжувала збільшуватися, тож їх можна розглядати 

як цільову аудиторію для розвитку вітчизняного туризму. 

Прискорення соціально-економічного розвитку України  рунтується на 

міжнародному співробітництві. Поки що активні туристичні потоки неможливі, 

що пояснюється високим рівнем небезпеки та упередженнями іноземних 

туристів, але вже зараз варто створити план дій, який буде відроджувати 

міжнародну туристичну діяльність в Україні після перемоги. 

У наш час українсько-польська співпраця в галузі туризму дає змогу 

розв'язати ряд проблем, зокрема стимулювання соціально-економічного 

розвитку у відсталих регіонах; посилення конкурентоспроможності на 

українсько-польському ринку туристично-рекреаційних послуг; вдосконалення 

геопросторової організації інфраструктури та переобладнання за світовими 

стандартами. 

Польсько-українські прикордонні території характеризуються відносно 

високою комунікаційною насиченістю. Тут проходять автомобільні дороги і 

залізниці, що з'єднують країни Західної Європи з Україною та іншими 

державами. Цей фактор є надважливим для розвитку туризму. 

Транскордонне співробітництво на українсько-польських прикордонних 

територіях у галузі туризму сприятиме підвищенню іміджу цих прикордонних 

регіонів; поглибленню безпосереднього партнерства між туристичними 

підприємствами та організаціями як прикордонних регіонів, так і країни в 

цілому; вивченню і впровадженню досвіду інших держав для регіонального 

регулювання та стимулювання галузі; налагодженню контактів з іноземними 

представництвами, громадськими організаціями тощо. 

І наостанок слід підкреслити, що до початку війни, Україна користувалася 

попитом у іноземних туристів, серед яких переважали громадяни Польщі. Для 

транскордонного співробітництва з цією країною вже існують державні проєкти 

та деяка інфраструктура.  

Не можна забувати і про гарні відносини як на побутовому, так і на 

політичному рівні. Звісно, 24 лютого 2022 року життя кардинально змінилася, 

але Україна не перестала приваблювати іноземних відвідувачів, невеликі 

туристичні потоки зберіглися. Також, зацікавленість світу у культурі та 

ресурсах країни вже досягла небаченого раніше рівня, що стане неабияким 

поштовхом у майбутньому відновленні туризму і країни в цілому. 
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НОВІ ПРІОРИТЕТИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В РЕГІОНАХ УКРАЇНИ ПІД 

ЧАС ВІЙНИ 

З початком війни туризм в Україні зовсім зупинився. Вважаємо, що 

причин можна не перераховувати – всі ми щодня читаємо новини і бачимо, 

скільки зла завдали окупанти Україні. Практично єдиною категорією українців, 

яка цікавилася житлом минулого 2022 року, були вимушені переселенці з 

окупованих територій, а також районів, наближених до лінії фронту. Основним 

регіоном, що приймає, став Захід України. Цього року влітку вперше було 

зафіксовано непогані показники щодо бронювання житла на короткий термін – 

як у Карпатах так і на морському узбережжі, в районі Коблево-Одеси. Але 

потім Росія підірвала Каховську ГЕС, що повністю зупинило відпочинок на 

морі в Україні цього сезону. 

В умовах сучасного світу туризм та гостинність виступають важливими 

елементами економічного, культурного та соціального розвитку регіонів. Ми 

знаємо, що Україна, обдарована природними та історичними багатствами, має 

великий потенціал для розвитку цих галузей. Однак, щоб максимізувати цей 

потенціал, необхідно вирішувати ряд викликів та враховувати сучасні 

тенденції [1]. З урахуванням багатства природних ресурсів історичної 

спадщини та унікальної культурної спільноти, регіони України стають цікавим 

об‘єктом для туристів. Проте, для досягнення успіху необхідно враховувати 

виклики, розробляти ефективні стратегії та впроваджувати інновації . 

Одним із викликів є необхідність інфраструктурних та сервісних 

поліпшень, спрямованих на забезпечення комфортного перебування та розваг 
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туристів. Крім того, важливо розвивати та підтримувати традиційні форми 

гостинності , щоб створювати унікальний та неповторний туристичний досвід. 

Також було б дуже добре залучення інвестицій у туристичні проекти , рекламна 

компанія для підвищення відомості про туристичні об‘єкти та регіональні 

особливості, до цього можна додати розвиток ефективних механізмів 

партнерства між громадою , бізнесом та владою – це ключові аспекти стратегій 

розвитку туризму. На прикладі ‗‗Інноваційних підходів до розвитку туризму в 

регіонах України‘‘, запропонованих Р. Шевченко [1-5], доцільним було б 

впровадження новітніх технологій та інновацій у сфері туризму. Використання 

цифрових технологій, розробка туристичних додатків та створення електронних 

платформ для резервації може зробити туристичний процес зручнішим та 

привабливішим  для відвідувачів. 

Однією з помітних змін у туристичній індустрії України стала зміна 

переваг регіонам для відпочинку. Раніше влітку більшість туристів віддавало 

перевагу морському відпочинку, і набагато менша частина вибирала літній 

відпочинок у горах. Але з початком повномасштабної війни більшість 

популярних морських курортів Азовського та Чорного моря стали взагалі 

недоступними. А ті, що доступні, стали небезпечними. Офіційного відкриття 

морського сезону цього року так і не відбулося, хоча планувалося відкрити 

кілька пляжів в Одеській та Миколаївській областях. Через підрив окупантами 

дамби Каховського водосховища у червні на узбережжі Чорного моря винесло 

велику кількість сміття та небезпечних предметів, а сама катастрофа принесла 

багато біди тим, хто жив поряд із водосховищем. Ця подія стала основною 

причиною того, що офіційно жодного пляжу на Чорному морі так і не 

запустили. Якась частина людей все одно поїхала на відпочинок до моря, 

обираючи готелі з басейнами або розглядаючи житло біля внутрішніх водойм 

(озер чи лиманів).   

В цілому необхідно визначити  врахування екологічних аспектів та 

створення сталого туризму, що також є невід‘ємною частиною успішної 

стратегії.  

Ситуація з воєнними діями також призвела до зміни аудиторії туристів. 

Якщо раніше основними внутрішніми туристами були пари та сім'ї з 

чоловіками, то зараз основними мандрівниками стали жінки та діти. Все це 

призвело до істотної зміни динаміки складу туристичних груп, а також появу 

попиту різні види туристичних послуг. Ця тенденція призвела до перегляду 

пропозицій щодо відпочинку та послуг, бізнес став пропонувати більш зручні, 

безпечні та цікаві опції для жінок та дітей [2]. 

Збалансований підхід до розвитку туризму та гостинності стане 

фундаментом для створення привабливого та конкурентоспроможного 

туристичного продукту [3-5]. Це все дозволить забезпечити економічний зріст, 

зберегти культурну спадщину й створити сприятливе середовище для якісного 

відпочинку.  

Може здатися парадоксальним, але розвиток туризму під час воєнного 

стану має велике значення для здоров'я нації та економічного добробуту країни. 
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Важливо розуміти, що туризм не лише приносить доходи готельному бізнесу та 

місцевим підприємцям у регіонах, а й сприяє створенню робочих місць, 

відновленню економіки та інфраструктури. 
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ВАЖЛИВІСТЬ РОЗВИТКУ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО 

ГОСПОДАРСТВА ПІД ЧАС ВІЙНИ 

 

Індустрія гостинності це важлива частина економіки країни оскільки вона 

складає від 1,4% до 9% ВВП України. Окрім своєї вагомої частини ВВП 

індустрія гостинності розвиває туристичну культуру та підтримує історичну 

спадщину держави. У світовій практиці відновлення культурної спадщини є 

досить прибутковою справою яка активно розвивається на світовому ринку. 

Попри всі труднощі з якими зіткнулась індустрія гостинності готельно-

ресторанний бізнес продовжує працювати в активному темпі. Згідно з 

показниками внутрішній туризм в Україні набирає чималих обертів, в період 

війни це надзвичайно важливо як для держави, так і загалом для нації, оскільки 

збільшуються суми надходжень до бюджету від сплати податків, а також 

громадяни України культурно розвиваються відновлюючи давні традиції [1]. 

Згідно з дослідженнями стосовно розвитку внутрішнього туризму 

можемо зробити висновок що розвиток готельно-ресторанного бізнесу в 

Україні є досить важливим, актуальним та прибутковим для країни. Одним з 

http://eir.nuos.edu.ua/handle/123456789/6295
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наочних прикладів позитивного розвитку готельно-ресторанного бізнесу 

цьогоріч став Карпатський туристичний регіон. Станом на 2023 рік кількість 

нових закладів готельно-ресторанного господарства зросла на 20% цей 

показник вищий за той що був до повномасштабного вторгнення. 

Україна володіє багатою культурною та історичною спадщиною, а також 

різноманітними природними пам'ятками, як-от гори, морські узбережжя і 

прекрасні міста. У цих обставинах готельні об'єкти стають привабливим і 

зручним варіантом проживання для туристів, які щиро бажають насолодитися 

природними красотами [2]. 

Також не можна виключати той факт, що після початку війни в Україні 

спостерігалася масова міграція переселенців. Здебільшого такі люди тікали від 

небезпеки в регіони, що знаходилися далеко від фронту, наприклад, західні та 

центральні області. Деякі готельні комплекси в Україні пропонували різні 

варіанти проживання для тимчасових переселенців, надаючи гостям комфорт і 

умови, необхідні для проживання в непростих умовах. 

Бюджет Івано-Франківщини за дев'ять місяців 2023 року отримав14 

млн. грн. туристичного збору. Це на 3% більше, ніж за такий же час минулого 

року. За результатами туристичного збору, за дев'ять місяців на першому місці 

— Львівська область, тому що Львів —  це об'єктивно один із найбільших 

туристичних центрів України. На другому місці —  Закарпатська область, 

Івано-Франківська область —  на третьому [3].  

Збільшення кількості внутрішніх туристів пов‘язані з декількома 

факторами: 

˗ по-перше, українські чоловіки призовного віку зараз невиїзні, тобто 

вибір місць для відпочинку всією родиною невеликий; 

˗ по-друге, на кордонах ще з початку весни збільшились черги – щоб 

виїхати з країни, доводиться стояти на пропускних пунктах по 5-8 годин, а іноді 

й більше, що дуже втомлює, особливо для українців із маленькими дітьми; 

˗ по-третє, виїзд на іноземні курорти загалом потребує дуже багато часу 

та сил —  потрібно добиратися спочатку до кордону, потім —  до аеропорту в 

одній із європейських країн; 

˗ по-четверте, західні регіони вважаються порівняно безпечними. 

Особливо Закарпатська область, де у невеликих селах сирени повітряних 

тривог взагалі не включають, а комендантської години там немає. Це 

приваблює українців, які хочуть «перевести дух». 

Також одним з важливих факторів розвитку готельно-ресторанного 

бізнесу під час війни є перспектива збільшення частки іноземних туристів після 

закінчення російсько-української війни. Ми повинні бути готовими до 

можливого напливу туристів. 

Отже, розвиток готельно-ресторанного бізнесу в Україні під час війни 

перспективний для економічної ситуації країни оскільки приносять великі 

доходи в бюджет держави. Також індустрія гостинності допомагає культурному 

розвитку держави. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ ПІДХІД В ТУРИСТИЧНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ 

 

В умовах сучасних викликів та ризиків, що зумовлені військовими діями, 

більшість туристичних підприємств змушені шукати нові форми роботи. Їх 

ефективна діяльність не може обмежитися збільшенням обсягу продажів і 

розширенням переліку послуг, що надаються. Важливою є якість надаваних 

послуг, задоволення споживчого попиту, вміння отримати та використати 

ринкову інформацію, здатність швидко реагувати на зміни зовнішнього 

середовища, стратегічне планування, що досягається через маркетинговий 

підхід в туристській діяльності. 

Маркетинг на ринку туристичних послуг – це система безперервного 

узгодження запропонованих послуг з послугами, які користуються попитом на 

ринку та які туристичне підприємство здатне запропонувати з прибутком для 

себе і більш ефективно, ніж конкуренти.  

Всесвітня туристична організація виділяє три головні функції маркетингу в 

туризмі: встановлення контактів з клієнтами – ставить мету переконати їх в 

тому, що передбачуване місце відпочинку та існуючі там служби сервісу, 

пам'ятки й очікувані вигоди повністю відповідають тому, що бажають отримати 

самі клієнти; розвиток – припускає проєктування нововведень, які зможуть 

забезпечити нові можливості для збуту та відповідати потребам і перевагам 

потенційних клієнтів; контроль – передбачає аналіз результатів діяльності щодо 

просування послуг на ринок і перевірку того, наскільки ці результати 

відображають дійсно повне і успішне використання наявних в сфері туризму 

можливостей [3].  

Основні риси туристичних послуг можна звести до чотирьох 

характеристик, які значною мірою впливають на розробку маркетингових 

програм, а саме:  

1. Нематеріальність – послуги існують лише в процесі їх надання та 

споживання. Основні маркетингові дії мають бути спрямовані на необхідність 

https://commercialproperty.ua/analitics/vstoyati-pid-chas-viyni-yak-pratsyuyut-goteli-ukraini/
https://ribashotelsgroup.ua/blog/voennoe-polozhenie-v-ukraine-kak-reagiruet-biznes/
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зробити послуги відчутними, показати переваги користування ними для 

задоволення власних потреб.  

2. Невіддільність від постачальника або навколишніх умов – надання 

послуги передбачає прямий контакт з особою, що надає послуги, або з 

представником організації.  

3. Незбереженість у часі – надання і споживання послуг здійснюється 

одночасно, тому неможливо створювати їх запас.  

4. Неоднорідність (непостійність якості) – послуги є нестандартними та 

різноманітними. Так як послуги пов‘язані з людьми, що їх забезпечують, можна 

стверджувати, що вони мають широкий діапазон якості сприймання. 

Постачальники послуг не однаковою мірою здібні, мають різний професійний 

рівень знань, умінь, навичок, а також по-різному ставляться до виконання своїх 

обов‘язків при наданні послуг. Забезпечити високу якість послуги значно 

складніше, ніж виробити конкретний якісний товар [4, с. 16–18]. 

Одним із елементів цифровізації процесів надання туристичних послуг є 

маркетинговий контент. Маркетинговий контент і матеріали, створені для 

клієнтів і оптимізовані на базі їх думки, також можливо застосовувати на веб-

сайтах турагенств та у соціальних мережах. Нині соцмережі створюють нові 

можливості не тільки для мандрівників, а також для суб‘єктів туристичної 

діяльності. Маркетинг у соціальних мережах (SMM) вважається одним з 

найефективніших інструментів просування турпродукту. Соціальний медіа  

маркетинг або маркетинг соціальних мереж (англ. social media marketing, SMM) 

– це комплекс дій щодо використання соціальних  медіа  в якості каналів  

просування, розкручування і рекламування брендів, товарів чи послуг, а також  

вирішенні  певних  бізнес-завдань. SMM може забезпечити тривалий результат 

за умови правильного та цільового використання, а основна його перевага – 

мала вартість вкладень щодо ефекту від проведених заходів [1; 2]. 

Для досягнення цілей суб‘єктів маркетингової діяльності використовується 

специфічний інструментарій маркетингу, основу якого становить так званий 

комплекс маркетингу. Формула «семи Р» містить сім контрольованих для 

туристичного підприємства фактори маркетингу: товар, ціна, канали 

розповсюдження, елементи комунікації, процес, матеріальне середовище, люди 

(product, price, place, promotion, process, physical evidence, people). Тільки за їх 

допомогою може відбуватися реалізація, а отже – досягнення цілей туристичної 

фірми.  

Отже, маркетингова діяльність підприємств туристичної галузі передбачає 

ув‘язку своїх внутрішніх можливостей із фактичними потребами ринку, 

виявлення запитів реальних і потенційних клієнтів, організацію досліджень та 

розробок щодо удосконалення туристичних послуг для найефективнішого 

задоволення попиту споживачів. Досягти успіху зможуть ті туристичні 

підприємства, які творчо та нестандартно застосовують концепцію маркетингу, 

активно впливають на ринок і клієнтів, постійно шукають нові способи 

адаптації до мінливих умов оточуючого середовища. 
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ЄВРОПЕЙСЬКИЙ ЗЕЛЕНИЙ КУРС ЯК МЕХАНІЗМ ПОВОЄННОГО 

ВІДНОВЛЕННЯ СФЕРИ ГОСТИННОСТІ ТА ТУРИЗМУ УКРАЇНИ 

 

Початок 2022 року змінив Україну в результаті  нападу росії, що 

викликало критичні зміни в усіх галузях економіки країни. В червні 2022 року 

Україна отримала статус кандидата на членство в ЄС, що було схвалено 

лідерами 27 країн-членів ЄС. Це вимагає від України системного впровадження 

євроінтеграційних реформ, відповідності принципам Європейського Зеленого 

курсу, реалізації цільових масштабних програм з охорони довкілля з метою 

зменшення викидів вуглецю до 2050 року та прискореного переходу до сталої 

економіки. 

Сфера туризму успішно використовується прогресивними країнами як 

інструмент просування «зелених технологій» до різних галузей економіки. 

Зазвичай туристи під час подорожей приділяють більше уваги до здорового 

способу життя, нових форм екологічного споживання, стаючи амбасадорами 

зеленого курсу.  

За дослідженнями організованими Всесвітньою туристичною організацією 

та Міжнародним транспортним форумом за період з 2005 по 2016 рік викиди 

CO2, що створюються в сфері обслуговування туристів, зросли на 60%, 

причому викиди CO2, пов'язані зі світовими транспортними перевезеннями у 

2016 році склали 5% від загальносвітового обсягу викидів і, якщо не 

прискорити декарбонізацію, до 2030 року викиди CO2 зростуть, у порівнянні з 

2016 роком, на 25% чи ще більше [1].    
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В той же час наслідки війни суттєво вплинули на довкілля України, 

особливо в областях, де велись чи ведуться бойові дії. Збитки для природи 

України оцінюються мільярдами доларів і важливо враховувати цей аспект при 

розвитку туризму. Внаслідок повномасштабного вторгнення росії до України 

довкіллю завдано шкоди більш ніж на 57 мільярдів доларів, в тому числі 

довкіллю Сумщини – щонайменше на 620 мільйонів гривень.  В 2022 році було 

заміновано 47 % території Сумщини. Вміст важких металів у  рунтах на деяких 

ділянках перевищує норму у 25 разів, в результаті чого частина території 

України може стати «червоною зоною», як після Першої світової  війни у 

Франції, де певна територія була визначена урядом, викуплена та 

законсервована.  Ця територія досі не використовується. Переважно це ліси, де 

не можна вести будь-яку діяльність, бо їх територія не розмінована вже понад 

сторіччя.  

Уряд України сьогодні розглядає можливості пропонувати країнам- 

партнерам «пакетні» напрями, наприклад, розмінування критичної 

інфраструктури, електромереж, лісів, підводне розмінування для взяття під 

патронат, як окремі напрями розмінування країни. Так сфера туризму в 

прикордонних територіях вимагатиме постійної уваги й чітких правил заходів 

безпеки, зокрема з урахуванням світового досвіду країн, які пройшли війни. 

Окрім традиційного розвитку туристичних локацій, необхідно враховувати і 

впроваджувати в громадах інновації, спрямовані на забезпечення безпеки та 

сталий розвиток регіональної економіки. 

Сфери освіти та інвестицій були визначені ключовими пріоритетами під 

час міжнародної виставки туризму та подорожей ITB Berlin в березні 2023 

року [1]. Всесвітня туристична організація (UNWTO) визнала, що освіта, 

навчання та інвестиції є пріоритетами для забезпечення сталого розвитку 

туристичного потенціалу і Всесвітній день туризму в 2023 році був 

присвячений темі «Туризм і зелені інвестиції». Більше 450 організацій 

підписали Глазговську декларацію про кліматичні дії в туризмі, яка спрямована 

на організацію та узгодження спільних заходів в туризмі щодо боротьби зі 

змінами клімату. Відновлення балансу відносин людини з природою 

визначається як принципово важливе для відновлення екологічного здоров'я та 

благополуччя. Досягнення глобальних цілей щодо зміни клімату має 

забезпечити доступність, ефективність та привабливість чистих технологій та 

рішень сталого розвитку у всіх секторах, що викидають шкідливі речовини в 

атмосферу. Концепція «Єдина планета» відкриває перед суб‘єктами сфери 

туризму можливість перетворення галузі туризму в амбасадора «зелених 

технологій» відповідно до цілей Паризького угоди [1].  

Варто виділити три з п'яти основних напрямів декларації: 

1) Декарбонізація. 

Встановлення та виконання спільних цілей щодо прискорення процесу 

декарбонізації в сфері туризмі. Вона охоплює різні аспекти, такі як транспорт, 

інфраструктура, розміщення, розважальні заходи, харчування та напої, а також 

управління відходами. Важливо відзначити, що компенсація викидів є 
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допоміжним засобом та має служити додатковим стимулом для реального 

скорочення викидів. 

2) Відновлення. 

Акцент на відновленні та захисті екосистем, підтримці здатності природи 

зменшувати викиди вуглецю. Включає збереження біорізноманіття, 

забезпечення продовольчої безпеки та водопостачання, а також надання 

підтримки постраждалим і тим, хто перебуває під загрозою. До цього також 

входить адаптація та реагування на стихійні лиха. Особлива увага приділяється 

допомозі відвідувачам та місцевим громадам у встановленні більш 

збалансованих відносин із природою. Це особливо важливо для туризму, який 

залежить від екосистем, де відбувається активна комунікація між людьми, в т.ч. 

для реабілітації й відновлення психоемоційного стану в громадах. 

3) Співробітництво. 

Обмін науково підтвердженими даними про ризики та рішення між усіма 

учасниками. Здійснення спільних зусиль для досягнення максимальної 

ефективності та злагодженості спільних планів. Підкреслення важливості 

посилення керівництва та потенціалу для спільних дій на різних рівнях, 

включаючи місцеві та обласні органи влади, громадянські інституції, малі, 

середні та великі компанії, вразливі групи, громади та туристи, маломобільні 

групи населення [1]. 

Європейською комісією в 2022 році оприлюднено документ «Перехідний 

шлях для туризму», перший у серії перехідних шляхів для промислових 

екосистем ЄС, який має опис заходів і результатів, необхідних для прискорення 

переходу на зелені та цифрові технології та підвищення стійкості екосистеми 

туризму [2]. 

Впровадження «зелених технологій» потребує значних зусиль і не тільки в 

збільшенні бюджетів на впровадження, але й в інноваційній підготовці кадрів, 

готовності керівництва до рішучих змін. Однак, в довгостроковій перспективі, 

витрати на «зелені технології» повністю окупаються й забезпечують 

довготривалі конкурентні переваги на ринку. Так, серед сільськогосподарських 

культур набирають обертів напрями поглибленої переробки промислових 

конопель, які є безпечними для людини (з вмістом ТГК нижче ніж 0,08%, для 

порівняння в ЄС – до 0,2%). Сьогодні коноплі вирощують в більш ніж 30 

країнах світу та відомо вже більш ніж 50000 видів продукції з промислових 

конопель.  

Європейська комісія у своєму плані дій щодо економіки замкнутого циклу 

вважає текстильний сектор одним із основних напрямів у переході до більш 

екологічної та сталої економіки та заохочує шукати нові матеріали та 

економічні моделі. З цією метою Комісією запропоновано Стратегію ЄС щодо 

екологічно чистого текстилю, спрямовану на створення моделі циклічної 

економіки, в т.ч. з впровадженням поглибленої переробки промислових 

конопель.  

Коноплі також позитивно впливають на екологію, зокрема: 
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- вони регенерують  рунти та не вимагають значної кількості води під час 

зростання; 

- під час вегетативного періоду 1 га промислових конопель за 4 місяці 

поглинає близько 10 тон СО2 та виділяє кисню стільки ж, скільки 4 га лісу;  

- з 1 га зібраних промислових конопель можна виготовити близько 6 тон 

целюлози, що дозволяє отримати у 4 рази більше паперу, ніж з деревини [3].  

Таким чином відбувається зменшення вмісту СО2, зберігаються ліси за 

рахунок зменшення промислової вирубки.  

Окрім цього, завдяки активізації розвитку переробки промислових   

конопель забезпечується диверсифікація для існуючих напрямів будівництва, 

оздоровлення населення за рахунок використання екологічних продуктів в 

побуті, збільшується асортимент високопоживних продуктів харчування на 

основі конопляного насіння; створюється сучасна військова амуніція, одяг та 

взуття, постільна білизна з використанням тканини та утеплювачів з конопель; 

вироби санітарно-гігієнічного призначення (індивідуально-перев'язувальні 

засоби), утеплювачи для термомодернизації будівель, костробетон, компоненти 

для дорожнього покриття, біокомпозити,  упаковка, тощо. 

З метою популяризації екологічних технологій заклади гостинності 

Сумщини приймали участь в проєкті «Відновлення і модернізація закладів 

гостинності на принципах Zero Waste & Climate Friendly для зеленого розвитку 

громад України» з впровадження безвідходних і кліматично-дружніх рішень 

для готелів, ресторанів, кав‘ярень, кемпінгів. За сприяння учасників кластеру 

«Слобожанське коноплярство» в Сумській області відбувається формування 

туристичної дестинації, яка базуватиметься на екологічних технологіях та 

продуктах поглибленої переробки конопель. Дестинація об‘єднає туристичні 

об‘єкти, сільські зелені садиби, крафтовиків, включаючи виробників продуктів 

здорового харчування, туристичні маршрути для оздоровлення та немедичної 

реабілітації, конопляні екобудинки, майстрів традиційних ремесел та носіїв 

нематеріальної культурної спадщини, представників креативної індустрії, тощо. 

Користування маршрутами активного туризму (велосипедні, кінні, піші, 

сплави на байдарках, каяках, сапбордах) з відвідуванням культурно-історичних 

об‘єктів вимагатиме комплексного підходу до заходів безпеки. Це включатиме 

перевірку маршрутів, за потреби й організацію гуманітарного розмінування, 

формування мережі напрямків для безпечного пересування з відповідним 

маркуванням, облаштування місць для відпочинку, отримання інструктажів 

щодо поведінки в умовах виявлення потенційних вибухонебезпечних 

предметів, надання першої домедичної допомоги, комплектації аптечок першої 

допомоги. 

Впровадження зелених технологій вимагає не лише фінансових ресурсів, а 

й значних зусиль з навчання персоналу та готовності керівників усіх рівнів до 

радикальних змін. Незважаючи на це, у довгостроковій перспективі інвестиції в 

«зелені технології» забезпечать сталі конкурентні переваги. 

Таким чином, системні й послідовні кроки переходу від вуглецевих та 

матеріаломістких методів в сфері обслуговування туристів, з урахуванням 
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заходів для впровадження стратегій відновлення та розвитку, формуватимуть 

засади циркулярної економіки в територіальних громадах.  

Впровадження продуктів  поглибленої переробки промислових конопель 

української селекції в сфері гостинності сприятиме «зеленому» сталому 

інтегруванню України в Європейське співтовариство.  

 Активне позиціювання екологічних властивостей продуктів поглибленої 

переробки промислових конопель сприятиме розвитку біоекономіки України, 

створенню ланцюгів доданої вартості, формуванню конкурентоспроможних 

туристичних дестинацій.  
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МЕНЕДЖМЕНТ ЯК ФАКТОР УСПІХУ В ТУРИСТИЧНИХ АГЕНТСТВАХ: 

СТРАТЕГІЇ ТА ПРАКТИКИ 

 

Туристична галузь є однією з найбільш важливих та динамічних індустрій 

у світі, і її внесок у глобальну економіку значний. Успіх туристичних агентств, 

які працюють у цій галузі, визначається безліччю чинників, проте одним із 

найкритичніших є ефективний менеджмент та стратегічне планування.  

Туристичні агентства, які ефективно управляють своєю діяльністю, 

можуть забезпечити не тільки власний успіх, але й сприяти розвитку 

туристичної галузі в цілому. Отже, менеджмент в цій сфері має ключове 

значення. 

У широкому розумінні менеджмент є наукою і мистецтвом перемагати, 

досягати поставлених цілей, використовуючи працю, мотиви поведінки та 

інтелект людей. Отже, йдеться про цілеспрямований вплив на людей з метою 

перетворення неорганізованих елементів в ефективну і продуктивну силу. 
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Менеджмент можна визначати також як вид діяльності з керування 

організаційним процесом і як управління людьми в різноманітних організаціях.      

Якщо звернутися до формули організаційного процесу О. Богданова, який 

розглядає менеджмент як сукупність організації зовнішніх сил природи, 

людських сил, досвіду, то менеджмент туризму потрібно розуміти як 

управління взаємодією складників організаційного процесу — багатства 

природи, праці, досвіду, інтелекту, мотивів поведінки людей — у туризмі як 

сфері людської діяльності [1, с. 163]. 

Ефективне управління є критичним фактором успіху туристичних 

агентств. Управління в цій галузі включає в себе ряд ключових аспектів, які 

визначають спроможність агентства конкурувати на ринку та забезпечувати 

клієнтів високоякісними послугами. Одним з найважливіших елементів 

управління є стратегічне планування. 

Стратегічне планування полягає у визначенні мети і напрямку розвитку 

туристичного агентства на довгострокову перспективу. Це процес, який 

допомагає агентству зрозуміти своє місце на ринку, конкурентні переваги і 

можливості для зростання. 

 Основні аспекти стратегічного планування включають: 

˗ визначення місії і цілей: (Менеджмент повинен визначити місію 

агентства - його основну функцію та ціль, а також встановити конкретні 

стратегічні цілі, які потрібно досягнути); 

˗ аналіз зовнішнього середовища: (Ретельний аналіз ринку, конкурентів і 

зовнішніх факторів, які можуть вплинути на бізнес, допомагає визначити 

можливості і загрози); 

˗ аналіз внутрішнього середовища: (Оцінка внутрішніх ресурсів, сильних і 

слабких сторін агентства, допомагає визначити, які ресурси можна 

використовувати для досягнення цілей); 

˗ розробка стратегій: (Базуючись на аналізі зовнішнього і внутрішнього 

середовища, менеджмент розробляє стратегії, які визначають, як досягнути 

стратегічних цілей); 

˗ планування і виконання: (Після розробки стратегій, менеджмент 

розробляє конкретні плани та дії для впровадження стратегій). 

˗ моніторинг і коригування: (Важливим етапом є постійний моніторинг 

реалізації стратегій і вчасна корекція, якщо необхідно). 

Стратегічне планування допомагає агентству краще розуміти свою цільову 

аудиторію, розвивати унікальні пропозиції і допомагає виявити та 

використовувати конкурентні переваги.  

Успішному функціонуванню туристичної індустрії сприяє ефективна 

система організації її діяльності. Туристичні індустрія формується на основі 

узгодження обсягів туристично-ресурсного потенціалу, туристичного 

господарства, туристичної інфраструктури та туристичних потоків [2, с. 177]. 

Основною метою підприємства є отримання прибутку, щоб максимально 

ефективно використовувати ресурси з найменшими витратами. Враховуючи 

динаміку ринкового середовища, дослідники як теоретично, так і в 
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прикладному аспекті відзначають необхідність планових або постійних змін в 

підприємстві як основної складової її розвитку. 

Також важливе місце на сьогодні займають інновації та використання 

сучасних технологій які є ключовими факторами для досягнення успіху 

туристичних агентств. Сучасний ринок туризму зазнає значних змін під 

впливом технологічних інновацій, і агентства повинні вживати заходів для 

адаптації до цих змін та використовувати їх для забезпечення 

конкурентоспроможності. Ось деякі ключові аспекти інновацій та технологій в 

туристичному менеджменті: 

˗ інтернет та електронна комерція: (Інтернет відіграє важливу роль у 

туристичній галузі. Онлайн-бронювання готелів, авіаквитків, екскурсій і 

подорожей стали нормою для клієнтів. Туристичні агентства повинні мати 

сучасні веб-сайти та платформи для забезпечення зручності онлайн-

бронювань); 

˗ мобільні додатки: (Розробка мобільних додатків дозволяє агентствам 

створювати зручні інструменти для клієнтів, які можуть бронювати подорожі, 

отримувати повідомлення про зміни в рейсах і отримувати інформацію про 

місце призначення. Мобільні додатки також дозволяють агентствам 

підтримувати зв'язок з клієнтами під час подорожей); 

˗ інтерактивні технології: (Використання інтерактивних технологій, таких 

як віртуальна реальність (VR) та доповнена реальність (AR), дозволяє 

агентствам створювати інноваційні та захоплюючі враження для клієнтів. 

Наприклад, клієнти можуть віртуально відвідувати туристичні об'єкти або 

готелі перед бронюванням); 

˗ аналітика та штучний інтелект: (Використання аналітичних інструментів 

і штучного інтелекту допомагає агентствам аналізувати дані про клієнтів та 

ринок, що в свою чергу дозволяє персоналізувати пропозиції та послуги для 

кожного клієнта); 

˗ соціальні мережі та впливовість: (Використання соціальних мереж та 

співпраця з впливовими особами дозволяє агентствам залучати більше клієнтів 

та створювати інтерактивний контент для просування своїх послуг) [2, c. 347]. 

Інновації та технології в туристичному менеджменті дозволяють 

агентствам бути конкурентоспроможними, забезпечувати клієнтів зручними та 

цікавими послугами, а також адаптуватися до змін на ринку. Успішні агентства 

постійно вдосконалюють свою технологічну базу та впроваджують інновації, 

щоб задовольняти потреби сучасних мандрівників. 

Менеджмент є ключовим фактором успіху в туристичних агентствах. 

Ефективне управління, стратегічне планування, інновації, управління якістю, 

фінансовий контроль, кадровий менеджмент та маркетингові практики 

допомагають агентствам досягати конкурентних переваг та задовольняти 

потреби клієнтів. Успішний менеджмент створює фундамент для стабільного 

росту та успіху в туристичній галузі. 
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CUSTOMER CENTRICITY AS A TOOL OF TOURISM MARKETING  

 

Modern business conditions require the constant development of principles and 

methods of business entities. In the face of a large number of competitors, 

oversaturation of information, attracting new consumers is becoming more and more 

expensive. That is why it is more effective to maintain existing customers. A 

customer-centric organization puts customer satisfaction at the heart of every 

business decision. Customer focus is an approach to sales and customer relationships 

in which employees focus on helping customers meet their long-term needs and 

wants. It is where management and employees agree on their individual and team 

goals to satisfy and retain customers. 

These principles have led to a change in the direction of activities of enterprises: 

for short-term and one-time income in long-term and stable. Businesses must focus 

on meeting customer needs, content, and service levels. That is, to become customer-

oriented. 

Traditionally, enterprises are product-oriented. Nevertheless, the development of 

information technology has led to the emergence of CRM (Customer relationship 

management) systems that help collect and analyze information about consumers [3]. 

It showed that most companies underestimated customer focus to realize their 

competitiveness in the market. Today, many companies are slowly going through 

digital transformation, the first step to becoming more customer-centric. According to 

the International Data Corporation [2], 85% of top executives say they have two 

years to penetrate digital transformation significantly. Otherwise, they will lag behind 

their competitors and suffer financially. 

Businesses that base their operations on innovation, flexible organization, and 

social responsibility are more efficient and successful than companies that use more 

traditional strategies. 

The main differences are a high level of service, one of the decisive factors 

when a consumer chooses a commodity producer, knowledge of his client and his 

needs, and an individual approach to each consumer. 

Gulati and Oldroyd [1] propose four stages of the transition to a customer focus: 
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1. Common Coordination: creating a centralized customer database that records 

every interaction. First, the enterprise integrates and standardizes customer 

information into a single system. Furthermore, secondly, it organizes information for 

the consumer. The consumer is the primary unit of analysis, not an account, purchase, 

product, or location. 

2. Serial Coordination: At this stage, there is a transition from simply gathering 

information to handing it over to the business intelligence department and developing 

marketing solutions. At this stage, it is essential to develop an effective 

organizational structure for transferring information, the definition of coordination 

structures. So that information is systematically transferred to the appropriate units 

rather than spontaneously. 

3. Symbiotic Coordination: A shift in focus from analyzing past customer 

interactions to predicting and shaping the future. The information flows begin to 

move not unilaterally, as in the previous stage, but also the opposite direction. 

Information and solutions move from different departments as well as in reciprocal 

directions. At this stage, enterprises conduct an experimental process: create models 

to predict consumer behavior, experiment with different interventions, measure the 

results, and use feedback to improve these models. 

4. Integral Coordination: Customer orientation defines the organization and 

encompasses all its aspects. Focusing on the consumer involves marketing, IT, or 

analytics departments and all company employees. It allows one to focus on the client 

at almost every stage of his interaction with the enterprise. 

Having analyzed the outlined features of the most customer-oriented companies 

in various industries, we can single out the development trends of modern enterprises 

that are focused on consumers: 

- continuous implementation of the latest technologies in the service process; 

- serving consumers on the Internet, using mobile applications and social media; 

- satisfied employees - this is the critical element of a customer-oriented 

company; the ability of staff to participate in the decision-making process increases 

the level of service quality; 

- continuous collection and analysis of information about consumers, forecasting 

future interactions based on this information; 

- the organizational culture of the enterprise is consistent with the customer-

oriented concept; 

- social responsibility of business, adherence to the principles of sustainable 

development, and environmental friendliness in the production process and customer 

service. 

Therefore, further research will be aimed at developing practical 

recommendations for Ukrainian enterprises to improve competitiveness in the 

domestic and foreign markets by increasing the customer focus of their activities. 
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ПОВОЄННИЙ РОЗВИТОК ТУРИСТИЧНОЇ ІНДУСТРІЇ УКРАЇНИ 

 

Мільйони українців з початку повномасштабного вторгнення в лютому 

2022 року страждають від війни, розпочатою державою-терористом, що 

призводить до непоправних людських втрат, руйнувань інфраструктурних 

об‘єктів, падіння економічної активності підприємств і, як наслідок, – до  

зростання дефіциту державного бюджету через постійні збільшення витрат на 

оборону та соціальну підтримку населення [1]. Туристична індустрія як один із 

бізнес-напрямів теж зазнає непоправних збитків під час війни. Значна частина 

туристичних компаній закрилась, інші переорієнтувались на не туристичні види 

діяльності або проводять волонтерську роботу. З часу повномасштабного 

російського вторгнення в Україну повністю змінились підходи до організації 

туристичного бізнесу. Сьогодні спостерігається тенденція до всебічної 

адаптації туризму до нових викликів та реалій. Саме тому можна стверджувати, 

що дана галузь економіки є адаптивною, враховуючи сучасні умови, потреби 

суспільства та запити іноземних туристів [2]. Відомо, що відновлення 

економіки України після завершення воєнних дій буде здійснюватись за 

відповідним комплексним планом, який передбачає також відновлення та 

відтворення туристичної галузі на основі нових підходів і стандартів. Зважаючи 

на той факт, що дослідження стратегій повоєнного розвитку туристичної 

індустрії в Україні має важливе значення для забезпечення стійкого та 

раціонального розвитку не лише цієї галузі, а й економіки в цілому, безумовно, 

відновлення туризму має стати важливим елементом стратегії повоєнного 

економічного розвитку нашої держави. 

Отже, метою є визначення стратегічних орієнтирів повоєнного розвитку 

туристичної індустрії України. Поставлена мета досягається послідовним 

вирішенням завдань з використанням діалектичного та логічного підходів. 
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Економічні наслідки війни, а саме, втрата населення працездатного віку 

внаслідок загибелі або вимушеної еміграції, руйнування інфраструктури й 

ускладнення логістики, зниження рівня доходів населення та інші важливі 

чинники, пов‘язані з ризиками та загрозами життю, негативно позначилися на 

господарській діяльності та економічних показниках суб‘єктів туристичної 

індустрії, що призвело до суттєвого зниження податкових надходжень до 

державного бюджету України. Формування стратегії повоєнного розвитку 

туристичної індустрії в Україні є актуальним також тому, що: 

 Україна має значний потенціал для розвитку туризму завдяки своїм 

природним ресурсам, історичному спадку, культурним особливостям і 

географічному розташуванню; 

 туризм може стати важливою галуззю для економіки України, 

створюючи нові робочі місця та збільшуючи туристичні потоки; 

 розвиток туризму може сприяти зростанню економічних можливостей в 

різних регіонах України, зокрема, в сільській місцевості, що може допомогти у 

боротьбі з депопуляцією та забезпечити рівномірний розвиток країни; 

 успішна туристична галузь також позитивно впливатиме на культурний 

обмін між різними країнами і сприятиме покращенню міжнародних зв‘язків               

та ін. 

Незважаючи на суттєві втрати українського туристичного сектору 

внаслідок війни, за перші чотири місяці 2022 року сума туристичного збору 

становила 64 млн. 611 тис. грн, що майже на 65 % більше, ніж за аналогічний 

період 2021 року [3]. Місто Київ, а також Львівська, Закарпатська, 

Хмельницька, Івано-Франківська області входять до п‘ятірки лідерів за сплатою 

туристичного збору. Зростанню цього показника сприяло масове переселення 

українців, які вимушені були рятуватись від постійних бомбардувань та 

окупації на сході. В той же час, суттєве зниження туристичних зборів 

зафіксовано в регіонах, де велися чи ведуться активні бойові дії, а також на 

окупованих територіях нашої держави. 

Стратегічною метою розвитку туризму в Україні є створення туристичного 

продукту, який здатний конкурувати на світовому ринку, має максимально 

задовольняти туристичні потреби населення країни, забезпечувати 

комплексний розвиток територій і соціально-економічні інтереси [4]. 

Аналіз літературних джерел [1-6] дозволяє стверджувати, що повоєнний 

розвиток туризму має передбачати визначення і реалізацію стратегічних 

орієнтирів, які допоможуть зробити сектор туризму більш 

конкурентоспроможним і стійким. На нашу думку, основними стратегічними 

орієнтирами повоєнного розвитку туризму в Україні мають бути такі. 

Покращення транспортної, готельної, ресторанної та іншої туристичної 

інфраструктури, яке є найбільш важливим стратегічним напрямом. Це 

створить комфортні умови для туристів і сприятиме збільшенню туристичного 

потоку. Покращення туристичної інфраструктури сприятиме збільшенню 

доходів від туризму, які можуть бути використані для подальших інвестицій у 

розвиток сектору туризму та інших сфер економіки. Отже, інвестування в 
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покращення транспортної, готельної, ресторанної та іншої туристичної 

інфраструктури є ключовим елементом стратегії повоєнного розвитку 

туристичного бізнесу, який може призвести до збільшення 

конкурентоспроможності країни на міжнародному ринку туризму. 

Реклама та просування України як туристичного напрямку має велике 

значення в економіці. Імідж країни, створений завдяки маркетинговим заходам, 

може привернути більше туристів. Потрібно акцентувати на культурному 

спадку, природній красі й гостинності. Розвиток туристичного бізнесу, 

спричинений маркетингом і брендінгом, може стати важливим джерелом 

доходу для країни або регіону. Він створює робочі місця, сприяє зростанню 

грошового обігу та розвитку інших супутніх галузей економіки. Враховуючи ці 

фактори, можна стверджувати, що маркетинг і брендінг є важливими 

інструментами для повоєнного просування та розвитку туристичного бізнесу, 

що відіграють ключову роль у створенні стійкого і прибуткового сектору 

туризму. 

Після закінчення війни важливо диверсифікувати пропозиції, розвивати 

різноманітні туристичні продукти, включаючи екологічний туризм, культурний 

туризм, гастрономічний туризм тощо. Це дозволить залучити широкий спектр 

туристів. Диверсифікація туристичних продуктів може сприяти розвитку менш 

популярних регіонів, які мають свої унікальні привабливості, збільшенню 

прибутковості, стійкості та конкурентоспроможності. Диверсифікація дозволяє 

бізнесу більш ефективно адаптуватися до змін у попиті та економічних умовах, 

а також привертати туристів за інтересами і бюджетами. 

Встановлення партнерських відносин з міжнародними туроператорами, 

авіакомпаніями та іншими гравцями глобального ринку туризму сприятиме 

збільшенню потоку іноземних туристів в повоєнну Україну. Залучення 

іноземних інвестицій і партнерство зі світовими гравцями туристичного бізнесу 

може сприяти розвитку транспортної, готельної та іншої туристичної 

інфраструктури. Загалом, співпраця зі світовими гравцями розширює 

можливості туристичного бізнесу, допомагає покращити якість послуг, 

забезпечує доступ до більших сегментів ринку та сприяє сталому розвитку 

сектору туризму. 

Використання сучасних технологій для бронювання, маркетингу і 

забезпечення безпеки туристів є важливим аспектом стратегії повоєнного 

розвитку туристичного бізнесу. Інтернет-платформи та електронні додатки 

можуть полегшити взаємодію між туристами і послугами. Використання 

новітніх технологій допомагає туристичним підприємствам автоматизувати та 

оптимізувати багато операційних процесів, що зменшує витрати та підвищує 

ефективність. Загалом, новітні технології і онлайн-продажі перетворюють 

туристичний бізнес, роблять його інноваційним, більш доступним і зручним, а 

також допомагають підприємствам залучати та обслуговувати більше клієнтів, 

оптимізувати операції та підвищувати конкурентоспроможність. 

 Підвищення якості послуг і гостинності має відіграти важливу роль у 

повоєнному розвитку туристичного бізнесу і може призвести до численних 
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позитивних результатів. Якщо регіон або країна славиться високою якістю 

послуг у сфері гостинності, то це може сприяти загальному підвищенню 

туристичної популярності та розвитку туризму в цьому регіоні або країні. 

Загалом, підвищення якості послуг і гостинності є ключовим фактором у 

повоєнному розвитку туристичного бізнесу, оскільки це сприяє задоволенню 

клієнтів, створює позитивний імідж і допомагає залучати і утримувати клієнтів, 

збільшує конкурентоспроможність і призводить до зростання прибутків. 

Залучення інвестицій для розвитку туристичної інфраструктури і 

підтримки малих і середніх підприємств у сфері туризму є важливим для 

стабільності та зростання туристичної індустрії. Інвестиції можуть забезпечити 

стабільність туристичному бізнесу, допомагаючи підприємствам пережити 

наслідки повоєнної економічної кризи та негативні зміни в попиті. Загалом, 

інвестиції в туристичний бізнес сприяють підвищенню якості туристичного 

продукту та його конкурентоспроможності, забезпечують сталість, стабільність 

та економічний розвиток підприємства та регіону. 

Навчання та професійна підготовка кадрів мають відіграти критичну роль 

у повоєнному розвитку туристичного бізнесу, оскільки вони впливають на 

якість обслуговування, конкурентоспроможність і репутацію галузі. Компанії, 

які інвестують у навчання та професійну підготовку свого персоналу, зазвичай 

стають більш конкурентоспроможними на ринку туризму. Професійно 

підготовлені співробітники забезпечують підвищення загальної репутації 

підприємства у галузі туризму як сфери, яка надає високоякісні послуги. 

Професійна підготовка може сприяти співпраці між туристичними 

підприємствами та створенню корисних мереж для обміну досвідом і 

ресурсами. Загалом, навчання та професійна підготовка кадрів впливають на 

розвиток туристичного бізнесу, роблять його більш конкурентоспроможним і 

забезпечують вищу якість обслуговування для туристів. 

На шляху повоєнного відновлення сфери туризму в Україні доцільно 

також врахувати досвід інших країн, наприклад, таких як Хорватія або Кіпр, які 

відтепер успішно розвиваються, насамперед, у сфері туризму. Ще одним 

яскравим прикладом країни, що свого часу не лише зберегла власний 

туристичний статус, але й відновила туристичну галузь, є Ізраїль [6]. 

Розглядаючи стратегії повоєнного розвитку сфери туризму також важливо 

визначити перспективи, які можуть бути обумовлені за певних умов, а саме: 

 Україна може стати більш привабливою для іноземних туристів після 

припинення воєнного стану та за умови покращення безпекової ситуації; 

 співвітчизники можуть сприяти розвитку внутрішнього туризму, 

подорожуючи всередині країни за новими безпечними маршрутами; 

 Україна має величезний природний потенціал, мальовничі краєвиди та 

туристичні пам‘ятки, які можуть привертати увагу туристів, наприклад, 

Карпати, Крим, Чорне та Азовське моря, національні парки і заповідники; 

 гастрономія є перспективним напрямком розвитку туризму, українська 

кухня може стати окремим «магнітом» для гурманів та любителів 

гастрономічних подорожей; 
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 міжнародний туризм на всіх етапах свого розвитку був чинником, що 

сприяв налагодженню взаєморозуміння між державами та народами, важливим 

засобом зміцнення миру та дружби, активним стимулятором розвитку 

зовнішньоекономічних, торговельних і культурних відносин. 

В даному контексті туризм завжди був, є і буде сприятливим під рунтям 

плідного розвитку міжнародного співробітництва. Саме тому більшість країн, 

зацікавлених у розвитку власних туристичних зв‘язків, проявляють 

зацікавленість у встановленні й розвитку широкого міжнародного 

співробітництва в даній сфері [7]. 

Отже, зазначені основні стратегічні орієнтири післявоєнного розвитку 

туризму в Україні мають сприяти розвитку туристичного бізнесу та є реальною 

основою для реалізації після закінчення війни, оскільки в нашій державі є 

потужний потенціал для розвитку туризму та сфери гостинності. 

Незважаючи на негативні чинники та обмеження, пов‘язані з активними 

воєнними діями, країна має чимало переваг та можливостей для привернення 

уваги туристів. Хоча розвиток туризму після війни може зайняти час і 

потребуватиме значних зусиль, Україна, як європейська дружня держава, має 

всі передумови для відновлення привабливих туристичних напрямків та 

залучення гостей з усього світу. 
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РОЛЬ ТА ЗНАЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ ТА 

СТРАТЕГІЙ У ПОВОЄННОМУ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 

 

Маркетингові інструменти та стратегії відіграють важливу роль у розвитку 

туристичного бізнесу. Швидкі темпи розвитку та адаптації маркетингових 

інструментів активно впливають на усі сектори туристичної галузі. А також 

допомагають визначити винятковість і привабливість туристичного регіону і 

забезпечити його просування не тільки на локальному та національному, але і 

також на міжнародному ринку [2]. 

Маркетинг в туризмі – це сукупність стратегій, інструментів та методів, 

направлених на розвиток і просування туристичного продукту. Головною 

метою маркетингу в туристичній індустрії є створення попиту на туристичні 

послуги.[1]. 

Досліджуючи маркетинг в туристичній галузі, можна виділити такі ознаки: 

1. Дослідження туристичного ринку – це аналіз ринкових тенденцій, 

конкурентів і потенційних клієнтів для усвідомлення конкурентоспроможності 

та попиту на туристичні послуги. 

2. Позиціювання на ринку – це формування виняткових характеристик та 

переваг  туристичної послуги, розробка стратегій для успішного розвитку 

туристичного підприємства на ринку. 

3. Ціноутворення в туристичних підприємствах - визначення вартості на 

туристичний продукт, який враховує прибутковість і конкурентоспроможність 

туристичних послуг[2]. 

4. Реклама і просування туристичного продукту - створення рекламних 

кампаній, включаючи усі медійні засоби для просування туристичних послуг. 

5. Дистрибуція туристичних послуг - створення каналів продажу для 

забезпечення успішної реалізації туристичних послуг. 

6. Співпраця з туристичними компаніями - укладання договорів з 

туристичними агентствами, туристичними операторами, авіакомпаніями, 

автотранспортними підприємствами для реалізації туристичного послуг[1]. 

7.  Розвиток туристичного підприємства - підтримка та покращення  

туристичного обслуговування, що відповідають очікуванням туристів. 

8. Відстеження і аналіз результатів  -  дослідження і розгляд маркетингових 

заходів і стратегій  для покращення результатів.  

У повоєнному розвитку індустрії туризму та гостинності в Україні 

надзвичайно великого значення набуватиме  вдосконалення та адаптація до 

умов ринку практично усіх маркетингових стратегій та інструментів, щоб 
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викликати зацікавлення як нових потенційних туристів, так і тих, які вже мали 

досвід подорожей регіонами України. 

Виокремимо декілька маркетингових стратегій та інструментів, які можуть 

бути використані для підтримки та ефективного розвитку туристичної галузі 

України у повоєнні роки[3]. 

Маркування туристичного напрямку в Україні - започаткування сильного 

інноваційного туристичного бренду в Україні, який буде підкреслювати як її 

унікальні туристичні дестинації, так і нові інноваційні туристичні продукти.  

Цифровий маркетинг у туризмі - використання соціальних медіа і мереж, 

інтернет-реклами для просування і популяризації туристичного продукту. 

Розвиток інфраструктури - інвестиції у покращення туристичної 

інфраструктури: готелів, ресторанів, транспортних засобів, реконструкція та 

ревалоризація архітектурних та культурних пам‘яток із збереженням їх 

початкового вигляду. 

Співробітництво з туроператорами і агентствами - укладання договорів з 

провідними національними і міжнародними туристичними компаніями для 

розвитку економічних та культурних зв‘язків в Україні[2].  

Рекламні кампанії з метою покращення внутрішнього в‘їзного туризму - 

проведення масштабних маркетингових кампаній на міжнародному і 

національному рівнях для залучення уваги потенційних туристів щодо 

можливостей туристичних поїздок в Україну. 

Оновлені туристичні продукти та їх розвиток  -  створення і просування 

нових туристичних маршрутів, атракцій і тематичних подій, які викликатимуть 

зацікавленість у різних категорій туристів. 

Співпраця з місцевими територіальними громадами  - залучення керівників 

та мешканців громад до розвитку туризму, створення громадських ініціатив та 

підтримку місцевих підприємців[1].  

Виокремлені маркетингові інструменти та стратегії мають допомогти 

туристичному бізнесу України у повоєнні роки для поступального розвитку у 

майбутньому[3]. 

Стратегії в розвитку туризму – це довготривалі плани і дії, спрямовані на 

розвиток і підтримку в туристичній галузі у конкретній країні, або регіоні. 

Після перемоги України над російським агресором, туризм в Україні буде 

розвиватися пришвидшеними темпами, але потребуватиме значних зусиль, щоб 

зайняти свою нішу на міжнародному ринку. Маркетингові інструменти і 

стратегії виділяють напрями які допоможуть Україні не  тільки розвинути, але й 

зробити конкурентоспроможною  туристичну галузь: 

- залучення інвестицій, реконструкція і реставрація інфраструктури, такі 

як: готелі, ресторани, архітектурні пам‘ятки, об‘єкти культурної  спадщини та 

туристичні атракції, які можливо відновити тільки з інвестованих коштів; 

- маркетинг і просування: активне просування Українських туристичних 

напрямків на міжнародному рівні, щоб привертати увагу іноземних туристів; 
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- розвиток культурного туризму: Україна має значний культурний спадок, 

а організація фестивалів, сучасних та традиційних культурних заходів здатні 

привернути увагу туристів з усього світу; 

- екологічний туризм, природна краса Карпат, Кримські гори, багато озер 

і печер, стають найулюбленішою атракцією екологічних туристів; 

- розвиток сільського туризму, де туристи можуть познайомитись з 

місцевою культурою і традиціями, що дасть змогу розвивати  туризм у 

місцевих громадах; 

- забезпечення навчання та підготовка спеціалістів в галузі туризму і 

гостинності, включаючи підвищення кваліфікації, саморозвиток та вивчення 

іноземних мов; 

- співпраця з міжнародними туроператорами, авіакомпаніями та іншими 

партнерами забезпечить значно більші можливості для реалізації туристичних 

послуг[2]. 

Отже, усі інструменти та стратегії маркетингу допоможуть стимулювати 

сталий розвиток туризму в Україні і сприяти відновленню країні найкращого 

іміджу для розвитку туристичної галузі. Разом маркетингові інструменти та 

стратегії  в туризмі визначають, якими заходами ефективно привернути увагу 

туристів, і як отримати стійкий ріст туристичної індустрії, щоб задовольнити 

потреби і очікування потенційних туристів.  
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The tourism industry, once lagging behind other marketing sectors, has recently 

emerged as a significant social phenomenon. Its rapid expansion, coupled with 
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substantial foreign currency earnings, has had a profound impact on multiple 

economic sectors, fueling the growth of the tourism industry. Notably, tourism 

accounts for about 7% of global investments, generates one in every 16 jobs, and 

contributes to 11% of worldwide consumer spending. The sector's impressive and 

consistent growth trajectory has elevated its status as a key area of focus. 

However, the landscape of tourism in Ukraine has been drastically altered by the 

russian military invasion on February 24, 2022. This war has engulfed a large portion 

of the country in warfare, leading to widespread occupation and destruction. As a 

result, numerous businesses across various sectors have been forced to cease 

operations. This upheaval has caused significant economic damage, affecting not 

only the tourism industry but also the broader economy and the Ukrainian population. 

The majority of tourism enterprises in combat zones have suspended their operations, 

and the demand for tourism services, both within Ukraine and internationally, has 

sharply declined. 

According to the United Nations, by the end of October 2023, approximately 6.2 

million Ukrainians had fled the country, seeking refuge or becoming temporarily 

displaced. Additionally, around 8 million people are internally displaced within 

Ukraine, and only 59% of the population has managed to retain employment [1]. The 

task of revitalizing Ukraine's tourism industry, already challenged by the COVID-19 

pandemic, is now further complicated by the ongoing war. Post-war reconstruction is 

expected to facilitate a slow but steady recovery and transformation of domestic 

tourism. It is predicted that there will be a growing interest in visiting areas that have 

become symbolic of the war. This presents an opportunity to attract both local and 

international tourists to cities known for their resilience, such as Bucha, Irpin, 

Hostomel, Okhtyrka, Kharkiv, Chernihiv, and eventually, Mariupol. This situation 

highlights the immediate need for developing and promoting new tourism and travel 

routes, which could be supported by industry marketing strategies and possibly a 

national program. In parallel, there is an urgent requirement to support traditional 

tourist destinations like Lviv and Transcarpathia, etc. 

In light of these developments, the importance of effective marketing strategies 

in supporting Ukraine's tourism sector has increased significantly. Currently, the 

internet's global reach, particularly through digital marketing techniques, is the 

primary channel for promoting tourism services. This encompasses managing tourism 

company pages filled with detailed information to attract potential customers, 

utilizing social media networks, SMS marketing, email marketing, and video 

marketing. Additionally, maintaining blogs and engaging in event marketing are also 

vital components of these strategies [2]. 

Each of these methods offers unique effectiveness and is collectively employed 

to facilitate various development strategies for tourism companies. In the face of 

these challenges, the need for innovative and adaptive marketing approaches in the 

tourism sector is more crucial than ever. These strategies must not only address the 

current market conditions but also anticipate future trends and opportunities in a post-

war scenario. The combination of digital outreach and traditional marketing methods 
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can play a pivotal role in the resurgence and sustained growth of Ukraine's tourism 

industry. 

Moreover, in this evolving landscape, there's a growing recognition of the need 

for sustainable tourism practices. The tourism sector in Ukraine, in its phase of 

recovery and development, has the opportunity to integrate sustainability into its core 

strategies. This involves promoting eco-friendly travel options, supporting local 

communities, and preserving cultural heritage sites, especially those impacted by the 

war. 

The use of advanced analytics and big data can also play a crucial role in 

reshaping the tourism industry. By analysing tourist preferences, travel patterns, and 

spending behaviors, tourism companies can tailor their offerings to meet the changing 

needs of both domestic and international tourists. Personalization of travel 

experiences, based on these insights, can significantly enhance customer satisfaction 

and loyalty. 

Furthermore, the role of partnerships and collaborations cannot be overstated. 

Strengthening ties with international tourism boards, travel agencies, and cultural 

exchange programs will be essential for promoting Ukraine as a viable and attractive 

tourist destination. These partnerships can aid in developing comprehensive travel 

packages that include visits to historic war sites, cultural landmarks, and natural 

wonders of Ukraine. 

In addition, there's a need for effective crisis management and communication 

strategies. Given the recent challenges, tourism businesses must be prepared to 

respond quickly to changing circumstances, whether it's a resurgence of the pandemic 

or fluctuating geopolitical situations. Clear and transparent communication with 

potential tourists about safety measures, travel regulations, and the status of tourism 

attractions will be key in rebuilding trust and confidence in Ukraine's tourism sector. 

Thus, investing in training and development of the tourism workforce is vital. 

The sector will require skilled professionals who are not only knowledgeable about 

the latest trends in tourism but are also adept at handling the unique challenges posed 

by the post-war and post-pandemic environment. Continuous training in customer 

service, digital marketing, and sustainable tourism practices will ensure that the 

workforce is well-equipped to contribute to the industry's growth. 

Currently, among the new forms of tourism, virtual tourism stands out as a 

noteworthy development, especially relevant in the post-war context of Ukraine. 

Virtual tourism is defined as an activity where individuals, through the use of modern 

computer technology and communication networks, can create and receive highly 

realistic sensory information about a desired destination from among those that exist 

in reality, without physically traveling there [2,3].  

Researchers have identified different types of virtual tourism based on the 

objectives of visiting these virtual networks, including educational, cognitive, 

entertainment, scientific, and exotic tourism, each catering to its own clientele and 

employing unique marketing strategies to attract and retain consumers. Digital virtual 

technologies play a crucial role in this, with one such technology being the 3D 

panorama. This special type of photography captures the entire space around a 
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specific point: 360 degrees horizontally and at least 180 degrees vertically. A virtual 

3D panorama is compiled from several photographs taken with a wide-angle lens and 

merged using software into a seamless image, creating a complete sense of the 

client's presence at a certain point. By combining several 3D panoramas linked by 

direct or cross transitions, one can create a 3D tour [3].  

In the context of post-war Ukraine, virtual tourism presents a unique 

opportunity. It allows for the showcasing of resilient cities and cultural heritage sites 

that have both historical significance and a newfound symbolic value due to the war. 

This not only serves as a form of digital preservation but also as a means to educate 

and inform a global audience about Ukraine's rich cultural landscape and history, 

paving the way for a resurgence in physical tourism when stability returns. Moreover, 

it could be instrumental in attracting international attention and investment towards 

rebuilding and enhancing the tourism infrastructure in affected areas. Virtual tours 

could also offer a safe, accessible way for people around the world to engage with 

and support Ukraine's tourism sector during and after the recovery phase. 

In conclusion, the path to rebuilding Ukraine's tourism industry is multifaceted, 

involving the adoption of digital marketing strategies, a focus on sustainability, 

leveraging data analytics, forging global partnerships, effective crisis management, 

and workforce development. These efforts will not only help in recovering from the 

current crisis but also pave the way for a resilient and thriving tourism sector in the 

future. 
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АГРОТУРИЗМ ЯК НАПРЯМ СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО 

РОЗВИТКУ СІЛЬСЬКИХ ТЕРИТОРІЙ 

 

В контексті сучасного світу, особливо в Європі, вирішальним стає розгляд 

концепції багатофункціонального розвитку сільської місцевості та 

диверсифікації агробізнесу, що набуває великої популярності протягом 

останнього десятиріччя. Основна преміса цієї концепції полягає в створенні 

сприятливих умов для комплексного розвитку сільського життя, з акцентом на 
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різні аспекти, зокрема на невиробничу сферу. Важливо враховувати, що 

аграрне виробництво в ізоляції не може виключно гарантувати створення 

гармонійного довкілля та матеріального благополуччя для сільського 

населення. 

Протягом усього періоду незалежності нашої держави аграрна 

проблематика незмінно знаходиться у центрі уваги вітчизняних політиків, 

вчених-економістів, господарників, громадських діячів, експертів, а також 

великого кола пересічних громадян, які тією чи іншою мірою дотичні до 

проблем українського села.[5] 

Щодо українських сіл та їх соціально-економічного розвитку в наш час ми 

маємо наступну картину. В соціально-економічному житті України сільські 

території займають особливе місце. На них проживає третина населення нашої 

держави і припадає 90% її площі. Багато сільських господарств стикаються з 

обмеженнями у розвитку через недостатні інвестиції, низький рівень 

механізації та обмежений доступ до ринків, що призводить до низького рівня 

доходу та загрози погіршення якості життя. 

На тлі цього сільські території залишаються позбавленими відповідної 

інфраструктури, що включає дороги, систему освіти та медичну допомогу. 

Масова міграція молоді в міста та за кордон виявляється проблемою, 

поглиблюючи вже існуючі труднощі. Усе це піддається впливу геополітичного 

втручання рф, що ще більше ускладнює соціально-економічний стан України. 

Незважаючи на всі ці недоліки, в багатьох селах України збереглися 

історичні особливості нашої культури. В українських селах є великий потенціал 

для розвитку агротуризму, завдяки якому можна створити комплексний 

туристичний продукт. Саме в селах зберіглося багато традицій, свят, обрядів, 

які загубилися та давно забулися в великих містах. Цю особливість можна 

використати та отримати з неї велику вигоду завдяки добре розвиненому за 

кордоном агротуризму.  

Агротуризм, відомий також як сільський туризм, представляє собою форму 

туризму, що здійснюється в сільських територіях, таких як села, хутори, 

агрооселі, а також у комфортабельних селянських будинках. Законодавче 

визначення терміну "агротуризм" відсутнє в законі України "Про туризм". 

Проєкт Закону України Міністерства аграрної політики «Про аграрний 

туризм та агротуристичну діяльність» від 24.02.2009 р. пропонував єдине 

поняття аграрного туризму як виду туризму відпочинкового і пізнавального 

характеру, пов'язаного з використанням майна особистих селянських 

господарств, що передбачає здійснення агротуристичної діяльності під час 

тимчасового перебування туристів у сільській місцевості [4]. 

Назва законопроєкту через деякий час змінилася і сьогодні він називається 

Проєкт Закону України «Про сільський аграрний туризм» від 20.07.2009 р., де 

наведене нове визначення поняття «сільський аграрний туризм» — як вид 

туризму, що проводиться у сільській місцевості і передбачає використання 

майна фізичних осіб — сільськогосподарських товаровиробників, особистих 

селянських господарств, фермерських господарств з метою рекреації, 
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тимчасового розміщення (проживання) туристів та активного залучення до 

традиційних форм сільського господарювання [4]. 

Розглядаючи сучасний стан та особливості агротуризму в Європі, можна 

визначити його ключовий внесок у розвиток економіки сільських територій. 

Початок цього виду туризму припадає на середину XIX століття, а сьогодні 

Європейський Союз визнає сільський туризм як важливий інструмент 

економічного піднесення сільських областей. Європейська федерація сільського 

туризму, відома як EuroGites, об'єднала всі національні організації агротуризму 

в Європі з метою сприяння розвитку цього напрямку та цільового інвестування 

у проекти сільського туризму. 

В кожній країні Європи агротуризм має свої особливості. В Італії, 

наприклад, акцент робиться на спа-салонах, дегустації та гастрономічному 

туризмі. У Австрії це включає збір трав, приготування молочних продуктів, 

активний похід та ековідпочинок. У Фінляндії аграрний туризм асоціюється з 

відпочинком на березі захищених озер та річок, в Іспанії — з розвиненими 

фермерськими будинками на Канарських та Балеарських островах. В Німеччині 

це передбачає участь у міжнародних ярмарках та виставках, а в Великобританії 

сільський туризм характеризується більш доступними цінами та знижками, з 

наявністю національної організації, яка надає акредитацію на проживання. 

Лідерами за рівнем розвитку індустрії сільського зеленого туризму в 

Європі визнані Франція та Іспанія. В цих країнах сільський туризм переріс у 

високорентабельний сектор міжнародної економічної спеціалізації. 

Однак, оглядаючи розвиток сільського туризму в Литві та Республіці 

Білорусь, країнах з подібним пострадянським минулим, можна визначити, що, 

хоча цей вид туризму розпочав свій розвиток порівняно недавно, він активно 

сприяє економічному піднесенню сільських територій. Литва вдало 

скористалася допомогою Євросоюзу, в той час як Республіка Білорусь 

розвивається за рахунок внутрішніх програм та національного законодавства. 

Україна може взяти на увагу позитивний досвід Європейських країн для 

подальшого розвитку сільського зеленого туризму, зробивши його одним із 

стратегічних напрямів вдосконалення своєї туристичної індустрії. 

В Україні агроекотуризм, хоч і розпочав свій розвиток нещодавно, 

проявляє значний прогрес за кількістю агротуристичних об'єктів та 

відвідувачів. За інформацією Міністерства розвитку економіки, торгівлі та 

сільського господарства України станом на 2021 рік, функціонує понад 500 

агротуристичних об'єктів, зокрема в Львівській області - понад 200, в Київській 

- близько 100, у Черкаській - понад 40 [2]. 

У сегменті агротуристичного бізнесу є значні проблеми. Держава не хоче 

дивитися на агротуризм як на сегмент туристичного бізнесу з великим 

потенціалом. Важко передбачити, в якій площині буде рухатися галузь далі. 

Оскільки Україна все ж таки орієнтується на сільськогосподарський сектор, 

можливо, наша країна буде початківцем із великим потенціалом у цій галузі. 

Щодо іноземних інвестицій, то можна відзначити, що іноземці не дуже 

зацікавлені у цьому. З огляду на рівень доходів українців, вони не бачать у них 
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потенційно великих клієнтів. Тому потрібно організувати потік іноземних 

туристів в Україну – розвивати в‘їзний туризм у нашій країні[1]. 

При обговоренні залучення іноземних туристів важливо враховувати, що 

їхні відвідини мотивовані історичними пам'ятками, якістю їжі, місцевими 

традиціями, святами та фольклором. Сприяти цьому може створення 

позитивного міжнародного іміджу України, а також реалізація програм 

просування та маркетингових концепцій. 

Крім того, агротуризм може бути ефективно використаний для відпочинку 

дітей дошкільного та підліткового віку під час вихідних, святкових днів та 

літніх канікул. Україна, обдарована природним потенціалом, має всі 

передумови для успішного розвитку агротуризму, враховуючи її різноманітні 

природні об'єкти, історико-культурну спадщину та збереженість природних 

ландшафтів. 

Розвиток агротуризму в Україні представляє собою значущу можливість 

для підвищення рівня зайнятості та надання робочих місць мешканцям 

сільських територій. Цей вид туризму спонукає вітчизняних громадян вивчати 

свою країну глибше, осмислювати нові аспекти власної культури через призму 

регіональних відмінностей у кожному куточку держави. Як результат, це 

сприяє реабілітації природних та культурних пам'яток у регіонах, де 

розгортається агротуризм. Ця ініціатива приносить нове життя багатьом селам 

та містечкам, що реінкарнуються у важливі історичні пам'ятки. 

У зв'язку із глобальною пандемією внутрішній туризм, зокрема сільський 

зелений туризм та його різновиди, отримали підвищений інтерес. Враховуючи 

сучасні обставини, рекомендується власникам садиб та фермерам оперативно 

аналізувати попит, підготовлювати привабливі пропозиції, ефективно 

рекламувати свої послуги, забезпечувати високий рівень сервісу за помірними 

цінами та взаємодіяти з туроператорами. 

На сьогодні в Київській області вже функціонує 50 туристичних 

маршрутів, тож галузь туризму продовжує розвиватися навіть під час воєнних 

подій. Фахівці активно працюють над створенням нових маршрутів та 

напрямків подорожей. Директор Департаменту культури та туризму Київської 

ОВА, Анна Куценко, наголосила, що важливо забезпечити безпечне та 

комфортне відкриття післявоєнної України для інвесторів та туристів, 

враховуючи обмеження та заходи безпеки [3]. 

Зараз спостерігається зростаючий інтерес до агротуризму як на 

внутрішньому, так і на міжнародному туристичних ринках, що підсилює попит 

на оренду будинків у сільських районах у літній період. Таким чином, 

збільшується перспектива розвитку агротуризму як важливого компонента 

галузі туризму в Україні. 

Агротуризм стає ключовим напрямом для ефективного розвитку 

об'єднаних територіальних громад, спрямованим на підвищення зайнятості та 

доходів сільського населення, а також формування соціально-економічного 

оточення в селах на засадах ринкових відносин.  

Розвиток агротуризму сприяє вирішенню соціально-економічних проблем 
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сільських територій, сприяючи підвищенню рівня добробуту населення, 

активізації сільських громад та розвитку особистих домашніх господарств. Це, 

в свою чергу, сприяє збільшенню інвестиційної привабливості українського 

села. 
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МЕТОДИ РЕСТРУКТУРИЗАЦІЇ ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Туристичний бізнес нагально потребує постійної структурної перебудови. 

На наш погляд, в умовах існуючої нестабільності зовнішнього і внутрішнього 

середовища реструктуризація туристичного підприємства повинна 

розглядатися як цілеспрямований процес, заснований на політиці нарощування 

ефективності капітальних вкладень в основні фонди, ефективного використання 

ресурсів для фінансового оздоровлення. Це робить реструктуризацію 

незалежною від власності. Для будь-якого підприємства вона виступає як 

інструмент підвищення ефективності його діяльності. В умовах приватної 

власності вона сприяє розвитку конкуренції, економії витрат кінцевого 

споживача. В умовах державної власності реструктуризація виступає чинником 

конкуренції виробництва і ефекту збільшення його масштабів [1]. 

Вихідною посилкою проведення реструктуризації туристичного 

підприємства є зміна зовнішнього середовища і неможливість своєчасної і 

адекватної адаптації підприємств до цих змін, наслідком якої є його стан. 

Таким чином, основною метою проведення реструктуризації є зміна вихідного 
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стану підприємства, відновлення його функцій і, зрештою, фінансове 

оздоровлення. 

Методи реструктуризації туристичного підприємства не лише не 

виключають один одного, а повинні поєднуватися, забезпечуючи підвищення 

ефективності реструктуризації. Для забезпечення ефективної реструктуризації 

туристичного підприємства є необхідним проведення наступних дій [2]: 

˗ інвентаризація активів і зобов'язань туристичного підприємства, що є 

перевіркою майна і джерел його формування, в ході якої перевіряються і 

документально підтверджуються їх наявність, стан і точність вартісної оцінки 

(в процесі здійснення реструктуризації інвентаризації відводиться особлива 

роль, це основний спосіб формування достовірних даних про майновий стан 

підприємства, склад і структуру майна і зобов'язань, а також їх вартості. 

Об'єктами інвентаризаційних процедур виступають всі активи і зобов'язання 

туристичного підприємства, як враховані, так і невраховані в бухгалтерському 

обліку підприємства); 

˗ точна діагностика фінансового стану, яка має бути проведена спільно 

власними аналітиками і незалежними аудиторами-оцінювачами, яка 

обов‘язково включає в себе аналіз узагальнюючих показників ефективності і 

фінансових результатів; 

˗ розробка концепції, плану і програми реструктуризації туристичного 

підприємства. 

В результаті реструктуризації підприємства і впровадження комплексу 

антикризових заходів можна отримати суттєві фінансово-виробничі результати 

в роботі підприємства, суть яких зводитися до п‘яти наступних положень [3]: 

1. Широка номенклатура нових туристичних послуг в товарній 

номенклатурі туристичного підприємства. Розробка нових і модернізація 

базових виробів для різних видів туризму. 

2. Впровадження прогресивного устаткування і технологій. 

3. Підвищення якості туристичних послуг. 

4. Мінімізація витрат на виробництво. 

Основні заходи підприємства щодо мінімізації витрат на виробництво 

продукції: 

˗ оптимізація структури виробництва і структури витрат за рахунок 

конверсії, диверсифікації, скорочення і перепрофілювання номенклатури 

випуску продукції; 

˗ скорочення виробничих і невиробничих витрат на продукцію, 

підвищення її якості; 

˗ забезпечення режиму економії і мотивації праці; 

˗ впровадження системного, структурного аналізу і функціонально-

вартісного аналізу; 

˗ оптимізація витрат на невиробничу сферу. 

5. Об'єми збуту і виробництва товарної продукції (послуг). 

6. Вдосконалення структури управління передбачає: 

˗ укрупнення структурних підрозділів; 
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˗ створення госпрозрахункових структурних підрозділів і виділення їх в 

самостійні суб'єкти підприємницької діяльності; 

˗ уточнення і об'єднання управлінських функцій; 

˗ впровадження в роботу підрозділів нових інформаційних технологій; 

˗ зміна форми власності.  

Згідно вибраних форм і методів проведення реструктуризації підприємства 

відпрацьована і затверджена структура підприємства. 

Актуальність реструктуризації туристичного підприємства суттєво 

підвищується в умовах макроекономічних кризових явищ, подолання яких 

можливе тільки при наявності активної інноваційної політики туристичного 

підприємства, розробки інноваційних технологій реструктуризації. 

Реструктуризація розглядається на туристичному підприємстві як 

постійний процес оптимізації діяльності відповідно до швидкозмінних вимог 

економічного середовища. Напрями реструктуризації конкретизуються в 

бізнес-планах підприємства, які щорічно розробляються, з врахуванням 

чинників зовнішнього середовища. 
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СТРАТЕГІЇ ПОВОЄННОГО РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ  

 

Актуальність теми обумовлена загостренням проблеми розвитку туризму 

через воєнні дії. 

Метою є формування стратегій повоєнного розвитку туризму в Україні. 
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Починаючи з 24 лютого 2022 року до сьогоднішнього дня туризм 

переживає не найкращі свої часи, адже, звичайно, подорожувати під час 

воєнного стану, а тим паче країною, в якій відбуваються ці дії є небезпечним та 

ризикованим рішенням для життя людини.  

Зараз туризм все одно існує на теренах України,але вже не в такому 

широкому форматі, як було до 24 лютого 2022 року. По-перше звузився перелік 

місцевостей, які можна було б відвідати, адже на сході та півночі нашої 

держави постійно йдуть бойові дії, та деякі з них окупували загарбники. По-

друге, в містах де немає бойових дій, то існує загроза влучання ракет, шахідів, 

авіабомб та інше. Тому зараз будь-яка ділянка України знаходиться під 

загрозою. Не зважаючи на це, туристи прибувають до України, щоб відвідати 

визначні та відомі місця України, найбільше зараз користується популярністю 

західна Україна, а саме наші українські Карпати, а також багато туристів 

відвідують Одещину-візитну картку України.  

Не дивлячись на всі події в державі, ми в очікуванні нашої перемоги і всі 

мають бути готові до швидкого відновлення всіх сфер життя післявоєнного 

стану. Звичайно, це стосується насамперед туризму. 

Разом із тим, треба відмітити, що зараз галузь туризму визначається 

такими особливостями:  

-менеджмент туристичного бізнесу більш зосереджений на волонтерстві та 

перетворенні туристичних хабів на гуманітарні чи волонтерські штаби; 

 -на туристичному маршруті повинні бути передбачені бомбосховища чи 

інші захисні споруди; повинні бути мінімізовані маршрути довкола важливих 

державних і військових об'єктів, які можуть стати мішенями ракетно-бомбових 

ударів російського агресора;  

-пляжні та пішохідні тури неможливі через триваючі військові дії й 

наявність мінних полів, розмінування яких, за прогнозами, триватиме кілька 

років після закінчення війни [1,с.337]. 

Загалом, зв‘язок між війною та туризмом часто розуміють з точки зору 

туризму через довгий час після того, як бойові дії закінчилися через 

відвідування колишніх полів битв або місць пам‘яті. 

Війна призводить до зміни структур, політики та амбіцій туристичного 

сектору (створення регіональних туристичних комітетів та професійних 

організацій), у тому числі в рамках рухів опору (туризму та праці). 

Також можна проаналізувати складність розвитку туризму навколо окупації та 

місць, пов‘язаних з місцями, які раніше були окупованими, так як повне 

розмінування та перевірка територій на наявність місць займає дуже довгий 

період, і оглянути всю територію до кожного міліметру є надскладним 

завданням. 

Післявоєнний стан може викликати конкурентність між підприємцями, це 

стосується власників готелів, ресторанів, торгових центрів, адже правила 

зміняться, і у всіх буде невеликий бюджет.  

Після війни туристи будуть звертати увагу на екологічний стан місцевості, 

адже зараз всі зосереджені на здоровому образі життя, також в перелік 
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стратегій доцільно було б включити туристичні подорожі, із залученням 

спортивних видів діяльності, це є затребуваним серед усіх прошарків 

населення. 

Важливим аспектом є співпраця з міжнародними компаніями, здійснювати 

обмін працівників для підвищення кваліфікації, аби наші туристичні агентства 

мали європейський рівень. Цікавим будуть ще цифрові технології. Digital-

технології туристичної діяльності в Україні є, справді, перспективними. Для 

цього треба залучити максимальну кількість зусиль у пізнанні та отриманні 

досвіду для здійснення всіх послідовних етапів у впровадженні новітніх 

технологій. 

Невід‘ємною частинкою кожної туристичної подорожі буде спецкурс з 

наданням медичного обслуговування, додаткових карт та вказівок, так як війна 

нам показала, що ми маємо бути готові до всього, і навчені всім 

життєвонеобхідними навичками. 

Розглядаючи зазначене вище, доречно підкреслити, що перспективними 

напрямками повоєнного відновлення галузі туризму в Україні є:  

1) розвиток ділового, освітнього, спортивного, медичного, зеленого та 

воєнного туризму;  

2) розробка та реалізація програм (як державних, так і міжнародних) 

підтримки суб‘єктів туристичної діяльності[2]; 

 3) забезпечення тісної співпраці між країнами у напрямку 

взаємопідтримки туристичної діяльності; 

 4) підвищення інтересу іноземних туристів до пам‘ятних маршрутів та 

повоєнних символічних місць;  

5) пошук нових методів та способів реалізації туристичних послуг тощо. 

Також у контексті відбудови сфери туризму в Україні варто опиратись на 

досвід інших країн, які ефективно відбудували індустрію туризму після 

кризових ситуацій, в тому числі війн[3]. 
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МАРКЕТИНГОВІ ІННОВАЦІЇ В ЗАБЕЗПЕЧЕННІ ПОВОЄННОГО 

РОЗВИТКУ  ТУРИЗМУ ТА ГОСТИННОСТІ В УКРАЇНІ 

 

Сфера туризму в Україні переживає друге найбільше потрясіння за останні 

роки. Позбавлення можливості людей переміщуватися повністю зупинило 

туризм з березня 2020 р. з початком карантинних обмежень, пов‘язаних з 

боротьбою з поширенням пандемії COVID-19. За роки пандемії туризм став 

однією з найбільш постраждалих галузей у світі. За даними Державної служби 

статистики України [1] у 2020 р. кількість реалізованих туристичних пакетів 

зменшилася більше, як на 50%, а їх вартість – майже на 72%, кількість 

обслугованих туристів скоротилася на 63%. За цей період кількість 

туроператорів та турагентів скоротилася з 4441 до 3867, не витримали цієї 

ситуації та вийшли з ринку 574 суб‘єкта, що склало 13%. 

Відновлення ринку та  діяльності підприємств туристичної індустрії в 

цілому стало надзвичайно важливим завданням для економіки численних країн. 

В Україні ситуація виявилася ще складнішою. Через слабкі та малоефективні 

механізми адаптації відновлення туристичної сфери в відбувалося досить 

повільно. До того ж соціально-економічні проблеми, які загострилися в Україні 

під час пандемії, сприяли зменшенню внутрішнього платоспроможного попиту. 

Додатковим стримуючим чинником для вітчизняного туризму став високий 

рівень небезпеки унаслідок військової агресії на сході країни з 2014 р., 

унаслідок чого потоки іноземних туристів суттєво скоротилися. 

Наступним випробуванням для країни, бізнесу, людей стало 

повномасштабне військове  вторгнення.  І знов індустрія туризму опинилася у 

надзвичайно складних умовах. Значна кількість об‘єктів туристичної 

інфраструктури  з початку військової агресії опинилися на територіях, на яких 

велися активні бойові дії. Окремі з них частково або повністю були зруйновані, 

інші зачинилися через велику небезпеку, окремі заклади готельно-ресторанного 

господарства припинили свою основну діяльність і перетворилися на 

волонтерські центри. На заході більшість готелів, санаторіїв перетворилися на 

місця прийому переселенців з окупованих регіонів та регіонів, на яких велися 

активні бойові дії. Для відновлення своєї основної діяльності заклади готельно-

ресторанного господарства та суб‘єкти туристичної діяльності повинні не 

просто адаптуватися, а трансформуватися, приділяючи значну увагу пошуку 

інноваційних ідей та нових можливостей в сучасних умовах, щоб вижити та 

утриматися на ринку, та далі розвиватися у повоєнному періоді. 

Туристичні оператори та агентства перш за все мають реагувати на зміни 

потоків туристів, потреб та запитів потенційних клієнтів. Через військову 
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агресію припинилися потоки міжнародного туризму, тому ключовим завданням 

є формування та стимулювання попиту на внутрішні туристичні продукти. 

Мешканці країни, які залишилися, вже другий рік поспіль  живуть та працюють 

в умовах надзвичайної небезпеки, відчувають постійні страхи і хоча б 

тимчасовий відпочинок їм абсолютно необхідний. При цьому виникає нова 

форма потреби у відпочинку для психологічного розвантаження, позбавлення 

стресу та зміни обстановки. В умовах обмеження виїзду чоловіків призивного 

віку потенційні споживачі все більше проявляють інтерес до відпочинку в 

Україні, як альтернативу подорожей за кордон. У цьому контексті виникають 

сприятливі умови для суб‘єктів туристичної індустрії щодо поступового 

відновлення попиту на внутрішні подорожі. Крім того, в найближчому 

майбутньому, як тільки встановиться мир в Україні, вона стане привабливим 

туристичним напрямком для усього світу завдяки проявленої мужності, 

стійкості, волі до перемоги українського народу. Вже зараз відчутні сигнали 

підвищення інтересу до України, нашої культури, традицій,  Саме зараз 

з‘являються нові можливості для перезавантаження туристичної сфери, для 

цього потрібно запустити інноваційний процес і знайти нові ідеї туристичних 

продуктів та організації туристичного сервісу відповідно до актуальних потреб 

та вимог споживачів. 

Маркетингові інновації, зокрема удосконалення та/або оновлення товарів, 

послуг, сервісу; використання сучасних та нових методів й інструментів 

просування, взаємодії та комунікації зі споживачами;  впровадження новітніх 

цифрових та аналітичних технологій; генерація та реалізація креативних ідей 

стають необхідними для реанімації наразі і подальшого повоєнного розвитку 

тиристичної індустрії в Україні. 

У процесі пошуку інноваційних ідей слід ураховувати наступні 

особливості та зміни попиту на туристичні послуги в Україні, які сформувалися 

під впливом наслідків сучасних шоків: 

 зменшення загального туристичного потоку та повільність відновлення 

попиту, що потребує активізації маркетингових зусиль для просування 

туристичних продуктів, впровадження маркетингових інновацій, використання 

сучасних цифрових методів та інструментів взаємодії та комунікації з 

потенційними клієнтами; 

 перемикання уваги та попиту на внутрішній туризм, для розвитку якого 

важливо сформувати нові туристичні продукти з різними концепціями, 

впровадити зміни в туристичний сервіс, процеси обслуговування. Зокрема 

беззаперечним стане обов‘язковість страхування та забезпечення безпеки під 

час проїзду та проживання, це має стати невід‘ємною складовою оновленого 

туристичного продукту; 

 зміна типів туризму: туризм на природних територіях як альтернатива 

відпочинку на морі; відпочинок в невеликих містах може стати більш 

популярними, оскільки вони можуть бути сприйняті як більш безпечні в 

порівнянні з великими мегаполісами; зростання інтересу та попиту на 

культурний, екскурсійний, арт-туризм. Виникає необхідність розвитку нових 
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типів туризму – будивничого туризму з метою долучення до відбудови, 

реконструкції та підтримки постраждалих регіонів, а також реабілітаційний – 

для відновлення фізичного та психологічного стану постраждалих від 

військової агресії; 

 зміна географії туристичних напрямків: зростання популярності 

туристичних територій, об'єктів та напрямків, які розташовані подалі від зони 

бойових дій. 

У відповідь на нові потреби, запити та очікування потенційних споживачів 

туристичних послуг серед інноваційних ідей щодо туристичних продуктів 

рекомендується розробляти пакетні тури, які максимально включали б усю 

сукупність необхідних туристичних послуг, включаючи трансфер, проживання, 

харчування, послуги досугу, спортивні, медичні, освітні тощо. Комплекс 

маркетингу туристичного продукту має включати крім традиційних 7Р такий 

елемент як «емоції», який дозволить посилити враження клієнтів та підвищити 

їх задоволеність. Виокремлений та запропонований ще у 2015 р. елемент Е 

(emotions) [2] зараз для вітчизняних споживачів набуває особливого значення. 

Наші люди, відправляючись у подорожні шукають у хвилинах відпочинку щось 

більше, що вони не можуть зараз відчувати у буденному житті, яке наповнено 

невизначеністю, стресами, страхами за життя, переживаннями за майбутнє. По-

іншому вони зараз відчувають і бачать красу нашої природи, з новою силою 

сприймають національну культуру, традиції.  

З урахуванням обмеженості платоспроможного попиту необхідно 

продумати забезпечення цінової доступності туристичних продуктів. Тому 

актуальною є стратегія диференціації туристичних продуктів за термінами 

подорожі, наповненістю пакету послугами, що дозволить запропонувати тури 

різних цінових категорій та задовольнити потреби різних цільових аудиторій. 

Прикладами актуальних в майбутньому пакетних турів можуть бути: міні-

відпустки або тури вихідного дня (на 2-3 дні); тури «Відпочинок поблизу» – це 

варіанти турів пакету економ класу; «Wellness тури», «Гастрономічні тури» 

залежно від сервісу та кількості днів – варіанти стандартного відпочинку, 

пакети «Відпустка all inclusive» – варіант преміум-відпочинку. Але кожен із 

цих видів турів можна зробити як персоніфіковану пропозицію залежно від 

запитів та платоспроможності клієнтів, головне показати варіанти і надати 

можливості вибору. У цьому контексті проривним інструментом може бути 

розробка мобільного застосунку на кшталт «Планувальник туру», використання 

якого дозволить забезпечити індивідуальний підхід до кожного клієнта. 

Клієнторієнтованість та індивідуальний підхід стає апріорним принципом  у 

формуванні та просуванні туристичних продуктів [3].  

Особливої уваги під час пошуку і розробки інноваційних ідей, нових 

маркетингових методів та інструментів в туристичній сфері слід приділити 

впровадженню цифрових технологій. У цілому перспективним напрямом є 

розвиток Smart-туризму, що передбачає переорієнтацію на впровадження і 

застосування smart-технологій для створення додаткової цінності туристичного 

досвіду для клієнтів.  
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Нові вимоги слід ураховувати до організації готельного сервісу, 

важливими атрибутами якого мають стати турбота про затишок, атмосферу, 

цілеспрямоване створення умов для позитивних емоцій та вражень гостей. Від 

персоналу всієї туристичної індустрії знадобляться підвищена стресостійкість, 

відкритість для спілкування, готовність максимально вислухати гостя та 

проявити емпатію до його особистих проблем, швидкість реагування на запити 

та допомога клієнтам, а також нові компетентності, зокрема володіння 

іноземними мовами та проявлення культурної чутливості в процесі комунікації 

та взаємодії з іноземними клієнтами, вміння зберігати спокій та здатність 

ефективно діяти в критичній ситуації, відповідальне ставлення до безпеки 

клієнтів, навички надання першої медичної допомоги. 

Ураховуючи значну кількість постраждалих людей в Україні унаслідок 

військової агресії, особливої важливості в туристичній сфері набуває принцип 

інклюзивності. Розробляючи пакетні тури, потрібно буде ураховувати 

придатність місць проживання, закладів харчування, транспорту туристичних 

та культурних локацій для людей з фізичними обмеженнями. Важливо буде 

передбачити для них медичні й реабілітаційні послуги та психологічну 

допомогу. За можливістю потрібно планувати участь соціальних працівників 

або спеціально підготовлених людей, які будуть супроводжувати туриста з 

особливими потребами у подорожі. У цьому контексті Україна може стати 

флагманом у світі в розвитку інклюзивного туризму на новому рівні, що також 

відкриє можливості для залучення іноземних туристів з особливими потребами. 

Саме зараз з‘являються нові можливості для перезавантаження 

туристичної сфери в Україні. Попри усі негаразди і втрати важливо усвідомити, 

що криза руйнує старе, слабке, навіть коли нове і сучасне також знищується або 

розвалюється, то потрібно усвідомити, що на зміну цьому має прийти краще, 

ніж було. Головне – проявити винахідництво та підприємливість, щоб знайти і 

побачити нові можливості, а це  є найбільш складним і потребує зміни поглядів, 

мислення, методів, процесів та технологій в усіх складових туристичного 

бізнесу, особливо в маркетингу та менеджменті. 

Загалом, в Україні є великий потенціал для розвитку туризму завдяки своїй 

культурній спадщині, природній красі та проявленій мужності нашого народу в 

боротьбі з військовою агресією. Важливо продовжувати розвивати та 

підтримувати туристичний сектор, стимулювати його відновлення та 

зміцнення, що сприятиме розвитку економіки, покращенню іміджу України та 

забезпеченню привабливості туристичних послуг для вітчизняних та іноземних 

туристів. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ РОЗВИТКУ УКРАЇНСЬКОГО 

ТУРИЗМУ ПІСЛЯ ВІЙНИ 

 

Туризм є однією з найприбутковіших та найдинамічніших галузей світової 

економіки. Він, крім того, стимулює розвиток народних господарств країн, 

дозволяє збільшувати валютні надходження за рахунок розвитку в‘їздного 

туризму, ефективного використання природного, історико-культурного 

потенціалу.  

Розвиток туризму може сприяти покращенню не тільки економічного, але 

й соціального становища локальних громад. Велика кількість туристів 

стимулює попит на місцеві товари і послуги, залучає інвестиції до регіонів, 

забезпечує збільшення доходів місцевих жителів. 

Слід відмітити і додаткове залучення іноземного капіталу: привернути 

іноземні інвестиції, які сприятимуть розвитку інфраструктури, модернізації 

готельного господарства, транспортної системи та інших сфер, пов'язаних з 

туризмом.  

Розвиток туризму в Україні після війни відіграє важливу роль. Впершу 

чергу, він сприятиме розширенню економіки країни, яка буде особливо 

вразлива на той час. Такий розвиток створює нові робочі місця, сприяє розквіту 

малого та середнього бізнесу, спонукає до вкладення капіталу в інфраструктуру 

туристичного сектору. 

Усі ці фактори підкреслюють важливість розвитку туризму в Україні 

особливо після війни, щоб дати нашій країні можливість поновити власні 

економічні ресурси, культурні цінності і вирішити соціальні потреби 

суспільства. Проте, для розвитку українського туризму важливо 

використовувати вміння і знання спеціалістів в різних сферах, в тому числі і 

маркетологів, які володіють різноманітними маркетинговими інструменти, які 

допоможуть привернути додаткову увагу.  

Основними маркетинговими інструментами у подаланні поставленої 

задачі, можуть стати: 

1. Реклама і PR (рекламні кампанії і PR-заходи можуть допомогти 

привернути увагу до українського туризму).  Це можуть бути рекламні плакати, 

відео, соціальні медіа, масові заходи та спеціальні заходи просування, які 

http://elib.hduht.edu.ua/handle/123456789/137
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зможуть привернути туристів та залучити їхню увагу до потенціалу України як 

безпечного туристичного напрямку. 

2. Партнерські зв'язки з міжнародними туроператорами.  Встановлення 

партнерських відносин з міжнародними туроператорами може допомогти в 

приведенні більшого потоку туристів в Україну. Залучення туроператорів до 

просування туристичних послуг українських компаній є важливим 

маркетинговим інструментом. 

3. Для збільшення привабливості України як туристичного напрямку 

важливо розвивати туристичні об'єкти і розширювати асортимент туристичних 

послуг. Інвестиції в побудову нових готелів, ресторанів, музеїв, туристичних 

маршрутів і послуг можуть залучити більше туристів та підвищити збільшення 

доходів від туризму. Особливо це актуально для Західного і Південного 

регіонів країни. 

4. Інтернет-маркетинг, тобто використання цифрових каналів інформації і 

маркетингових комунікацій може значно збільшити видимість українського 

туризму. Важливо створити офіційний веб-сайт або портал чи розмістити 

окремо на Букінг, де будуть представлені всі види туристичних пропозицій, які 

надаються в Україні. Потенційні туристи також повинні мати змогу пошукати і 

бронювати готелі, екскурсії та інші послуги онлайн. 

5. Піар та позитивне сприйняття (туризм може допомогти поліпшити 

міжнародне сприйняття України на світовій арені, як країни яка вистояла в 

жорстокій боротьбі за власну свободу і незалежність). Розвиток туризму 

створює можливість привернути увагу світової громадськості, демонструвати 

культурну спадщину, гостинність та природні красоти країни. 

Використання цих маркетингових інструментів може сприяти розвитку 

українського туризму і залучити більше туристів до країни. 

Проведення маркетингових досліджень, розробка якісних продуктів, їх 

професійне просування на ринку сприяють досягненню цілей діяльності 

підприємства. А досягнення цілей - умова успіху фірми у світі ринкових 

відносин. 

Через привабливість своїх природних крас і культурного спадку, Україна 

має значний потенціал для розвитку туризму, що сприятиме загальному 

розвитку країни та покращенню якості життя її громадян. 
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СПРИЙНЯТТЯ ТУРИСТИЧНИХ ЛОКАЦІЙ ПЕРЕМІЩЕНИМИ 

ОСОБАМИ В ПЕРІОД ВІЙНИ (УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД) 
 

За останні десятиліття цивілізаційного розвитку країн світу, сприйняття їх 

населенням туристичних локацій стало важливим психологічним фактором 

задоволенням інтелектуальних і морально-естетичних потреб людини [1]. 

Відносно стабільний розвиток України, з моменту проголошення її 

незалежності, не давав кардинальних підстав для аналізу певних психологічних 

особливостей цього процесу. Психологічне сприйняття туризму, як абсолютно 

позитивного фактору, що став нормою життя, особливо після Другої світової 

війни та розширив свої можливості з завершенням у світі холодної війни – 

підтверджувало формування у споживачів дофаміну та окситоцину, а 

зростаюча якість обслуговування та розширююча географія пропозицій, 

індустрії гостинності – виконувала свої функції, з точки зору євроінтеграційних 

процесів. 

Ситуація з оцінкою вищезазначеного питання почала змінюватися із 

початком російської агресії в Україні у 2014 році, і набула принципово нових 

відтінків після 24 лютого 2022 року, коли відбулося широкомасштабне 

вторгнення російської федерації, що спричинило масову евакуацію громадян з 

місць воєнних дій та їх переміщення в безпечні райони України і за кордон, 

особливо в країни Євросоюзу. За даними спеціалізованої установи ООН – 

Міжнародної організації з міграції, тільки за неповних перших три місяці, через 

повномасштабне вторгнення росії, майже 14 мільйонів українців покинули свої 

домівки, з них за межі України вийшло понад 5.6 мільйона людей. Навіть 

приймаючи до уваги, що 2.7 мільйона наших громадян, спочатку війни 

повернулися в Україну, загальна кількість військових зростає, по причині 

непереривності процесу виїзду, з урахуванням продовження і загострення 

військового протистояння [2]. Тимчасово переміщені особи потрапляють в нове 

для них середовище, в межах якого існують і місцеві культурні цінності. Більше 

того місцеві адміністрації території України, уряди зарубіжних країн, що 

гостинно прийняли українців – створюють всі умови для того, щоб наявні 

туристичні локації були в реальному доступі для тимчасово переміщених осіб і 

зіграли свою функцію релаксу і стабілізації їх морального стану.  

Логічно виникає питання – а яким, з психологічної точки зору, є 

сприйняття даних локацій тимчасово переміщеними особами, коли причиною 

цього «переміщення» стала саме війна. 
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З допомогою партнерських туристичних компаній Львівської, 

Закарпатської областей України, а також туристичних партнерів Польщі, 

Словаччини, Чехії, Іспанії та  Норвегії, була здійснена спроба систематизувати 

особливості психологічного сприйняття туристичних локацій переміщеними 

особами в період війни (табл..1). Формою дослідження були обрані усні 

опитування, анкетування і проведення психологічних тестів серед 

респондентів, як джерела первинної інформації [3]. 

Загальна кількість респондентів – 700, в тому числі: 

˗ Україна (Львівська область) – 100. 

˗ Україна (Закарпатська область) – 100. 

˗ Польща – 100. 

˗ Словаччина – 100. 

˗ Чехія – 100. 

˗ Іспанія – 100. 

˗ Норвегія – 100. 

Питання:  

1. З якою метою здійснювались відвідини туристичних локацій? 

а) заповнити вільний час і тимчасово забути про стрес, завданий війною; 

б) цілеспрямовано і усвідомлено ознайомитись з туристичною локацією. 

2. Середній рівень морально-естетичного задоволення. 

Максимальна кількість балів: 10. 

3. Відчуття (під час відвідин туристичних локацій) наявності в організмі 

стресового гормону – картізол (+/). 
 

Таблиця 1 

Результати опитування щодо особливості психологічного сприйняття туристичних 

локацій переміщеними особами в період війни 

 

Питання/Територія переміщених осіб 1 а 1 б 2 3 

Україна (Львівська обл.) 53 47 5  

Україна (Закарпатська обл.) 59 41 4  

Польща 72 28 3 + 

Словаччина 68 32 3 + 

Чехія 74 26 3 + 

Іспанія 90 10 1 + 

Норвегія  85 15 2 + 

 

Узагальнення даних (табл.1) стосовно психологічного сприйняття 

туристичних локацій переміщеними особами в період війни надає можливість 

зробити наступні висновки: 

1. Сприйняття туристичних локацій за зазначених обставин докорінно 

відрізняється їх сприйняття в умовах благополуччя людини в мирний час, коли 

воно (сприйняття) викликає лише позитивні емоції. 

2. Середній рівень морально-естетичного задоволення від сприйняття 

туристичних локацій прямопропорційно залежить від причинно-наслідкового 
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зв‘язку, а саме: заповнення вільного часу для зняття стресу та цілеспрямована і 

усвідомлена ознайомленість з туристичною локацією. 

3. Поняття стресу від війни потенційно зменшується і проти збільшення 

рівня морально-естетичного задоволення від туристичних локацій, коли вони 

представляють собою не заповнення вільного часу людини, а бажання 

цілеспрямовано з нею (туристичною локацією) ознайомитися, тобто здійснити 

процес її споживання. 

Вище охарактеризованим дослідженням підтверджується і науково-

практичні дослідження українських вчених (член-кореспондент АН України 

Пазенюк В. С. [4], академік АПН України Максименко С. Д. [5], доктор 

економічних Кифяк В. Ф. [6]) про ефективність індустрії туризму саме в умовах 

стало розвитку країн і регіонів. 
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МАРКЕТИНГОВІ ЗАХОДИ СТІЙКОГО РОЗВИТКУ ГАЛУЗІ ТУРИЗМУ 

ТА ГОСТИННОСТІ В УМОВАХ ПОВОЄННОГО СТАНУ 
 

Впровадження маркетингу в діяльність суб‘єктів бізнесу є єдиним із дієвих 

засобів підвищення ефективності їх функціонування та 

конкурентоспроможності. На сьогодні особливо потребує маркетингових 

підходів до організації процесів управління своєю діяльністю галузь туризму і 

гостинності, що викликано особливими умовами її функціонування в період 
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воєнного та повоєнного станів. В умовах повоєнного стану маркетологи галузі 

туризму та гостинності стикаються переважно з незатребуваним попитом на 

туристичний продукт. Невизначена споживча поведінка потенційних клієнтів 

багато в чому залежить від їх психологічного стану, платоспроможності, 

пріоритетів з числа ряду справ, виконання яких залежить від багатьох факторів, 

пов‘язаних з умовами, в яких вони опинились. Всі ці проблеми не можуть бути 

розв‘язані за допомогою звичайних методів маркетингу, що вимагає 

застосування інших маркетингових підходів.  

Актуальність питання, що розглядається, полягає в необхідності 

застосування ідей стійкого розвитку туристичної галузі, послуги якої мають 

спрямовуватись  на задоволення нагальних потреб особливого ринку, який 

сформований споживачами зі специфічними потребами відновлення психічного 

і фізичного здоров‘я. Слід підкреслити думку вчених про те, що маркетинг для 

стійкого розвитку або стійкий маркетинг є принципово новим явищем в 

життєдіяльності суб‘єктів підприємництва  та суспільства і тільки починає 

набувати належного значення [2]. Використовуючи концепцію стійкого 

маркетингу, сутність якого виявляється у формуванні стійких ринків і стійкого 

споживання, слід акцентувати увагу на задоволенні в повоєнний період 

особливих потреб  споживачів, викликаних необхідністю психологічної 

реабілітації, зняття психологічної напруги та відновлення психічного здоров‘я.  

Потреби, які виникли, за ступенем своєї значущості більше всього 

відповідають другій сходинці ієрархії потреб (за Маслоу) – потреба в 

самозбереженні, потреба в безпеці. Досить логічним є міркування щодо 

розширення функцій цієї сходинки потребою у відновленні здоров‘я. 

Значна потреба за своєю значущістю досить ефективно розв‘язує проблему 

формування стійких ринків та стійкого попиту. Це дозволяє маркетологам 

формувати відповідний комплекс маркетингу реалізації туристичного продукту 

без особливих зусиль. У повоєнний період тяжкі наслідки збройної агресії 

безумовно залишили на тривалий термін у свідомості людей страшні спогади 

тих подій, які закарбувались в пам‘яті і спричинили психологічні травми від 

пережитих стресових ситуацій. Маркетологи повинні враховувати певні зміни в 

психології людей, в поведінці потенційних споживачів туристичного продукту, 

в їхній мотивації придбати туристичний продукт, в їхньому ставленні до 

реклами і її сприйняття та інші фактори у маркетингових підходах до 

формування цільового ринку та використання маркетингових інструментів 

просування зазначених послуг на ринок. Важливість реабілітаційної складової 

туристичних послуг сприяє реалізації ідеї стійкого розвитку галузі туризму і 

гостинності, спрямованого на відновлення як психологічного, так і фізичного 

здоров‘я, підвищення якості життя широких верст населення в тому числі і 

наступних поколінь. За таких умов стимулювання продажу туристичного 

продукту створює його образ як продукту особливого попиту на всіх сегментах 

його просування.  

Виходячи з того, що стійкий розвиток і стійке підприємництво в будь-якій 

галузі економіки передбачає економічне зростання за умов дотримання базових 
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екологічних і соціальних вимог, туристична галузь уже демонструє відповідний 

підхід щодо розробки і впровадження заходів, спрямованих на реалізацію 

зазначених вимог. Це збереження природних заповідних зон, раціональне 

використання природних ресурсів та природно-заповідного фонду і т. ін.    

Маркетингові засади стійкого розвитку туристичної галузі, що базуються на 

принципах екологізації і соціального розвитку перекликаються з напрямом 

соціально-етичного маркетингу, який ставить перед собою мету задоволення 

потреб цільових ринків у певних товарах та послугах з одночасним 

збереженням добробуту споживача та суспільства в цілому, що безумовно 

стосується як соціальних аспектів підприємництва, так і екологічних [1]. 

Тобто мова йде про збереження та відновлення людських, природних, 

матеріальних, енергетичних та інших ресурсів, а також охорону навколишнього 

середовища. Стійкий маркетинг, що формує стабільний попит і базується на 

ньому, є умовою розвитку цільових ринків і забезпечує економічне зростання 

туристичної галузі. Впровадження ідеї стійкого маркетингу в галузі туризму і 

гостинності з використанням сучасних маркетингових інструментів впливу на 

розвиток цільових ринків є ефективним засобом формування умов стійкого 

розвитку галузі, підкреслює його роль в підвищенні ефективності її 

функціонування та конкурентоспроможності на вітчизняному та зарубіжному 

ринках туристичних послуг.  

Маркетингові засади стійкого розвитку спрямовані на реалізацію 

збалансованого (економічного, екологічного, соціального) розвитку 

туристичної галузі і суспільства в цілому в довготерміновій перспективі.  

Стійкий розвиток туристичної галузі має надати їй можливість створити 

доступний для широких верст населення туристичний продукт, реалізувати свій 

потенціал у сфері відновлення та збереження здоров‘я, покращити якість життя 

зі збереженням рекреаційного і туристичного потенціалу територій. При цьому 

можливість реалізації потенціалу стійкого маркетингу має стосуватись не 

тільки вигідних споживачів. Що мають високу купівельну спроможність, а і 

будь-яких верст населення. Що потребують відповідних послуг по відновленню 

і збереженню здоров‘я, потреби яких мають бути задоволені завдяки 

пропозицій широкого асортименту туристичного продукту. Мова йде про 

справедливий розподіл туристичних послуг з урахуванням інтересів, потреб і 

можливостей соціально вразливих верств населення. Стійкий маркетинг в 

галузі туризму покликаний реалізувати соціальну відповідальність бізнесу в 

своєму ставленні до людей, що потребують відновлення свого психічного і 

фізичного здоров‘я, дотримуватись соціальної справедливості в сфері 

задоволення нагальних потреб широких верст населення.  

Стійкий маркетинг стосовного галузі туризму і гостинності має 

реалізувати в повному обсязі економічні, екологічні і соціальні вимоги 

суспільства і держави в процесі надання туристичних послуг і характеризується 

такими рисами:  

˗ забезпечення стійкого розвитку галузі туризму і гостинності на базі 

формування послуг високого рівня, цінностей, що стосуються збереження і 



87 
 

відновлення здоров‘я;  

˗ екологічна відповідальність за прийняті  маркетингові рішення стосовно 

використання природних ресурсів, збереження природно-заповідних зон;  

˗ акцентування уваги на соціальних питаннях маркетингової діяльності, 

що враховує соціальну відповідальність бізнесу перед суспільством стосовно 

задоволення потреб соціально вразливих верст населення.  

Виходячи з засад стійкого маркетингу, адаптованого до галузі туризму і 

гостинності, можна прогнозувати стійке функціонування зазначеної галузі, що 

обумовлюється стійким попитом на туристичний продукт, здатного 

задовольнити потреби широких верст населення. Високий рівень цінності 

здоров‘я людини, необхідність його відновлення та збереження є стрижнем 

розробки і реалізації маркетингових рішень, що відповідають принципам 

стійкого маркетингу в умовах повоєнного стану.  
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МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ 

ПІДПРИЄМСТВ ГОТЕЛЬНОЇ СФЕРИ 

 

Маркетингові інструменти та стратегії для подальшого розвитку 

гостинності в Україні можуть бути важливими для стимулювання туристичного 

потоку та розширення інфраструктури готельного бізнесу в країні після війни. 

Важливо зазначити, що маркетингові інструменти та стратегії повинні 

бути розроблені з урахуванням конкретних умов і потреб України. Наприклад, 

після війни необхідно буде ретельно оцінити збитки, завдані галузі гостинності, 

та розробити план їх відновлення. Також необхідно буде враховувати нові 

реалії туристичного ринку, зокрема зростання популярності екологічного 

туризму та туризму досвіду. 

Впровадження ефективних маркетингових інструментів та стратегій може 

допомогти Україні стати привабливим напрямком для туристів з усього світу і 

відродити галузь гостинності після війни. 
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У галузі гостинності підприємства активно використовують маркетингові 

інструменти для створення та підсилення своїх брендів, оскільки успіх на 

світовому ринку залежить від ефективного спілкування з гостями, партнерами 

та іншими зацікавленими сторонами. 

У умовах конкурентної сфери гостинності, готельно-ресторанні 

підприємства та фірми, що діють у сфері туризму, повинні не тільки 

забезпечувати високий рівень комфорту для своїх гостей, але й постійно 

підвищувати якість обслуговування клієнтів. Це включає в себе надання різних 

додаткових послуг, таких як інформаційні, побутові, посередницькі послуги, 

послуги бізнес-центру, організацію розваг та інше. 

Актуальною проблемою для вітчизняних готелів є впровадження сучасних 

та ефективних моделей управління, які відповідають світовим стандартам. Це 

обумовлено необхідністю надання високоякісних послуг, зменшення витрат, 

координації персоналу та проведення маркетингових досліджень ринку 

готельних послуг. 

Маркетингове управління – це процес планування, впровадження та 

контролю маркетингових стратегій та дій, спрямованих на досягнення цілей 

підприємства або організації. Маркетинг управління включає в себе аналіз 

ринку, визначення цільової аудиторії, розробку продуктів або послуг, 

встановлення цін, просування та рекламу [1, С. 136]. 

Основною метою маркетингового управління є забезпечення задоволення 

потреб споживачів і одночасно досягнення прибутковості для підприємства. Це 

може включати в себе вивчення ринку, конкуренції та здійснення стратегічних 

рішень щодо того, як найкраще позиціонувати продукцію на ринку і як 

залучити та утримувати клієнтів. 

Ефективне функціонування готельних підприємств нерозривно пов'язана із 

взаємодією з клієнтами, тому успішність галузі гостинності значною мірою 

залежить від надання обслуговування, спрямованого на задоволення потреб та 

бажань клієнтів (клієнтоорієнтоване) (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Взаємозв'язок клієнтоорієнтованого маркетингу з іншими сферами. 
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Маркетинг може бути ефективним інструментом управління персоналом 

на підприємствах готельної сфери. Готелі, ресторани, туристичні компанії та 

інші підприємства готельної сфери можуть вигідно використовувати маркетинг 

для привертання, утримання та розвитку свого персоналу.  

Ось декілька способів, якими маркетинг може бути важливим 

інструментом управління персоналом у готельній сфері: 

1. Брендування роботодавця. Розвиток бренду роботодавця може зробити 

готель привабливим для потенційних працівників. Маркетингові стратегії 

можуть допомогти створити позитивний образ компанії серед співробітників. 

2. Цільова аудиторія. Використання маркетингових принципів для 

привертання конкретних категорій персоналу. Наприклад, маркетинг може 

допомогти залучити талановитих кухарів, офіціантів або менеджерів. 

3. Сегментація ринку персоналу. Розділення потенційних співробітників на 

групи зі спільними потребами та вимогами. Це дозволяє пристосовувати умови 

роботи, навчання та інші переваги для різних категорій працівників. 

4. Внутрішні комунікації. Маркетингові підходи можуть бути використані 

для покращення внутрішнього спілкування зі співробітниками, що сприяє 

покращенню робочих відносин та підтримці корпоративної культури [2, С. 21]. 

5. Мотивація та винагороди. Використання маркетингових стратегій для 

розробки програм мотивації та винагород, які стимулюють високий рівень 

продуктивності та задоволеності співробітників [3, С. 134]. 

6. Оцінка задоволеності співробітників. Використання методів 

маркетингового дослідження для оцінки задоволеності та потреб персоналу. З 

цією інформацією можна вдосконалювати умови роботи та програми 

підвищення кваліфікації. 

7. Програми розвитку персоналу. Використання маркетингового аналізу 

для розробки програм навчання та розвитку співробітників з метою поліпшення 

їхніх навичок та кар'єрних можливостей [4, С. 13]. 

8. Зворотній зв'язок та аналіз результатів. Збір відгуків та аналіз 

результатів маркетингових заходів для зміни стратегій управління персоналом 

на основі даних. 

Маркетинг як інструмент управління персоналом в готельній сфері може 

допомогти покращити привабливість компанії для співробітників, покращити 

комунікацію, мотивацію та розвиток персоналу, а також досягнути стратегічних 

цілей бізнесу. 

Отже, можна зробити висновок, що в контексті впровадження програм 

розвитку готельних підприємств маркетинг відіграє важливу роль. Цей процес 

передбачає використання різних маркетингових інструментів і стратегій для 

досягнення успіху на ринку гостинності. 

Для збільшення ефективності маркетингового менеджменту готельних 

підприємств, необхідно постійно вести аналіз ринку туристичних послуг. Цей 

процес включає в себе вивчення потреб та попиту споживачів, визначення 

конкурентів та їхніх стратегій, а також ідентифікацію можливих сегментів 

ринку, які можуть приносити прибуток. 
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Ефективне організування маркетингової діяльності дозволяє готельним 

підприємствам підвищити свою конкурентоспроможність і залучати більше 

клієнтів. Це включає в себе розробку якісних маркетингових стратегій, 

рекламу, вивчення і використання новітніх технологій та інструментів 

маркетингу для залучення уваги гостей і партнерів. В цілому, маркетинг є 

ключовим фактором успіху готельних підприємств у сучасному конкурентному 

середовищі. 
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ У ТУРИЗМІ В УКРАЇНІ ПІСЛЯ 

ВОЄННИХ ПОДІЙ: ВІДНОВЛЕННЯ ГАЛУЗІ 

 

У період після конфлікту країни часто опиняються на роздоріжжі, 

шукаючи шляхи для відновлення та зростання. 

Україна – нація, багата культурною спадщиною та природною красою, 

перебуває на переломному етапі своєї історії. Ця галузь, яка відіграє 

вирішальну роль в економічному розвитку та культурному обміні, потребує 

продуманих маркетингових стратегій, адаптованих до унікальних обставин 

післявоєнного відновлення. 

Питанням функціонування туризму в умовах воєнного стану та його 

відновлення у повоєнний період присвячено не так багато досліджень. В той же 

час проблемні аспекти функціонування сфери туризму в Україні досліджували 

науковці М. Бащак, Н. Булеца, З. Герасимів, Я. Данило, Н. Коваль, Л. Мельник, 

Ю. Миронов та інші. Про негативні наслідки впливу війни на сферу туризму 
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йшлося в дослідженнях О. Носирєва, Т. Деділової та І. Токар. Метою даного 

дослідження передбачено окреслити перспективи післявоєнного відновлення 

галузі туризму в Україні [1]. 

Відновлення галузі туризму післявоєнних подій в Україні – це важлива та 

актуальна тема, яка вимагає комплексного підходу та ретельного аналізу. 

Поствоєнний період завжди є викликом для розвитку туризму, оскільки 

конфлікти та війни негативно впливають на імідж країни та її інфраструктуру. 

Проте, Україна має потенціал і можливості для відновлення туристичної галузі 

та відновлення свого статусу на світовій туристичній карті. 

Першим кроком у відновленні туризму післявоєнних подій є 

забезпечення безпеки та стабільності в регіоні. Потенційні туристи повинні 

відчувати, що подорож до України є безпечною для їхнього здоров'я та майна. 

Для цього необхідно забезпечити адекватний рівень безпеки, вирішити 

конфлікти та забезпечити стабільність на території країни. 

Другим важливим аспектом є реклама та маркетинг України як 

туристичного напрямку. Держава та туристичні організації повинні активно 

просувати свої природні краси, культурну спадщину, історію та інші 

привабливість країни на міжнародному рівні. Співпраця з іноземними 

туроператорами та медіа гратиме важливу роль у відновленні інтересу до 

України серед іноземних туристів. 

Розвиток туристичної інфраструктури також є критично важливим 

завданням. Це охоплює покращення готельної бази, ресторанів, транспортних 

засобів, а також розвиток екскурсійних та розважальних програм. Інвестиції в 

інфраструктуру сприятимуть підвищенню рівня обслуговування та зручностей 

для туристів. 

Не менш важливою є підтримка та розвиток культурних та спортивних 

подій, які можуть привертати увагу туристів. Фестивалі, виставки, спортивні 

змагання та інші масові події можуть стати приводом для відвідування України 

та допомогти підвищити інтерес до культурної різноманітності країни. 

Загалом, відновлення галузі туризму післявоєнних подій в Україні є 

складним завданням, але це можливо завдяки спільним зусиллям усіх 

зацікавлених сторін. Туризм може стати важливим джерелом доходу для 

країни, сприяти міжнародному співробітництву та зміцнювати статус України 

як туристичного напрямку. 
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ВПЛИВ СУЧАСНИХ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ НА АНАЛІЗ 

ТУРИСТИЧНОЇ ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

 

Маркетинг туристичної компанії є багатовекторним планом, який 

передбачає налагодження комунікації із реальними і потенційними покупцями 

туристичних послуг, роботу над задоволенням потреб відповідно до запитів 

громадян, а також збереження зв'язків із споживачами у довгостроковій 

перспективі на основі перманентної роботи над аналізом їх потреб, змінами у 

вподобаннях та інтересах. Ефективність маркетингової стратегії залежить від 

тактики її реалізації та інструментів комунікації із суспільством. Таким чином, 

туристична компанія здатна досягнути успіху в умовах значної конкуренції 

лише в тому випадку, якщо маркетингові інструменти є прогресивними, 

сучасними, інноваційними та орієнтованими на визначену цільову аудиторію, 

котра дійсно зацікавлена в отриманні певного туристичного продукту чи 

послуги. [3] 

Маркетинг туристичних послуг - це комплекс заходів, пов'язаних із 

визначенням і розробкою туристичного продукту, а також його просуванням на 

ринок відповідно до психологічних і соціальних факторів, які необхідно 

враховувати для задоволення потреб індивідуумів і груп людей у відпочинку, 

розвагах, освіті, санаторно-курортному лікуванні за допомогою надання їм 

житла, транспортних засобів, харчування, організації дозвілля туроператорами, 

турагентами чи безпосередньо готельно-ресторанними комплексами з метою 

мінімізації впливу техногенного середовища. 

Впродовж останніх років українська практика функціонування туристичної 

індустрії залишається достатньо мінливою, що є цілком виправданим явищем 

на фоні невизначеності щодо перспектив подальшого функціонування ринку, 

форм та методів роботи із цільовою аудиторією, змін у 

вподобаннях/пріоритетах покупців послуг, прихильності споживачів до 

туризму в умовах повоєнного періоду, а також стрімкого падіння купівельної 

спроможності значної частки громадян. Таким чином, сьогодні відновлення та 

інтенсифікація туристичних потоків безпосередньо залежать від зміни тактики 

комунікативної політики, зокрема форм комунікації компанії із споживачами 

послуг, маркетингових інструментів та реклами туристичних продуктів. [1] 

Діджитал маркетинг — це сучасний етап розвитку маркетингової 

діяльності компаній, передумовою настання якого стали не лише карантинні та 

воєнні вимоги, а і глобальні цифрові трансформації. Відповідно, сутність 
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маркетингових діджитал інструментів компаній, що реалізують свою діяльність 

у туристичній індустрії, полягає у здійснені рекламної діяльності без 

просторових чи часових обмежень, що підвищує її ефективність, підкреслює 

цільову орієнтацію та відповідає вимогам поствоєнного суспільства (табл.1). 

 
Таблиця 1.  

Сучасні інструменти діджитал маркетингу в туризмі 

 

Маркетингові 

інструменти 
Значення інструменту для розвитку туристичної індустрії 

Стимулювання 

збуту 

Розсилка акційних, спеціальних пропозицій у соціальних мережах та 

електронною поштою; візуалізація туристичного продукту за 

допомогою наочного матеріалу в мережі Інтернет, мобільних додатках. 

Особливо ефективними в контексті використання методів 

стимулювання збуту є цінові знижки, бонуси та премії, розробка 

індивідуальних програм лояльності для конкретних клієнтів чи груп 

споживачів 

Брендинг Формування у свідомості споживача чи потенційного клієнта компанії 

сукупності позитивних уявлень, асоціацій, думок про туристичну 

організацію та актуальні пропозиції видів послуг, рівень їх якості, що 

у сукупності вмотивовує особистість до купівлі туристичного 

продукту. Проте брендинг як маркетинговий інструмент вже втрачає 

свою ефективність на європейському ринку туристичних послуг 

внаслідок динамічної глобалізації туристичних брендів у 

досліджуваному регіоні 

Event-маркетинг Проведення спеціальних заходів – івентів задля ознайомлення цільової 

аудиторії із інформаційною програмою компанії, цінностями, 

перевагами їх туристичних продуктів тощо 

Директ-

маркетинг 

Розсилка повідомлень, пропозицій, іншої інформації клієнтам через 

електронну пошту чи актуальні месенджери, які у сукупності мають 

прямий вплив на результати комерційної діяльності компанії. В 

умовах цифрового суспільства прямий маркетинг можна вважати 

стратегічно важливим елементом Інтернет-маркетингу; він включає 

Інтернет-інтеграції, інформаційний менеджмент, роботу із 

споживачами і каналами збуту 

Вірусний 

маркетинг 

Вид маркетингового інструменту, який впливає на ключовий фактор 

прийняття рішення клієнтом – емоції. Відповідно, рекламний контент 

повинен викликати емоцію в споживача, бути цікавим, креативним та 

несподіваним. Ефективним вірусний маркетинг є в тому випадку, коли 

споживач прагне максимально розповсюдити ту інформацію, яка було 

отримана ним від компанії 
Джерело: складено автором за даними [2, с. 81]. 

 

Робота індустрії в умовах значної конкуренції змушує компанії 

перманентно працювати над вдосконаленням якості послуг та обслуговування. 

Відповідно, використання цифрових інструментів маркетингу є об'єктивною 

умовою збереження конкурентної позиції на ринку. Процес нарощування 

інноваційного потенціалу у сферах просування туристичних послуг та 

комунікації із споживачами триває, основними тенденціями сьогодення в 

Україні та світі є такі: 
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˗ розвиток продуктів VirtualRealty (зокрема MarriotVirtualPostcards), 

навігаційних додатків ARCity та GIS технологій проєктування маршруту 

подорожей, екскурсій, візуалізація турів roundthecity; 

˗ масштабування автономності транспорту (наприклад, автопілот в 

автомобілях); 

˗ застосування не лише соціальних мереж, месенджерів чи мобільних 

додатків, а і чат ботів для підтримки туристів в режимі 24/7, цифрових 

туристичних гідів, технологій штучного інтелекту; 

˗ розвиток GDS та ADS платформ бронювання, продажу, просування 

туристичних продуктів; 

˗ розвиток концепції User Generated Content  

˗ нагромадження контенту, який створюють користувачі для подальшого 

використання інформації іншими споживачами туристичних продуктів, що 

стало базою для формування бізнес платформи С2С [4, с. 27—28]. 

Перспективність використання саме цифрових, інноваційно орієнтованих 

маркетингових інструментів в українській практиці розвитку туризму пов'язані 

із рядом факторів: 

1. По-перше, простотою створення рекламного контенту туристичного 

продукту/послуги, швидкістю поширення реклами, наявністю альтернативних 

каналів розповсюдження інформації, серед яких є як платні, так і безкоштовні;  

2. По-друге, можливістю розширення меж охоплення, вивчення інтересів і 

потреб ширшої аудиторії споживачів з більш влучним таргетуванням, що у 

результаті не лише максимізує ефективність маркетингу, а і знижує витрати 

компанії на реалізаціє маркетингової стратегії;  

3. По-третє, інтерактивністю та візуалізацією очікуваного покупцями від 

купівлі туристичного продукту/послуги результату;  

4. По-четверте, індивідуалізацією та персоналізацією пропозиції, яка 

необхідна в контексті збереження сталих надійних зв'язків із клієнтами. [5] 

Додатково, компанії використовують такі маркетингові інструменти для 

аналізу туристичної господарської діяльності: Google Analytics, Facebook 

Insights., Twitter Analytics, LinkedIn Analytics, SurveyMonkey, QualtricsIBM SPSS 

Statistics. 

Вибір конкретних маркетингових інструментів, які будуть використані для 

аналізу туристичної господарської діяльності, залежить від конкретних потреб 

туристичного підприємства. 

Під час дослідження обраної теми було визначено, що маркетингові 

інструменти туристичної індустрії активно змінюються під тиском динамічної 

цифровізації. Туристичні оператори в повній мірі враховують тенденції 

глобалізації та прагнуть максимально відповідати актуальним трендам у сферах 

маркетингу, реклами та PR діяльності. 

Визначено, що в основі сучасної політики комунікації суб'єктів 

туристичної індустрії знаходиться діджитал маркетинг. Прогресивні цифрові 

технології та ІКТ є ефективними у маркетингу, оскільки вони актуалізують 

важливість підтримки двосторонності зв'язків між клієнтом та організацією; 
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цільова орієнтація сучасних маркетингових інструментів та їх оперативність у 

контексті організації роботи із інформацією забезпечують ріст результативності 

маркетингової стратегії та загальної конкурентоспроможності суб'єктів 

туристичної індустрії. 
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ВПЛИВ SMM НА ПІДПРИЄМСТВА ТУРИСТИЧНОЇ ІНДУСТРІЇ 

 

Традиційно компанії туристичної сфери одними з перших впроваджують 

технологічні нововведення для розвитку бізнесу, і соціальні мережі є 

провіднимм каналом у цьому технологічному новаторстві. 

SMM (social media marketing) або маркетинг у соціальних мережах – це 

використання соцмереж для досягнення бізнес-цілей. Facebook, Instagram, 

LinkedIn, Twitter, TikTok або будь-які інші платформи – найкращі друзі для 

просування бренду, продукту, послуги [1].  

Для просування в SMM найчастіше використовуються прес-релізи, пости в 

блозі і кейси. Для взаємозв'язку з клієнтами компанія повинна вибрати певну 

манеру спілкування. Щоб зрозуміти, яким повинен бути так званий голос 

компанії, потрібно визначитися з такими моментами: тип цільової аудиторії; 

читабельність контенту; частота звернень до користувача; види 

використовуваних каналів. 

Індустрія туризму має призвичаїтися до нових цифрових маркетингових 

стратегій, щоб завоювати потенційних клієнтів. Ключ до успіху криється у 
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надточно таргетованому контенті з ефективним використанням 

персоналізованого ретаргетингу у поєднанні з можливостями штучного 

інтелекту та глибинного навчання [2]. 

До того ж сучасні маркетологи стверджують, що соціальні мережі є одним 

із найпопулярніших каналів продажів в інтернеті, про це свідчить і статистика. 

Так, лише у 2022 році понад 4,59 млрд. людей у світі користувалися 

соціальними мережами. І прогнозується, що у 2027 році ця цифра зросте майже 

до 6 млрд. Платформи соціальних мереж змагаються за те, щоб стати 

наступним місцем для покупок. Так, Instagram має Instagram Shopping, Facebook 

– Facebook Shops, а TikTok тестує нові функції електронної комерції та 

партнерства [3]. 

Також необхідно наголосити, що за даними American Express, соціальні 

медіа мають найбільший вплив на користувачів при виборі туристичних 

напрямків [4]. Джерело свідчить, що на 11% більше туристів піддається впливу 

соціальним мережам, чим впливу ТБ, а сім‘я та друзі впливають на 28% менше 

споживачів в порівнянні з впливом соціальних мереж. 

За  оцінками  респондентів,  найпопулярнішими платформами (найбільш 

використовуваними під час відпустки) стали: Facebook – 62%, Instagram – 46%, 

YouTube – 33%, Twitter – 26%,  Snapchat – 24%,  Reddit – 18%,  Pinterest – 17%.  

Найпопулярнішими  видами  діяльності у Facebook стали оновлення статусів і 

завантаження  фотографій, в  Instagram – публікація фотографій (43%), 

публікація в Instagram Stories (30%).  

Цікава  тенденція  використання  Інтернету та  соціальних  мереж  в  

туризмі  прослідковується у різних генерацій людей (X, Y, Z та інші, які 

існують згідно з теорії поколінь). Люди покоління Y (мілленіали) переважно 

використовують Facebook, а покоління Z (зумери) – Instagram. Зумери (або 

центеніали) – це люди, що з‘явилися на світ в епоху Інтернету, тому вони  не  

ділять  світ  на  цифровий  і  реальний.  Центеніали  знають особливості  кожної 

соціальної  мережі,  розуміють,  коли,  куди  та яке фото викласти, щоб воно 

зібрало максимальну кількість лайків [5]. 

Отже, для вдалого просування туристичним підприємствам необхідно 

заявити про свою діяльність у соціальних мережах, не просто заявити, а й 

регулярно та активно вести блог. Для вдалого ведення соц. мереж необхідно 

розробити контент-план на певний період часу, відповідно до мети та завдань, 

та націлений на конкретну цільову аудиторію. Щоб якісно структурувати 

контент-план спочатку необхідно обрати правильну маркетингову концепцію 

розроблену на підставі маркетингових досліджень обраного підприємства. 

Маркетингова концепція для туристичного агентства повинна бути 

спрямована на створення привабливого образу та просування подорожей та 

туристичних послуг. Основні принципи такої концепції можуть включати: 

1) Залучення уваги клієнтів: Створення відмінного візуального контенту 

та заголовків, які привертають увагу і створюють бажання подорожувати. 

2) Збільшення знань про подорожі: Надання корисної інформації про різні 

місця та види подорожей, а також поради щодо планування подорожей. 
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3) Заохочення бронювань: Створення акцій та спеціальних пропозицій 

для стимулювання бронювань турів та послуг. 

4) Взаємодія з аудиторією: Активний обмін інформацією та відповіді на 

питання клієнтів та коментарі в соціальних мережах. 

5) Створення спільноти та бренд-лояльності: Подолання спільноти фанів 

та постійних клієнтів, що дозволить підсилити бренд-лояльність. 

Розглянемо контент-план туристичного підприємтва для соціальної мережі 

Instagram (табл. 1). 
 

Таблиця 1 

Контент-план туристичного підприємства 

 

 1 місяць 

Ознайомлення та 

відкриття 

2 місяць 

Планування подорожей 

3 місяць 

Спільнота та взаємодія 

 1. Публікація вітального 

посту. 

2. Відомості про агентство 

та команду 

1. Пости з корисними 

порадами щодо 

планування подорожей. 

2. Відомості про візи та 

страхування 

1 Проведення конкурсу 

«Найкраще фото з 

подорожі». 

2. Відповіді на запитання 

клієнтів у форматі 

«Питайте експерта» 

 

1. Пости зі зображеннями 

різних популярних місць. 

2. Відомості про послуги 

та тури. 

1. Пропонуйте акційні 

пропозиції для конкретних 

турів. 

2. Публікація інфографіки 

з кращими місцями для 

відпочинку. 

1. Публікація інтерв'ю зі 

співробітниками 

агентства. 

2. Поділіться історіями 

успіху клієнтів. 

 

1. Розпочніть конкурс 

«Місце мрії» для 

залучення аудиторії. 

2. Відео-екскурсія в офісі 

агентства. 

1. Рекомендації щодо 

пакування та екскурсій. 

2. Відео з відгуками 

клієнтів, які повернулися з 

подорожі. 

1. Акційні тури для 

лояльних клієнтів. 

2. Репост відомих 

мандрівників та блогерів. 

 

1. Поділіться відгуками 

клієнтів та фото з їхніми 

подорожами. 

2. Презентація 

тематичного хештегу. 

1. Презентація «Подорожі 

місяця» зі знижкою. 

2. Запрошення на вебінар 

щодо планування 

подорожей 

1. Завершення конкурсу 

«Місце мрії» та 

нагородження 

переможців. 

2. Анонс нових турів і 

акцій на майбутні місяці. 

 

Отже, в умовах підвищеної конкуренції у сфері туризму, залежності від 

зовнішніх умов ринку та короткого життєвого циклу питання створення 

системи соціального медіа маркетингу туристського підприємства набуває 

підвищеної актуальності, оскільки щороку кількість користувачів соціальними 

мережами значно зростає та має все більший вплив на споживачів різних сфер в 

цілому, так і значний вплив на споживачів туристичної сфери. 
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СТРАТЕГІЧНІ НАПРЯМКИ РОЗВИТКУ ВИННОГО ТУРИЗМУ В 

УКРАЇНІ  

 

До початку повномасштабного вторгнення в Україні вже налічувалося 

багато місць, які були популярні серед туристів та були флагманами ринку 

туристичних послуг України. Такий популярний в багатьох країнах світу вид 

туризму як винний, в Україні почав свій розвиток багато років тому.  

На сьогодні винний туризм відноситься до тематичних видів туризму та 

стає дуже популярним серед туристів, які є прихильниками активного 

відпочинку.  

У світі є декілька регіонів, які є світовими лідерами не тільки з 

виробництва вина але й продажу винних турів: Франція, Італія, Іспанія, 

Австралія, Чилі, США та ін. Це країни, в яких географічно та історично 

склалися такі умови, які дають можливості розвивати співпрацю між 

виробниками вина та гравцями туристичної галузі, які допомагають створювати 

туристичний продукт у вигляді відвідування виноробних господарств, покупки 

самих виноробних виробів, проведення екскурсій, які дають змогу побачити 

весь технологічний процес та ін. Також туристичні компанії допомагають 

просувати та створювати певний образ виноробних господарств.  

Просування продукції та послуг виноробних господарств надають 

можливості щодо підвищення пізнаваності серед споживача не тільки 

виноробних брендів, але й країн де вони виробляються. А це в свою чергу 
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збільшує економічний та туристичний потенціал країн та позитивно 

відбивається на економіці окремих регіонів.  

Наразі відчувається пожвавлення розвитку цього напрямку туризму, в силу 

того що він надає можливості розвитку інфраструктури територій та окремих 

громад, а також сприяє активізації економічних процесів.  

В Україні завдяки кліматичним, географічним та культурним умовам є всі 

передумови для розвитку саме цього виду туризму. Історично склалося, що в 

Україні існує декілька регіонів де виробництво вина є традиційним. Так 

Херсонська, Одеська, Миколаївська та Закарпатська області є найбільш 

перспективними в просуванні виноробної продукції та мають відповідну 

інфраструктуру та можливості.  

На сьогодні під час воєнних дій більша частина цих областей втратила 

можливості щодо прийому туристів та виробництва вина. Є виноробні, які 

знаходяться в окупації або на межі де проводяться активні бойові дії. Але 

власники таких виноробень налаштовані позитивно, чекають завершення війни 

та вже будують плани на майбутнє. Для них на сьогодні важливим є розуміння 

своїх подальших перспектив, тому роботу над стратегічними напрямами 

розвитку розпочинати треба вже сьогодні. 

Так, для виноробних підприємств на сьогодні необхідно працювати над 

створенням та розбудовою власних брендів, популяризацією продукції 

українських виробників не тільки на українському, а й на міжнародних ринках, 

вихованням власного споживача, навчанням його розбиратися в вині, тощо. 

Взагалі пропонується працювати над всім комплексом маркетингу. По-

перше, продуктом, а саме над розбудовую інфраструктури (в тих містах, де 

дозволяють воєнні умови) необхідної для подальшого прийому туристів. Тобто 

працювати над пошуком інвесторів та будівництвом власних готельних 

комплексів для прийому туристів, доріг, тощо.  

По-друге, починати будувати розгалужену збутову інфраструктуру. 

Шукати партнерів серед туристичних компаній не тільки на українському 

ринку, але й міжнародному. Пошук партнерів на сьогодні ускладняється тим, 

що частіше за все таких партнерів можна знайти приймаючи участь у 

виставках, ярмарках, конференціях та інших заходах. Але на сьогодні виїзд 

чоловіків за межі України є обмеженим і це ускладнює процес комунікації 

менеджменту виноробень чи їх власників з можливими партнерами. Також 

необхідно налагоджувати контакти з такими гігантами з продажу туристичних 

послуг як Booking.com та TripAdvisor. 

По-третє, це робота із ціновою політикою. Наразі дуже складно планувати 

та встановлювати ціни, але є можливості вироблення маркетингових цінових 

стратегій, які в подальшому допоможуть привабити споживачів та конкурувати 

на ринку. Так, треба розуміти, що після закінчення бойових дій, скоріш за все 

не одразу буде можливим вийти на довоєнний рівень попиту. Також, рівень 

споживчих можливостей буде обмежений, тож необхідним буде ще більше 

поділення споживачів на різні ще менші сегменти, задля задоволення кожного 

конкретного споживача.  
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Четверте, просування. Розробка рекламних матеріалів та кампаній, 

підготовка до участі в виставках та ярмарках, конкурсах та дегустаціях повинні 

починатися задовго до їх початку. Також необхідно прописувати туристичні 

маршрути та заняття, які можуть захопити та привабити туристів.  

Необхідним є продовження проведення роботи в соціальних мережах, 

веденні своїх особистих сторінок, розвитку тематичних блогів, відповіді на 

питання та заохоченні споживача до співпраці.  

Можливі також різні варіанти колаборацій (проведення сумісних 

конкурсів, POS-матеріали, брендування продукції та ін.) з іншими гравцями 

ринку: ресторани, постачальники делікатесів, виробники одягу, виробники 

мерчу, мережі супермаркетів, інтернет-магазини та ін.  

В подальшому цей вид туризму в Україні чекає складний шлях, але вже 

сьогодні багато виробників створюють умови для того, щоб в майбутньому 

мати економічний успіх: шукають інвестиції, працюють над інфраструктурою, 

покращують роботу в цифровому просторі, приваблюють майбутніх 

споживачів та ін.  
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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ В РЕСТОРАННОМУ 

ПІДПРИЄМСТВІ 

 

Сучасний стан справ у сфері харчування та розваг у нашій країні свідчить 

про важливі зміни, які відбулися в діяльності вітчизняних підприємств, що 

надають послуги споживачам. Особливо відзначається ресторанний бізнес, 

який активно функціонує в соціальній та економічній сферах і відіграє важливу 

роль у підвищенні якості життя населення через задоволення його потреб. 
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Сучасність свідчить про зростання популярності відвідування ресторанів, 

кафе та інших закладів громадського харчування, і це стає все більш загальним 

явищем [1]. Ресторанний господарство на сьогоднішній день є найбільш 

розвинутим та перспективним сегментом українського ринку, що привертає 

інвесторів. 

Слід зазначити, що ця тенденція має свої різні аспекти. З одного боку, вона 

свідчить про зростання попиту на гастрономічні задоволення і культурні 

розваги серед населення. З іншого боку, це створює нові можливості для 

бізнесу та інвесторів, які можуть займатися розвитком ресторанної індустрії та 

сприяти подальшому покращенню життя українців. 

Завдяки зростанню ресторанного сектору, з'являється багато 

перспективних напрямків для розвитку, такі як кулінарна інновація, 

розширення ресторанних мереж, підвищення стандартів обслуговування та 

розробка нових концепцій закладів харчування. Такий розвиток сприяє не лише 

розвитку бізнесу, але й зростанню культурного рівня суспільства, покращенню 

гастрономічної культури та створює багато робочих місць. 

Світовий та вітчизняний досвід свідчать, що багато провідних підприємств 

у сфері ресторанного бізнесу досягли успішного росту прибутків завдяки 

розкриттю свого потенціалу [2, c.41]. Цей успіх  рунтується на їх здатності 

фокусувати увагу на ключових напрямках розвитку та впроваджувати новий 

підхід до маркетингової діяльності, який орієнтований на створення та 

впровадження найбільш ефективних стратегій управління виходом на ринок. 

Важливим фактором для забезпечення стійкого росту підприємства на 

ринку є правильно обрана маркетингова стратегія. Щоб утримувати лідерську 

позицію, підприємство ресторанного господарства повинно активно 

спрямовувати свої зусилля на такі напрямки, як збільшення загального попиту, 

розширення своєї частки на ринку та постійне зниження витрат [3, c.90]. 

Вибір маркетингової стратегії визначається завданнями, які ставить перед 

собою підприємство ресторанної галузі. Існують різні конкурентні стратегії, що 

надають підприємствам стратегічні переваги на ринку. Для досягнення 

впливової позиції в ресторанному бізнесі, важливо дотримуватися стратегії 

росту на основі внутрішнього потенціалу. 

Група стратегій росту на основі потенціалу передбачає, що підприємство 

правильно визначило свій вид діяльності і планує розвивати цю діяльність. 

Основною умовою є наявність достатніх ресурсів для розвитку. 

Таким чином, важливим питанням стає пошук подальших напрямків 

орієнтації підприємства в сфері ресторанного господарства. Існують різні 

стратегії, які можуть бути використані для досягнення цілей росту, такі як 

сегментація ринку (концентрація), розвиток ринку (відповідь на потреби 

ринку), розробка та оновлення продукту (диференціація), впровадження 

новацій та лідерство в цінах (зниження витрат) [4, c.30]. 

Маркетинг у сфері ресторанного бізнесу має  рунтуватися на принципах не 

лише маркетингу, але й маркетингового менеджменту, і це поєднання надає 

йому більш об'єктивного характеру. У розв'язанні ключових завдань 
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маркетингу використовується системний підхід, який передбачає розглядання 

різних аспектів маркетингу з метою розуміння структури, організації та законів 

його розвитку. Цей підхід також допомагає вдосконалювати методи управління 

ресторанними підприємствами в умовах жорсткої конкуренції. 

Для ресторану існує багато методів збільшення прибутку та попиту. Всі ці 

методи орієнтовані на базу елементів «5P» - price, product, place, promotion, 

people, від яких залежить, в першу чергу, прибуток ресторану. Необхідний 

дохід та загальне враження від закладу принесе саме 5-те «P» - персонал 

(people). Від вміння продавати та обслуговувати на високому рівні залежить 

рівень грошових надходжень: чим більший чек клієнта або чим частіше клієнт 

відвідує ресторан, тим більший прибуток надходить до ресторатора. Також, 

важливо приділяти максимальну увагу навчанню персоналу та його підтримці 

протягом початкового періоду роботи. Одним із важливих маркетингових 

інструментів на підприємстві ресторанного господарства є його меню (product). 

Історично люди думали, що хороший продукт продаватиме себе сам. Для 

кожного ресторатора слід визначити, чи дійсно продукт, що пропонує заклад, є 

тим, чого хочу споживач? Чи відповідає продукт споживчим нормам? Продукт, 

що пропонує ресторан являє собою зазвичай меню. Можливості меню слід 

використовувати максимально ефективно, щоб воно приносило свій відсоток 

доходу. Для меню кожного ресторану існують загальні вимоги щодо його 

зовнішнього вигляду, розміру, викладу інформації в ньому, розробці назв страв, 

їх опису. Звичайно, меню має бути пов‘язане з загальною концепцією 

ресторану. В справі вибору місця (place) закладу необхідно пам‘ятати, що його 

відвідуваність збільшується в два рази, якщо ресторан знаходиться поблизу 

потенційних клієнтів. Ефективною пропозицією являє собою й доставка додому 

або в офіси, можливість замовлень «із собою», таким чином розширюється 

торгова площа ресторану, що дозволяє охопити більше клієнтів. До вибору 

місця слід підходи детальніше, ніж це зазвичай роблять ресторатори. Наразі ж 

акцент робиться на тому ж просуванні та персоналі. В стратегії просування 

(promotion) мають бути взяті до уваги не тільки ті дії, які реалізуються на 

початку діяльності підприємства або за спадом попиту, а й принципово весь 

перелік робіт, що плануються бути здійсненими протягом хоча б року «життя» 

ресторану. Для цього використовуються всі можливі й неможливі засоби 

просування – реклама, зв‘язки зі суспільством, дегустації, акції, спеціальні 

пропозиції тощо. Треба пам‘ятати, що просування ресторану не сприймається 

як окрема періодична PR-кампанія, а сприймається як щоденна копітка робота. 

Просування ресторану необхідне постійно, воно має бути основною метою 

маркетингового плану будь-якого підприємства. Ціна (price) завжди була та 

залишається вагомим критерієм для прийняття споживчого рішення. Цінова 

політика підприємства визначається за її власним потенціалом та виробничими 

витратами. Ринкова ціна в загальному розумінні – це сума цінностей, яку 

споживач обмінює на можливість володіти товаром чи послугою. Існують три 

методи ціноутворення: на основі витрат і цільового прибутку; орієнтоване на 

конкурентні ціни; на основі прогнозування попиту споживачів. Ціноутворення 
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на основі витрат  рунтується на калькуляції витрат та визначеного розміру 

прибутку. Його застосовують при реалізації короткострокової політики 

максимізації поточного прибутку. Орієнтованість на конкурентів передбачає 

встановлення цін на рівні ринкових, що склалися у конкурентів. При такому 

методі є відсутнім прагнення рівноваги між рівнем цін та рівнем витрат, при 

цьому приділяється менше уваги зміненням попиту та пропозиції. 

Ціноутворення з орієнтацію на попит споживачів передбачає визначення 

уподобань та бажань потенційної більшості клієнтів та формування цін, 

прийнятних для цільового ринку [5]. 

Отже, надзвичайно важливим є підвищення уваги до маркетингу як 

ключового інструменту підприємництва, який відіграє значущу роль в усій 

господарській діяльності, особливо в період економічних перетворень. 

Важливість маркетингу полягає у здатності ефективно управляти 

маркетинговою діяльністю в ресторанному бізнесі. 

Для виконання функцій маркетингу в ресторанному секторі необхідно 

мати кваліфікованих фахівців, які володіють компетенціями у сфері 

ефективного управління маркетинговою діяльністю у ресторанних компаніях. 
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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ ДЛЯ ВІДНОВЛЕННЯ 

ТУРИСТИЧНОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ ПІСЛЯ ВІЙНИ 

 

З початком повномасштабної збройної агресії росії проти України 

постраждало багато секторів економіки та бізнесу, в тому числі і сфера туризму 
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та гостинності. Багато регіонів країни, а саме Донецька, Луганська, Харківська, 

Миколаївська та Херсонська області, які були популярними туристичними 

напрямками, зараз в окупації, страждають від постійних обстрілів або 

знаходяться на лінії фронту. Відновлення туристичної галузі в Україні буде 

нешвидким і нелегким процесом. Однак, незважаючи на всі труднощі, наша 

країна має всі шанси знову стати популярним туристичним маршрутом. 

Зараз напрямок туризму та гостинності знаходиться в не найкращому 

стані. Багато туристичних компаній були змушені припинити роботу або 

перейти на інші напрямки. Повітряний простір для пасажирських 

авіаперевезень закритий, адже війна в Україні супроводжується постійним 

ризиком ракетних обстрілів та інших військових дій. За даними державного 

агентства розвитку туризму, через війну бюджет України в 2022 році 

недоотримав 31% податків порівняно з 2021 роком. В грошовому еквіваленті це 

1 млрд 551 млн 182 тис. грн податків проти 2 млрд 231 млн 860 тис. грн 

відповідно [1]. 164 туристичних об'єктів були пошкоджені або знищені 

внаслідок війни [2, с.12].   

Всі знаємо, що у 2022 році російсько-українська війна привернула увагу 

всього світу. Про Україну почали говорити, а впізнаваність тільки зростала. 

Голова державного агентства розвитку туризму вважає, що по закінченню 

війни, до нас поїдуть багато туристів, особливо з близьких до нас європейських 

країн — Польща, Естонія, Литва, Латвія. Але наразі більшість іноземців не 

розглядають нашу країну як туристичний маршрут [3]. Тому в повоєнний 

період важливим аспектом буде відновити туристичну привабливість України. 

Для цього необхідно застосувати комплекс маркетингових інструментів. 

Головним завданням, яке стоятиме перед Україною для відновлення 

туристичного бізнесу на її території — це створення позитивного та безпечного 

іміджу країни перед іноземним суспільством. До речі, це стосується не лише 

покращення цієї галузі, а й відновлення економіки, залучення інвестицій та 

зміцнення міжнародної підтримки. Тому маркетингові інструменти повинні 

бути спрямовані на: 

- постійне інформування потенційних мандрівників про безпечність 

подорожей до країни;  

- підкреслення особливих та унікальних переваг України, як туристичного 

маршруту, адже наша країна має багату історію та культуру, різноманітну 

природу та культурні пам‘ятки;  

- створення зручних та безпечних умов для туристичних відвідувань. До 

цього відноситься відновлення та розвиток інфраструктури, розмінування 

значних територій, підвищення якості обслуговування та доступність 

інформації про безпечні туристичні маршрути; 

- зміна уявлення іноземної аудиторії про Україну як про країну, яка 

постійно перебуває у стані війни, акцентувавши увагу на її культурних, 

природних та історичних цінностях. 

Ось деякі конкретні маркетингові інструменти, які можна використовувати 

для відновлення туристичного бізнесу в Україні після війни: 
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1. Проведення рекламних кампаній, які можуть бути спрямовані на різні 

цільові аудиторії, наприклад, туристів з країн Європи, Азії або Америки. 

Кампанії повинні фокусуватися на безпеці подорожей до України та унікальних 

перевагах країни як туристичної дестинації. Це може сприяти відновленню 

довіри до України з боку міжнародної спільноти. 

2. Зовнішній маркетинг може використовуватися для просування 

туристичних послуг за кордоном. Туристичні агентства можуть брати участь у 

міжнародних конференціях, виставках та ярмарках, а також співпрацювати з 

різними туристичними компаніями. 

3. Соціальні мережі можуть стати потужним інструментом для просування 

туристичних послуг. Компанії можуть використовувати соціальні мережі для 

створення контенту, який буде розповідати про їхні послуги та про те, чому 

Україна є цікавою для туристів. 

4. Інтернет-маркетинг може використовуватися для просування 

туристичних послуг на міжнародному ринку. Агентства можуть застосовувати 

такі інструменти, як пошукова оптимізація, таргетована та контекстна реклама 

для того, щоб їхні послуги були видимими для потенційних туристів. 

5. Співпраця з іншими країнами для просування туристичних послуг 

України. Наприклад, національні туристичні організації різних держав можуть 

допомогти запускати промокампанії для своїх громадян, щоб заохотити їх 

відвідати Україну та відчути її гостинність. 

6. Створення національного сайту або мобільного додатку для туристів, де 

буде міститися інформація про популярні туристичні маршрути, безпечні місця 

для відвідування, готелі, які можна забронювати, заклади, які варто відвідати. 

Додати можливість створення власних маршрутів подорожей та залишати 

відгуки та рекомендації для інших туристів. Цей сайт або додаток повинен бути 

розроблений з урахуванням потреб різних типів туристів. Наприклад, для 

сімейних туристів можна створити розділ з інформацією про дитячі розваги та 

атракціони. Для любителів активного відпочинку можна створити розділ з 

інформацією про маршрути для піших або велосипедних прогулянок та інших 

видів активного відпочинку. Для любителів історії та культури можна створити 

розділ з інформацією про історичні пам'ятки та культурні заходи. Такий підхід 

дозволить зробити сайт або додаток більш корисним і привабливим для різних 

категорій туристів. 

Таким чином, дослідження туристичного бізнесу України показали, що 

російсько-українська війна справила на нього значний негативний вплив. Тому 

основними завданнями у сфері туризму є розробка стратегії відновлення та 

напрямів розвитку туристичної діяльності України. 

Впровадження ефективної маркетингової стратегії є важливим кроком на 

шляху до відновлення туристичного бізнесу в Україні після війни. За 

допомогою комплексу маркетингових інструментів можна підвищити 

обізнаність про нашу країну як туристичну дестинацію, підкреслити її 

унікальність та створити зручні умови для туристів. Важливо співпрацювати з 

державними органами, туристичними підприємствами та громадськими 
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організаціями для розробки та реалізації ефективної маркетингової стратегії. Це 

допоможе об'єднати зусилля та скоординувати діяльність різних учасників 

ринку. Також важливо враховувати, що відновлення цієї галузі в Україні буде 

відбуватися поступово. Не варто очікувати, що ринок одразу повернеться до 

довоєнного рівня. Однак, за допомогою ефективної маркетингової стратегії 

можна створити основу для відновлення туристичного напрямку в Україні. 

Також необхідно підготувати велику маркетингову кампанію на зовнішні 

ринки та переглянути досвід інших країн, які пережили кризові ситуації, в тому 

числі війни, і змогли відновити індустрію туризму. 
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МАРКЕТИНГОВІ АСПЕКТИ НЕЙМІНГУ В КОНТЕКСТІ 

ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ В УКРАЇНІ 

ПІД ЧАС ПОВНОМАСШТАБНОГО ВТОРГНЕННЯ 

Будь-який конфлікт, зокрема й збройний, як от воєнні дії, знижує рівень 

економічної стабільності як загалом у країні, так і в кожній сфері її 

господарської діяльності. Передовсім страждають галузі, пов‘язані з 

відпочинком та розвагами. До них належить і ресторанний бізнес. 

У дослідженні Програми USAID з аграрного і сільського розвитку – АГРО 

та ГО «Національна асоціація громадського харчування» йдеться, що 

наприкінці весни 2022-го року в Україні зачинилися 37% закладів громадського 

харчування. Сфера втратила близько 60% працівників, а доходи стали 

щонайменше удвічі-утричі меншими. При цьому 39% опитаних були 

переконані, що поновлення ресторанних потужностей буде можливим лише 

https://www.tourism.gov.ua/blog/u-2022-roci-nadhodzhennya-do-derzhbyudzhetu-vid-turistichnoyi-galuzi-skorotilisya-mayzhe-na-31
https://www.tourism.gov.ua/blog/u-2022-roci-nadhodzhennya-do-derzhbyudzhetu-vid-turistichnoyi-galuzi-skorotilisya-mayzhe-na-31
https://kse.ua/wp-content/uploads/2023/03/UKR_Feb23_FINAL_Damages-Report-1.pdf
https://kse.ua/wp-content/uploads/2023/03/UKR_Feb23_FINAL_Damages-Report-1.pdf
https://daily.rbc.ua/rus/show/mar-yana-oleskiv-pislya-nashoyi-peremogi-1671639812.html
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через 1–2 роки після завершення війни [1]. Водночас після різкого закриття 

більшості закладів громадського харчування по всій території України в перші 

тижні повномасштабного вторгнення уже за кілька місяців у цій сфері 

з‘явилися перші позитивні зміни. За попередніми оцінками, ще в травні 2022-го 

року свої двері знову відчинила більшість ресторанів та кафе, що працювали до 

війни [2]. Найпоказовішими в цьому були Чернігів, Харків, Суми та Київська 

область. На той момент підприємці з найбільш постраждалих регіонів на півдні 

та сході країни вже перебралися або планували переїзд до більш безпечних 

регіонів у центрі та на заході. Там вони мали змогу не лише поновити власну 

діяльність, а й розширити потужності, заснувавши нові заклади харчування. 

Так, дані Інституту стратегічних досліджень ілюструють, що наприкінці 

листопада 2022-го року 772 підприємства зі сходу та півночі було 

релокалізовано до центру й на захід, зокрема, на Львівщину [3]. 

Водночас змінювалася не лише локація закладів харчування, а і їхні 

формати. Так, кафе та ресторани, що раніше могли вмістити велику кількість 

людей та позиціювалися здебільшого як майданчик для організації 

корпоративних вечірок, днів народжень чи дитячих свят, втратили попит серед 

клієнтів ще наприкінці 2022-го року. Цьому сприяли не лише блекаути, а й 

комендантські години чи заборона продавати в закладах алкоголь [2]. Ці та інші 

труднощі призвели до появи в Україні невеликих за площею тематичних кафе 

та ресторанів. Задля залучення нових клієнтів їхні засновники почали вдаватися 

до різноманітних маркетингових прийомів. Зокрема, до неймінгу, що не лише 

виступає маркером національної ідентичності, а й демонструє реалії, котрі 

привертають увагу до них потенційних клієнтів, а відтак і нової, вихованої у 

патріотичному настрої, аудиторії. Зі свого боку це впливає як на впізнаваність 

бізнесу, так і на його економічний розвиток. Відтак постає потреба 

схарактеризувати та описати аспекти неймінгу закладів харчування, що 

з‘явилися у країні під час повномасштабного вторгнення. 

Передовсім варто сказати про аспект географічного неймінгу. Його 

використано для назви ресторану «Річка», що позиціонується як «перший у 

світі ресторан-ринок». Тут пропонують страви з річкової риби та локальних 

фермерських продуктів. Цю ж методику використано й для лаундж-бара 

«Special Place», де можна не лише скуштувати смачні страви, а й потрапити на 

стенд-ап зустріч чи благодійний аукціон. Зарахувати до географічного неймінгу 

також можна заклади «Міська їдальня», «Трамвайна»  

Асоціативний неймінг, що базується на створенні назви на основі 

асоціацій, використано для шефського бістро «Mish-Mash», у якому «змішують 

те, що люблять». До цього ж методу вдавалися і під час створення кав ярні 

«Пес Дюк» чи більярдного барчика «КИЙ» [4]. 

Окремо варто говорити про метафоричні назви в контексті аспектів 

неймінгу нових закладів харчування в Україні. Так, сюди можна зарахувати 

такі ресторани, як «Ситий олень» у Києві на Троєщині, «Товста качка» біля 

Золотих воріт, а також «Той самий баранчик» і «Ситі гості» у Львові. Цікавими 

з погляду маркетингу є і нові заклади «Котлета по-київськи» у столиці. У них 
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готують однойменну легендарну страву в класичному та кількох сучасних 

варіаціях, зокрема, з шоколадом на десерт. Також варто сказати про столичний 

бар і магазин з українськими крафтовими напоями «Наливки зі Львова». У його 

назві розкрито не лише локацію, а й концепцію [5]. У неймінгу обох закладів 

використано описовий метод. Також сюди належать назви гастро-локації 

«O!Prosecco», піцерії «Moko pizza», рибного ресторану «Кефаль» чи кав ярні 

«Квадрат кави» (тут подають напої і страви у квадратному посуді). Акронім, 

себто абревіатуру, використано для неймінгу низки закладів «БПШ» (Біляш, 

Пончик, Шаурма). Популярними є й назви закладів, засновані на термінології, 

що стала актуальною під час повномасштабного вторгнення. Так, у травні 2023-

го року на Лівобережжі в Києві відчинився ресторан сучасної української й 

авторської кухні Gastro Укриття. Назва закладу символічна, оскільки він 

розташований у підвальному приміщенні. Завдяки цьому ресторан може бути 

відчиненим під час повітряних тривог. Окрім того, навесні 2023-го року в 

столиці започаткували ресторан турецької кухні з промовистою для воєнного 

стану в країні назвою «Bayraktar» [6]. Прикладами неймінгу з українськими 

діалектами є назви закладів «Варцаб» (лутка, підвіконня, одвірок) або «Чічка» 

(квітка) у Львові. 

Про те, що неймінг як маркетинговий аспект у контексті економічного 

розвитку закладів харчування має ефективне значення, свідчать, зокрема, й 

наступні дані. Так, у лютому 2023-го року відвідуваність закладів у 

центральних, північних та західних регіонах України зросла щонайменше на 

10%. У Закарпатській області кількість транзакцій у відчинених кафе та 

ресторанах збільшилася на 17%, у Кіровоградській – на 16%, а в Чернівецькій – 

на 14%. Для аналізу враховано інформацію лише про бізнес, що не зачинявся та 

працював протягом попереднього року [7]. При цьому вже у вересні 2023-го 

року лише у Києві виторг ресторанів виріс на чверть. Цьому сприяли не лише 

можливість для закладів працювати до 23:00, а й різноманіття закладів у 

столиці, зокрема, й нових [8]. Окрім того, від початку 2023-го року особливий 

розквіт ресторанного бізнесу розпочався у Львові. При цьому популярними є не 

стільки вже давно засновані заклади з традиційною кухнею, скільки нові кафе, 

кав‘ярні та ресторани, засновані після повномасштабного вторгнення 

місцевими та ВПО. Майже щодня ввечері вони заповнені на 120% [9]. 

Так, можна сміливо стверджувати, що аспекти неймінгу в контексті 

економічного розвитку ресторанного бізнесу в Україні під час 

повномасштабного вторгнення є справді важливими. Завдяки їм ресторатори та 

власники ресторанного бізнесу можуть не лише привернути увагу аудиторії, а й 
отримати значні прибутки навіть під час воєнного стану та економічної кризи. 
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ФОРМУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ ТУРИСТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ 

 

У світовій практиці поняття «маркетинг» є результатом тривалої еволюції 

поглядів виробників товарів і послуг на свою діяльність і ринок, а також 

наслідком науково-технічної революції, яка забезпечує, з одного боку, 

величезну різноманітність товарів, а з іншого - виключно високі темпи їх 

оновлення і промислового розвитку [1-10]. 

Розглянувши особливості національного та світового туристичного ринку, 

можна зробити висновок, що створення конкурентоспроможного туристичного 

продукту неможливе без вивчення і прогнозування ринку (постачальників, 

замовників, посередників, широкої громадськості і конкурентів), постановки 

цілей і завдань, розробки стратегії і тактики, формування попиту і 

стимулювання збуту, аналізу і контролю. 
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Стосовно до туристичної галузі до комплексу маркетингу додаються ще 

три складові, які формують стандарт обслуговування туристичної організації в 

сфері гостинності [2, 4, 8]: 

1) управління персоналом, так як воно є основним ресурсом для зростання 

і процвітання в сфері послуг; 

2) удосконалення процесу продажу та обслуговування (наприклад, 

кількість часу, протягом якого гість реєструється в готелі); 

3) організація середовища (інтер'єру), що створює певний настрій у 

споживача і сприяє залученню покупців. 

Сучасний розвиток туризму характеризується наявністю глибоких 

суперечностей в його організаційній структурі і в напрямку розвитку. Для того, 

щоб досягти успіху і зайняти свою нішу на ринку послуг, туристичні 

підприємства повинні використовувати маркетингову діяльність для 

розпізнавання, виявлення та оцінки існуючого або прихованого попиту на 

послуги. Таким чином, сьогодні маркетинг туризму вимагає особливої уваги і 

додаткового вивчення Розвиток маркетингу в туризмі обумовлено не тільки 

потребами споживачів, а й виникненням конкуренції, як між туристичними 

агентствами, так і між туристичними продуктами.  

Дослідники туристичного маркетингу визначають наступні основні 

функції туристичного маркетингу [3, 7, 9]:  

- створення туристичного продукту і послуг для подальшого пропонування 

споживачам;  

- просування туристичного продукту на ринок, реклама і збут;  

- організація прямих продажів;  

- отримання відповідного рівня доходу.  

Однак маркетинг розширює свої функції, приділяючи особливу увагу 

взаєминам з клієнтами. Довгострокові відносини з клієнтами обходяться 

набагато дешевше, ніж витрати на маркетинг, необхідні для підвищення 

інтересу споживачів до туристичного агентства нового клієнта.  

Всесвітня туристична організація (СОТ) виділяє три основні функції 

маркетингу в туристичні діяльності: налагодження контактів з клієнтами; 

розвиток та контроль [5, 10].  

Зв'язок з клієнтами спрямований на те, щоб запевнити їх, що 

передбачуване місце відпочинку, а також послуги, атракціони та очікувані 

вигоди повністю відповідають тому, чого хочуть самі клієнти. Розробка 

передбачає розробку інновацій, які можуть надати нові можливості для 

продажів. У свою чергу, такі нововведення повинні відповідати потребам і 

перевагам потенційних клієнтів. Моніторинг включає в себе аналіз результатів 

просування послуг на ринок і перевірку того, наскільки ці результати 

відображають дійсно повне і успішне використання можливостей, наявних в 

туристичній сфері. Суть маркетингу полягає в тому, що пропозиції 

туристичних послуг обов'язково повинні бути орієнтовані на споживача, а 

також узгоджувати можливості підприємства з вимогами ринку. Туристичний 

продукт, перш за все, повинен бути вдалою покупкою. У зв'язку з цим 
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маркетинг - це послідовна дія туристичних підприємств, спрямована на 

досягнення такої мети. Тому цілком логічним і об рунтованим є наступне 

визначення туристичного маркетингу: маркетинг в туризмі - це система 

безперервного узгодження пропонованих послуг з послугами, які користуються 

попитом на ринку і які туристичне підприємство здатне запропонувати вигідно 

для себе і ефективніше, ніж конкуренти.  

Дане визначення містить ряд ідей, про які слід пам'ятати при організації 

туристичного маркетингу:  

1. Маркетинг - це не тільки реклама і продаж туристичних послуг, а 

комплекс заходів з урахуванням споживчого попиту.  

2. Маркетинг - це безперервний процес, спрямований на передбачення 

майбутнього.  

3. Необхідно узгоджувати внутрішню діяльність туристичного 

підприємства з умовами зовнішнього середовища.  

4. Потрібно дивитися на свої послуги з точки зору споживача і прагнути 

передбачити зміни споживчого попиту.  

5. Досягайте прибутку за рахунок якісних послуг.  

Метою туристичного маркетингу є робота, яка приносить прибуток 

шляхом обслуговування та задоволення потреб клієнтів. З цієї точки зору 

маркетинг повинен служити чіткій меті: як успішно функціонувати. Таким 

чином, поняття маркетингу в туризмі є цілісним і всеосяжним. Його 

особливість полягає в тому, що він спрямований на просування конкретного 

продукту - туристичної послуги. Туристичний маркетинг покликаний 

забезпечити найбільш повне задоволення існуючих потреб туристів, а також 

передбачити можливі зміни в структурі потреб. Широке використання 

концепції туристичного маркетингу може принести туристичним 

підприємствам високі доходи. 
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МАРКЕТИНГОВІ ПІДХОДИ ДО РОЗШИРЕННЯ 

ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Зовнішньоекономічна діяльність стає все більш ефективним 

інструментом для забезпечення прогресу та розвитку будь-якої національної 

економіки. З посиленням глобалізації та зростанням міжнародної інтеграції у 

світовому господарстві, на ринках і у виробництві зовнішньоекономічна 

діяльність набуває важливості на державному, регіональному рівнях і на рівні 

підприємства. Вітчизняні підприємства активно займаються 

зовнішньоекономічною діяльністю і вдосконалюють свої позиції в 

глобальних торгових відносинах, які переважно засновані на експорті та 

імпорті товарів та послуг. Однак розширення міжнародної торгівлі посилює 

конкуренцію та потребує входу на нові ринки і зміцнює свою присутність на 

них.  

В ефективній маркетинговій діяльності підприємства закладена 

можливість підвищити його конкурентоспроможність, залучити нових клієнтів 
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та зберегти існуючих, підвищити репутацію підприємства і, 

відповідно, посилити його позицію у зовнішньоекономічній діяльності. 

Варто зауважити, що у зовнішньоекономічному контексті, маркетинг - це 

діяльність суб'єктів зовнішньоекономічної діяльності (ЗЕД), спрямована на 

вивчення зовнішніх ринків, аналіз існуючого попиту на них і впливу на цей 

попит з метою задоволення взаємних потреб.  

Метою маркетингу на підприємстві є формування правильної цінової 

політики, покращення якості товарів, підвищення обсягів продажів 

через успішну рекламу, визначення потреб населення в конкретних 

товарах тощо. Маркетингові цілі, спрямовані на досягнення цих 

завдань, передбачають створення позитивного іміджу компанії, 

збільшення обсягів продажів, збільшення прибутку та отримання конкурентної 

переваги. 

Основні напрямки маркетингової діяльності на підприємстві включають в 

себе політику якості та асортименту продукції, формування ціни, організацію 

збуту та комунікації. 

Інструменти маркетингу включають в себе методи та підходи для 

реалізації маркетингових стратегій. Традиційно ці інструменти описуються в 

маркетинговому комплексі, також відомому як «4P», що включає наступні 

компоненти [1, 2]: 

1. Товар (Product): розробка та управління асортиментом товарів і послуг, 

включаючи їх характеристики, якість та дизайн. 

2. Ціна (Price): встановлення ціни на товари і послуги, враховуючи 

конкурентоспроможність, вартість виробництва та цінову стратегію ринку 

компанії. 

3. Місцезнаходження (Place): організація дистрибуції та розповсюдження 

продажу товарів, включаючи вибір каналів та логістику. 

4. Промоція (Promotion): реклама, продажі та інші маркетингові 

комунікації для залучення уваги споживачів і створення запиту на товари і 

послуги. 

Однак, на думку автора, розширена модель маркетингового комплексу 

включає більше чинників, і для успішної маркетингової діяльності компанія 

повинна створити наступні системи: 

1. Система маркетингової інформації: збір, аналіз і використання даних 

про ринок, споживачів, конкурентів та інші фактори для прийняття 

об рунтованих рішень. 

2. Система планування маркетингу: розробка маркетингових стратегій та 

планів, визначення цілей та завдань, а також розподіл ресурсів. 

3. Система організації маркетингу: створення значної структури і процесів 

для впровадження маркетингових планів та стратегій. 

4. Маркетингова система контролю: встановлення необхідних засобів для 

оцінки результатів маркетингових заходів і внесення коректив у стратегії, якщо 

це необхідно. 
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Усі ці компоненти допомагають компаніям досягти своїх маркетингових 

цілей та забезпечити успішну діяльність на ринку. 

Дослідження особливостей управління маркетингом на підприємствах, 

що займаються зовнішньоекономічною діяльністю, вказує на те, що при виході 

на зовнішні ринки відкривається принципово нові умови. Зовнішнє середовище 

стає більш різноманітним, збільшується кількість факторів, які впливають на 

прийняття рішень. 

Тобто:  

а) збільшується ступінь невизначеності в діяльності підприємства через 

нестабільність зовнішніх умов; 

б) зростає рівень ризику для підприємства, і спостерігається додатковий 

ризик у зовнішньоекономічній діяльності; 

в) збільшується потреба в інформаційному забезпеченні підприємства для 

прийняття об рунтованих рішень на міжнародних ринках; 

г) підвищуються вимоги до координації різних напрямків та сфери 

діяльності підприємства для успішної зовнішньоекономічної діяльності. 

Ці фактори визначають специфіку міжнародного маркетингу і роблять 

його необхідним в управлінні зовнішньоекономічною діяльністю підприємства. 

Маркетинг стає результатом діяльності підприємства на міжнародних ринках і 

сприяє досягненню конкурентних переваг і успіху. Активне впровадження 

системи маркетингу на підприємствах, що користуються 

зовнішньоекономічною діяльністю, може сприяти покращенню їхньої 

конкурентоспроможності та зміцненню позицій на світових ринках. 
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ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГУ В ТУРИСТИЧНІЙ ГАЛУЗІ 

 

Маркетинг у туризмі - це діяльність з планування та розробки туристських 

товарів та послуг, продажу, просування товарів та послуг, стимулювання на них 

попиту та ціноутворення. 



115 
 

Ця діяльність допомагає просувати товари або послуги від виробника до 

споживача з метою отримання максимального прибутку за найефективнішого 

задоволення потреб цільової групи туристів. 

Специфічний характер маркетингу у туризмі визначається особливостями 

та відмінними характеристиками туристського продукту (порівняно з іншими 

споживчими товарами та послугами), а також особливістю споживачів та 

виробників туристських товарів та послуг. 

Туризм є однією з провідних галузей світового господарства, що найбільш 

динамічно розвиваються [1-10].  

Актуальність теми полягає в тому, що туризм сьогодні відіграє одну з 

головних ролей у світовій економіці і на даний момент є одним з 

найприбутковіших видів бізнесу в світі. За швидкі темпи зростання його 

визнають економічним феноменом минулого століття, і йому пророкують 

блискуче майбутнє в наступному столітті. За прогнозом Всесвітньої 

туристичної організації (СОТ), зростання туристичної індустрії буде 

незворотнім в 21 столітті, і до 2025 року кількість міжнародних туристичних 

візитів складе 1,6 млрд одиниць [1-3]. Маркетинг в туристичному бізнесі - це 

взаємопов'язана система засобів, що використовуються туристичною фірмою 

для цілеспрямованого управління попитом на туристичні послуги. Різноманіття 

послуг, які можуть бути прибутковими, безмежно і залежить від фантазії і 

заповзятливості туристичного підприємства. Туристичній компанії також 

важливо кількісно розуміти свій ринок, адже без цього буде складно оцінити 

обсяг продажів і можливий прибуток. Маркетинг в туризмі - це безперервне 

узгодження пропонованих послуг з послугами, які користуються попитом на 

ринку і які туристичне агентство здатне запропонувати вигідно і ефективніше, 

ніж конкуренти. Туризм, як одна з галузей сфери послуг, має певну специфіку 

маркетингу, яка проявляється як у змісті основних компонентів, так і в 

специфіці реалізації маркетингових функцій [4, 5].  

Відмінними характеристиками туристичних послуг є:  

1. Нематеріальність послуг. Послуги є нематеріальними, тобто існують 

лише в процесі їх надання та споживання.  

2. Неможливість зберігання. Послуги не зберігаються, що є наслідком їх 

нематеріальності.  

3. Сприйнятливість до сезонних коливань. У міжсезоння потрібні 

додаткові заходи для стимулювання попиту: низькі ціни, різні додаткові 

послуги, варіювання різних видів туризму.  

4. Значна статичність, прив'язаність до певного місця (туристичного 

центру, аеропорту, так як їх не можна перенести в інше місце).  

5. Невідповідність у часі між продажою туристичних послуг та їх 

споживанням.  

6. Споживач долає відстань, що відокремлює його від товару і місця 

споживання, а не навпаки.  

Цілі маркетингу туристичних підприємств можна розділити на три класи: 

економічні, престижні та соціальні.  
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Економічні зводяться до максимізації прибутку в довгостроковій 

перспективі, залучення нових сегментів клієнтів, поліпшення продажів, 

зміцнення позицій на ринку по відношенню до конкурентів.  

Престижні полягають в підвищенні привабливості і поліпшенні іміджу 

компанії, регіону або певної сфери, що, в свою чергу, забезпечує більший 

приплив клієнтури [6].  

І, нарешті, соціальні послуги розглядаються з точки зору доступності 

послуг, які задовольняють малозабезпечене населення, сприяють охороні 

навколишнього середовища, стимулюють розширення малого бізнесу. 

Маркетингові дослідження в туризмі - це функція, яка пов'язує туристичне 

підприємство з ринками, споживачами, конкурентами та іншими елементами 

його операційного середовища за допомогою інформації. Предметом 

маркетингового дослідження є маркетингова діяльність, а також процеси і 

явища, так чи інакше пов'язані з нею. Вкрай складно відокремити об'єкти 

маркетингових досліджень, такі як ринок, споживачі і конкуренти. Неможливо 

уявити ринок без конкуренції, а поведінка споживачів формується в певному 

ринковому середовищі. Тому з точки зору об'єкта дослідження маркетингові 

дослідження повинні бути комплексними. Маркетингові дослідження 

проводяться самостійно переважно великими фірмами, які здатні дозволити 

собі мати спеціальний підрозділ [7-10]. Більш дрібні фірми, як показує 

практика, звертаються в спеціалізовану компанію з замовленням на проведення 

такого дослідження. Цим займаються рекламні агентства, служби соціологічних 

досліджень та інші. Отже, туристичний маркетинг є перспективним напрямком, 

що активно розвивається. У зв'язку зі зростанням ролі туризму, посиленням 

конкуренції в цій галузі актуальними стають різні маркетингові прийоми в 

цьому напрямку. Туризм, як і будь-яка інша сфера діяльності, поряд із 

загальноприйнятими правилами, має свої особливості в маркетингу. Це 

пов'язано з особливостями туристичного продукту, групи суб'єктів, що 

взаємодіють в туризмі, сферою діяльності і сильним впливом зовнішніх 

факторів.  

Туристичний маркетинг адресований не тільки «кінцевим споживачам» - 

туристам, а й проміжним органам - туристичним агентствам, партнерам, 

громадським туристичним асоціаціям, державним органам з регулювання 

туризму. Проведення маркетингових досліджень в сфері туризму та гостинності 

забезпечить відповідні бізнес-підприємства необхідним науково-об рунтованим 

матеріалом для успішного ведення бізнесу.  
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ніж загальна стратегія компанії, бізнес-стратегія, операційна стратегія тощо. 

Більше того, вона часто може суперечити іншим стратегіям компанії. 

Наприклад, бізнес-стратегія швидкого збільшення продажів за рахунок 

зниження цін може суперечити маркетинговій стратегії створення преміального 

бренду; операційна стратегія скорочення витрат завжди буде суперечити 

маркетинговому бюджету. Маркетингова стратегія – це окрема концепція, 

спрямована на створення такої системи відносин зі споживачами, з власними 

цілями та інструментами їх досягнення, яка дозволяє їм усвідомити 

унікальність продукту та його переваги перед конкурентами, що, у свою 

чергу, допомагає компанії досягти комерційного успіху та загальних цілей 

компанії. 

Отже, маркетингова стратегія — це загальний, недетальний спосіб 

створити або змінити сприйняття продукту споживачами протягом 

певного періоду часу, використовуючи маркетингові інструменти та ресурси, 

доступні в даному конкурентному середовищі, що веде до загального успіху. 

бізнесу. 

Ринкове середовище визначає зміни в системі управління підприємством. 

Не так давно, бізнес на перше місце ставив виробництво, а зараз  все  по-

іншому – основним орієнтиром стало максимально задовольнити попит 

споживача на товар/послугу. Тому маркетингова діяльність стає сполучною 

ланкою між бізнесом, керівництвом і потенційними споживачами товарів чи 

послуг. Компанії, які виходять на ринок і ведуть ефективне управління на 

основі маркетингу, є найбільш конкурентоспроможними, і в кінцевому  

підсумку сприяють реалізації стратегічних цілей конкуренції [4]. 

Стратегічний маркетинг в умовах війни та післявоєнний період 

спрямований найперше на стабілізацію компанії, що передбачатиме  економію 

бюджету, зосередження уваги на найбільш прибутковому та стабільному 

продукті, відмові від далекоглядних проєктів. 

Формування конкурентних маркетингових стратегій дозволять 

підприємству досягти переваг на ринку. Судження про те, яку стратегію 

використовувати, повинні базуватися на ретельних оцінках конкурентного 

маркетингового середовища, а також внутрішнього конкурентного ринку [2]. У 

рамках управління стратегією конкурентоспроможності підприємства 

стратегічний маркетинг необхідно розглядати як механізм формування та 

реалізації конкурентоспроможної маркетингової стратегії підприємства. 

Основною метою стратегічного маркетингу є формулювання  маркетингової 

стратегії, що є якнайкращим способом забезпечення конкурентних переваг 

підприємства. 

Неможливо уявити успішне комерційне підприємство, яке б розвивалося 

без маркетингових принципів, інструментів і концепцій. Маркетинг називають 

«філософією бізнесу», оскільки так само, як філософія є наукою про знання, 

маркетингове мислення лежить в основі будь-якої комерційної операції. Під 

час війни маркетинг відіграє ключову роль, оскільки він дозволяє 

підприємствам адаптуватися до поточних умов ринкової економіки та 
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швидше реагувати на зміни. Деякі українські компанії частково відновили свою 

маркетингову діяльність за кілька місяців після початку війни. 

Цифровий маркетинг демонструє найбільше позитивних змін у поступовому 

відновленні. Це стосується всіх його напрямків, тобто тих, які 

використовуються лише онлайн (SEO, PPC-реклама, email-маркетинг тощо), і 

тих, які доступні без підключення до Інтернету (TV-маркетинг, радіо). акція, 

смс-розсилка тощо). 

Проаналізувавши наслідки та виклики бізнесів в Україні, які переживають 

війну, доцільно надати рекомендації щодо можливих шляхів адаптації 

маркетингу та SMM під час війни для відновлення бізнесу в Україні [3]: 

1. Маркетингова тактика. Умови змінюються занадто швидко, тому 

довгострокові стратегії будуть неефективними в нинішньому середовищі. 

Більш доречним буде просування за допомогою тактичних дій. У цьому 

випадку є можливість швидко переорієнтувати стратегію в бізнес-середовищі. 

Це вимагає розуміння продукту та можливості його кастомізації. 

2. Зміна ринку та вибір цільової аудиторії. У разі зриву діяльності при 

орієнтації на інші ринки, переміщення виробничих потужностей, зміни 

локалізації основного споживача в наслідок військових дій цільові сегменти 

потребують коригування. Навіть якщо цільова аудиторія 

залишилася незмінною, її потреби могли змінитися, і їх необхідно 

проаналізувати та враховувати. Наприклад, зараз у них можуть виникнути 

критичні проблеми з кібербезпекою, затримками продуктів чи послуг або 

перебоями в ланцюжку поставок. Спілкування з клієнтами має вирішальне 

значення. 

3. Оптимізація витрат. Це невід‘ємна частина маркетингової стратегії 

військового часу. Кошти повинні бути спрямовані на маркетинг, який чітко 

спрямований на залучення клієнтів. Найкраще для цього завдання підходить 

інтернет-реклама, яка дозволяє швидко залучити цільову аудиторію, що, в свою 

чергу, безпосередньо впливає на збільшення замовлень. Також необхідно 

уважно стежити за географічними налаштуваннями рекламної кампанії. Не 

варто націлюватися на ті території, де ведуться або щойно велися бойові дії, і 

продукт чи послуга не можуть бути корисними. 

4. Зміна контент-стратегії. Зміна контенту передбачає: оновлення суттєвої 

інформації про товар (послугу); висвітлення внеску в боротьбу: (волонтерство, 

благодійність); надання аудиторії корисної інформації. Наприклад, деякі 

компанії користуються нагодою, щоб показати патріотичну сторону своїх 

брендів, показуючи підтримку військових, сімей, які постраждали внаслідок 

трагедії, тощо. Наразі такі дії є ефективними, але важливо пам‘ятати, що в 

усьому має бути міра. Бренди та маркетинг справді нічого не варті перед 

обличчям масштабів війни. Однак коли війна закінчиться, дії кількох компаній 

будуть пам‘ятати на десятиліття вперед. 

Ці кроки допоможуть побудувати ефективну маркетингову стратегію в 

сучасних реаліях. Усі маркетингові дії мають узгоджуватися з оновленою 
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стратегією виходу на ринок та її реакцією на проблеми ланцюга постачання чи 

надання послуг 

Як результат наших досліджень, слід зазначити, що стратегічний 

маркетинг займає важливе місце в системі управління бізнесом, допомагає 

впроваджувати зміни з часом, відповідає вимогам конкурентного 

маркетингового середовища і допомагає досягти конкурентоспроможних 

переваг у довгостроковій перспективі. Постійно аналізуючи конкурентів на 

шляху до довгострокової мети, компанія може адаптуватися до втручання 

зовнішнього середовища та пристосувати свої виробничі можливості до вимог 

ринку, враховуючи можливі ризики та загрози.  

Досягнення комерційних цілей підприємства за допомогою ефективного 

маркетингу вимагає глибокого знання ринкової ситуації, розуміння потреб 

споживачів, вміння аналізувати та знаходити альтернативи, творчого та 

креативного підходу до розв'язання проблем.  
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ТУРИСТИЧНОГО ПОТОКУ В УКРАЇНУ ПІСЛЯ ВІЙНИ 
 

Повномасштабне вторгнення справило величезний негативний вплив на всі 

сфери діяльності України, але одна з сфер, яка постраждала найбільше – це 

саме сфера туризму. Через небезпечну для життя ситуацію дуже велика 

кількість людей виїхала з України і продовжує мігрувати, а туристичний бізнес 

зазнає величезних збитків. У 2022 році в умовах розв'язаної рф 

повномасштабної війни столицю України відвідали 270 тис. внутрішніх і 

міжнародних туристів, що в 11,5 рази менше, ніж за 2021 рік із 3,12 млн 

туристів, повідомили в управлінні з туризму та промоції КМДА під час звіту 

громадській раді [5]. У період коли війна завершиться і перебування в Україні 
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стане безпечним для уряду важливим буде залучати великі потоки туристів в 

Україну аби покращити економічне становище в країні. Для здійснення цього 

необхідним компонентом виступає саме маркетинг. Тож спочатку варто 

розібратись в понятті туристичного маркетингу, яке має доволі багато різних 

трактувань. Наприклад, французькі спеціалісти Р.Ланкар і Р. Оллє [1-

5]зазначають, що туристичний маркетинг - це серія основних методів і 

прийомів, вироблених для дослідження, аналізу і вирішення поставлених 

завдань, а головне, на що мають бути направлені ці методи і прийоми, - 

виявлення можливостей найбільш повного задоволення потреб людей, з точки 

зору психологічних і соціальних факторів, а також визначення способів 

найбільш раціонального, з фінансової точки зору, ведення справ туристичними 

підприємствами, які дозволяють враховувати виявлені або приховані потреби в 

туристичних послугах. В той же час швейцарський спеціаліст Є. Крипендорф 

визначає туристичний маркетинг як систематичні зміни і координацію 

діяльності туристичних підприємств, а також приватної і державної політики в 

галузі туризму, яка здійснюється за регіональними, національними чи 

міжнародними планами [3]. Підсумовуючи наведені вище трактування можна 

надати узагальнене визначення, що туристичний маркетинг – це процес 

створення, просування та продажу туристичних продуктів та послуг, що 

спрямований на залучення туристів до певної країни або регіону. Також для 

застосування маркетингу в туристичній діяльності існує певний перелік умов, а 

саме:  

1. Глибоке насичення ринку туристичними послугами; 

2. Наявність конкуренції між фірмами туристичної індустрії; 

3. Вільні ринкові відносини, тобто можливість без адміністративні 

обмежень вибирати ринки збуту, ділових партнерів, встановлювати ціни, вести 

комерційну роботу і т.д.; 

4. Вільна діяльність туристичних фірм, тобто вільна діяльність 

адміністрації усередині туристичного підприємства щодо визначення стратегії, 

цілей фірми [2]. 

Важливо також зазначити, що туристичний маркетинг країни має певні цілі, 

наприклад, покращення іміджу України, як країни для туризму; збільшення 

кількості подорожей до України; збільшення ринкової долі України в 

міжнародному туризмі тощо. 

Маючи певне розуміння маркетингу туризму, його умов і цілей варто 

виокремити основні маркетингові інструменти, які можуть бути використані 

для відновлення туристичного потоку в Україну після завершення війни. 

1. Інформаційні кампанії. Даний маркетинговий інструмент є одним з 

найбільш важливих та вагомих у туристичному просуванні України. 

Необхідним є донесення до потенційних туристів інформації про абсолютну 

безпечність подорожей до України, про нові туристичні можливості, які 

з‘явилися після війни, наприклад нові визначні місця чи будівлі. Також важлива 

регулярна присутність в різних медіа, наприклад, запускати інформаційну 
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рекламу через традиційні засоби масової інформації, соціальні мережі та інші 

онлайн-платформи. 

2. Стимулювання попиту. Цей інструмент передбачає пропонування 

споживачам різного виду вигід, наприклад, знижки на авіаквитки, проживання, 

екскурсії, спеціальні пропозицій, акції, розіграші тощо.  

3. Покращення туристичної інфраструктури. Під час війни величезна 

кількість інфраструктури була пошкоджена або повністю зруйнована. Загальна 

кількість пошкоджених об'єктів житлового фонду станом на червень 2023 року 

становить понад 163 тис. Загальна площа пошкоджених або зруйнованих 

об'єктів - 87 мільйонів м
2
, що становить 8,6% від загальної площі житлового 

фонду України [1]. Приділивши багато зусиль саме відбудові інфраструктури 

Україна має можливість перетворитись на більш інноваційну країну з великою 

кількістю хмарочосів та новітніх жилих комплексів, що також буде заохочувати 

туристів до візиту країни. 

4. Розробка нових туристичних продуктів. На жаль, в Україні під час війни 

з‘явилось багато трагічних місць, де відбувались жахливі речі. Відвідування 

таких місць також може заохотити нових туристів, тож варто розробити новітні 

програми для екскурсій та оглядових турів. 

5. Співпраця з міжнародними туристичними організаціями та агентствами. 

Україна є країною-членом Всесвітньої туристської організації та має працювати 

над підвищенням рівня співпраці та збільшенням рівня своєї присутності. 

6. Формування позитивного іміджу України та популяризація власного 

бренду на міжнародній арені. Для ефективного використання цього 

інструменту Україна має займатись розробкою сильної ідентичності свого 

бренду, що має вирішальне значення. Якщо ж говорити про бренд України на 

міжнародній арені, то ще декілька років тому Україна асоціювалася в іноземців 

з корупцією, революцією та війною. Аби ще виправити 10 травня 2018 року був 

розроблений новий єдиний бренд України – Ukraine NOW – це наймасштабніша 

міжнародна маркетингова кампанія українського уряду, ціллю якої було 

формування бренду України у світі, залучення в країну інвестиції та 

покращення туристичного потенціалу. Але реакція на новий бренд була 

неоднозначною, адже деякі вважали, що він не передає повною мірою 

ідентичність України. Саме тому, у 2020 році було оголошено про старт 

масштабної інформаційної кампанії з перезапуску бренда України Ukraine 

NOW. Україна тепер позиціонувалася як новий технологічний центр світу, 

житниця Європи з найбільш родючими землями, з величезним туристичним та 

інвестиційним потенціалом [4]. З початку повномасштабного вторгнення Росії в 

Україну 2022 року виникла нова інформаційна кампанія Brave.uа. Новим 

національним брендом України стала сміливість її народу, який рішуче 

виступив проти численніших сил «другої армії світу». Україні варто 

продовжувати активно розвивати та популяризувати свій бренд у 

міжнародному плані. 

Отже, проаналізувавши основні маркетингові інструменти для розвитку 

туризму в повоєнній Україні, можна зробити висновок, що повне відновлення 
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туристичного потоку в Україну буде непростою та тривалою справою. Однак, 

застосувавши комплекс маркетингових інструментів, що були зазначені вище 

Україна має всі шанси стати більш привабливою туристичною дестинацією для 

туристів з усього світу. Для ефективного застосування цих інструментів 

необхідно провести ретельний аналіз потреб потенційних туристів та 

конкурентного середовища. Також важливо забезпечити ефективну 

комунікацію з туристами та формування у них позитивного іміджу України як 

туристичної дестинації. Важливо також зазначити, що відновлення 

туристичного потоку в Україну залежить не тільки від маркетингових зусиль, 

але й від загальної ситуації в країні, зокрема, від рівня безпеки та відновлення 

економіки. 
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СТРАТЕГІЇ ТА ІНСТРУМЕНТИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ ТА 

ГОСТИННОСТІ В УКРАЇНІ ПІСЛЯ ВОЄННОГО КОНФЛІКТУ 

Ця праця розглядає використання маркетингових інструментів в умовах 

воєнного стану. Маркетингові методи стають важливими для підприємств у 

різних галузях під час воєнних конфліктів. Ставляться запитання, на які 

підприємствам варто знати відповіді, коли вони здійснюють маркетингові 

заходи в умовах війни. Також визначаються основні напрями для маркетингової 

діяльності підприємства в таких умовах. Описуються особливості використання 

інструментів маркетингу в період війни. Наводяться різноманітні приклади 

маркетингових заходів окремих брендів під час воєнного стану, як у всьому 
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світі, так і в Україні. Зазначається, що воєнні обставини суттєво впливають на 

покупку товарів і споживчу поведінку. У висновку стверджується, що бренди 

повинні бути завжди в ресурсі поточної воєнної, економічної і політичної 

ситуації, щоб готовими змінювати свої бізнес-підходи та маркетингові стратегії 

для забезпечення успішного спілкування зі своїми клієнтами. [1] 

Туризм та гостинність - це важливі галузі, що можуть сприяти 

економічному відновленню та розвитку після війни та конфлікту. Україна, як 

країна з багатою історією, культурною спадщиною та природною красою, має 

великий потенціал для розвитку туризму. Проте, після декількох років воєнного 

конфлікту та нестабільності, туризм в Україні зазнав значних втрат. Ця 

доповідь розгляне, які маркетингові інструменти та стратегії можуть бути 

використані для стимулювання повоєнного розвитку туризму та гостинності в 

Україні. 

Сучасний стан туризму в Україні 

Перш ніж розглядати маркетингові інструменти та стратегії, важливо 

ознайомитися з сучасним станом туризму в Україні. Наявність конфлікту та 

війни суттєво вплинула на галузь. Багато регіонів країни зазнали значних 

зрушень та зруйнувань. Війна ніколи не є приємною реальністю для будь-кого, 

але протягом тисячоліть історії людства війни ніколи не припинялися. 

Змінювалися арени, причини та способи боротьби, але не людський конфлікт 

(соціальний, економічний, національний). В нашій державі вже понад дев´ять 

років йде війна, з бойовими діями, мобілізацією, налагодженими поставками 

товарів в регіони з воєнним діями і водночас з таким різновидом маркетингу, 

який в Україні не апробований. В тоталітарній системі державного правління 

маркетингу в умовах воєнного стану просто не існує, позаяк відсутня 

конкуренція. Проте в Україні – особливий випадок: з одного боку країна воює, 

з іншого – здійснює реформи, продовжується функціонування ринку товарів та 

послуг, який в окремих галузях активно демонополізується. Складність 

маркетингу в умовах воєнного стану полягає в тому, що він безпосередньо 

пов‘язаний з патріотизмом, який, у тому числі, зачіпає як дієздатне населення, 

так і людей в траурі, тобто середовищем його формування також є цільовий 

сегмент аудиторії рідних і близьких убитих та поранених. Здійснюючи 

маркетингову діяльність на ринку товарів і послуг, потрібно розуміти, що люди 

і під час війни все ще мають основні потреби, які потрібно задовольнити. 

Споживачі все одно потребують продуктів, товарів та послуг поки країна в 

стані війни. Важливо, щоб компанії не відмовлялися від свого плану                      

розвитку прибутків, поки солдати на передовій. Безумовно на ранніх стадіях 

воєнної кризи важко зрозуміти, які дії компанії потрібно вчинити. І перед 

обличчям людських трагедій через російське вторгнення в Україну у                                

компаній може виникнути спокуса та домінувати бажання діяти зараз, а думати 

пізніше. Вважаю це дуже хибними імперативами. Війна рф проти України 

загострила проблеми і необхідність мобілізації усіх ресурсів і способів 

діяльності для підвищення ефективності супротиву російській агресії і 

повоєнного відновлення країни, її економіки на інноваційній основі і 
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маркетингових засадах. Однак, деякі з них змогли відновити свою туристичну 

інфраструктуру та стали популярними серед туристів. Наприклад, Львів, Київ, 

та Одеса пропонують багатий культурний та історичний досвід для 

відвідувачів. Однак інші регіони потребують додаткових інвестицій та 

розвитку. [2] 

Маркетингові інструменти для стимулювання туризму. Маркетинг стає 

ключовим інструментом для залучення туристів до України. Рекламні кампанії, 

які просувають культурну спадщину, природні краси та гастрономію країни, 

можуть привернути увагу іноземних відвідувачів. Додатково, співпраця з 

міжнародними туристичними агентствами та участь в міжнародних виставках 

та ярмарках можуть підвищити обізнаність про Україну як туристичний 

напрямок. Діджитал-маркетинг грає важливу роль у сучасній рекламі.  На мою 

думку також важливий військовий маркетинг: по-перше, щодо функціонуючих 

на цьому ринку господарських суб‘єктів як вигодонабувачів (що заробляють у 

тому числі і на військових замовленнях), по-друге, щодо професійних 

маркетологів, які в тій чи іншій формі просувають товари/послуги, в тому числі 

і військового призначення, на ринку. Безумовно, слабке сприйняття 

традиційних маркетингових комунікацій у поєднанні з явним тиском 

споживачів щодо здійснення великими компаніями якихось значущих 

резонансних маркетингових дій ставить фахівців з маркетингу у значну 

скутість щодо маркетингових кампаній і звернень у найближчій перспективі, 

але вони все одно повинні розробляти і напрацьовувати інноваційні 

маркетингові стратегії, щоб бути завчасно готовими коли сприйнятливість 

повідомлень, спрямованих на цільову аудиторію, буде вищою. Сайти, соціальні 

мережі та інші онлайн-платформи можуть використовуватися для просування 

туристичних послуг та приваблення аудиторії. Інтернет дозволяє туристам 

дізнатися більше про країну, забронювати готелі, квитки та екскурсії зручним і 

доступним способом. Важливо зрозуміти, як розвивати присутність в інтернеті 

та використовувати цифрові інструменти для досягнення максимального 

впливу на цільову аудиторію. 

Залучення туристів - це лише початок. Щоб забезпечити стійкий розвиток 

туризму та гостинності в Україні, необхідно розробити комплексні стратегії. 

Однією з можливих стратегій може бути регіональний підхід. Різні регіони 

України мають свої унікальні особливості та привабливості. Розвивати їх 

відповідно до їх потенціалу та конкурентних переваг може стати успішною 

стратегією. Співпраця між різними регіонами та містами також може 

забезпечити синергію та створити інтегровані туристичні маршрути. 

Наприклад, поєднання культурного туризму у Львові з природною красою 

Карпат може привернути більше туристів та створити унікальні туристичні 

пропозиції. Крім того, необхідно активно працювати над покращенням 

інфраструктури та послуг для туристів. Це включає розвиток готельної бази, 

ресторанів, транспортної інфраструктури та інших послуг, які забезпечують 

комфорт та безпеку туристів. [3] 

Виклики і перешкоди 
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Купівля споживачами предметів розкоші скоріш за все буде відкладена, 

тому маркетинг цих товарів, безсумнівно, буде вражений більше, ніж маркетинг 

товарів першої необхідності. Розвиток туризму та гостинності в Україні 

зустрічає низку викликів та перешкод. Однією з найбільших перешкод є 

стереотипи та негативне сприйняття країни у світі, пов'язане з війною та 

конфліктом на сході країни. Для подолання цих перешкод необхідно активно 

працювати над позитивним іміджем України та відображати країну як 

безпечний та привітний для туристів напрямок. Іншою важливою проблемою є 

нестабільність національної валюти та інфляція, що може вплинути на вартість 

туристичних послуг та зробити Україну менш доступною для іноземних 

відвідувачів. Це вимагає управління ціновою політикою та розробки механізмів 

для збереження конкурентоспроможності цін. 

Роль держави та громади 

Успішний розвиток туризму та гостинності в Україні потребує активної 

підтримки держави та громадськості. Держава може впливати на створення 

сприятливого регуляторного середовища, надавати фінансову підтримку для 

інфраструктурних проєктів та просування країни на міжнародному ринку 

туризму. Громади також відіграють важливу роль у розвитку туризму, оскільки 

вони найкраще знають свої регіони та можуть створювати унікальні туристичні 

пропозиції. Активна співпраця між громадами та місцевими владами може 

призвести до створення нових туристичних маршрутів та заходів. [4] 

Заключення: 

Після ретельного розгляду теми "Маркетингові інструменти та стратегії 

повоєнного розвитку туризму та гостинності в Україні" можна зробити декілька 

важливих висновків. Україна має великий потенціал стати популярним 

туристичним напрямком завдяки своєю багатою історією, культурною 

спадщиною, природною красою та гостинним населенням. Проте після війни та 

конфлікту, країна стикається з численними викликами та перешкодами. 

Використання маркетингових інструментів є обов'язковим для стимулювання 

туризму в Україні. Рекламні кампанії, які просувають культурну спадщину, 

природні краси та гастрономію країни, можуть привернути увагу іноземних 

відвідувачів. Діджитал-маркетинг грає важливу роль у сучасній рекламі та 

просуванні туристичних послуг. Стратегії повоєнного розвитку туризму та 

гостинності повинні враховувати регіональні особливості та потенціал різних 

регіонів України. Співпраця між різними регіонами та містами може створити 

інтегровані туристичні маршрути та збільшити привабливість країни для 

туристів. Важливо враховувати виклики, такі як негативне сприйняття країни та 

економічні перешкоди, які можуть вплинути на розвиток туризму в Україні. 

Необхідно активно працювати над подоланням цих перешкод та залученням 

іноземних туристів. Держава, громади та міжнародні партнери відіграють 

важливу роль у розвитку туризму та гостинності в Україні. Спільні зусилля та 

співпраця можуть сприяти відновленню галузі та створенню нових 

можливостей для країни. Україна має потенціал стати одним з 

найпривабливіших туристичних напрямків у світі та при цьому сприяти 
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розвитку туризму та гостинності в країні. Для досягнення цієї мети необхідно 

об'єднати зусилля, активно використовувати маркетингові інструменти та 

розробляти стратегії, які відповідають потребам та можливостям України в 

умовах повоєнного розвитку.  

Україна, як потенційно привабливий туристичний напрямок, стоїть перед 

важливими завданнями та можливостями. Повоєнний розвиток туризму та 

гостинності в країні вимагає ретельного планування, інноваційних підходів та 

співпраці всіх зацікавлених сторін. На шляху до успіху, Україна 

може використовувати досвід і кращі практики з інших країн, де туризм став 

ключовим фактором для економічного розвитку. Приклади таких країн, як 

Іспанія, Португалія, Греція та інші, показують, як вдала стратегія та 

маркетинг можуть змінити обличчя туристичної галузі та призвести до 

зростання кількості відвідувачів. Не менш важливо враховувати екологічні та 

сталість під час розвитку туризму в Україні. Збалансовані природні 

ресурси важливі для майбутніх поколінь та для того, щоб привабити туристів, 

які цінують природу та сталість. Загалом, розвиток туризму та гостинності в 

Україні потребує комплексного та цілеспрямованого підходу. Важливо 

враховувати регіональні особливості, виклики та можливості, співпрацювати з 

міжнародними партнерами та залучати місцеве населення до розвитку                      

туризму. Це може сприяти створенню стійкого та процвітаючого сектору,                      

який призведе до підвищення якості життя українців і сприятиме позитивному 

іміджу країни у світі. Україна має всі передумови для того, щоб стати                    

важливим туристичним гравцем на світовій арені. Вона має багатий                          

культурний спадок, природні краси та надійний потенціал для туризму. 

Поєднання правильних стратегій, маркетингових інструментів та                                      

спільних зусиль всіх зацікавлених сторін може допомогти країні розкрити свій 

повний потенціал і стати однією з найбажаніших туристичних дестинацій у 

світі. [5] 
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ОСОБЛИВОСТІ ІНТЕГРАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

ПОЛІТИКИ З СИСТЕМОЮ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ 

ПІДПРИЄМСТВОМ 

 

Розвиток комунікаційної взаємодії виробників із споживачами, а також із 

найбільш важливими групами представників контактних аудиторій 

(некомерційні організації, громадські об‘єднання і спілки, потенційні клієнти, 

територіальні громади та ін.) являє собою один з ключових елементів 

комплексу маркетингу підприємства. Особливого значення структурно-

функціональна відбудова та налагодження ефективного функціонування 

системи каналів комунікації в маркетинговій сфері набуває в сучасних умовах 

стрімкого формування нового інформаційного укладу суспільного 

виробництва, заснованого на надзвичайно розширеному використанні 

цифрових технологій здійснення міжсуб‘єктної та групової взаємодії у всіх без 

виключення сферах людської життєдіяльності. В такому контексті цілком 

закономірним стає перетворення змісту та ролі маркетингових комунікацій в 

системі управління підприємством з простого засобу розповсюдження 

інформаційних повідомлень та налагодження обміну відомостями на потужний 

інструмент активного та ініціативного впливу бізнесу на широке коло факторів 

господарського середовища з метою сприяння досягненню поточних та 

перспективних цілей діяльності. При цьому, якщо в операційному контексті 

формування ефективно діючих маркетингових комунікацій буде 

зосереджуватися на вирішенні у більшій мірі аналітично-дослідницьких 

завдань (вивчення ринку, перевірка адекватності збутових концепцій, рекламне 

супроводження збуту, коригування товарної політики та ін.), то в 

довгостроковому вимірі розвитку підприємства набагато більш вагомого 

значення набуває виконання функціоналу стратегічного управління 

(оформленого в рамках певної комунікаційної політики), пов‘язаного із 

підтримкою стійкої лояльності клієнтів, із урахуванням змін уподобань 

споживачів протягом трансформацій життєвого циклу попиту, із створенням 

конкурентних переваг ринкового походження і т. і. Необхідність забезпечення 

продуктивного виконання зазначеного функціоналу визначає, таким чином, 

актуалізацію питань інтеграції маркетингової комунікаційної політики з 

системою стратегічного управління підприємством. При вирішенні даних 

питань слід враховувати декілька важливих аспектів. 

По-перше, розгляд маркетингових комунікацій в контексті розбудови 

механізму стратегічного управління підприємством нерозривно пов'язаний із 

впровадженням в даній сфері концепту системно-рефлексивного маркетингу. 
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Зміст даного управлінського підходу полягає у виокремленні в рамках 

маркетингової діяльності декількох рівнів (рангів) рефлексії (тобто, відбиття у 

свідомості різних груп зацікавлених осіб системних образів-уявлень щодо 

сприйняття даного виробника, продукції, яка ним пропонується споживачеві, а 

також різних інших інформаційних моделей, що описують властивості певної 

міжсуб‘єктної взаємодії). Відповідно до відбудованої таким чином ієрархії 

інформаційно-комунікаційної взаємодії (прямих та зворотних зв‘язків між 

учасниками даного процесу) в системі стратегічного управління мають, в свою 

чергу, знайти належне відображення характерні особливості застосування 

маркетингового інструментарію. 

По-друге, комунікаційна політика, заснована на застосуванні 

маркетингового інструментарію, в стратегічному вимірі розвитку суб‘єкту 

господарювання (та навіть у поточному контексті функціонування) має 

визначатися не тільки зовнішньою спрямованістю (надання впливу на 

свідомість споживача, а також на сприйняття зворотних реакцій у відповідь), 

але й орієнтацією на упорядкування соціокультурних засад інституціонального 

регулювання внутрішнього середовища підприємства (ціннісні орієнтири, 

норми та правила поведінки, рутини та звичаї, механізми неформальної 

взаємодії), які поділяються та яких дотримуються персонал та вище 

керівництво (організаційна або корпоративна культура). Сучасні умови 

господарювання визначаються зростанням ролі та значущості людського 

капіталу, носіям якого у все більшому ступені здатні поставати окремі індивіди. 

Отже, від вмотивованості та лояльності, ініціативності та толерантності навіть 

окремого працівника (в значній мірі постають похідною від положень 

організаційної культури) до місії та цілей підприємства, використовуваних 

процедур здійснення спільної діяльності, правил контролю та координації у 

вирішальному ступені може залежати виконання стратегічних і поточних 

завдань. Тому маркетингова комунікаційна політика в даному контексті є 

вагомим важелем цілеспрямованого впливу підприємства на стратегічний 

аспект формування організаційної культури, сприятливої щодо потреб 

забезпечення стійкого розвитку. 

По-третє, розмаїття сфер виявлення та значущість ролі процесів 

інформаційно-комунікаційної взаємодії в різних сферах бізнесової активності 

логічно визначає суттєве зростання вагомості системотворчої та координуючої 

ролі маркетингової комунікаційної політики при структурній розбудові та при 

налагодженні механізмів міжфункціональної інтеграції щодо ухвалення та 

реалізації управлінських рішень, що стає особливо актуальним саме в 

стратегічному контексті розвитку підприємства.  

Значущість зазначених аспектів здійснення стратегічного комунікаційного 

процесу обумовлює характерні особливості інтеграції маркетингової 

комунікаційної політики з системою стратегічного управління підприємством 

та визначає напрямки удосконалення інструментарію маркетингових 

комунікацій належно до перспективного контексту розвитку суб‘єкту 

господарювання. 
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ІННОВАЦІЙНІ ПІДХОДИ ВИКОРИСТАННЯ ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГУ 

У ПРОСУВАННІ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ 
 

Події, що відбувались впродовж останніх трьох років, мали значний вплив 

на туристичну галузь. Пандемія та війна радикально змінили ринкову поведінку 

як для споживачів туристичних послуг, так і для їх надавачів. Стандартна 

реклама з кожним днем стає все менш ефективною, але маркетингові стратегії, 

які надають користувачам корисний та пізнавальний контент, набувають все 

більшої ваги. Звичайні маркетингові інструменти для просування туристичних 

продуктів не завжди відповідають очікуванням. У зв'язку з цим зростає потреба 

в пошуку інноваційних підходів до маркетингу, які можуть надати перевагу 

одним підприємствам порівняно з іншими на висококонкурентному ринку 

туристичних послуг. 

У сучасний час існує безліч інноваційних маркетингових технологій: 

інтернет-маркетинг, вірусний маркетинг, CRM, трейд-маркетинг, інтегровані 

маркетингові комунікації, брендинг і ребрендинг, мережевий маркетинг, 

мобільний маркетинг, технологія виставкової діяльності та інші [1].  

Завдяки стрімкому розвитку сучасних технологій, значення інтернет-

маркетингу постійно збільшується, в тому числі на туристичному ринку. Це 

надає змогу новим туристичним підприємствам активно конкурувати на 

туристичному ринку. Інтернет-маркетинг – це сукупність прийомів, що 

реалізуються через мережу Інтернет, спрямованих на привернення уваги до 

товару чи послуги, популяризацію цього товару і його ефективного просування 

з метою продажу [2].  

Найголовніше, що інтернет-маркетинг дозволяє легко розширити 

туристичний бізнес компанії з місцевого до національного чи навіть 

міжнародного рівня, незалежно від її розміру і збільшити впізнаваність бренду 

за допомогою інноваційних інструментів. 

О. Вартанова виділяє такі основні види інтернет-маркетингу: пошукова 

оптимізація (SEO), пошуковий маркетинг (SEM), контент-маркетинг, маркетинг 

впливу (influencer marketing), автоматизація створення контенту, маркетинг в 

електронній комерції, маркетинг соціальних медіа (SMM), прямі розсилки, 

контекстна реклама, реклама в електронних книгах, програмах, іграх та інших 

формах цифрової продукції [3]. 
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На туристичному ринку Інтернет активно використовується як 

постачальниками туристичних послуг, так і споживачами. Постачальники 

туристичних послуг використовують Інтернет для реклами та продажу своїх 

послуг, а також для швидкого доступу до інформації, постійного зв'язку з 

клієнтами, використання систем бронювання та резервування, а також швидкої 

оплати квитків та інших послуг. Вони також активно беруть участь у різних 

туристичних виставках, будь то електронні, міжнародні чи міжрегіональні 

події. 

З іншого боку, споживачі, включаючи клієнтів, можуть використовувати 

мережу для пошуку інформації про туристичні продукти, порівняння цін у 

різних компаніях та навіть для здійснення бронювання туристичних продуктів. 

Усе це робить Інтернет важливим інструментом у туристичній галузі як для 

постачальників туристичних послуг, так і для їх клієнтів. 

Але як саме можна повідомити про існуючу фірму за допомогою 

Інтернету? Самим простим способом рахується це публікація інформаційного 

запису у місцевих онлайн-каталогах, який буде відображатись в пошукових 

системах або на онлайн-картах. 

Наступним етапом є створення веб-сайту з інформацією про вашу 

туристичну фірму: указати час роботи, адресу, ціну, загальну інформацію про 

туристичні продукти. Не існує єдиного правилу впорядкування сайту, просто 

потрібно провести опитування / зібрати аналітичну інформацію стосовно того, 

яку інформацію шукають клієнти фірми та створить умови, при яких буде легко 

знайти таку інформацію на сайті (наприклад, адреса фірми або номер телефону) 

та на зрозумілій мові.  Додатково можливо створити власні сторінки в таких 

соціальних мережах як Facebook,  Instagram, де будуть публікуватись фото-, 

відео- матеріали з відповідних туристичних маршрутів, спеціальні пропозиції, 

відгуки, подяки або запитання клієнтів (на які потрібно неодмінно відповідати). 

Завдяки цікавим дописам та поширенню інформації про надані послуги в сфері 

туризму можливо привернути увагу потенційних клієнтів. 

Але потрібно відмітити, що крім веб-сайту можливо створити мобільні 

додатки для клієнтів, якими  можна користуватись на смартфонах та 

планшетах. Унікальні можливості мобільного зв‘язку (як-от GPS, позначки на 

карті, телефон) допомагають підтримувати зв‘язок із клієнтами. 

Ще одним дієвим інструментом, завдяки якому можна знайти клієнтів є 

маркетинг електронною поштою, тобто надсилання пропозицій клієнтам, яки 

вже проявили інтерес до вашої туристичної фірми. 

 Оптимізація для пошукових систем включає в себе ряд стратегій та 

оптимізаційних заходів, серед яких можна виділити: використання ключових 

слів, оптимізація внутрішньої структури веб-сайту, проставлення посилань на 

веб-сайт на інших ресурсах в мережі інтернет,створення якісного та цікавого 

контенту, покращення швидкості завантаження сторінок на мобільних 

пристроях та багато інших аспектів. Це допомагає не лише підняти позицію 

вашого сайту в пошукових системах, але і підвищити довіру користувачів і 

залучити більше відвідувачів, які можуть стати потенційними клієнтами. 
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Сучасний пошуковий маркетинг (SEM) включає в себе не лише внутрішню 

оптимізацію сайту за допомогою SEO, але також включає в себе залучення 

відвідувачів через контекстну рекламу. В сучасному світі тільки комплексний 

підхід в інтернет-маркетингу здатний дати бажаний результат. 

Контекстна реклама - це модель платної реклами для залучення 

потенційних клієнтів на сайт, суть якої полягає в тому, що рекламодавець 

отримує безкоштовні покази свого рекламного оголошення на різних 

майданчиках, про те він оплачує за кожен перехід за рекламним оголошенням. 

Найпопулярнішим майданчиком для розміщення контекстної реклами є та сама 

пошукова система Google, в якій ви маєте можливість обирати за якими 

пошуковими запитами буде відображатись ваше рекламне оголошення, а отже 

може гарантувати, що його побачать саме ті люди, які є зацікавлені у вашому 

продукті. 

Використання контекстної реклами туристичними підприємства надає 

можливість швидко та якісно створювати нові унікальні рекламні оголошення 

під кожний туристичний продукт та швидко просувати їх в мережі Інтернет. 

Цей маркетинговий інструмент дозволяє точно спрямовувати рекламне 

оголошення до цільової аудиторії, використовуючи ключові слова. В 

результаті, це надає можливість залучати більше зацікавлених подорожами 

клієнтів, підвищуючи обсяги продажів і популярність туристичного 

підприємства. 

Отже, в наш час Інтернет став одним з головних гравців у  процесі появи 

нових інновацій у маркетингу, пропонуючи різноманітні унікальні можливості 

для компаній будь-якого розміру. Застосування інструментів інтернет-

маркетингу дає можливість залучати зацікавлених в туристичних продуктах 

клієнтів з мінімальними витратами. Про те, для цього необхідно володіти 

сучасними знання та навичками, як наприклад, робота з власним веб-сайтом , 

його оптимізації та знати особливості проведення рекламних компаній, а саме : 

як керувати пошуковими запитами, що ініціюють показ оголошень; що таке 

типи відповідності ключових слів й для чого вони використовуються; як 

дізнатись, що приносить результат від рекламної компанії; як можливо 

привернути увагу нових клієнтів за допомогою локальної та мобільної реклами; 

як можливо привернути увагу в соціальних мережах до туристичної фірми; 

особливості мобільної реклами та інше. 
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ТРАНСФОРМАЦІЯ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ В 

УКРАЇНІ: ПЕРСПЕКТИВИ ПОВОЄННОГО ВІДНОВЛЕННЯ 

 

Після довгого періоду турбулентності пов'язаних з конфліктами та 

військовими подіями, готельно-ресторанний бізнес в Україні переживає фазу 

трансформації та відновлення. Цей процес не тільки сприяє економічному 

оживленню країни, але й відкриває нові перспективи та можливості для 

розвитку сфери гостинності. 

Сучасні технології відкривають безліч можливостей для покращення 

обслуговування у готельно-ресторанному бізнесі. Впровадження інноваційних 

систем управління та моніторингу дозволяє забезпечити максимальний 

комфорт для гостей. Електронні системи реєстрації та виписки, а також 

програми електронного замовлення страв спрощують та прискорюють процеси, 

забезпечуючи гостям швидке та зручне обслуговування. 

Додатково, використання систем штучного інтелекту для персоналізації 

обслуговування дозволяє готелям та ресторанам адаптуватися до 

індивідуальних потреб кожного гостя. Наприклад, аналіз історії замовлень та 

уподобань дозволяє рекомендувати гостям страви чи номери, які найбільш 

відповідають їхнім уподобанням. 

Додатковим кроком в розвитку інфраструктури може бути впровадження 

енергоефективних та екологічно чистих технологій. Наприклад, використання 

сонячних панелей для забезпечення гарячої води чи опалення може допомогти 

зменшити екологічний вплив готелю та зменшити витрати на комунальні 

послуги. 

Усе це сприяє створенню неповторного та незабутнього досвіду для 

гостей, що підвищує привабливість готелів та ресторанів і сприяє їхньому 

успішному розвитку. 

Українська кухня має великий потенціал для привертання гостей та 

туристів, оскільки вона багата смаками, традиціями та натхненням. 

Ресторанам варто акцентувати увагу на творчому підході до приготування 

страв, використовуючи традиційні інгредієнти та додаючи до них нові, 
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неочікувані нюанси. Це дозволить створити унікальний гастрономічний досвід 

для гостей, який запам'ятається надовго [1]. 

Більше того, ресторани можуть активно співпрацювати з місцевими 

фермерами та виробниками, щоб використовувати свіжі та якісні продукти в 

своїй кулінарії. Це не тільки підвищить смак страв, а й підтримає місцевих 

виробників. Крім того, ресторани можуть влаштовувати тематичні вечори з 

українською кухнею, презентуючи гостям різноманіття та багатство наших 

страв. Це може бути не тільки смачно, але й освітньо та пізнавально для 

туристів. 

Такий підхід може стати важливим елементом в розвитку гастрономічного 

туризму та зростання популярності української кухні у світі. 

Впровадження сучасних технологій є ключовим елементом успішної 

діяльності в готельно-ресторанному бізнесі в сучасному світі. 

Онлайн-резервування дозволяє клієнтам легко та швидко забронювати 

номери або столи у ресторані, що робить процес планування подорожі або 

відвідання ресторану більш зручним та приємним. 

Програми лояльності дозволяють залучати та утримувати постійних 

клієнтів, надаючи їм різноманітні знижки, бонуси та привілеї. Це сприяє 

покращенню відносин з клієнтами та підвищенню їхньої лояльності до закладу. 

Електронні системи оплати забезпечують безпечність та зручність для 

клієнтів, дозволяючи їм розраховуватися за послуги без необхідності носити 

готівку. 

Ці технологічні інновації підвищують конкурентоспроможність готельно-

ресторанного бізнесу, роблячи його більш привабливим для сучасних клієнтів 

та покращуючи їхній досвід перебування. 

Сьогодні все більше людей обирають товари та послуги, які враховують 

екологічні та соціальні аспекти. Готелі та ресторани, які приділяють увагу цим 

питанням, виходять на передовий рівень в галузі гостинності та гастрономії. 

Зелені та енергоефективні рішення дозволяють значно зменшити вплив 

бізнесу на навколишнє середовище. Вони можуть включати в себе 

використання відновлюваних джерел енергії, впровадження систем 

ефективного використання води та енергії, а також утилізацію відходів. 

Покращення екологічної підсвідомленості в готелях та ресторанах 

привертає до них екологічно свідомих клієнтів. Багато людей готові підтримати 

та обирати такі заклади, сподіваючись внести свій внесок у збереження 

навколишнього середовища. 

Крім того, впровадження зелених ініціатив може призвести до економії 

ресурсів та зменшення витрат, що є важливим для сталого розвитку бізнесу в 

умовах сучасного світу. 

Таким чином, екологічна та соціальна відповідальність не тільки сприяють 

збереженню природи, але й можуть стати суттєвим конкурентним перевагою 

для готелів та ресторанів [2]. 
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Співпраця з туристичними агентствами та організаціями є важливим 

кроком для розвитку туризму в будь-якому регіоні. Ця співпраця може мати 

низку переваг: 

1. Розширення рекламного охоплення: Туристичні агентства мають великі 

бази клієнтів та широкий рекламний охоплення. Їхні зусилля можуть сприяти 

привертанню нових відвідувачів. 

2. Розробка туристичних програм: Разом з туристичними агентствами 

можна розробити цікаві туристичні пакети та програми, які привернуть різні 

категорії туристів. 

3. Оптимізація інфраструктури: Готелі та ресторани можуть працювати 

разом з агентствами для покращення та оптимізації інфраструктури для 

туристів. 

4. Залучення експертів: Туристичні агентства мають експертів, які можуть 

надати поради щодо того, як покращити обслуговування та привабити більше 

клієнтів. 

5. Маркетингові акції: Спільні маркетингові кампанії можуть допомогти 

привернути увагу до конкретного регіону чи об'єкта. 

6. Створення нових маршрутів: Готелі та ресторани можуть спільно з 

агентствами розробити та пропонувати нові маршрути та маршрутні карти. 

7. Створення пакетних пропозицій: Готелі та ресторани можуть включати 

свої послуги у пакети, що реалізуються туристичними агентствами. 

Таким чином, співпраця між готелями, ресторанами та туристичними 

агентствами є важливим кроком для розвитку туризму та приваблення більшої 

кількості відвідувачів. 

Трансформація готельно-ресторанного бізнесу в Україні відкриває нові 

можливості для розвитку галузі гостинності та привертання міжнародних 

гостей. Впровадження сучасних технологій, розвиток гастрономічної культури 

та відповідальний бізнес-підхід можуть сприяти створенню 

конкурентоспроможного готельно-ресторанного сектору в Україні. 
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ЕФЕКТИВНА КОМУНІКАЦІЯ В ГАЛУЗІ ТУРИЗМУ 

 

Комунікація є основним засобом взаємодії між учасниками туристичної 

галузі, включаючи туристів, туристичні підприємства, гідів, місцеві органи 

влади та інших учасників. Ефективна комунікація в галузі туризму має 

вирішальне значення, оскільки від неї залежать якість обслуговування та 

враження туристів, репутація підприємств і місць відпочинку, а також 

конкурентоспроможність туристичного ринку [6]. У світі, насиченому 

інформацією, здатність до ефективної комунікації перетворюється у важливу 

конкурентну перевагу. Ефективна комунікація в туризмі є ключовим аспектом 

для сприяння сталому розвитку цієї галузі [10, 14]. 

Мета цього дослідження полягає в розкритті ключових аспектів 

комунікації в галузі туризму та її впливу на розвиток цієї галузі, та дослідженні 

практичних аспектів впровадження комунікаційних стратегій у туристичному 

бізнесі. 

Визначення комунікації в контексті туризму має багатозначну природу, 

оскільки вона стосується різних аспектів спілкування між різними учасниками 

туристичного процесу. Одним з загальних визначень комунікації в туризмі є 

процес передачі інформації та обміну повідомленнями між туристами та 

постачальниками послуг [7], що включає в себе всі засоби спілкування, такі як 

усна мова, письмові повідомлення, медіа, веб-сайти та соціальні мережі. Цей 

аспект комунікації важливий для того, щоб туристи могли отримувати 

інформацію про свої подорожі, бронювати готелі, квитки та інші послуги, а 

також ділитися своїми враженнями та рекомендаціями після подорожі. 

Однак комунікація в туризмі – це не лише обмін інформацією. Ефективна 

комунікація в туризмі може бути спрямована на взаємодію між різними 

суб‘єктами туристичного процесу, в т.ч. між постачальниками туристичних 

послуг та самими туристами. Постачальники повинні інформувати туристів про 

свої послуги, акції та можливості. Це включає в себе веб-сайти, рекламу, 

соціальні мережі та інші канали спілкування, які допомагають залучити і 

зберегти клієнтів [12]. Необхідно пам‘ятати і про важливість «історії», яка 

складається навколо туристичної дестинації [10]. 

З іншого боку, туристи також взаємодіють зі своїм оточуючим 

середовищем та місцевими спільнотами під час подорожей, і ефективна 

комунікація грає важливу роль у взаємодії між різними культурами та 

сприйнятті місцевих традицій. Розуміння місцевих звичаїв та взаємодія з 
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приймаючими спільнотами може позитивно вплинути на якість подорожей та 

сприяти культурній різноманітності [4]. 

Туризм є ключовим чинником для спілкування та обміну культурними 

досвідами, проте разом з цим виникають певні виклики та проблеми, які 

пов‘язані з міжкультурною комунікацією. Туристи з різних країн мають різні 

культурні погляди, традиції та способи сприйняття світу [3]. Це може призвести 

до непорозумінь та конфліктів, які можуть виникнути через відмінності у мові, 

етикеті та навіть в їжі. Туристи, які подорожують за кордон, можуть зіткнутися 

з труднощами у спілкуванні через мовний бар‘єр [9]. Не в усіх країнах 

англійська мова є загальноприйнятою, і це може стати перешкодою для 

ефективного спілкування. Туристи повинні бути обізнані з основними 

правилами поведінки та етикету країни, яку вони відвідують, це формує 

культурну чутливість та повагу до місцевих традицій [10, 12, 13]. 

Ефективна комунікація також впливає на якість послуг, що надаються 

туристам. Якщо постачальники послуг можуть ефективно спілкуватися з 

клієнтами, вони можуть легше розуміти їх потреби та надавати індивідуальний 

підхід. Це важливо для задоволення туристів і підвищення лояльності. 

З розвитком сучасних технологій комунікація в туризмі стала ще 

доступнішою та інтерактивною. Відгуки та рекомендації туристів, які 

публікуються в інтернеті, мають велике значення для визначення репутації 

постачальників послуг. Таким чином, ефективна комунікація в онлайн-

середовищі стала невід‘ємною частиною стратегії управління туристичним 

бізнесом [1]. 

Онлайн-комунікація дозволяє залучати користувачів до взаємодії та 

зв‘язку з брендом туристичного підприємства. Контент-маркетинг, відео-тури, 

інтерактивні консультації та онлайн-групи спільнот – це лише деякі 

інструменти, які сприяють покращенню комунікації з аудиторією. Вони 

допомагають підприємствам створювати близькі та довгострокові стосунки з 

клієнтами та забезпечувати їх задоволеність послугами [1]. 

Проте, разом із можливостями онлайн-комунікації приходять й певні 

проблеми, пов‘язані з конфіденційністю, кібербезпекою та відповідальністю за 

інформацію. Туристичні підприємства повинні дбати про захист особистих 

даних клієнтів та вчасну реакцію на можливі кіберзагрози [2]. 

Отже, розуміння та вдосконалення комунікаційних процесів в галузі 

туризму може сприяти покращенню якості обслуговування туристів, 

підвищенню рівня конкурентоспроможності підприємств та розвитку цієї 

важливої сфери світової економіки, та має враховуватись при розробці стратегії 

повоєнного розвитку туризму та гостинності в Україні. Ефективна комунікація 

є ключовим чинником для розвитку туристичної індустрії. Вона впливає на 

спілкування між різними учасниками, якість послуг та взаємодію з місцевими 

спільнотами. Туристичні підприємства, які успішно використовують 

можливості онлайн-комунікації, здатні досягти більшого успіху на ринку та 

забезпечити сталу конкурентоспроможність. 
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РИЗИКИ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

ГОСТИННОСТІ У ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД 

 

Повоєнне відновлення діяльності підприємств сфери гостинності залежить 

від багатьох факторів, серед яких ступень пошкодження інфраструктури, 
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скорочення інноваційної активності, падіння платоспроможності споживачів, 

обмеженість джерел для залучення фінансових ресурсів, можливий дефіцит 

кваліфікованих кадрів [1].  

Вплив цих факторів проявляється у виникненні відповідних ризиків: 

– ризик пошкодження або втрати майна через військові дії; 

– ризик недостатнього фінансування розвитку підприємства сфери 

гостинності; 

– ризик скорочення платоспроможного попиту на послуги підприємств 

сфери гостинності; 

– ризик зменшення інвестиційної привабливості підприємства; 

– ризик «кадрового голоду» на підприємствах сфери гостинності. 

Розглянемо, які маркетингові заходи сприятимуть мінімізації ризиків 

підприємств сфери гостинності у повоєнний період та які суто маркетингові 

ризики можуть виникнути при реалізації цих заходів. 

Спрямованість маркетингових заходів щодо мінімізації ризиків 

підприємств сфери гостинності у повоєнний період – покращення іміджу 

підприємств, активізація роботи у соціальних мережах з метою просування 

свого бренду, підтримання концепції «внутрішнього маркетингу», перегляд 

цінової політики, пошук нових сегментів ринку. 

Покращення іміджу підприємств сфери гостинності може 

супроводжуватися таким видами маркетингових ризиків: 

– ризик неефективного моніторингу відгуків в мережі Інтернет; 

– ризик несвоєчасного реагування на зміни кон‘юнктури ринку готельних 

послуг; 

– ризик недостатнього використання позитивних відгуків клієнтів; 

– ризик недостатньої інформатизації маркетингових процесів; 

– ризик занадто низької активності готелю у соціальних мережах. 

Ризики, які супроводжують активізацію роботи готелю у соціальних 

мережах з метою просування свого бренду, складаються з: 

– ризику неправильного складання профілю цільової аудиторії; 

– ризику неправильного вибору флагманського каналу для просування 

бренду готелю у соціальних мережах; 

– ризику створення неефективного контент плану; 

– ризик вибору неефективного методу просування бренду. 

При орієнтації на концепцію «внутрішнього маркетингу» можлива поява 

таких маркетингових ризиків, як: 

– ризик невідповідності моделей поведінки персоналу готелю меті 

маркетингової стратегії; 

– ризик збільшення психологічних та емоційних витрат персоналу в ході 

реалізації маркетингової стратегії. 

Удосконалення цінової політики підприємств сфери гостинності у 

повоєнний період може супроводжуватися такими маркетинговими ризиками: 

– ризики цінової стратегії; 

– ризики цінової тактики. 
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Вихід на нові сегменти ринку готельних послуг є джерелом таких ризиків: 

– ризик некоректної сегментації ринку; 

– ризик помилкового оцінювання місткості цільового сегменту ринку; 

– ризик несприятливої кон‘юнктури на новому сегменті ринку. 

Після ідентифікації ризиків, які супроводжуватимуть процеси відновлення 

підприємств сфери гостинності у повоєнний період, необхідно провести їх 

оцінювання шляхом визначення пріоритетності [2, с. 35].  

Слід зазначити, що повоєнний період буде характеризуватися підвищеним 

рівнем невизначеності, мати ознаки кризового періоду для готелів, тому для 

таких підприємств виникне потреба у моніторингу міграції маркетингових 

ризиків та своєчасного діагностування ефективності антикризового 

маркетингу [3, с. 40]. 

Таким чином, повоєнний період для підприємств сфери гостинності 

матиме як певні можливості, так і суттєві ризики. Урахування впливу ризиків 

на діяльність готелю дозволить своєчасно прийняти комплекс маркетингових 

рішень, який забезпечить цільову прибутковість установи (при реалізації 

оптимістичного сценарію) або мінімізацію впливу кризових явищ (при 

реалізації песимістичного сценарію). 
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На сьогодні туризм відіграє важливу роль у світовій економіці, ставши 

одним із ключових видів економічної діяльності. На його розвиток впливають 

як внутрішні чинники, так і зовнішні, серед яких мають велике значення 

геополітичні: терористичні акти, політичні перевороти, військові конфлікти.  
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Після проголошення незалежності в 1991 році Україна почала активно 

розвивати свою туристичну діяльність, унаслідок чого спостерігалося значне 

збільшення кількості туристичних потоків. Однак російська-українська війна у 

2014 році та розгортання повномасштабних бойових дій у 2022 році призвели 

до значних змін у розвитку туристичної сфери України, зокрема воєнного 

туризму. Бойові дії призвели до зменшення, а в деяких регіонах навіть 

зникнення турпотоків, що певною мірою негативно позначилось і на економіці 

країни.  

Існують різні погляди на інтерпретацію воєнного туризму, однак  рунтовні 

праці відсутні. Тему розвитку воєнного туризму розглядають такі українські 

науковці, як: А.В. Мельник, І.І. Винниченко, М. Гамкало, О.О. Любіцева, 

Ю.І. Чикайло та інші.  Михайло Гамкало та Дмитро Каднічанський у своїй 

праці «Аспекти розвитку воєнного туризму в Україні в контексті російсько-

української війни XXI століття» виділили такі групи територій країни: придатні 

для організації воєнного туризму, малопридатні та непридатні найближчим 

часом. Придатними вважають переважно західну частину України, 

малопридатними – південно-східну, яка зазнала значних обстрілів та потребує 

певного часу на відновлення інфраструктури, і непридатними в найближчі 5 

років – території активних бойових дій, окуповані російськими військами 

(Донецька та Луганська область, окуповані частини Запорізької, Херсонської, 

Миколаївської, Харківської областей, АР Крим) [1]. На думку науковців, за 

умови відновлення інфраструктури після завершення російсько-української 

війни, інтерес туристів буде направлений й на малопридатні та непридатні 

території, зокрема місця проведення активних бойових дій.  

Досліджувала тему перспектив розвитку воєнного туризму в Україні й 

Наталія Барвінок, яка звернула увагу саме на оборонні споруди [2]. На її думку, 

блокпости, траншеї та бліндажі українських військових у післявоєнний період 

стануть історичними пам‘ятками, що передаватимуть пам‘ять про мужність та 

відважність наших захисників. Науковиця вважає розвиток воєнного туризму 

перспективним не лише для українців, а й для іноземців. 

На думку авторів, завершення російсько-української війни сприятиме 

активному розвитку воєнного туризму в Україні. Оскільки зараз події в Україні 

обговорює увесь світ, то чимало людей прагне так чи інакше побачити на 

власні очі жорстокість війни та відчути незвичайну атмосферу. Після 

розмінування українських територій та відновлення інфраструктури туристи як 

нашої країни, так і інших країн світу будуть зацікавлені насамперед 

легендарними місцями героїчного опору російській агресії: Маріуполь, завод 

«Азовсталь», Донецький аеропорт, Чорнобаївка, Буча та інші. Важливу роль 

відіграватимуть й оборонні споруди військових, місця масових поховань, 

меморіальні комплекси, музеї, пам‘ятники, функція яких висвітлити масштаби 

війни та руйнацію на території країни.  

Вважаємо, що меморіальні комплекси мають бути створені не лише на 

місцях запеклих боїв, а й на територіях, які частково постраждали від 

окупантів. Наприклад, особисто для авторів одним із пам‘ятних місць у Харкові 
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є монумент загиблим дітям внаслідок російського вторгнення, що 

розташований біля будівлі Харківського обласного палацу дитячої та юнацької 

творчості. Цей пам‘ятник передає увесь трагізм безневинних жертв російських 

окупантів і в майбутньому нагадуватиме кожному з нас про жахливі злочини 

ворога, а також передаватиме історію нашої країни.  

Можна дійти висновку, що російське вторгнення на території України 

призвело до зменшення внутрішніх і міжнародних туристичних потоків. На 

сьогодні воєнний туризм у певних місцях не може функціонувати через 

військові дії окупантів, що затримує розвиток туристичної діяльності. Значний 

розвиток воєнного туризму стане можливим лише у разі завершення війни на 

території України та відновлення всієї інфраструктури, що гарантуватиме 

туристам безпеку.  
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АНАЛІЗ СТАНУ ГАСТРОТУРИЗМУ У ДОВОЄННИЙ ПЕРІОД ТА 

ВИЗНАЧЕННЯ МОЖЛИВИХ ПЕРСПЕКТИВ ЙОГО РОЗВИТКУ ПІСЛЯ 

ВІЙНИ 

 

Туризм в Україні представляє значний сектор економіки, що відіграє 

важливу роль у структурі національного бізнесу. Іноземні відвідувачі, які 

приїжджають до України, витрачають фінансові ресурси, що залишаються в 

країні через податкові сплати та інші внески до бюджету. Перед воєнним 

періодом розвиток туризму активно підтримував економіку, сприяючи 

створенню нових робочих місць і підвищенню соціально-економічного рівня. 

Це впливало на покращення якості життя та підвищення соціальних стандартів.  

Україна пропонувала і навіть при поточних умовах пропонує для іноземців 

різноманітні види туризму, оскільки країна має розмаїтість природних крас та 

історичних об'єктів. Основними видами туризму в Україні є: культурний 

туризм, екологічний туризм, гірський туризм, морський туризм, гастротуризм, 

сільський туризм, містянський туризм тощо. 
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Гастрономічний туризм – це один із перспективних напрямків розвитку 

туристичної індустрії. Це спеціалізована форма подорожей, яка спрямована на 

вивчення та смакування національних страв та кулінарних традицій різних 

країн світу. Гастрономічний туризм об'єднує в собі елементи екології, культури 

і гастрономічного виробництва. 

До початку воєнного періоду українські та світові туристичні напрямки 

стали привертати все більше зацікавлених у гастрономічних враженнях 

подорожніх. Зазвичай, ці туристи є справжніми гурманами, які цінують 

вишукану кухню. Гастрономічні подорожі – це своєрідний художній шедевр, 

який дозволяє туристам красномовно розповісти про культуру та особливості 

місця, де вони побували. Смаки страв розкривають таємниці та душу народу, 

допомагають краще зрозуміти його менталітет та спілкуватися з місцевими 

жителями.  

Україна славиться різноманітністю своєї кулінарної спадщини, включаючи 

різноманітні традиційні страви та рецепти. У докоронавірусний період іноземні 

туристи проявляли зростаючий інтерес до української кухні та гастрономічної 

спадщини. Це було пов'язано зі збільшенням популярності гастротуризму в цей 

період і бажанням подорожуючих відкривати нові смакові враження та 

кулінарні традиції. До 2019 року іноземні туристи мали можливість відвідувати 

ресторани і кафе, де готували страви національної кухні, смакувати місцеві 

делікатеси, і приймати участь у кулінарних майстер-класах, де вони могли 

освоювати секрети готування українських страв. Більше того, різні регіони 

України активно просували місцеві продукти і страви, зосереджуючись на 

гастрономічних фестивалях та ярмарках. Ці заходи гарно сприяли 

популяризації місцевої кухні та привертанню іноземних туристів [1]. 

На жаль, поки що у нашій країні значний потенціал гастрономічного 

туризму залишається невикористаним, і цей напрямок розвитку роздроблений, 

не використаний навіть на десяту частину свого потенціалу. Україна володіє 

дуже різноманітною кухнею та високоякісними продуктами. Усе, що пов'язано 

з гастрономією, в нас на високому рівні, але сам гастрономічний туризм ще не 

досяг свого повного розвитку. Навіть при цьому іноземці вражені якістю 

українських ресторанів та барів, а також культурою вживання напоїв. 

У зв'язку з постійною присутністю в новинах, інтерес іноземців до України 

в сучасний час суттєво збільшився. Мільйони людей з усього світу виражають 

свою підтримку українцям і виявляють зацікавленість у вивченні української 

історико-культурної спадщини, традицій, національних цінностей і, звісно, 

кухні. Досвід країн, які пережили війну, свідчить про те, що туристичні потоки 

після завершення конфлікту значно збільшуються, і це стосується як 

внутрішнього, так і міжнародного туризму. Тому важливо, щоб регіони вже 

зараз розглядали пріоритетні напрямки туризму, які відіграють важливу роль у 

цьому процесі, і гастротуризм є одним із привабливих варіантів. 

Після війни гастротуризм може стати важливим чинником розвитку для 

України. Цей вид туризму відкриває перед нами широкі перспективи, що 

стосуються відновлення та популяризації кулінарної спадщини. Після війни в 
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України є можливість зосередити зусилля на відновленні своєї кулінарної 

спадщини. Це передбачає відновлення старих рецептів, вирощування 

традиційних інгредієнтів та створення нових страв, які відображають місцеві 

традиції. Гастротуристи матимуть можливість скуштувати цю різноманітну 

кулінарну спадщину [2]. 

Ще одним перспективним напрямком після війни можуть бути кулінарні 

тури, де туристи матимуть можливість вивчити місцеві рецепти та готувати 

страви під керівництвом місцевих шеф-кухарів. Це створить незабутні 

враження та дозволить насолодитися смаками традиційної кухні. 

Також зараз і в подальшому важливо приймати участь та організовувати 

гастрофестивалі та кулінарні івентіви, це може сприяти популяризації кухні та 

культури. Ці заходи привертають увагу гастротуристів з усього світу, які 

матимуть можливість скуштувати найкращі страви та дізнатися більше про 

кулінарні традиції України. Участь України у міжнародних конкурсах, подіях 

та заходах, які на пряму не пов'язані з кулінарією, також позитивно впливає на 

подальший розвиток гастротуризму. Наприклад, Євробачення 2023 відкрило 

можливість просувати національну кухню України завдяки українським шеф-

кухарям. Це сприяло відкриттю нових гастрономічних горизонтів для іноземців 

та створило попит на подальші кулінарні подорожі до України. 

Отже, зростання популярності гастрономічного туризму є і в подальшому 

буде актуальною глобальною тенденцією. Цей вид туризму спирається на 

конкретні страви та місцеву гастрономічну культуру країн та регіонів. 

Національна кухня відображає спосіб життя, традиції, культурні особливості та 

світогляд народу. Таким чином, гастрономічний туризм стає важливим 

інструментом для вивчення культурної спадщини країни та її регіонів. 

Для подальшого розвитку гастрономічного туризму в Україні важливо 

здійснити наступні кроки: 

1 Провести комплексне дослідження гастрономічних ресурсів різних 

регіонів та активно розповсюджувати цю інформацію на різних інформаційних 

платформах та в соціальних мережах. 

2 Включити гастрономічний туризм в стратегії туристичного брендингу 

різних регіонів України. 

3 Інформувати потенційних туристів про календар гастрономічних подій 

та фестивалів, що відбуваються в Україні. 

Гастротуризм має потенціал стати справжньою силою відновлення та 

розвитку після війни, даруючи смакові та культурні враження туристам з різних 

країн. 
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РОЗДУМИ ЩОДО НАЯВНОЇ СИТУАЦІЇ ТА ПЕРСПЕКТИВ 

РОЗВИТКУ ВЕЛОТУРИЗМУ ПІСЛЯ ВІЙНИ 

 

З початком широкомасштабної війни в Україні, актуальність туризму 

критично знизилася як серед мешканців нашої країни, так й іноземців. 

Населення було у стані шоку і стресу та переймалося перш за все евакуацією у 

більш безпечні регіони, пошуком нового житла та роботи. Велика кількість 

людей покинула межі нашої країни, а для іноземців наш напрям став повністю 

зачиненим, через війну та ракетні обстріли всієї країни. Логічним висновком є 

те що, ми втратили суттєву суму надходжень у держбюджет. 

Відповідно до даних Державного агентства розвитку туризму, за шість 

місяців повномасштабної війни надходження до державного бюджету від 

туристичної галузі впали на 25,7%. Логічно, що у ситуації коли активна фаза 

війни продовжується ця рецесія продовжиться. Тим не менш український 

туристичний бізнес розраховує на швидке повоєнне відновлення [1]. 

Перш за все, треба пам‘ятати, що розвиток будь-яких галузей та залучення 

інвестицій на території України, можливий лише у разі остаточного закінчення 

цієї жорстокої війни та отримання гарантій безпеки від країн НАТО. Із 

закінченням війни, ми чітко розумітимемо, який обсяг знищеної 

інфраструктури, пріоритетні напрями розвитку, пошуку іноземних інвесторів і 

який стратегічний напрям розвитку нам слід обрати. 

Сучасні тенденції розвитку велотуризму в Україні, його перспективи та 

проблематика досліджуються у ряді наукових праць. Зокрема, Мозолев О, 

Паращук А. проаналізували перспективи розвитку спортивного туризму в 

Закарпатській області [2]. У роботі Рябєва А. та Шулегіна Р. досліджено стан та 

перспективи розвитку велотуризму в Харківській області [6]. 

Значна частина території України, яка б могла стати базою для розвитку 

спортивного туризму – наразі є замінованою. Передбачається, що повне 

розмінування території відбудеться протягом п‘яти років. Тому говорити про 

перспективи розвитку туризму в Україні, спортивного зокрема, можна лише 

розглядаючи Західну частину країни, яка на сьогоднішній день хоч і підпадає 

іноді під обстріли, але лишається більш спокійним регіоном. Можна 

стверджувати, що роль Карпатського економічного регіону, а саме 

Закарпатської області – посилиться, в тому числі і сфері туризму [2]. 

На сьогоднішній день, велотуризм є дійсно важливим напрямом розвитку  

активного відпочинку та туризму в цілому. Світовий тренд на ведення 

здорового образу життя п його розвиток і вводить нові інновації у цьому виді 



146 
 

туризму. Україна здатна суттєво істотно полегшити проблеми розвитку 

велотуризму і покращити існуючі елементи велоіндустрії. В наших містах 

розроблені велосипедні маршрути, проте велосипедна інфраструктура майже 

відсутня, хоча з 01.09.2018 в Україні набрали чинності ДБН В.2.3 – 5: 2018 

«Вулиці та дороги населених пунктів», якими передбачено облаштування 

велосипедних доріжок, смуг і переїздів [3].  

Майже кожен обласний центр (Київ, Львів, Дніпро, Харків, Луцьк, 

Вінниця, Одеса, Полтава та ін.) та деякі інші українські міста (Миргород, 

Кривий Ріг, Хотинь, Ходоси та ін.), а також певні об‘єднані територіальні 

громади (Бердянська ОТГ, Лохвицька ОТГ, Коростишівська ОТГ, Іванівська 

ОТГ та ін.) мають розділи щодо розвитку велосипедної інфраструктури у своїх 

програмах розвитку. Частина цих документів описує загальні напрями розвитку 

велосипедного руху в місті [4;5]. 

Розвиток велосипедного туризму може стати стимулюючим чинником для 

подальшого розвитку транспортної та туристської інфраструктур Харкова та 

Харківської області та всієї України. Саме тому, запропоновано програму 

розвитку велосипедного туризму, яка б мала за мету створення комфортних 

умов для велотуристів. Основною ціллю подібної програми є збільшення 

кількості велосипедних туристів, які відвідують Україну через:  

- створення та в деяких випадках покращення якості велосипедної 

інфраструктури;  

- формування системи нових маршрутів з подальшою комерціалізацією; -

діяльності, пов‘язаної з обслуговуванням цих маршрутів;  

- інформування потенційних велосипедних туристів про наявні можливості 

з велосипедного туризму [6]. 

Відомо що, найбільших руйнувань за час війни, зазнав схід та південь 

України. Отже розвиток велотуризму пропонується розпочати із западних 

регіонів, які мають мінімальний вплив військових дій. Це сформує основу для 

прийому іноземних туристів, які будуть відчувати себе більш спокійно і 

захищено, неподалік від кордонів з ЄС. 

Однією з головних умов вирішення проблем слабкого розвитку 

велотуризму, його популяризації серед іноземних туристів є створення 

інноваційних велотурів, що покращить конкурентоспроможність на ринку 

туристичних послуг і дасть великий поштовх до розвитку велосипедного життя 

в Україні, розробка й реалізація плану маркетингових заходів із просування 

велосипедного туризму, створення сайту із велосипедними маршрутами й 

турами. 

У нас є великий потенціал та можливості залучення іноземних інвесторів 

до розвитку велотуризму. Наприклад на Закарпатті вже розроблено проект 

«Інтегрована мережа велосипедних туристичних маршрутів вздовж українсько-

угорського кордону». Цей проект, загальна вартість якого близько 450 тис. євро 

виграв європейський грант. Також за угодою з партнерами, частина цих  коштів  

буде використана для будівництва велодоріжок в цьому регіоні.  
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Для подальшого залучення інвестицій варто, на державному рівні, 

покращувати співпрацю з європейськими велосипедними організаціями, 

демонструвати великі можливості та перспективи розвитку велотуризму на 

Закарпатті європейських засобах масової інформації; презентувати результати 

діяльності на європейських конференціях. 

Для післявоєнного розвитку велотуризму в Україні, має відбутися 

консолідація органів державної влади та представників туристичного бізнесу у 

сфері велоспорту. Також треба використовувати досвід скандинавських країн, 

Німеччини, Нідерландів у процесі побудови велоінфраструктури та взаємодії 

держави з представниками галузі туризму. Критично важливим фактором є 

впровадження спеціальної державної програми розвитку велотуризму з 

поетапним плануванням та стратегією розвитку на найближчі 10 років. 
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ХОСТЕЛИ. ПЕРСПЕКТИВИ ТА ОСОБЛИВОСТІ 

 

Головна причина розвитку готельного бізнесу є туристи, які подорожують. 

Віковічна еволюція розвитку індустрії гостинності показує, що 40 % потоку 

туристів бажають зупинятися в малих засобах розміщення. Розвиток малих 

засобів розміщення, до яких належать хостели, сприяє політичній, економічній 
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і соціальній стабільності економічних структур, а також здійсненню ринкових 

регуляторів, що позитивно впливають на зростання конкурентних переваг 

країни. Сучасні кризові явища в економіці призводять до зростання 

популярності серед подорожуючих бюджетних засобів розміщення – хостелів. 

Хостели - це гостьові заклади з економічними варіантами розміщення, які 

зазвичай пропонують спільні номери для перебування, де кілька осіб може 

проживати у одному приміщенні, а також спільні зони, такі як ванні кімнати, 

кухні та відпочинкові зони. Вони часто створюють атмосферу спільноти та 

сприяють соціальній взаємодії між подорожуючими. Хостели зазвичай 

пропонують більш доступні ціни порівняно з традиційними готелями та 

надають можливість зустрічати нових людей та досліджувати нові культури. 

Хостел за визначенням International Youth Hostel Federation  - це місце, де 

можна затишно переночувати в дружньому оточенні і за прийнятною ціною. 

Вони орієнтуються на молодь, спортивні команди та інших туристів, що 

подорожують, не купуючи готовий туристичний продукт. 

Зворотний ріст популярності хостелів в сучасному світі відбувається через 

їх доступність, соціальну взаємодію та гнучкі тарифи, що привертають різні 

категорії мандрівників. Розгалужена мережа хостелів у світі забезпечує 

широкий вибір для подорожуючих та стимулює конкуренцію на ринку 

гостьового житла. 

В Україні хостели почали виникати коли у Києві відбувалося Євробачення. 

Перші хостели з'явилися у великих містах, пізніше вони з'являлися і в обласних 

центрах. Хостел став поширеним видом бізнесу в Україні, особливо серед 

людей, що мають можливість здавати своє житло вже не на одну людину, а на 

гурт людей. Такі хостели бувають по-різному обладнані, що й грає на ціні. 

Можливість за невеликі гроші створити свій гуртожиток або міні готель і 

призводить до появи більшості українських хостелів у житлових будинках. 

Хостели відіграють ключову роль у сучасній індустрії гостьового житла, 

оскільки пропонують бюджетні та соціально зближуючі варіанти для 

подорожуючих. Їх перспектива полягає в постійному розширенні географії та 

різноманітних послуг для відповіді на зростаючий попит та різноманітні 

потреби мандрівників. Розвиток хостелів включає у себе не лише створення 

комфортних умов для перебування, а й акцент на інновації, екологічність та 

розвиток соціального середовища, що сприяє обміну культурним досвідом та 

співпраці. Зростаюча свідомість про значення сталого розвитку також спонукає 

хостели до впровадження екологічних практик та залучення клієнтів, які 

прагнуть підтримувати при цьому довкілля. 

Хостели включають до інших колективних засобів розміщення, що 

прогнозує надання обмежених готельних послуг, за виключенням прибирання 

житлових приміщень та щоденної заправки ліжка. За кордоном розвиток ринку 

хостелів має велику зацікавленість серед більшості туристів, країни приділяють 

велику увагу їх функціонуванню. У Західній Європі (Німеччина, Велика 

Британія, Франція) велика частина зосереджена у великих містах та орієнтована 
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на молодь і студентський туризм. В Іспанії та Італії хостели рівномірно 

розташовані по всій країні. 

Для України розвиток хостелів як сектору сфери готельних послуг 

створить умови для реалізації інших внутрішньогалузевих та соціальних 

факторів. Це можна об рунтувати трьома аспектами: 

 – висока економічна ефективність хостелів (організація управління 

хостелами й технологічний процес обслуговування гостя дає низьку 

собівартість послуг, отже, ці послуги мають високу конкурентоспроможність у 

порівнянні з більш витратними й дорогими послугами класичних готелів); 

 – організація хостелів дозволяє споживачеві пропонувати 

конкурентоспроможні ціни;  

– хостели задовольняють попит на розміщення широких верств населення 

молоді та середнього класу, що забезпечує їм високий рівень завантаженості. 

Мета створення конкурентоспроможного ринку хостелів в Україні повинна 

базуватися  на таких нормах як: 

– координація діяльності учасників ринку хостелів на основі узгодженої 

політики ціноутворення, маркетингової діяльності, дотримання стандартів 

якості обслуговування; 

 – хостели повинні бути частинкою містобудівного, культурного вигляду 

міст/регіонів та знаходитися близько до зон туристичного попиту;  

– організація управління хостелами повинна відбуватися на основі 

використання сучасних методів і технологій управління засобом розміщення. 

Щоб досягти цієї мети необхідним є: побудова відповідної державної 

підтримки, що буде сприяти поповненню бюджету країни/місцевого бюджету, 

шляхом відкриття нових вакансій; визначення перспективних напрямів 

розвитку хостел-руху на національному та регіональному рівнях з урахуванням 

їх специфіки; створення умов для ефективної роботи хостелів на основі 

розробки нормативно-правового, фінансового, організаційного, забезпечення на 

всіх рівнях; сертифікація хостелів для підвищення якості послуг відповідно до 

міжнародних стандартів обслуговування. Під час розробки заходів із розвитку 

ринку хостелів не слід забувати і про пошук балансу між інтересами 

хостельєрів та місцевих жителів.  

Особливості хостелів включають комбінацію економічно доступного 

житла та спільних зон для відпочинку, які сприяють соціальній взаємодії між 

мандрівниками. Основні риси цього типу житла - спільні кімнати з ліжками для 

багатьох осіб, спільні ванні кімнати та кухні, що створюють атмосферу 

спільноти та сприяють обміну досвідом та культурою між гостями. Результати 

також показують, що гості пов'язують свій позитивний досвід з соціальною 

взаємодією, яке вони знаходять в середовищі хостелу. Набуття нових друзів і 

відчуття того, що вони відчувають себе як вдома і їх приймають як частина 

спільноти, відіграють вирішальну роль при аналізі їх розповідей. В ході онлайн-

аналізу було виявлено, що гості відчувають позитивні емоції, коли персонал 

ставиться до них доброзичливо і коли вони можуть брати участь в соціальних 

бесідах і заходах з попутниками. Ці елементи підтверджуються, коли у відгуках 
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гостей постійно з'являються такі слова, як персонал, люди, друзі та атмосфера. 

Також властивою ознакою хостела є різноманіття послуг: від організації 

екскурсій та культурних заходів до надання послуги розміщення для великих 

груп та індивідуальних мандрівників. Але не слід забувати що розміщення 

ускладняється тим, що за оцінками експертів більше 70-80% хостелів в Україні 

працюють сьогодні «в тіні», що може негативно впливати на якість 

обслуговування, безпеку подорожуючих та унеможливлює цивілізований 

розвиток даної сфери.  Тому офіційні статистичні матеріали лише частково 

відображають реальний стан розвитку даного сегменту індустрії гостинності в 

Україні. Крім того, можливість розміщувати хостели в приватних квартирах 

багатоповерхівок та в невідповідних пристосованих приміщеннях часто 

призводить до конфліктних ситуацій та низькій якості послуг. 

Регулярне вдосконалення якості послуг та впровадження екологічно 

чистих практик можуть допомогти хостелам зберегти свою 

конкурентоспроможність та залучити нових клієнтів. 

Хостели не лише зберігають свою актуальність у галузі гостьового житла, 

але й продовжують розвиватися, реагуючи на зростаючий попит мандрівників. 

Їх перспектива полягає в поєднанні доступності, соціальної взаємодії та 

постійного розвитку середовища, сприятливого для обміну досвідом та 

культурою. Особливості хостелів, такі як спільні зони для відпочинку та 

спільне проживання, утворюють унікальну атмосферу спільноти серед 

подорожуючих. Розвиток інновацій, екологічно чисті практики та надання 

різноманітних послуг відображають готовність хостелів до зустрічі з 

майбутніми викликами та потребами мандрівників. 
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Вплив війни на розвиток туристичної діяльності в Україні є актуальною 
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включаючи зниження туристичного потоку, зміну туристичних маршрутів, 

питання безпеки та розміщення туристів, а також вплив на імідж країни для 

міжнародних туристів. 

Крім того, війна впливає на інфраструктуру, готельний бізнес і розвиток 

туристичних атракцій, оскільки вони можуть бути пошкоджені або зруйновані 

внаслідок військових дій. Військовий конфлікт створює складність у питаннях 

візового режиму та митних обмежень, що може ускладнити туристичні 

подорожі в Україну, а також закриття повітряного простору та санкції, 

військові дії та заборона для російських авіаперевізників ускладнили подорожі 

до та з регіону. Закриття повітряного простору призвело до скасування чи 

перенесення багатьох рейсів. 

З іншого боку, деякі люди можуть відчувати патріотичний обов'язок 

відвідати країну в часи війни, щоб підтримати її в складний період. Також 

існують ініціативи з приваблення туристів через події в Україні, такі як 

культурні фестивалі та підтримка військових музеїв. 

Менеджмент кризи в туристичній галузі України під час війни є досить 

важливим, оскільки військовий конфлікт та його наслідки суттєво вплинули на 

туристичну індустрію країни.  

Основними цілями кризового менеджменту в галузі туризму є: збереження 

безпеки туристів та персоналу, мінімізація збитків і втрат, збереження репутації 

і довіри, підготовка та планування, співпраця з урядовими та недержавними 

організаціями, аналіз та вдосконалення. 

Слід звернути увагу на аспекти, які необхідно враховувати при кризовому 

менеджменті в туристичній галузі: 

˗ аналіз внутрішньої ситуації – дослідження внутрішнього стану 

туристичної галузі в умовах війни, включаючи зниження туристичного попиту, 

втрату прибутку готелів і ресторанів, закриття туристичних об'єктів і 

туристичних агентств; 

˗ маркетинг і реклама – розробка стратегії та підходів щодо приваблення 

та збереження існуючих туристів, надаючи їм впевненість в їхній безпеці; 

˗ безпека та заходи для туристів – аналіз заходів, які галузь приймає для 

забезпечення безпеки туристів, включаючи впровадження додаткових заходів 

безпеки в готелях, заліниці і на туристичних маршрутах; 

˗ залучення міжнародних інвестицій – дослідження можливостей 

залучення інвестицій для підтримки та відновлення туристичної галузі України; 

˗ розвиток альтернативних туристичних маршрутів – створення нових 

туристичних маршрутів та альтернативних способів приваблення туристів, 

орієнтованих на безпеку та популярність; 

˗ підготовка персоналу та навчання – аналіз освітніх програм та 

підготовки здобувачів вищої освіти в галузі туризму в умовах кризи; 

˗ оптимізація цін – зниження цін на туристичні послуги може бути 

стимулом для приваблення туристів у часи кризи; 

˗ інфраструктура та сервіс – покращення якості обслуговування, розвиток 

транспортної та готельної інфраструктури сприятиме позитивному враженню 
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від відпочинку в Україні; 

˗ піар та публічні відносини – комунікація з громадськістю та засобами 

масової інформації для пояснення ситуації та роз'яснення заходів безпеки. 

Також, інформування про успіхи та позитивні аспекти туристичної галузі може 

підвищити інтерес до України; 

˗ розвиток нових сегментів – розгляд можливостей розвитку 

спеціалізованих туристичних сегментів, таких як екологічний, агротуризм, 

лікувальний, культурний, молодіжний туризм та інші, що можуть бути 

цікавими для туристів в умовах війни; 

˗ співпраця з іншими галузями – туристичні підприємства можуть зійтися 

в спільних ініціативах з іншими галузями, такими як гостинність, гастрономія 

та культура. Наприклад, організація культурних фестивалів та гастрономічних 

подій може створити цікаві туристичні пропозиції; 

˗ якість обслуговування – оптимізація якості обслуговування є ключовим 

аспектом приваблення туристів. Це може включати вдосконалення готельної 

інфраструктури, розвиток нових туристичних послуг та збільшення дотримання 

стандартів обслуговування. 

Ці заходи спільно допоможуть туристичній галузі України зберегти 

життєздатність та привабити туристів навіть у періоди кризи та військового 

конфлікту. 

Влучно зазначають С.М. Калініченко та Т.В. Колєснік: « … було б 

доречно на момент закінчення війни мати нову Стратегію розвитку туристичної 

галузі, відбудови інфраструктури у післявоєнний період. Чітко сформульовані 

стратегічні цілі дозволять отримати інвестиційні надходження та відновити 

економічну складову. Туризм буде драйвити економіку України та залучати 

інвестиції.» [1] 

Виходячи з наявних кризових ситуації у розвитку туристичної галузі в 

Україні пропонується застосування планів управління кризовими ситуаціями - 

це плани дій, які слід вжити безпосередньо перед, під час і після катастрофічної 

події, які збережуть життя, майно та зменшать втрати ресурсів, необхідних для 

відновлення організації, галузі та країни у цілому [2, 3].  

Загалом, менеджмент туристичної галузі України повинен бути гнучким 

та відкритим до інноваційних підходів для збереження та розвитку 

туристичного бізнесу в умовах військового конфлікту. Також вимагає 

комплексного підходу, творчості та вміння адаптуватися до змінених умов. 

Спільні зусилля підприємств, галузевих асоціацій та держави можуть 

допомогти зберегти та відновити туристичну галузь в Україні під час 

військового конфлікту. Важливо пам'ятати, що криза може бути перетворена на 

можливість для розвитку нових напрямків та покращення інфраструктури 

туризму в Україні. 
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В сучасних умовах українська туристична галузь є однією з найбільш 

постраждалих внаслідок війни. Протягом понад року цей сегмент економіки не 

може функціонувати належним чином через ряд обмежень, таких як заборона 

авіаперельотів та міжнародних валютних операцій. Крім того, внутрішній 

туризм також зазнав значних обмежень через ракетні обстріли [1]. 

З урахуванням важливості цих подій для туристичної галузі стає наочною 

потреба у розробці маркетингових стратегій для її подальшого розвитку. 

Починаючи з 24 лютого 2022 року, всі авіаперельоти, як економ-класу, так і 

бізнес-класу, були призупинені, ускладнюючи виїзд за межі країни тільки через 

залізничний та автомобільний транспорт. Це стосується лише обмеженого кола 

осіб, які не потрапляли під критерії загальної мобілізації, що діє й досі. 

2022 рік став першим роком після Другої світової війни, коли в Україні не 

відбулося літнього курортного сезону. Більшість узбережжя Чорного моря 

опинилося під загрозою обстрілів, а узбережжя Азовського моря залишається в 

окупації. Це призвело до закриття багатьох туристичних об'єктів з метою 

забезпечення безпеки відвідувачів. 

Зауважимо, що російсько-українська війна майже повністю зруйнувала 

сферу туризму. Закриття повітряного простору, фінансові труднощі та 

небезпечна ситуація для туристів призвели до зупинки практично всіх 

можливостей для цієї форми економічної діяльності. Однак, незважаючи на всі 

виклики, туристична галузь в Україні продовжує працювати, адаптуючись до 

нових умов, розробляючи нові стратегії та покладаючи фундамент для 

майбутнього розвитку. 

Наслідком війни для доходів державного бюджету від туристичної галузі 
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стало майже 34% зменшення, оскільки війна унеможливила отримання податків 

від туристів. Протягом дев'яти місяців 2022 року податкові внески від суб'єктів 

туристичної сфери зменшилися на 33%, порівняно з аналогічним періодом 2021 

року. За цей час загальна кількість платників податків у туристичній галузі в 

середньому зменшилася на 28%. Кількість юридичних осіб зменшилася на 36%, 

а фізичних осіб – на 25%. 

Внутрішній туризм скоротився приблизно на половину, переважно через 

втрати туристів на півдні України. Карпати, західні та центральні регіони 

держави спільно підтримують туристичну галузь на рівні приблизно 50%. 

Іноземний туризм скоротився на 80%. В'їзний туризм фактично 

припинився. У 2022 році до України прибуло приблизно 2 мільйони іноземців, 

але ця кількість включає тих, хто привозив гуманітарну допомогу, волонтерів, 

медичний персонал, міжнародні делегації, військових тощо. 

Аналіз втрат в туризмі через російсько-українську війну можна розглядати 

з кількох напрямків: реальні втрати у вигляді зменшення податкових 

надходжень до різних бюджетів, прямі збитки від руйнування туристичних 

об'єктів, непрямі втрати від майбутнього зменшення доходів від туризму та 

витрати, пов'язані з відновленням туристичної галузі. 

Умови війни призвели до того, що клієнтами туристичних операторів у 

напрямку міжнародного туризму стали та залишаються переважно жінки і діти, 

разом з чоловіками, які мають право на виїзд або не є військовозобов‘язаними 

за віком. Внутрішній туризм у напрямку Карпат, зокрема Буковель, є 

найпопулярнішим. 

Сучасні українські туристичні оператори шукають нові шляхи для 

розвитку, спрямовуючись особливо на європейський ринок [2]. Процес 

реєстрації туристичної компанії в країнах ЄС є набагато складнішим, ніж в 

Україні. Великою мірою це залежить від специфіки діяльності компанії. 

Організатори міжнародних подорожей повинні мати певні фінансові гарантії 

перед початком бізнесу в країнах ЄС. Однак деякі українські туроператори 

звернули увагу на ринок Молдови, оскільки процес реєстрації компанії тут є 

простішим, ніж загалом в ЄС. 

Тим не менш, є туристичні оператори, які вже працюють на європейському 

ринку.  

Для поступового відновлення туристичної галузі в умовах конфлікту варто 

надати фінансову підтримку туристичним операторам та агентствам, 

оптимізувати територіальні туристичні потоки, підтримати створення 

національної туристичної маркетингової організації та дочірніх компаній, а 

також сприяти удосконаленню туристичної галузі в цілому. 

Розвиток туристичної галузі потребує стратегічного планування та 

політики. Зокрема, розвиток туристичного бізнесу вимагає правильних 

маркетингових стратегій, які мають спрямовуватися на максимізацію доходів, 

створення бренду та управління репутацією туристичного підприємства. Такий 

конкурентний ринок вимагає використання управлінських інструментів, 

зокрема маркетингових стратегій, для максимізації потенціалу підприємства. 
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Основна сутність стратегії полягає в обранні конкурентних переваг, які 

дозволять не лише використовувати поточні можливості, а й концентрувати 

ресурси на пріоритетних напрямах розвитку. Тому розробка та впровадження 

ефективної стратегії є ключовим аспектом діяльності будь-якого підприємства, 

включаючи туристичний сектор. Маркетингова стратегія є провідним 

елементом діяльності туристичного підприємства, оскільки визначає 

стратегічні напрями на ринку. 

Маркетингова стратегія визначається як система дій, спрямованих на 

досягнення маркетингових цілей у цільових ринкових сегментах. 

Стратегія маркетингу в туристичній галузі є філософією управління 

підприємством,  рунтуючись на маркетингових принципах, метою якої є 

висвітлення ключових ідей, управлінських рішень та інструментів аналізу 

зовнішнього ринкового, соціального середовища та ресурсів, що належать 

туристичному підприємству. 

Ця стратегія є об'ємним планом досягнення маркетингових цілей і завдань, 

що забезпечує постійну відповідність маркетингових тактик поставленим 

бізнес-цілям. З іншого боку, тактика складається з практичних маркетингових 

заходів, які виконуються щоденно, таких як робота в соціальних мережах, 

написання блог-пости, електронні розсилки, рекламні заходи тощо. 

Отже, маркетингова стратегія в туризмі представляє собою основний план 

маркетингових дій, який включає індивідуальні тактики, розроблені з 

урахуванням персональних особливостей туристів, мети подорожі, досягнення 

бізнес-цілей, оптимізації веб-присутності, рекомендацій з платного маркетингу 

та розкладу контенту [3-5]. 

Головними завданнями маркетингової стратегії в туристичній галузі є: 

1. Розроблення перспективної маркетингової політики підприємства; 

2. Планування маркетингових дій, враховуючи наявні ресурси; 

3. Організація та керування маркетинговими програмами, ресурсами та 

відносинами в маркетингу; 

4. Координація діяльності підрозділів підприємства та контроль за їхніми 

діями. 

Під час розробки маркетингової стратегії першочерговою важливістю є 

аналіз зовнішнього середовища та потенційних можливостей туристичного 

підприємства. Треба відзначити, що маркетинг у туризмі в основному 

користується загальними принципами, але через специфіку туристичного 

продукту, маркетингова стратегія має специфічні риси: 

1) Спрямованість на баланс попиту та пропозиції, враховуючи унікальні 

особливості туристичного продукту; 

2) Урахування не лише матеріальних та фінансових аспектів, а й 

психологічного, емоційного стану споживачів та їхніх особливостей; 

3) Урахування сезонності та зменшення залежності від неї; 

4) Спрямованість на відчуття та емоційне враження від туристичного 

продукту; 

5) Забезпечення безперервності процесу виробництва та споживання 
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туристичного продукту. 

Ефективність маркетингової стратегії в туризмі безпосередньо залежить 

від зовнішніх чинників та їхньої взаємодії з процесами, що відбуваються у 

цьому середовищі. Отже, розробка стратегії має бути гнучкою для адаптації до 

змін у зовнішньому середовищі. 

Сфера ресторанного бізнесу в Україні стала об'єктом надзвичайного 

виклику через кризу, спровоковану війною, що призвела до масових 

банкрутств, закриття закладів та серйозних проблем у галузі, пов'язаних з 

обмеженим доступом до ринків. В умовах цієї кризи ресторанні компанії в 

Україні шукають шляхи виживання та перспективи виходу з цієї ситуації [6-10]. 

Сфера ресторанного господарства наразі переживає найважчі часи 

внаслідок розгортання повномасштабної війни, і в цій ситуації бізнес є сильно 

залежним від зовнішнього середовища та великої нестабільності. Ресторанний 

бізнес мусить змінювати свій формат підприємництва під умови нових реалій, 

зосереджуючись не лише на потребах клієнтів та персоналу, але й на загрозах, 

що можуть загостритися через війну в Україні. Одним із важливих шляхів 

розвитку ресторанного бізнесу є планування та забезпечення досягнення 

поставлених цілей. 

Конфлікт, який розпочався з російським вторгненням 24 лютого 2022 року, 

призвів до припинення роботи ресторанів. Навіть послуга доставки їжі додому, 

яка була однією з небагатьох дозволених, не могла компенсувати збитків 

ресторанних закладів. У перші тижні війни кількість активних ресторанів 

скоротилася на 66%, а обіг зменшився на 79%. 

Після початку поступового відновлення роботи рівень відвідування 

закладів не повернувся навіть до попередніх карантинних показників, але 

відновлення триває. За даними дослідження компанії Poster, на початку війни 

працювало лише 14% ресторанів. Згідно з останніми даними, у країні зараз 

працює 38% закладів. Щодня з'являються нові кафе та ресторани. Найбільша 

кількість відкритих закладів знаходиться в регіонах без активних бойових дій. 

Близько 66% закладів харчування вдалося відновити роботу та 

забезпечують 81% доходів порівняно з довоєнним періодом, за винятком 

територій із воєнними діями або тимчасовою окупацією [10]. 

У таких обставинах підприємства ресторанної галузі були примушені 

швидко адаптуватися до нового формату роботи з метою збільшення 

відвідування закладу, збереження власного бренду та увільнення підприємства 

в цілому. Щоб досягти цих цілей, ресторани впроваджували нові стратегії 

організації діяльності та гарантування безпеки для клієнтів. 

Ринок ресторанних послуг характеризується фрагментарністю, де 

головними гравцями є незалежні підприємства. Ця фрагментованість ринку 

ускладнює побудову стійкої фінансової моделі для цих підприємств порівняно з 

мережевими операторами та великими ресторанними холдингами. Відсутність 

об'єднання цих учасників ринку ускладнює лобіювання державної підтримки. 

Умови війни призводять до того, що проблеми власників ресторанів лишаються 
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без вирішення у рамках державних програм, спрямованих на підтримку малого 

бізнесу. 

Наслідки руйнування в ресторанному бізнесі поширюється на фермерів, 

виробників продуктів харчування та усіх інших учасників ланцюжка поставок, 

поглиблюючи економічні втрати у всіх суміжних галузях. 

В умовах кризи важко передбачити точний вплив війни на ресторанний 

ринок України, але деякі тенденції стають очевидними. 

Розробка маркетингових стратегій для розвитку ресторану в цей період 

обумовлено рядом факторів: 

1. Структура продажів. Гравці ринку, які надавали послуги доставки або 

швидко перейшли на цей формат після закінчення воєнних дій, отримали 

додаткові шанси на виживання. 

2. Спрямованість на пікові години роботи. Ресторани, які головним чином 

спеціалізувалися на сніданках або бізнес-ланчах, зазнали серйозних втрат. 

3. Рівень урбанізації. На різних територіях країни спостерігається різниця 

відвідуваності ресторанів. 

4. Цифрова зрілість. Цифрові програми лояльності та надійні системи CRM 

стали життєво важливими для ресторанного ринку під час пандемії. Ймовірно, 

цей тренд залучення споживачів до цифрових платформ збережеться й після 

війни. 

Продуктовий портфель ресторану потребує об'єктивного огляду в умовах 

кризи. Особливо важливими є такі концепт-продукти, як доставка (раніше 

розглядалася як додатковий сервіс) та продаж на виніс. Відповідно, меню 

ресторану повинно бути оновлене з урахуванням ряду критеріїв: час готування 

страв, забезпечення транспортабельності замовлення (зручна упаковка та тара), 

гнучка конкурентоспроможна ціна [9]. 
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КРОС – МАРКЕТИНГ У ПРАКТИЦІ ВЛАСНОГО 

БІЗНЕСУ ПІД ЧАС ВОЄННОГО СТАНУ В УКРАЇНІ 

 

Війна росії проти України завдала масштабних збитків українській 

економіці. За даними Світового банку, Єврокомісії та українського уряду їх 

загальна сума оцінюється у 349 мільярдів доларів США (станом на вересень 

2022 р.). Наведені дані підкреслюють масштаби викликів, з якими Україна 

стикається, намагаючись відновити свою економіку та водночас даючи відсіч 

російській агресії, яка не припиняється. За таких умов загальна сталість 

економічного стану країни це збереження макроекономічної стабільності за 

рахунок подальшого розвитку підприємницької діяльності з метою наповнення 

бюджету держави.  

Поступово бізнес і громадяни пристосовуються до діяльності в умовах 

війни і, якщо, навіть, економіка скоротиться на третину, то вже у 2023 р. та 

наступних роках (за прогнозами фахівців) зростатиме на рівні близько 4%. 

Однак, бізнес в цілому продовжує потерпати від російської агресії, тож і надалі 

матимемо послаблення оцінки його економічної діяльності. Про це свідчать 

результати опитування, яке щомісяця проводить Національний банк України 

щодо індексу очікування ділової активності (ІОДА). За результатами даного 

індексу, який виступає інструментом оперативної оцінки та відстеження 

тенденцій розвитку економіки та розраховується на основі опитувань 

українських підприємств реального сектору економіки (в останньому 

опитуванні взяли участь 429 підприємств: з яких 45,7% – компанії 

промисловості, 28,2% – сфери послуг, 21,4% – торгівлі, 4,7% – будівництва; 

при цьому, 31,0% – це респонденти великих підприємств, 31,7% – середніх, 

решта – малий бізнес) [1]. 
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Саме тому, особливої актуальності набуває розгляд застосування 

суб‘єктами бізнесу новітніх інструментів їх маркетингової діяльності, які 

нададуть їм змогу не тільки вижити в умовах воєнного часу, а й мати ринкову 

стабільність, яка забезпечить отримання прибутку, створення робочих місць, 

участь у формуванні місцевого (регіонального, державного) бюджету та 

надання допомоги ЗСУ тощо. 

Одним із таких інструментів може виступити технологія крос–маркетингу, 

застосування якої у ринковій діяльності бізнес-суб‘єктів забезпечить «гасіння» 

викликів сьогодення, що в умовах воєнного стану є найактуальнішим для 

багатьох сфер підприємницької діяльності в України. 

Існує потреба вивчення застосування технології крос-маркетингу як 

тактично-стратегічного напрямку ведення бізнесу в умовах воєнного стану в 

країні. 

Бажання адаптуватися до сьогодення та поступово відновлювати 

підприємницьку діяльність підтримується Урядовими програмами підтримки 

бізнесу [2]: 

˗ Державною програмою «Доступні кредити 5-7-9%»,за якою держава 

компенсує суб‘єктам підприємництва частину кредитного навантаження; 

˗  «Релокація підприємств», як програма відновлення економіки держави 

за рахунок переміщення підприємств з територій, що наближені або 

знаходяться у зоні бойових дій, в безпечні регіони Західної України (за рік 

війни за даною програмою в більш безпечні регіони країни було переміщено 

800 підприємств, 623 з яких вже відновили роботу на новому місці); 

˗  «єРобота» як державна програма безповоротних мікрогрантів до 250 

тис. грн. Вона розрахована на всіх, хто хоче почати чи розвивати свій малий або 

мікробізнес, при цьому отримувач гранту зобов‘язаний створити щонайменше 

одне робоче місце. Програма виступає також як дієва допомога від держави для 

відновлення, створення власної справи з нуля, реалізації амбітних проектів, 

генерування нових маркетингових стратегій та впровадження їх інноваційних 

технологій [2]. 

Однак, ринок, що знаходиться в умовах постійних негативних викликів 

змушує його учасників до пошуку нових технологій ринкової діяльності. 

Однією з тих, що допомагає швидше стабілізуватися на ринку, налагодити 

канали збуту та знайти своїх споживачів виступає крос-маркетинг, який, за 

умов сьогодення, активно впроваджується підприємцями малого та середнього 

бізнесу в ринкову діяльність.  

Світовий досвід застосування крос-маркетингу можна зустріти в самих 

різних сферах, наприклад, досить довгі й ефективні стосунки склалися між 

мережею готелів «Sheraton», на reception яких було розміщено флаєри зі 

знижкою на відвідування певного кафе, бару, спортивного або нічного клубу, 

зоопарку і т. і., а компанія Procter & Gamble (P&G), яка працює в Україні ще з 

1993 року, запустила ко-брендингову рекламну кампанію пральних машин 

Bosch і засобів торгової марки Calgon, що створена у США ще у 1933 році для 

випуску засобів для пом'якшення води. У світовому масштабі об'єднання зусиль 
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різних організацій вже стало класичним у проведенні кампанії крос-

маркетингу [3]. 

Для вітчизняних підприємців, які не були готові до повномасштабної 

війни, до тимчасової окупації чи постійних перебоїв із електро, водо-, 

теплопостачаннями практична реалізація кампанії крос-маркетингу стає дієвим 

інструментом.  

Деталізуємо поняття крос-маркетинг (перехресний маркетинг) – це 

просування компанії, а також її товарів та послуг за допомогою рекламних 

кампаній, івентів, акцій чи конкурсів спільно з компаніями-партнерами; з 

компаніями, що виробляють подібні товари або надають схожі послуги; і як це 

не дивно, з конкуруючими компаніями, оскільки їх цільові аудиторії схожі, а 

товари/послуги взаємно доповнюються, то така взаємодія допомагає охопити 

більше потенційних клієнтів без додаткових рекламних вкладень. Маємо 

зауважити, що спосіб вибору союзників може кардинально відрізнятися. 

Зустрічаються рівноправні угоди між двома фірмами з приблизно однаковим 

капіталом і популярністю, що дозволяє обмінюватися клієнтськими базами, 

проводити рекламні заходи фактично у рази дешевше. Соціологи підрахували, 

що 500 найбільших компаній світу за останні 10 років вступили в більш, ніж 60 

різних партнерських програм. Це сприяє не тільки проведення спільних 

рекламних кампаній, але й випуску нових продуктів [4,7]. 

Тому можемо конкретизувати, що крос-маркетинг: по-перше, є тактикою, 

яка найбільше використовується для покращення продажів компанії; по-друге – 

це стратегічна позиція, яка передбачає надання (представлення, рекомендацій) 

споживачам додаткових товарів/послуг для збільшення власних продажів. Суть 

крос-маркетингу полягає у перетині супутніх товарів/послуг у одній PR-акції, 

яка проводиться спільно двома чи більше компаніями. У якості резюме 

зауважим, що крос-маркетинг – це взаємовигідне партнерство, у якому можна 

виділити два варіанти застосування технології, а саме: 

˗ коли менш відома компанія вибирає собі в партнери компанію з відомим 

брендом і у подальшому приймає участь у реалізації тих функцій, які 

виконують партнери під час крос-маркетингових заходів. Це може бути 

розподіл за джерелом фінансування, або пріоритетністю цілей того чи іншого 

бренду;  

˗ коли фірми мають статус рівноправного партнерства. За таким варіантом 

подальші сумісні дії спрямовуються на просуванні дорогих та 

високотехнологічних продуктів. Даний союз забезпечується рівноправністю 

фінансових вкладень у проект та відповідно рівним розподілом матеріальної та 

нематеріальної вигоди.  

На тепер, в умовах невизначеності зовнішнього середовища і, як результат, 

свого подальшого становища, виживання та існування на ринку, впровадження 

певного виду, форми та інструментів крос-маркетигу дозволить підприємству 

(фірмі) в ці тяжкі часи не тільки адаптуватися до реалій воєнного часу 

сьогодення, а й стати повноправним конкурентоспроможним учасником 

обраного ринку з обраним (ми) партнером (ами).  
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ПРОГРАМИ ЛОЯЛЬНОСТІ В СФЕРІ ГОСТИННОСТІ ТА ТУРИЗМУ 

 

Індустрія туризму є однією з найбільш конкурентоспроможних галузей у 

світі, де підприємства змагаються за увагу та лояльність клієнтів. Коли сталася 

пандемія та повномасштабне вторгнення росії, індустрія зазнала серйозного 

удару. Однак сьогодні заборони на подорожі поступово знімаються, і настрій 

туристів знову піднімається. Індустрія гостинності та туризму має докласти 

зусилля, якщо вона хоче знову процвітати. 

Враховуючи жорстку конкуренцію в туристичній індустрії, компанія 

повинна надати клієнтам додаткову цінність, яка спонукатиме їх віддавати 

перевагу її бренду, а не конкурентним, і впроваджувати інноваційні стимули 

протягом усієї подорожі, які допоможуть завоювати їхню лояльність у 

довгостроковій перспективі. Деякі вчені стверджують, що «на туристичному 

ринку пропонується безліч однотипних продуктів, послуг, сервісів, практично 

за однаковими цінами і приблизно з однаковою якістю, наявність програми 

лояльності є одним з головних аргументів в конкурентній боротьбі. 

Впровадження програми лояльності актуально для всіх туристичних компаній, 

незалежно від обсягу продажів і стадії розвитку» [3]. 

Варто пам‘ятати, що передусім програма лояльності – це маркетинговий 

інструмент, поява якого викликана новими маркетинговими концепціями. Його 

метою є налагодження, регулювання та укріплення взаємовідносин між 

https://kiev-chamber.org.ua/uk/17/2777.html
https://kiev-chamber.org.ua/uk/17/2777.html
https://doi.org/10.25313/2520-2294-2023-9-8919
https://doi.org/10.25313/2520-2294-2023-9-8919


162 
 

брендом і клієнтами.  Сфера гостинності та туризму має чисельні суміжні 

послуги, що робить такий інструмент особливо корисним [1]. 

Лояльність клієнта означає, що він довіряє компанії та тому, що вона 

притримуватиметься його інтересів та знає, що її продукція та послуги є 

якісними і задовільнять потреби клієнта. Це, у свою чергу, означає, що він 

готовий придбати та користуватись цією продукцією (чи послугами) компанії 

на протязі тривалого часу та рекомендувати її. Можливо, він навіть має 

емоційну прив‘язаність  до компанії чи бренду. Але головне полягає в тому, що 

при купівлі клієнт надасть перевагу саме тій компанії, до якої він є 

лояльним [2]. 

Програми лояльності в індустрії подорожей і туризму існують з 70-х років, 

коли Hertz представив #1 Club (нині відому як Hertz Gold Plus Rewards), 

комп‘ютеризовану систему даних, яка дозволяла членам клубу 

використовувати Express Service. Переваги послуги з часом зростали, і до 

1989 року члени клубу могли пропустити стійку реєстрації в аеропорту та 

перейти прямо з літака до орендованого автомобіля Hertz. Відтоді багато інших 

брендів гостинності створили подібні програми лояльності. Але через 

десятиліття багато з цих програм не адаптувалися, щоб не відставати від 

мінливих споживчих тенденцій. Незважаючи на поширену думку про те, що всі 

компанії, орієнтовані на клієнтів, повинні мати програму лояльності, існує мало 

згоди щодо факторів, які сприяють успішності програми. Тому іноді важко 

оцінити, які моделі заохочують більшу лояльність і досягають прибуткової 

додаткової частки, оскільки існує дуже багато варіантів. 

Лояльність клієнтів у сфері подорожей і туризму має багато форм, 

включаючи програми лояльності авіакомпаній для часто літаючих пасажирів, 

програми лояльності для готелів і курортів, програми лояльності для оренди 

автомобілів і програми лояльності туристичних агентств. Ці програми надають 

клієнтам низку переваг, таких як безкоштовні авіаквитки, ночівлі в готелі, 

оренда автомобілів, підвищення класу обслуговування та ексклюзивний доступ 

до подій. Успішні програми лояльності в індустрії гостинності та туризму 

мають кілька ключових особливостей, включаючи персоналізацію, гнучкість, 

відповідні та цінні винагороди, зручні інтерфейси та мобільні додатки, а також 

повну інтеграцію з іншими системами, орієнтованими на клієнтів. 

Існує кілька аспектів, за допомогою яких програма лояльності та залучення 

допомагає туристичним і гостинним компаніям вийти за межі своїх клієнтів, а 

саме: 

1) Персоналізація. Деякі компанії використовують профілі клієнтів і дані 

про покупки для створення персоналізованих програм лояльності. Незалежно 

від того, подорожують вони у справах чи на відпочинок, мандрівники мають 

дуже різні уподобання, і бренди не зможуть надати їм найкращі пропозиції та 

винагороди, якщо вони не дізнаються про них більше. Що більше компанія 

спілкується зі своїми клієнтами, то більше вона може дізнатися про їхні поїздки 

та зробити пропозиції щодо подорожей, які їм більше підходять. Наприклад, 
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бізнес-мандрівники, які водночас їдуть у відпустку, створили нову групу 

«bleisure», якій бренди намагаються догодити. 

2) Унікальні винагороди. Такі винагороди, як дешевші авіаквитки та 

готельні номери, не завжди відповідають потребам різних мандрівників. 

Замість того, щоб просто пропонувати знижки, бренди повинні намагатися 

догодити переважній більшості учасників програми лояльності, які хочуть з 

ними взаємодіяти, за допомогою нових технологій, таких як доповнена 

реальність, віртуальна реальність, картка-на-файлі тощо. Ці переваги доступні 

лише для учасників, що є чудовим способом для бізнесу зменшити ризики, 

надаючи клієнтам персоналізований досвід, який їм сподобається. Так, у 2021 

році Accor співпрацював з компанією віртуальної реальності InContext 

Solutions, щоб запропонувати членам програми лояльності ALL унікальний 

віртуальний досвід. За допомогою програми учасники могли отримати доступ 

до віртуального готельного номера та налаштувати його на свій смак, 

вибираючи все від постільної білизни до декору. Учасники також могли 

використовувати додаток, щоб досліджувати віртуальні версії нерухомості 

Accor по всьому світу, від розкішних готелів до більш бюджетних. Крім того, 

партнерство Accor з InContext Solutions дозволило компанії збирати дані про 

вподобання та поведінку членів, які можна було використовувати для адаптації 

їх досвіду та надання персоналізованих рекомендацій для майбутніх 

подорожей. 

3) Підтримка та консультація користувачів. Програми лояльності – 

чудовий спосіб залучити нових клієнтів і підвищити їхнє задоволення, але вони 

ефективні лише в тому випадку, якщо компанія допомагає своїм користувачам 

зрозуміти програму та керувати нею. Лише мала частка брендів здатна 

допомогти учасникам отримати максимальну віддачу від участі в програмі 

лояльності. Щоб виділятися та пропонувати кращу підтримку, бренди повинні 

завжди взаємодіяти з користувачами через різні канали, щоб надавати їм 

персоналізовані оновлення, збирати відгуки та починати з ними розмову. 

Коли клієнти знають, що програма пропонує постійну підтримку та що 

бренд дбає про те, щоб вони отримали позитивний досвід, компанія може 

заохотити їх використовувати її знову та виділити її серед більш загальних 

програм. 

4) Діджиталізація. Подорожі об‘єднують людей, і розмова про них із 

родиною, друзями та колегами є однією з найбільш емоційно задовільних 

справ. Крім того, ділитися відгуками про подорожі в Інтернеті та соціальних 

мережах стало надзвичайно просто. Переважна більшість клієнтів читають 

відгуки, перш ніж бронювати відпустку, та уникають готелів із низькими 

середніми оцінками. 

За допомогою своїх програм лояльності туристичні та готельні бренди 

повинні заохочувати користувачів писати відгуки та розповідати про них 

друзям. Рекомендації від клієнтів часто рентабельніші та ефективніші, ніж 

оголошення. Пропозиції друзів та родини викликають більше довіри, аніж 

відгуки незнайомців чи реклама. Коли програма лояльності успішно заохочує 
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оцінку клієнтів і пропаганду, компанія отримує довіру та стає більш 

привабливою для потенційних нових клієнтів. 

Хоча існує багато програм лояльності для подорожей і гостинності, деяким 

брендам часто не вистачає продуманої взаємодії, необхідної для того, щоб 

зробити їхні програми справді ефективними та корисними для користувачів. На 

багатолюдному ринку подорожей і гостинності бренди можуть виділятися, 

надаючи учасникам унікальний особистий досвід і використовуючи 

найсучасніші технології. Бренди можуть перетворити першого клієнта на 

мандрівника на все життя, надаючи їм цікаві, персоналізовані способи 

заробляти бали та ділитися досвідом. 
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РОЗВИТОК МАРКЕТИНГОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ У СФЕРІ ТУРИЗМУ 

 

У туристичній галузі існує безліч підприємств і організацій, які так чи 

інакше повинні вписуватися в єдину регіональну систему управління, де метою 

є забезпечення довгострокової конкурентоспроможності на ринку. У той же час 

важливою проблемою регіонального управління є важлива відмінна риса 

управління туристичною організацією [1-10]. За допомогою маркетингових 

технологій повинна бути розроблена стратегія розвитку туризму як для всього 

регіону, так і для окремої туристичної організації. 

Маркетинг в туризмі - це діяльність з планування і розробки туристичних 

товарів і послуг, продажу, просування, стимулювання попиту на них і 
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ціноутворення. Специфіка маркетингу в туризмі визначається особливостями і 

відмінними характеристиками туристичного продукту (в порівнянні з іншими 

споживчими товарами і послугами), а також особливостями споживачів і 

виробників туристичних товарів і послуг. З кожним роком українська 

туристична індустрія все активніше включається на світовий ринок [1, 3, 8]. 

Розвиток туризму, як ніякий інший сектор економіки, стимулює створення 

робочих місць і розвиток малого підприємництва, перерозподіляє ресурси між 

країнами, надає стимулюючий вплив на такі галузі економіки, як транспорт, 

зв'язок, сфера послуг, торгівля, будівництво, виробництво товарів народного 

споживання, є одним з найбільш перспективних напрямків структурної 

перебудови економіки України [2, 4].  

Основною метою дослідження є не тільки визначення місця маркетингу та 

його інноваційних технологій в туризмі, а й назвати конкретні маркетингові 

інструменти, що застосовуються в цій сфері.  

1. Удосконалення регіонального управління туризмом: особливості та 

специфіка. Вивчення економіки туризму на  регіональному рівні особливо 

актуально в Україні, адже ця країна має величезну територію, розділену на 

безліч суб'єктів (регіонів), кожен з яких має свої унікальні особливості. Для 

того щоб фахово управляти економікою регіонів, максимально ефективно 

використовувати їх потенціал, необхідно знати ці особливості і знаходити 

правильний підхід до кожного регіону. Завдання маркетингу в туризмі полягає 

не тільки в тому, щоб  виявити загальні тенденції та закономірності її розвитку, 

а також знайти її специфічні риси. Туризм як феномен характеризується 

великою глибиною проникнення і складністю взаємозв'язків між його 

складовими  

2. Туристична індустрія та її розвиток у сучасних умовах. Туристичний 

маркетинг - це  сукупність методів і прийомів збору та аналізу даних, 

спрямованих на виявлення можливостей задоволення потреб людей з точки 

зору психологічних, економічних і соціальних факторів, а також вирішення 

проблем ефективного функціонування туристичних організацій. Метою 

туристичного маркетингу є прибуткова робота по обслуговуванню і 

задоволенню потреб клієнтів. З цієї точки зору маркетинг повинен служити 

чітко визначеній меті: як функціонувати найбільш успішно. Туристична 

індустрія характеризується великою кількістю малих і середніх підприємств, 

які не мають ні ноу-хау, ні досвіду, необхідних для правильного застосування 

сучасних маркетингових технологій. Вони роблять лише безсистемні спроби 

реклами, просування та дослідження ринку. В даний час туристична індустрія є 

однією з форм міжнародної торгівлі послугами, яка найбільш динамічно 

розвивається.  

За останні двадцять років середньорічний темп зростання кількості 

іноземних туристичних поїздок в світі склав 5,1%, валютної виручки - 14%. 

Міжнародний туризм в даний час входить в трійку найбільших експортних 

галузей, поступаючись нафтовій промисловості і автомобілебудуванню, на 

частку яких припадає 11% і 8,6% світового експорту відповідно. Також 
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постійно зростає значення туризму як джерела валютних надходжень, 

зайнятості населення, розширення міжособистісних контактів [5, 7, 9].  

Проблема впровадження маркетингових технологій в управління 

туристичною організацією стоїть на даний момент досить гостро для невеликих 

туристичних агентств. Такі фірми не можуть дозволити собі створити відділ 

маркетингу або найняти дипломованого маркетолога, в той час як керівники 

цих фірм також не мають необхідних знань. У той же час використання 

маркетингових технологій на даному етапі є важливим фактором розвитку 

туристичної галузі. Основне завдання керівника туристичного агентства - 

підпорядкувати всі засоби просування єдиній меті.  

Використання запропонованого рекламного графіка в сукупності з 

формуванням попиту і стимулювання збуту дозволить туристичному 

підприємству отримати синергетичний ефект, тобто кожен елемент просування 

буде доповнювати попередні і посилювати загальний ефект на споживача. 

Таким чином, сфера туризму і гостинності є найважливішою і невід'ємною 

частиною національної економіки будь-якої демократичної держави, а в наших 

умовах має ключове значення в соціально-економічних перетвореннях, 

спрямованих на лібералізацію економічного розвитку.  

Очевидно, що успішність маркетингового забезпечення туристичної 

діяльності в нашій країні (тобто діяльності з прийняття вітчизняних та 

іноземних туристів на своїй території) залежить від економічного рівня України 

в цілому, а також від того, як розвинута інфраструктура, наскільки високий 

рівень життя в регіоні та безлічі інших факторів [10]. Визначальне значення у 

розвитку туристичного бізнесу має державна політика, що проводиться щодо 

нього, здатна своєчасно виявити проблеми як країни, так і окремого регіону, 

визначити причини цих проблем і створити вірну програму, яка дозволила б 

скоригувати недоліки та реалізувати перспективи розвитку регіону. 

Недооцінка необхідності використання нових маркетингових технологій 

для організації туристичної сфери призведе до втрати можливостей 

використання цього сектора у примноженні добробуту та добробуту наших 

країн, зміцненні національної  економіки. 
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конкурентоспроможності [1-10]. 

Туристична галузь є однією з галузей економіки, яка розвивається 

найбільш динамічно. У цих умовах сучасного туристичного ринку роль і місце 

маркетингу постійно зростає. Тому дуже важливо розуміти необхідність 

маркетингу на ринку туристичних послуг і формування ефективної, 

конкурентоспроможної маркетингової політики туристичного агентства. Дана 

тема досить актуальна в рамках сучасних умов в сфері туризму, так як на 

сьогоднішній день туризм очолює список найважливіших соціально-

економічних галузей світового господарства. Це стає способом життя мільйонів 

людей на нашій планеті. Його благотворний вплив на розвиток політичних, 

соціальних, культурних і міжособистісних відносин в міжнародному масштабі 

стало очевидним для всіх.  

Метою туристичного маркетингу є обслуговування і задоволення потреб 

туристичних клієнтів. З цієї точки зору маркетинг повинен служити чіткій меті: 

як успішно функціонувати. Умови застосування маркетингу в туризмі [2, 4, 7]:  

˗ глибоке насичення ринку туристичними послугами;  

˗ конкуренція між агентствами туристичної індустрії;  

˗ вільні ринкові відносини;  

˗ вільна робота туристичних агентств.  

Поняття маркетингу в туризмі цілісне і всеосяжне. Його особливість 

полягає в тому, що він спрямований на просування конкретного продукту - 

туристичної послуги. Туристичний маркетинг покликаний забезпечити 

найбільш повне задоволення існуючих потреб туристів, а також передбачити 

можливі зміни в структурі потреб. Потреби, смаки та бажання клієнтів постійно 

змінюються. Розглядаючи туристичну галузь, не можна не помітити, що 

змінюються уявлення населення про кращі види відпочинку, а також мода на 

престижні напрямки відпочинку. У зв'язку з цим в процесі аналізу, планування, 

реалізації та контролю необхідний хід виконання маркетингового плану, 

інформація про конкурентів, споживачів, можливості підприємства, дилерів та 

інших сил, що діють на ринку. За своїми основними характеристиками туризм 

не має принципових відмінностей від інших форм економічної діяльності. Тому 

всі істотні положення сучасного маркетингу можуть бути в повній мірі 

застосовані в туризмі. У той же час туризм має свою специфіку, яка відрізняє 

його не тільки від торгівлі товарами, а й від інших форм торгівлі послугами. 

Має місце торгівля як послугами, так і товарами (за оцінками експертів, частка 

послуг в туризмі становить 75%, товарів - 25%), а також особливий характер 

споживання туристичних послуг і товарів за місцем їх виробництва, причому в 

певній ситуації. За даними СОТ, за останні двадцять років середньорічний темп 

зростання іноземного туризму становив 5,1%, а середньорічний темп зростання 

валютних надходжень від міжнародного туризму – 14% [3, 5, 9]. Бурхливий 

розвиток туристичних послуг сприяє такому ж розвитку наукових досліджень з 

цієї теми, появі різних трактувань туристичного маркетингу.  

Все це призвело до того, що єдиного підходу до визначення маркетингу в 

туризмі не існує. У багатьох країнах світу туристичний маркетинг став 
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важливою галуззю національної економіки, а в деяких країнах став основним 

джерелом доходу.  

Фактори виникнення та розвитку туристичного маркетингу [6, 10]:  

˗ підвищення рівня життя населення та доступності туристичних послуг 

населенню;  

˗ розвиток транспортних комунікацій, які сприяють розширенню 

географії подорожей і розвитку міжнародного туризму;  

˗ розквіт міжнародних політичних, економічних і культурних зв'язків 

сприяє формуванню ділового туризму, подорожей з офіційними цілями;  

˗ глобалізаційні процеси, які полегшили подорожі по всьому світу.  

Таким чином, поява великої кількості туристів і різноманіття їх вимог 

зумовили необхідність здійснення маркетингових заходів на ринках 

туристичних послуг. Слід зазначити, що розвиток маркетингу в туризмі не було 

автономним. Теорія і практика туристичного маркетингу в значній мірі 

запозичені з досвіду промислового маркетингу. Тому можна вважати, що 

туристичний маркетинг - це лише одна з підтеорій маркетингу. У сучасних 

умовах необхідно проводити активну маркетингову політику, удосконалювати 

маркетингові послуги, розширювати і стимулювати їх діяльність.  

Маркетинг відіграє дуже важливу роль у формуванні успішності діяльності 

фірми, тому маркетингові прийоми слід активно використовувати в 

туристичних фірмах, бажано знижувати і підвищувати їх 

конкурентоспроможність. Ігнорування такого важливого структурного 

елемента, як маркетинг, неприпустимо в сучасній туристичній галузі. 

Мета застосування маркетингової політики в ефективному управлінні 

туристичним бізнесом полягає в тому, щоб застосовувати різні маркетингові 

стратегії для підвищення конкурентоспроможності, а це не можливо без 

вивчення потреб клієнтів. Маркетинговий аналіз вимагає розуміння з боку 

керівництва того, на якій стадії розвитку знаходиться підприємство, перш ніж 

вирішувати, куди рухатися далі. Для цього потрібна ефективна інформаційна 

система, що забезпечує даними для аналізу минулих, сьогодення та майбутніх 

ситуацій.  
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ НАЦІОНАЛЬНОГО 

ТУРИСТИЧНОГО БРЕНДУ   

 

Туристична галузь є вкрай чутливою до різного роду дестабілізаційних 

явищ в межах території, що є привабливою для туристів. Природні катастрофи, 

епідемії, політичні та воєнні конфлікти змінюють враження потенційних 

туристів від пропонованого туристичного продукту.  

Створення національного туристичного продукту є складним процесом, 

що вимагає не лише детального вивчення та аналізу туристичної дестинації, але 

й застосування комунікаційної політики для просування його на внутрішній і 

міжнародний ринки. Вже сьогодні Україна має розпочати надзвичайно 
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складний і відповідальний процес туристичного брендування повоєнних 

територій, що було б засноване на інтегральній концепції як унікальної у 

природному відношенні, різноманітної з точки зору культури та потужної 

національної ідентичності.  

Дослідження використання принципів маркетингу у формуванні та 

просуванні бренду дестинації, як ключової складової туристичного продукту, є 

вкрай важливим для успішної туристичної діяльності. Виклики, що постали 

перед вітчизняним туризмом нанесли колосальних змін йому як системі, 

видозмінивши, як і сам вітчизняний туристичний продукт, так і образ, через 

який його сприймає суспільство. Ці зміни вимагають пошуку нових рішень для 

формування позитивних асоціацій, пов‘язаних з українським туристичним 

продуктом [1].  

Концепція сучасного маркетингу базується на орієнтації на споживача  та 

вимагає, щоб складові туристичного продукту розглядалися крізь призму 

потреб і вподобань туриста.. Однак, у зв‘язку із військовими діями на території 

України одна з основних потреб людини за А. Маслоу, перебувати в безпеці, не 

може бути задоволена. Таким чином, зміна туристичного продукту вимагає 

застосування інструментів брендингу для формування позитивного іміджу 

цього ж продукту в очах туриста. 

Розробка  ефективної  стратегії  просування туристичних продуктів для 

іноземних споживачів є однією з ключових проблем, котра потребує вирішення 

менеджерами з  маркетингу туристичних підприємств  в  Україні,  оскільки  

лише  якісних продуктів, доступних цін та розвинутої туристичної 

інфраструктури у сучасних умовах буде недостатньо для  завоювання  стійких  

конкурентних  переваг  на цьому  ринку.  

Після війни для маркетингового просування туристичного бренду України 

важливо враховувати кілька ключових стратегій, відображених на рис. 1. 

Наведені  стратегії спрямовані на позитивне сприйняття та залучення уваги 

туристів до України після війни, сприяючи відновленню та розвитку 

туристичної галузі. 

Маркетингові  стратегії просування  туристичних  продуктів  для  

іноземних туристів  в  умовах  сучасної  кон‘юнктури  вітчизняного 

туристичного ринку повинні формуватися на інноваційних  засадах,  оскільки  

традиційні  інструменти просування, такі як реклама та PR, не завжди 

забезпечують  очікуваний  результат.  Саме  через добре сплановані, 

організовані та практично реалізовані  інноваційні  програми  просування  

можна суттєво  активізувати  потоки  в‘їзного  туризму  до нашої країни. 

Важливо, щоб програми просування  вітчизняних  туристичних  продуктів 

обов‘язково  враховували  специфічні  характеристики (демографічні, 

культурні, економічні, поведінкові  та  ін.)  окремих  цільових  груп  іноземних 

туристів [2].  

Досвід належного туристичного брендування допоміг деяким країнам 

подолати проблеми просування на світовому ринку туристичних послуг, 

вирішити проблеми іміджу та навіть покращити його. Чи зможе Україна 
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досягти успіху у створенні успішних брендів сталих індустрій туризму, 

значною мірою залежить від того, наскільки ефективними будуть технології 

самого брендингу. Сильний бренд галузі туризму є критично важливим для 

позиціювання на світовому туристичному ринку [3]. 

 

 
 

Рис. 1. Стратегії маркетингового просування туристичного бренду України 

(узагальнено авторами) 

 

Маркетинг у соціальних мережах (тобто SMM) є одним із найбільш 

успішних і нестандартних способів просування будь-якого виду товарів чи 

послуг у сучасному світі. Туристичним підприємствам та організаціям індустрії 

гостинності  необхідно  будувати  ефективну  комунікаційну стратегію та 

постійно коригувати її в  залежності  від  отриманих  результатів. 

Окремі  туристичні  оператори намагаються  застосовувати  фірмовий 

стиль про оформлення сторінок у різних соціальних мережах, однак інколи не 

враховують специфіку кожної платформи. У зв'язку із цим контент виглядає 

шаблонно та не виконує своїх функцій.  неякісне оформлення соціальних мереж 

СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГОВОГО ПРОСУВАННЯ ТУРИСТИЧНОГО 
БРЕНДУ УКРАЇНИ 

• Акцент на красі та культурному розмаїтті України; 

• Підкреслення тепла та гостинності українського народу. 

Створення 
позитивного 

іміджу: 

• Розробка промо- та медіа-кампаній, які демонструють 
відновлені та безпечні туристичні об'єкти; 

• Залучення відомих особистостей для підтримки та реклами. 

Інформаційна 
кампанія: 

• Підкреслення природних красот та унікальних екосистем; 

• Сприяння сталому розвитку туризму. 

Підтримка 
екологічного 

туризму: 

• Організація культурних фестивалів, ярмарків та інших подій 
для залучення уваги; 

• Сприяння обміну міжнародними турпотоками. 

Культурний 
обмін та події: 

• Використання цифрових медіа та інтерактивних технологій 
для ефективної комунікації та взаємодії з потенційними 
туристами. 

Оптимізація 
технологій: 

• Укладення партнерських угод з туроператорами для створення 
привабливих турів; 

• Залучення готельних мереж для створення комфортних умов 
для туристів. 

Залучення 
туроператорів та 
мереж готелів: 

• Забезпечення безпеки та комфорту для туристів; 

• Розвиток туристичної інфраструктури та зручностей. 

Безпека та 
інфраструктура: 
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дає змогу  стверджувати,  що  у  більшості  випадків туроператори не 

використовують послуги фахових  SMM-спеціалістів,  а  перекладають функції  

комунікації  через  соціальні  мережі на інших фахівців [4].  

У процесі популяризації туристичного бренду всередині країни, для 

підвищення рівня внутрішнього туризму доцільно використовувати соціальні 

мережі, слідуючи загальносвітовим тенденціям медіамаркетингу, а саме 

налагоджувати  співпрацю  з  місцевими  інфлюенсерами  (лідерами  думок)  та  

мікроінфлюенсерами (від 1000 до 50 000). Показник залучення аудиторії  

(engagement  rate)  у  них  досягає майже 7% на відміну від блогерів 

«мільйонників».  Інфлюенсери  активніше  спілкуються з  фоловерами,  мають  

вищий  рівень  довіри в аудиторії, нижчі ціни та гнучкіші умови співпраці [4].  

Імідж  кожного  міста  впливає  на  сприйняття  туристичного  бренду  

країни  загалом. Тому  одним  з  важливих  напрямків  роботи  є створення  

кампанії  просування  бренду  міст та регіонів, включаючи активне 

використання онлайн-платформ для поширення інформації та налагодження 

комунікації з  потенційними споживачами.   Перспективним   напрямом роботи 

було і залишається підвищення рівня обізнаності про Україну за кордоном, її 

сучасну культуру та культурну спадщину, покращення сприйняття,  ставлення  

іноземних  аудиторій до України [4]. 

Важливим чинником буде спроможність повоєнної України розробити 

ефективну маркетингову кампанію, яка дозволить переспрямувати її образ із 

країни війни на туристичну дестинацію. Без ефективних технологій 

туристичного брендування повоєнних територій зокрема й України загалом, ця 

мета залишиться недосяжною. Щоб допомогти іноземним відвідувачам обирати 

Україну як один варіантів подорожі, туристичне брендування має стати 

стратегічним компонентом маркетингу, який має велике значення для 

просування туристичних дестинацій, що постраждали від війни.  Успішне 

повоєнне відродження індустрії туризму в Україні багато у чому залежить від 

нашої здатності змінити переконання міжнародних відвідувачів із 

пострадянської риторики на власне українську національну доктрину, із 

дешевого місця для туризму та території Чорнобильської катастрофи на країну 

зі диверсифікованим ринком спеціалізованих видів туризму, що спеціалізується 

на екологічному, спортивному, сільському, гастрономічному, культурно-

історичному, а відтепер і на військовому туризмі [5].  

Розробка туристичних брендів потребуватиме урахування не лише 

тематики війни, а і висвітлення різноманітної та багатої природи, культури, 

історії, економіки регіонів України. Нові туристичні бренди мають містити 

ідентифікаційні логотипи, офіційну інформацію та місця для потенційних 

відвідувачів й інвесторів. Підсумком має стати формування переконання 

відвідувачів щодо України як привабливої та безпечної альтернативи іншим 

повоєнним (постконфліктним) дестинаціям. Таке брендування має шанс стати 

ефективним маркетинговим інструментом для успішного просування України 

на ринку туристичних послуг [5].  

Просування національного туристичного бренду України можна 
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здійснювати шляхом висвітлення культурної спадщини та природних красот, 

також ефективними є масові культурні події та фестивалі, що сприяють 

привертанню туристів із різних країн та підсилюють унікальний образ країни. 

Залучення уваги та створення позитивного враження  також можливе через 

віртуальні тури, інтерактивні ресурси та активну присутність у цифровому 

просторі. 
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ІННОВАЦІЙНІ ПІДХОДИ ДО РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ ПІД 

ЧАС ВІЙНИ 

 

На даний момент туристичний сектор стикається з великими втратами і 

проблемами, які в переважній більшості зумовлені суб'єктивними факторами, 

пов'язаними з геополітичною ситуацією у світі. Крім того, спостерігається 

зростання захворюваності, що спровоковане різкими негативними змінами в 

екологічному середовищі. Як наслідок, спостерігається зниження динаміки 

туристичних маршрутів і турів, що, в свою чергу, відображається на економіці 

країн. Крім того, поява війни в новітній історії людства свідчить про 
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неможливість її повного та швидкого врегулювання, незважаючи на значний 

прогрес у вирішенні гострих соціальних проблем. 

У сучасних умовах змінився порядок ведення військових дій, який 

нерозривно пов‘язаний із заходами економічного, інформаційного, соціального 

та політичного впливу, що вимагає формування нових підходів до розробки в 

період постконфліктного відновлення інноваційних стимулів для індустрії 

туризму, яка в ХХІ столітті набула значного розвитку і стала масовим 

соціально-економічним явищем світового масштабу. Подолання наслідків 

військового конфлікту в Україні є пріоритетним завданням державної політики 

щодо відродження туристичної галузі, успіх якого залежить від здатності 

держави мобілізувати достатній обсяг туристичного потенціалу, забезпечити 

оптимальний перерозподіл та використання природних, економічних і 

соціально-культурних ресурсів. 

На думку дослідників, туристичний сектор є одним із найперспективніших 

для відбудови економіки держави, оскільки податки та збори, які надходять до 

державного бюджету від надання туристичних послуг, є значними за обсягом. 

Науковці відзначають що, важливо розвивати та модернізувати туристичну 

інфраструктуру, і пов‘язано це з тим, що більшість баз відпочинку чи готелів є 

застарілими, тому для цього доцільно залучати іноземних інвесторів, які б 

фінансували такі проєкти. 

У свою чергу, Д. Григорчук є прихильником такого інноваційного підходу 

до розвитку туристичної галузі в Україні під час та після закінчення війни, як 

цифровізація цієї галузі. Таким чином, на даний момент рівень модернізації 

українського середовища є високим, порівняно з європейським. Цифровізація 

держави має низку переваг для всіх її суб‘єктів, тому, у зв зку з цим, можлива 

презентація турів для юридичних осіб, підприємців, а також офіційних осіб 

іноземних держав з метою проведення тренінгів з цифровізації різних сфер 

суспільного життя [1].  

Оцифрування культурної спадщини є важливим інструментом для 

збереження та просування культурного надбання туристичних напрямків, 

сприяючи зростанню доступності культурних ресурсів та забезпеченню їх 

збереження для наступних поколінь. Оцифрована культурна спадщина може 

створювати нові цифрові продукти,  рунтуючись на історичних джерелах, 

внаслідок чого у туризмі та суміжних галузях може з'явитися попит на нові 

робочі місця. Сучасний споживач вже проявляє інтерес до подібних послуг, і 

тому спостерігається зростаюче використання технологій для створення 

продуктів з метою залучення уваги споживачів та розширення аудиторії, 

використовуючи це як інструмент маркетингу. 

Такий попит підштовхує до розробки нового інноваційного підходу до 

створення продуктів, який майже не досліджений у науковому аспекті, і 

відомий як "метавсесвіт", де дане поняття дослівно означає "Інтернет нового 

покоління". Метавсесвіт передбачає створення віртуальних світів на основі 

соціальних зв'язків та різних форм взаємодії, включаючи досвід віртуальної 

реальності, де користувачі перебувають у цифрово-трансформованому 
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середовищі, і використовують доповнену реальність для покращення реального 

світу. Метавсесвіт відрізняється від віртуальної реальності своєю 

інтерактивністю та можливістю створення віртуальних світів. Таким чином, 

метавсесвіт виходить за межі віртуальної реальності. Вважаємо, що метавсесвіт 

через сучасні кондиції активно застосовується в різних галузях, тому в туризмі, 

як креативній галузі, також можна розглядати цей підхід для створення 

інноваційних туристичних продуктів. Практичний досвід підтверджує, що 

наявність креативних туристичних продуктів робить туристичні напрямки 

цікавими та привабливими для туристів [2]. 

На думку П. Люботіної та А. Распора, туристичний сектор України 

потребує оновлення. У даному випадку йдеться про відкриття абсолютно нових 

туристичних точок та об‘єктів, про які раніше не було відомо. Такий підхід є 

перспективним, оскільки орієнтований як на корінне населення України, так і 

на міжнародне співтовариство. Безперечно, історична самобутність та 

автентичність України є важливою складовою її розвитку. Але при цьому 

необхідно продовжувати розкривати українські активи з різних сторін. Позиція 

дослідників – зберегти історичне та продемонструвати іноземцям та українцям 

сучасне [3].  

Вважаємо, що цей підхід, особливо в період післявоєнної відбудови, є 

найбільш перспективним серед інших. Це дозволяє логічно і раціонально 

поєднувати поточні активи з майбутніми. Крім того, це дозволить позбутися 

застарілих міфів про Україну серед міжнародної спільноти та розкрити державу 

в новому світлі. 
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Основною проблемою, з якою стикається будь-яка країна, що перебуває у 

стані війни або інших обмежувань, таких як карантинні обмеження COVID-19, 

це значна втрата прибутку від туристичного сектору.  

Туристична галузь в Україні «доковідного» часу була досить розвинута , 
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розвивались напрямки в різні частини, такі як Херсонська область, Запорізька, 

Одеська, так само і туристична частина Буковини та інші. Якщо ж піти трохи 

далі у часі, то звичайно туристичний успіх мав Крим, який було окуповано в 

2014 році [1]. 

Після повномасштабного вторгнення у 2022 році, Україна втратила 

туристичний потенціал, так як багато раніше регіонів, які раніше розвивались, 

знаходяться під окупацією, ті землі, які вдається відвойовувати – заміновані і 

потрібен час на те, щоб все вичистити та відновити інфраструктуру. До того ж, 

ті регіони, які знаходяться поруч з лінією зіткнення, постійно обстрілюються, 

тож про відновлення, коли до цієї лінії менш, ніж 300 км (дальність ракет, 

запущених з С-300, які одні з «популярніших» у використанні з боку росіян), 

може навіть не йтися мова.  

З іншої ж сторони перед тими людям, які б хотіли відвідати Україну навіть 

в такі складні та дуже небезпечні часи, постає інше питання – як дістатися того 

ж самого Києва? Найкращий спосіб – пасажирський літак – вже більше ніж як 

півтора року заборонений перетинати кордон з Україною через бойові дії. 

Автобусом – доволі довго та не дуже зручно, а потягом потрібно робити 

декілька пересадок. 

Та навіть і в таких умовах туризм в Україні починає потроху 

відновлюватись. За даними Державного Агентства Розвитку Туризму (ДАРТ) 

[2], туристичний збір в Україні за перші шість місяців 2023 року зріс майже на 

чверть в порівнянні з аналогічним періодом у 2021 році – 85 млн 471 тис. грн 

проти 69 млн 453 тис. грн. У минулому році загальна сума туристичного збору 

по регіонах за перше півріччя скала майже 89 млн грн. 

Найкращий економічний внесок з туристичної галузі зробила Львівська 

область, за нею йде м. Київ та Закарпатська область. Так само зросли суми 

туристичного збору в інших областях західної частини України: Чернівецька, 

Рівненська та Волинська. 

З іншої сторони, падіння туристичного збору було значним в 15 областях 

України, а саме: Луганщина, (100%), Херсонщина – 98%, Донеччина – 91%, 

Миколаївщина – на 72%, в Запорізькій області (40%) [2]. 

Таким чином можна зробити висновки, що туристичні напрямки перейшли 

в більш безпечні регіони, які можуть забезпечити розвинуту інфраструктуру та 

рекрекреаційні заходи. Задля успішної рекламної кампанії в сучасних умовах 

глобалізації, є необхідним використання цифрового маркетингу. 

Цифровий  маркетинг  ‒  це  сучасна маркетингова стратегія, яка отримала 

розвиток  завдяки  розвитку  інформаційних  технологій,  зокрема  електронних.  

Він  передбачає використання  маркетингових  інструментів, таких як Інтернет, 

соціальні мережі, мобільних пристроїв, відео контенту, афілійованих сайтів і 

пошукових систем. 

Цифровий  маркетинг, який також називають інтернет-маркетингом, 

електронним маркетингом або веб-маркетингом, можна визначити як 

«застосування Інтернету і цифрових технологій в поєднанні з традиційними 

комунікаціями  для  досягнення  маркетингових цілей» [3, с. 73]. 
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За інформацією глобального звіту "Digital 2022", протягом десятирічного 

періоду з 2012 по 2022 рік кількість користувачів Інтернету і соціальних мереж 

у світі зростала стабільно, збільшившись з 2.17 мільярдів осіб у 2012 році до 

4.95 мільярдів осіб у 2022 році. Це становить понад 60% населення нашої 

планети [4]. В Україні за цей самий період кількість користувачів Інтернету і 

соціальних мереж також зросла, з 13.1 мільйонів осіб у 2012 році до 31.1 

мільйона осіб у 2022 році, що становить 71.8% населення країни [5]. 

Науковці виявили негативний взаємозв'язок між спрямованістю на 

цифровий маркетинг та ефективністю маркетингу готелю, як одного з 

найголовніших акторів в туристичній ніші. Вони підкреслюють, що існують 

деякі проблеми та фактори, які можуть виникати при використанні 

інструментів цифрового маркетингу, включаючи неякісну робочу силу, страх, 

бюрократію, постійно змінюються технології, кіберзлочинність, шахрайство, 

відсутність підтримки від керівництва та обмеженість ресурсів [6]. 

Готелі найчастіше використовують такі засоби Інтернет-реклами в своїй 

практичній діяльності: 

˗ Власний веб-сайт в Інтернеті. 

˗ Оптимізація сайту готелю для пошукових систем (SEO). 

˗ Контекстна реклама в пошуковій системі Google. 

˗ Розміщення прес-релізів на інформаційних порталах. 

˗ Придбання посилань на сайт готелю на інших Інтернет-ресурсах. 

˗ Реєстрація сайту готелю у пошукових системах і каталогах Інтернету. 

˗ Банерна реклама на комерційних сайтах. 

˗ Реклама в соціальних мережах. 

˗ Розсилка рекламних повідомлень по електронній пошті [6]. 

Такі засоби Інтернет-реклами можуть використовуватись не тільки 

готелями, але й іншими туристичними ланками бізнесу: ресторани, зоопарки, 

музеї, екскурсійні тури тощо.  

 Реклама в соціальних мережах наразі не поступається іншим 

маркетинговим інструментам, а іноді навіть переважає, особливо коли йдеться 

мова про популяризацію закладу або послуг. Люди в своїй більшості 

полюбляють, коли вони бачать короткі 30-секундні відео, на кшталт тих, що є в 

Tik-Tok чи Інстаграмі. Багато закладів цим користуються та замовляють 

рекламу в популярних блогерах, інколи за гроші, інколи за бартер. Таким 

чином, вони привертають увагу до свого закладу серед підписників блогера та 

популяризують так само і заклад в мережі завдяки використанню зростанню 

переходів, хештегів та посилань на свою сторінку в Інстаграмі, або на сайт. 

Таким чином можна зробити висновки, що навіть попри те, що Україна 

протягом останніх 10 років стикнулась з низкою проблем, таких як анексія 

Криму та територій Донецької та Луганської областей, ковідні обмеження в 

2020-2021 році, повномасштабне вторгнення, яке почалось в 2022 році і 

тривають ще й досі, туристична галузь переформовується та знаходить нові 

напрямки для просування послуг. Завдяки глобальній цифровізації, задля 

розвинку цієї галузі наразі можна використовувати засоби інтернет реклами для 
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популяризації своїх закладів та послуг. Також це може сприяти ряд негативних 

факторів та проблем, таких як кіберзлочинність, шахрайство, обмеженість 

ресурсів та інше. Хоча прибуток від інтернет реклами може нівелювати всі 

проблеми, якщо використовувати офіційний софт та надійних підрядників. 
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ВИБІР СТРАТЕГІЇ ДИВЕРСИФІКАЦІЇ В УПРАВЛІННІ 

ТУРИСТИЧНИМ ПІДПРИЄМСТВОМ 

 

Під диверсифікацією традиційно розуміють одночасний розвиток 

декількох відокремлених один від одного видів діяльності, а також розширення 

асортименту товарів та послуг. Диверсифікація використовується для того, щоб 

підприємство не було занадто залежним від одного ринку або товарної групи. 

Сьогодні диверсифікація дає можливість фірмам «триматися на плаву» за 

умов складної економічної ситуації шляхом пропозиції широкого асортименту 

продукції та послуг (збитки від нерентабельних позицій перекриваються 

прибутком від інших видів) [1]. Цей процес стосується, перш за все, переходу 

на нові технології, ринки та галузі, на яких раніше підприємство не працювало; 

крім того, бажано щоб сама продукція (послуги) підприємства була абсолютно 

новою. 

Диверсифікація пов'язана з різноманітністю застосування продуктів 

компанії, і збільшує ефективність функціонування компанії в цілому незалежно 

від життєвого циклу окремого продукту, вирішуючи не тільки завдання 

виживання компанії, скільки забезпечуючи стале поступове зростання. 
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До числа основних причин, в силу яких підприємство доводиться 

диверсифікувати, відносять: 

˗ наявність надлишкових фінансових ресурсів, які необхідні для 

підтримки конкурентних переваг в сфері бізнесу; 

˗ прагнення вижити і зміцнити своє становище в умовах конкуренції; 

˗ спроба знизити підприємницькі ризики, розподіливши їх між різними 

сферами діяльності; 

˗ можливість отримати більший прибуток, ніж при простому нарощуванні 

виробничої програми [2]. 

Однак існує чимало інших підстав, наприклад: необхідність реагувати на 

зміну кон'юнктури, розширення діючого операційного процесу, скорочення 

чисельності працівників та потреба завантажити їх новими видами робіт, 

перетворення філії підприємства в юридичну особу та інше. 

Таким чином, найтиповішими цілями диверсифікації підприємств, як 

правило, є забезпечення виживання підприємства, посилення її 

конкурентоспроможності та підвищення прибутковості. 

Однією з причин, що спонукають компанію до диверсифікації, є протидія 

невизначеній ситуації на ринку, що призводить до несприятливого впливу. 

Диверсифікація може бути безпосередньо інструментом для зниження 

фінансових ризиків. Наприклад, втрати, пов'язані з одним видом продукції, 

компенсуються за рахунок прибутку від іншого виду продукції. До іншої 

причини диверсифікації відносять стабільність – можливість збалансування 

застосування ресурсів у виробництві. В якості інших підстав для диверсифікації 

можна відзначити неможливість досягнення поставлених цілей в рамках 

існуючої структури виробництва; адаптацію до зміни структури попиту; 

отримання більшого прибутку, ніж при простому розширенні виробництва. 

Одні фактори здійснюють більш сильний вплив на підприємство, або, навпаки, 

більш слабкий, що може призвести до іншого результату. 

Кожен випадок диверсифікації вимагає відповідного підходу і аналізу, але 

одночасно повинні бути розглянуті всі можливі методи. Стратегії 

диверсифікації можуть містити один з нижче визначених методів. 

1. Весь існуючий персонал, а також обладнання повинні 

використовуватися для урізноманітнення товарів і послуг. Цей метод цілком 

природний для компаній, персонал яких є креативним. 

2. Підвищення продуктивності праці відбувається за рахунок збільшення 

кількості обладнання та якості діяльності в організації, що, як правило, веде до 

збільшення асортименту продукції. 

3. Фірма, зайнята в певній сфері діяльності, поглинається шляхом покупки 

для комбінації ресурсів. Центральні корпоративні функції поширюються і на 

новий підрозділ, а на навички і досвід управління поглиненої компанії 

підсилює роботу в цілому. 

4. Об'єднання підприємств приблизно однакового розміру і роду 

діяльності. 
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5. Зацікавленість в будь-якої компанії, яка проявляється як безпосередня 

участь або як контроль над іншою компанією, але тим не менше приєднана 

компанія продовжує функціонувати як незалежна структура. 

Традиційно виділяють два типи диверсифікації – пов‘язана (споріднена) 

диверсифікація та непов‘язана (конгломератна) диверсифікація. 

Пов‘язана (споріднена) диверсифікація передбачає діяльність 

підприємства, що має відношення до існуючих напрямків його 

підприємницької активності (наприклад, використання при диверсифікації вже 

застосовуваних технологій, каналів розподілу, виробничих потужностей тощо). 

У цьому варіанті використовуються переваги, яких фірма досягла в традиційній 

для себе сфері діяльності. Споріднена диверсифікація може проводитися між 

компаніями, що мають родинне виробництво і володіють стратегічним 

відповідністю, згодом перетворюється на конкурентну перевагу. 

Пов‘язана диверсифікація краще непов‘язаної, тому що компанія діє в 

більш відомої площині і менше ризикує. Якщо ж накопичені навички і 

технології неможливо передати іншому структурному підрозділу, їй варто 

вдатися до непов‘язаної диверсифікації. 

Непов‘язана диверсифікація виражається в переході фірми в іншу область 

відповідно до нових технологій і потреб ринку. За допомогою даної стратегії 

спеціалізовані фірми перетворюються в багатогалузеві комплекси- 

конгломерати, складові частини яких не мають між собою функціональних 

зв‘язків. 

Конгломератна диверсифікація – це нова галузь діяльності компанії, яка не 

має безпосереднього зв‘язку з основним виробництвом фірми, тобто відсутні 

загальні ринки збуту, технології, ресурси. Збільшення прибутку досягається за 

рахунок обміну або поділу сфер діяльності. Це більше диверсифікація капіталу, 

ніж виробничої діяльності. Найбільш значущими мотивами такої 

диверсифікації є розподіл ризику, використання наявного досвіду управління, 

прагнення закріпитися в нових для підприємства галузях з високою нормою 

прибутку. Вступ у нову галузь може проходити шляхом поглинання, відкриття 

нового або спільного підприємства [3]. 

Отже, можна зробити такий висновок про доцільність диверсифікації: 

˗ можливості поточного бізнесу обмежені; 

˗ відкриваються нові можливості для розвитку; 

˗ скорочуються витрати виробництва; 

˗ є незайняті ресурси. 

Кожне підприємство має свої причини, що спонукали його до здійснення 

диверсифікації. Однак всі вони спираються на підвищення ефективності 

діяльності підприємства, як в поточний момент часу, так і в майбутньому.  

У своїх дослідження американський економіст М. Портер виділяв наступні 

умови, при яких диверсифікація буде виправдана. Їх можна звести до трьох 

основних критеріїв: критерію привабливості, критерію вартості входження, 

критерію взаємної вигоди. 
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Критерій привабливості. Галузі, вибрані для здійснення диверсифікації, 

повинні бути привабливі потенційно або фактично з точки зору їх структури. 

Однак існують високі бар‘єри для входження в привабливу галузь зі 

стабільним рівнем конкуренції. Непривабливі ж галузі мають структурні 

недоліки, наприклад високі постійні витрати і рівень конкуренції, більшість з 

них підтримуються державою. Якщо необхідний рівень прибутку в галузі не 

забезпечується, компанія повинна бути здатна збільшити конкурентну перевага 

або реструктурувати галузь, щоб отримувати більш високий прибуток. 

Критерій вартості входження. Початкові витрати на вступ в галузь не 

повинні поглинати майбутні доходи. Підприємство отримує перевагу, якщо 

ціна, сплачена ним за вступ в галузь, в повному обсязі відбиває перспективи 

нової компанії. Привабливі галузі є такими як раз за рахунок високих бар‘єрів 

входу. Оплачуючи такий вхід, фірма може поглинути всі свої майбутні доходи. 

Критерій взаємної вигоди. Новий підрозділ або корпорація повинні 

отримувати конкурентні переваги за рахунок нових галузей. Наприклад, 

диверсифікація дає конкурентну перевагу, якщо нова фірма може реалізувати 

свою продукцію через загальну збутову мережу корпорації [3]. 

Перераховані критерії, що забезпечують успішність диверсифікації 

встановлюють стандарти, яким повинна відповідати стратегія підприємства. На 

підставі цього, можна виділити чотири концепції стратегії для проведення 

диверсифікації: управління портфелем цінних паперів, реструктуризація, 

передача знань в іншу область, розподіл активів. Перші дві концепції працюють 

в різних галузях, а решта залежні від зв'язків між підрозділами. 
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ТРАНСФОРМАЦІЯ МОДЕЛІ РОЗВИТКУ НАЦІОНАЛЬНОГО 

ЕКОТУРИЗМУ 

 

Незважаючи на критичний стан природних територій та інфраструктурних 

об‘єктів внаслідок військових дій на території України, є потенційно 

привабливі локації та напрямки для організації туристичної діяльності. 

Основний потік інвестицій у довоєнний період спрямовувався у будівництво 
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готельних, ресторанних та розважальних комплексів. У перспективі очікується 

переорієнтація переліку об‘єктів, привабливих для вливання інвестицій, 

зокрема іноземних: окрім розвитку туристичних дестинацій мілітарі туризму 

(попит на який стрімко зросте по аналогії з відвідуванням Зони відчуження 

Чорнобильської АЕС для іноземних туристів після врегулювання військового 

конфлікту та внутрішньої стабілізації економічних та супутніх процесів), 

зростатиме попит на відвідування екологічно чистих природних територій та 

зміниться фокус державного фінансового забезпечення на відновлення 

пошкоджених, забруднених, засмічених об‘єктів природно-заповідного фонду з 

метою забезпечення сталого розвитку туризму. 

Представники Міністерства економіки та розвитку зазначають, що в число 

найпопулярніших для відвідування іноземцями областей у 2020 р. входили 

Закарпатська, Одеська та Харківська (набувала ролі центру ділового туризму) 

області. Українці полюбляють приїздити у Львівську, Івано-Франківську, 

Одеську, Київську, а також Дніпропетровську області [5]. Дані області 

займають лідируючі позиції, проте військова агресія рф має руйнівні наслідки 

для економіки та туризму. За останній рік військових дій на кон‘юнктуру ринку 

туристичних послуг суттєво вплинули такі причини: 1) внутрішня міграція 

населення України, що посилила рейтинг прибуттів західних областей 

(Львівська, Івано-Франківська, Тернопільська, Закарпатська), місцеві бюджети 

яких впродовж останніх років мали прирости на рівні 22 % за рахунок 

туристичних прибуттів; 2) знищення окремих зон природних екосистем 

переважно в південних та східних областях (військова агресія та її наслідки в 

Асканії-Новій призвели до гибелі багатьох тварин через брак харчування та 

вбивств заради поживи та розваг російських військових. Острів Джарилгач, 

окрім збитків у готельній інфраструктурі, також втратив природні пам‘ятки, а 

ще там масово помирають дельфіни); 3) законсервованість функціонування 

готельних та туристичних комплексів через прогнозовану відсутність масового 

потоку туристів у літній та інші сезони через військові дії, економічно та 

політично нестабільну ситуацію в країні; 4) переорієнтація соціально-

гуманітарних пріоритетів (перехід до вживання української мови як єдиної 

національної мови, притаманної українському народу; створення і 

використання можливостей надання добровільної допомоги 

внутрішньопереміщеним особам та іншим соціально незахищеним групам), 

переоцінка орієнтирів особистого, професійного і громадського життя, що 

формує необхідність у створенні нової концепції, яка передбачає використання 

майнових та немайнових благ у короткостроковому невідтермінованому 

періоді, а також створення умов для реалізації професійного потенціалу, який 

відповідає внутрішній волі індивіда. 

Військова агресія рф значно знівелювала сучасний стан та перспективи 

розвитку національного туристичного бізнесу. Окрім призупинення діяльності 

підприємств туристичного сектору, була нанесена значна шкода довкіллю від 

військових дій, яка перевищила за підсумками лише 2022 р. 1,743 трлн грн [3]. 

Найбільше постраждало повітря від горіння нафтопродуктів та лісових пожеж, 



184 
 

проте водні ресурси,  рунти, лісовий фонд, акваторії Азовського та Чорного 

морів зазнали шкоди та забруднення, обсяги яких обраховуються за допомогою 

методики затвердженої Міністерством захисту довкілля та природних ресурсів 

України. Для обрахунку збитків надрам, територіям та об‘єктам природно-

заповідного фонду спеціалісти ще допрацьовують дві нові методики [9]. 

З метою облаштування екотуристичних дестинацій, які обслуговуватимуть  

внутрішніх та в‘їзних туристів, потрібно проаналізувати основні 

характеристики об‘єктів для виявлення недоліків та посилення конкурентних 

переваг. Авторські експедиційні розвідки створили під рунтя для порівняльної 

характеристики таких об‘єктів природно-заповідного фонду на території 

України: Зоологічний парк (м. Одеса) [4], Національний дендрологічний парк 

Софіївка (Черкаська обл.) [6], Поліський природний заповідник (Житомирська 

обл.) [8], Заказник Базальтові стовпи (Рівненська обл.) [2], Печера 

Оптимістична (Тернопільська область) [7], Немирівський парк (Вінницька 

обл.), Ботанічний сад ім. академіка О. Фоміна (м. Київ) [1], Новочорторийський 

парк (Любарський р-н), Городницький заказник (Новоград-Волинський р-н), 

Ботанічний сад Поліського національного університету (м. Житомир). Об‘єкти 

порівнювались за такими ознаками: наявністю методів візуалізації та вхідної 

плати, кількістю відвідувачів, інфраструктурою (харчування, розміщення, 

інформаційні стенди, сувенірна продукція, майстер-класи, екскурсії), 

перспективами розвитку, перевагами, недоліками та особливостями об‘єктів.  

У ході дослідження виявлено, що такі локації, як Одеський зоологічний 

парк та Дендрологічний парк «Софіївка» мають сучасні, наповнені 

інформацією сайти, адміністрація веде статистику відвідування, об‘єкти мають 

якісну інфраструктуру (можливість харчування, додаткові послуги, продаж 

сувенірної продукції, санвузли на території), сучасні інформаційні та 

інтерактивні стенди, на території проводять екскурсії, свята та тематичні 

заходи. Перераховані вище принади створюють конкурентні переваги та 

додаткові економічні вигоди: дані об‘єкти є популярними, що дає можливість 

отримувати фінансування на утримання не тільки від держави, а й за рахунок 

інвесторів, плати за вхід, екскурсію, продажу продуктів харчування, напоїв, 

сувенірної продукції, а також надання додаткових послуг. У свою чергу 

додаткові доходи створюють умови для покращення матеріально-технічної бази 

локацій, створення та ведення інтернет-сторінок, подальше просування 

туристичного продукту.  

На противагу, Геологічний заказник Базальтові стовпи, Немирівський 

парк, Новочорторийський парк, Городницький ботанічний заказник мають 

набір унікальних властивостей (ландшафти, флора, фауна тощо), проте мало 

хто з потенційних споживачів про них знає. Стати туристичними магнітами з 

пропозицією екотуристичних продуктів їм допоможе створення власних сайтів, 

нанесення на інтерактивні туристичні мапи, внесення їх до об‘єктів нових 

екскурсійних програм. Основною умовою просування згаданих еколокацій є 

паралельне проведення екопросвітництва та підтримання допустимого рівня 

антропогенного навантаження.  
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Такі локації, як Поліський природний заповідник, пам'ятка природи 

Печера Оптимістична, Ботанічний сад ім. академіка О. Фоміна, Ботанічний сад 

Поліського національного університету є достатньо популярними об‘єктами, як 

на території України, так і закордоном. Проте кожному з об‘єктів природно-

заповідного фонду варто вдосконалити існуючі туристичні послуги, до 

прикладу: Поліський природний заповідник потребує створення сучасної 

інфраструктури (екосадиби, заклади харчування, дитячі майданчики, заправки 

електромобілів тощо); Печеру Оптимістичну потрібно внести до природної 

спадщини ЮНЕСКО для популяризації локації та залучення додаткових 

коштів; Ботанічний сад ім. академіка О. Фоміна та Ботанічний сад Поліського 

національного університету потребують створення віртуальної екскурсії з 

можливістю обрання мови для розширення контингенту споживачів. 

Перераховані заходи допоможуть підвищити ефективність туристичної 

діяльності об‘єктів природно-заповідного фонду, привернути увагу інвесторів 

та громадськості для популяризації об‘єктів та формування відповідального 

ставлення до заповідних територій.  

Під впливом комплексу негативних тенденцій: військова агресія, зовнішня 

міграція робочої сили, продовження карантинних обмежень пересування, 

недостатня кількість спеціалістів туристичної та супутньої галузей, потребуюча 

оновлення інфраструктура, низький рівень впроваджуваності новаційних 

технологій на базі науково-технічного прогресу – спричинюють перехід 

туристичної галузі у кризовий стан. Проте, туристично-рекреаційний потенціал 

України має значні атрактивні переваги (різноманітні об‘єкти природно-

заповідного фонду, автентичні культура та побут місцевого населення, 

додатковий попит з боку іноземних туристів, оригінальна сувенірна продукція) 

створюють передумови для переорієнтації вітчизняного туристичного бізнесу 

та забезпечення сталого розвитку галузі. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРОПЕРЕЙТИНГУ У ПОВОЄННИЙ 

ЧАС 

 

Наразі, тема розвитку туроперейтингу в Україні набула досить чималих 

розмірів та дискусій. Пов'язано це насамперед з діючим по сьогоднішній день 

воєнним станом, який сильно вплинув на життя країни та роботу галузі. Тому 

головними завдяннями, які постануть у даному дослідженні будуть: розуміння 

того, як вплинула воєнна ситуація на туристичну сферу вцілому та які є шляхи і 

способи щодо покращення умов розвитку туроперетингу в Україні.  

Звісно, щоб полегшити умови досліження даної теми, потрібно розкрити 

суть поняття «туроперейтинг». Туроперейтинг –  це вид туристичної діяльності 

з створення, формування та комплектації турів із послуг, які їм надають інші 

суб‘єкти туристичної сфери (перевезення, короткострокове проживання, 

харчування, екскурсійні, та інші послуги) [1]. 

З моменту початку повномасштабної війни в Україні туризм, що займав за 

показниками в фінансовій ефективності далеко не останнє місце в економіці 

країни, сильно скоротив долю своєї діяльності, внаслідок чого залишився 

великої частини своїх прибутків порівняно з минулими роками[3]. Керуючись 

статистикою, взяту з офіційного сайту ДАРТ, тільки за перше півріччя 2022 

року представники галузі туризму сплатили на 25,7% менше податків в розрізі з 

минулим 2021 роком. За цей ж період кількість туристичних підприємств 

загалом зменшилась на 17%, тоді як кількість фізичних осіб працюючих в 

галузі туризму впала на цілих 13,5%[3]. 

При цьому діяльність туристичних операторів скоротилася на 21%, і за 

перше півріччя 2022 року в казну державного бюджету було сплачено лише 83 

млн. грн. податків порівняно з 106 млн. грн. за аналогічний період 2021 року.[3] 

В основному, можна виділити такі негативні чинники повномасштабного 

вторгнення, які значно сильно вплинули на туристичну ситуацію в країні: 

1. Висока, негативна інфляція гривні, яка сильно вплинула на доходи 

жителів України. Це означає, що дохід громадян значно зменшився або ж 

залишився на тому самому місці порівняно з піднятими цінами на щоденні 

витрати. 

2. Введення воєнного стану на території України, в результаті чого 

з'явилась заборона для військовозобов'язаних виїжджати за кордон. Як 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/z1416-22#Text
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наслідок, це дуже негативно вплинуло на виїзний туризм. 

3. В'їзний туризм, який наразі знаходиться в досить критичному стані, що 

пов'язано з небезпечними воєннимим діями на території України. Тому країну 

наразі відвідують здебільшого в дипломатичних цілях, або ж з метою 

волонтерства задля допомоги мирним та воєнним. 

4. Нестача кадрів в галузі туризму, яка була спричинена масовою 

міграцією населення, що дало нам негативний показник в вигляді критичного 

падіння кількості кваліфікованих фахівців. 

5. Зруйнована та пошкоджена рекреаційно-туристична інфраструктура в 

зонах активного відпочинку. 

Далі, слід розглянути перспективи розвитку туризму та туроперейтингу в 

післявоєнний час, які включають в себе: 

˗ збільшення частки туристів, завдяки досвіду країн, які в минулому 

пережили війну, оскільки дуже велика частина туристів сильно цікавиться 

місцями, що стали пам'ятними маршрутами та створили для себе певну 

символіку; 

˗ увіковічнення та вшанування відомих в Україні місць під час війни, такі 

як: Зміїний острів, Чорнобаївка, Бахмут, Донецьк, Авдіївка та інші; 

˗ закладання бюджету для фондів, діяльність яких буде цілком і повністю 

спрямована на відновлення туристичної діяльності та його подальше 

фінансування, як з боку держави та і зі сторони приватних осіб [2]. 

Також, для відновлення позицій України на міжнародній арені 

туристичних послуг не менш важливим етапом маркетингу, буде створення 

нових способів рекламування, просування та продажу туристичних продуктів 

задля приваблення якомога більшої кількості іноземних відвідувачів [2]. Щоб 

якісно виконати та реалізувати всі поставлені вимоги необхідно розбити план 

на декілька етапів. Першим з них буде розподіл задач на термінові та 

нетермінові, до термінових можна буде віднести розмінування всіх 

прибережних зон для забезпечення безпеки туристів, відновлення готельної та 

туристичної діяльності на раніше окупованих територіях і т.п. Другим етапом 

буде скаладання необхідного бюджету на всі необхідні першочергові задачі та 

моменти, що і послужить необхідним фундаментом задля прискореного 

відновлення сфери. Та третім етапом буде контроль виконання всіх 

поставлених задач та правильного розподілу всіх наданих фінансів. 

 Потрібно пам'ятати про важливі старатегічні орієнтири, які послужать 

вказівками до покращення сфери туризму після воєнного часу [4]: 

1. Розвиток туризму на трьох стовпах (відносно туристичного напряму, 

інвестиційних проєктів і особливостей місць розміщення) та розвиток і 

формування в Україні конкурентної спроможності та переваги. 

2. Просування оригінально-унікальних українських брендів за межами 

нашої країни. 

3. Розгалуження інфраструктури туристичних послуг та оцифрування 

рішень. 

Отже, підбиваючи підсумки дослідження можна зрозуміти, що туристична 
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сфера сильно постраждала від військових дій, підтвердженням чого є 

статистичні дані ДАРТ. Також визначено, що попри сильний удар по галузям 

туристичної сфери, вона ще має в собі потенціал для розвитку на світовій арені 

надання туристичних послуг та всі необхідні орієнтири задля покращення 

діяльності у післявоєнний період. 
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УПРАВЛІННЯ СЕЗОННИМИ ЗАКЛАДАМИ ХАРЧУВАННЯ: 

ДОСВІД ЄС ДЛЯ УКРАЇНИ 

 

У міру того як глобальна індустрія гостинності розвивається, ніша закладів 

сезонного харчування стає життєво важливим сектором, що характеризується 

унікальною операційною динамікою та значним економічним потенціалом. Ці 

суб‘єкти господарювання характеризуються роботою в певний період року, 

узгоджуючи свої послуги з сезонним напливом туристів або конкретними 

місцевими подіями. Сектор ресторанної індустрії включає різноманітні заклади 

харчування: від сезонних вишуканих ресторанів у туристичних гарячих точках 

до місцевих продуктових кіосків, які обслуговують сезонні свята. 

Актуальність дослідження в контексті повоєнного відновлення України є 

надзвичайно вагомою. Агресія російська спричинила тимчасове 

пригальмування розвитку туристичної галузі. Проте, з завершенням військових 

дій, прогнозується інтенсивне пожвавлення та зростання туризму. Зокрема, такі 

регіони, як Карпати та узбережжя Чорного моря, які історично були центрами 

сезонного туризму, швидко поновлять свої позиції. Цей процес відродження, 

ймовірно, стимулюватиме розвиток сезонних закладів харчування, створюючи 

ідеальні умови для застосування управлінських практик, вже випробуваних у 

https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/324/95-%D0%B2%D1%80#Text
https://zakon.rada.gov.ua/laws/show/324/95-%D0%B2%D1%80#Text
https://tourlib.net/statti_ukr/korchevska.htm
https://www.tourism.gov.ua/
https://tourlib.net/statti_ukr/moca.htm
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Європейському Союзі. У майбутній післявоєнний час впровадження та 

адаптація стратегій управління ЄС для сезонних закладів харчування стануть 

ключовими. 

Сезонність в індустрії гостинності можна розуміти в різних вимірах. У 

першу чергу, це стосується часових коливань ділової активності, які 

відповідають змінам сезонів або періодів року. Це явище можна розділити на 

кілька типів: 

˗ природна сезонність: викликана кліматичними змінами, такими як літній 

наплив туристів на пляжі або любителів зимових видів спорту, які стікаються 

на гірські курорти. 

˗ культурна сезонність: під впливом культурних подій і свят, таких як 

фестивалі чи національні святкування, які створюють тимчасові сплески 

місцевої та туристичної діяльності. 

˗ інституційна сезонність: випливає з інституційних розкладів, таких як 

шкільні канікули або періоди корпоративних відпусток, що призводить до 

варіацій у моделях подорожей і харчування [1]. 

Таким чином, знання про ці сезонні варіації дозволяє закладам гостинності 

більш точно налаштовувати свої послуги, оптимізувати ресурси та гнучко 

реагувати на зміни у потребах клієнтів. 

Розуміння управління сезонними закладами має вирішальне значення 

через такі виклики, як змінний попит, потреба в тимчасовому персоналі та 

управління ланцюгом поставок, що залежить від сезону. Ефективний 

менеджмент є ключовим фактором максимізації рентабельності протягом 

операційних періодів і забезпечення стійкості в міжсезоння. 

У Європейському Союзі стратегічні підходи до управління відіграють 

ключову роль у забезпеченні адаптивності та стійкості цих підприємств і 

включають: 

˗ пропозицію сезонного меню; 

˗ стратегії цифрового маркетингу та соціальних мереж; 

˗ використання POS аналітики; 

˗ управління робочою силою відповідно до сезонних потреб; 

˗ максимізацію можливостей під час святкових сезонів і спеціальних 

рекламних акцій [2].  

Сезонне меню резонує з бажанням споживачів свіжих, обмежених у часі 

пропозицій. Використання соціальних мереж або електронного маркетингу 

може ефективно поширити ці меню. Крім того, постачання з місцевих ферм і 

постачальників не тільки підкреслює свіжість продуктів, але й демонструє 

підтримку громади. 

З економічного боку сезонне меню може позитивно вплинути на фінанси 

ресторану. Вони часто призводять до зниження собівартості проданих товарів і 

підвищення норми прибутку. Сезонні інгредієнти, як правило, свіжіші, мають 

довший термін зберігання, зменшуючи кількість харчових відходів. Їх велика 

кількість у сезон часто робить більш рентабельнішими, покращуючи смак і 
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співвідношення ціни та якості. Цей підхід узгоджується з екологічними 

практиками, водночас потенційно збільшуючи прибутковість. 

Соціальні медіа служать ключовою платформою для контент-маркетингу 

електронної комерції, що дозволяє ресторанам взаємодіяти з потенційними 

відвідувачами онлайн і стимулювати особисті відвідування. Ефективне 

використання соціальних мереж передбачає просування нових страв, святкових 

акцій або програм лояльності. Важливо те, що оцінка рентабельності інвестицій 

діяльності соціальних медіа гарантує, що ці маркетингові зусилля є корисними 

та позитивно сприяють загальній стратегії просування ресторану. 

Впровадження сучасної POS-системи має вирішальне значення для 

стратегії управління сезонним рестораном. Ця система не тільки обробляє 

транзакції, але й записує цінні дані, представляючи їх через аналітичні 

інформаційні панелі. Ця аналітика незамінна для планування діяльності з 

урахуванням сезонності. Завдяки інтеграції ефективної POS-системи ресторан 

може аналізувати дані, такі як загальний обсяг продажів, шаблони планування 

персоналу та популярність позицій меню. Ця інформація полегшує планування 

попиту та прогнозування запасів для майбутніх пікових і непікових сезонів. 

Отже, сезонний ресторан може стратегічно орієнтуватися у своїх оперативних 

злетах і падіннях, використовуючи дані про результати роботи за попередні 

роки. 

Вирішуючи планування робочої сили, у контексті сезонної роботи 

ресторану, важливо визнати коливання потреб у персоналі протягом року. У 

більш повільні періоди потреба в персоналі, як-от офіціанти та бармени, 

зменшується, що вимагає скорочення запланованих змін. І навпаки, у пік сезону 

часто потрібен додатковий персонал, особливо для вихідних. Ефективне 

планування робочої сили дозволяє власникам ресторанів визначати 

оптимальний рівень персоналу для кожного сезону, сприяючи розумному 

найму та необхідним скороченням. Цей підхід має вирішальне значення не 

тільки для управління витратами на робочу силу, але й для вирішення 

постійних проблем, пов‘язаних із браком працівників ресторану. Впровадження 

стратегічного управління працею має ключове значення для контролю 

щомісячних витрат і підтримки ефективності роботи. 

Свята надають ресторанам постійну можливість протягом року брати 

участь у спеціальних акціях, тим самим стимулюючи бізнес і збільшуючи 

дохід. Особливо в міжсезоння ці випадки життєво важливі для залучення 

клієнтів і підтримки стабільного потоку доходу. Стратегічне зосередження на 

святкових акціях і спеціальних пропозиціях, узгоджених із місцевими та 

культурними святами, може значно підвищити привабливість і прибутковість 

сезонного ресторану.  

У Європейському Союзі стратегії управління сезонними ресторанами, такі 

як впровадження сезонного меню, ефективне використання цифрового 

маркетингу та соціальних мереж, застосування POS-аналітики, гнучке 

управління робочою силою та максимізація можливостей під час свят, мають 

вирішальне значення для успіху. Ці підходи не тільки підвищують адаптивність 
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і стійкість підприємств, але й сприяють підтримці економічної вигоди та 

залученню клієнтів. Стратегічне управління, що орієнтується на сезонність та 

гнучкість у відповідь на ринкові потреби, є ключовим для забезпечення 

процвітання сезонних ресторанів у змінному бізнес-середовищі. 

Також варто зазначити, що в Європейському Союзі не існує формальної 

класифікації сезонних закладів харчування. Натомість, значну увагу 

приділяється професійним рейтингам ресторанів. Таблиця 1 ілюструє 

рейтингові класифікації закладів ресторанного господарства згідно з різними 

відомими гастрономічними довідниками [3].  
 

Таблиця 1 

Порівняльна класифікація закладів ресторанного господарства професійними 

гастрономічними довідниками 

Назва довідника Особливості класифікації ЗРГ Регіони поширення 

1 2 3 

―Michelin‖ 3 зірки - прекрасна кухня, варто 

спеціально відвідати 

Франція, Італія, Іспанія, 

Німеччина, Португалія, 

Чехія, Угорщина, Австрія, 

Бельгія, Польща, Данія, 

Греція, Фінляндія, Ірландія, 

Швеція 

2 зірки - відмінна кухня, якщови 

знаходитесь неподалік, то варто завітати 

1 зірка - дуже хороший ресторан 

―Le Pudlo‖ 3 тарілки - ресторан є одним з найкращих 

у країні 

Франція 

2 тарілки - відмінний ресторан 

1 тарілка - гарний ресторан 

―Zagat Survey‖ 26-30 балів - відмінний або досконалий Великі міста Європи 

20-25 балів - дуже хороший або відмінний 

16-19 балів - хороший або дуже хороший 

10-15 балів - нормальний або хороший 

0-9 балів - посередній або нормальний 

 

Порівняльна таблиця служить для підкреслення різноманітних точок зору 

та методологій, які застосовуються в професійній оцінці ресторанів по всій 

Європі. Ці рейтинги, представлені у спеціалізованих гастрономічних 

довідниках і на онлайн-платформах, не лише надають престижності закладам, 

але й сприяють збільшенню інтересу серед відвідувачів. Подібні професійні 

рейтинги можуть бути успішно адаптовані та впроваджені в Україні. Це не 

лише сприятиме підвищенню стандартів якості та сервісу в українських 

закладах харчування, але й забезпечить додатковий стимул для розвитку галузі 

гостинності. Встановлення професійних рейтингів у сфері ресторанного бізнесу 

в Україні може стати потужним інструментом для підвищення 

конкурентоспроможності національного ринку, а також для приваблення 

інвестицій та туристів.  
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Отже, дослідження досвіду управління сезонними закладами харчування в 

Європейському Союзі надає значущі вказівки та стратегічні напрямки, які 

можуть бути використані для оптимізації управління цим сектором гостинності 

в Україні. Впровадження подібних управлінських практик та адаптація їх до 

українських реалій має потенціал не тільки для підвищення ефективності 

діяльності сезонних закладів харчування, але й для зміцнення загального стану 

гостинності в країні. Це, у свою чергу, сприятиме зростанню туризму, 

покращенню відомості місцевих брендів та привабливості України як 

туристичного напрямку.  
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ДІАГНОСТИКА УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМИ ЗАХОДАМИ 

ПІДПРИЄМСТВ СФЕРИ ГОСТИННОСТІ У ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД 

 

Моніторинг якості управління маркетинговими заходами підприємств 

сфери гостинності у повоєнний період повинен здійснюватися з позиції 

концепції стратегічного управління. Про ефективність маркетингової стратегії 

готелю свідчить ступінь досягнення цілей компанії. Маркетингові заходи у 

межах реалізації маркетингової стратегії готелів складаються з: 

– поширення об‘єктивної та актуальної інформації щодо діяльності 

готелю; 

– розробкою та просуванням офіційного сайту готелю; 

– проведення рекламної кампанії у ЗМІ; 

– проведення PR-акцій [1, с. 72]. 

Діагностику об‘єктивності та актуальності інформації доцільно 

здійснювати за допомогою факт-чекінгу. Контрольними точками факт-чекінгу 

є: перевірка написання назв та імен, посадових осіб, дат, джерел інформації, 

контактів та термінології. 
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При діагностиці ефективності розробки та просування офіційного сайту 

готелю доцільно аналізувати такі показники: 

– психологічний вплив домінуючих кольорів на сайті готелю; 

– якість та оригінальність фото номерів, конференц-залу, кафе, 

паркування; 

– кількість помилок; 

– регулярність оновлення сайту; 

– швидкість завантаження сайту; 

– адаптивність до мобільних пристроїв. 

Діагностику ефективності проведення рекламної кампанії у ЗМІ доцільно 

здійснювати за такими показниками: 

– динаміка виручки до та після проведення рекламної кампанії; 

– рекламні витрати; 

– рентабельність (відсоток прибутку в одиниці проданого товару); 

– індекс відповідності (частка від ділення нетто-охоплення цільової 

аудиторії й нетто-охоплення населення в цілому). 

Діагностику ефективності проведення PR-акцій можна проводити за 

допомогою таких показників: 

– зміна ставлення аудиторії до бренду готелю; 

– підвищення лояльності клієнтів; 

– зміни у репутації готелю; 

– зменшення кількості негативних відгуків. 

Акценти у діагностиці управління маркетинговими заходами готелів у 

повоєнний період залежатимуть від їх підходів до управління маркетинговою 

діяльністю. 

Так, при системному підході фокус діагностики – елементи системи 

управління маркетинговою діяльністю та зв‘язки між ними. При процесному 

підході діагностується ефективність маркетингової інформаційної системи у 

розрізі збирання, оброблення, збереження та використання маркетингової 

інформації. При комплексному підході діагностуються елементи комплексу 

маркетингу у розрізі моделі «4Р». При організаційному підході діагностується 

здатність адаптації готелю до зміни ринкової кон‘юнктури [2, с. 196]. 

Не слід забувати і про те, що повоєнний період обумовлює надскладні 

умови ведення бізнесу. Саме тому актуальним завданням є впровадження засад 

антикризового маркетингу у розвиток готелю у повоєнний період. У розрізі 

реалізації функцій антикризового маркетингу при проведенні діагностики 

оцінюють такі показники: рівень відтоку клієнтів, зміна прибутковості готелю, 

рівень утримування клієнтів, сума середнього чеку клієнтів готелю, вартість 

залучення клієнтів, повторне відвідування клієнтами готелю, окупність 

інвестицій у маркетинг, ефективність системи моніторингу впливу кризових 

явищ [3, с. 42]. 

Таким чином, ефективність діагностики управління маркетинговими 

заходами готелів у повоєнний період залежить від багатьох факторів, серед 

яких найважливішими є підхід, який використовується для управління 
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маркетинговою діяльністю, вид системи антикризового маркетингу 

(превентивний, кризовий або посткризовий). 

 
Список використаних джерел: 

1.  Лихоносова Г. С., Кривонос Н. Ю. Маркетингові важелі стратегічного розвитку 

готельного бізнесу. Науковий вісник Ужгородського національного університету. 

Міжнародні економічні відносини та світове господарство. 2018. № 18. Ч. 2. С. 70 – 73. 

2. Рзаєв Г. І., Корольчук І. І. Управління маркетинговою діяльністю підприємства та 

напрями її удосконалення. Вісник Хмельницького національного університету. Економічні 

науки. 2019. № 5. С. 195 – 198. DOI: https://doi.org/10.31891/2307/5740/2019-274-5-197-200. 

3. Ларка Л. С. Діагностика ефективності антикризового маркетингу на підприємстві. 

Вісник Національного технічного університету «Харківський політехнічний інститут» 

(економічні науки). 2022. № 4. С. 40 – 43. DOI: https://doi.org/10.20998/2519-4461/2022-4-40. 

 

 

 

Педченко Д.В. 

здобувач третього рівня вищої освіти кафедри  
маркетингу 

Національний технічний університет«Харківський політехнічний інститут» 

м. Харків, Україна 

 

ФОРМУВАННЯ ТА РОЗПОДІЛ МАРКЕТИНГОВОГО БЮДЖЕТУ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

Комплекс маркетингу підприємства являє собою поєднання різних за 

функціональним наповненням та операційним спрямуванням видів економічної 

активності. Найбільш значущими елементами комплексу маркетингу є такі: 

маркетингові ринкові дослідження (сегментація ринку, визначення цільових 

аудиторій споживачів); розробка та виконання товарної стратегії та 

асортиментної політики (маркетингове об рунтування виробничої програми, 

створення нових товарів та послуг та ін.); формування та реалізація цінової 

політики; організація збутових операцій та розвиток каналів збуту; рекламна та 

комунікаційна діяльність; післяпродажне обслуговування та супроводження; 

здійснення маркетингового контролю та координації і т. і. Функціональна 

розбіжність та операційне розмаїття видів маркетингової активності визначає 

наявність очевидних утруднень як стосовно забезпечення узгодженості дій 

різних підрозділів підприємства, залучених до виконання неоднорідних за 

змістом завдань, так і відносно розподілу обмежених за обсягами ресурсів 

підприємства у цій сфері (людських, організаційних, матеріально-технічних, 

фінансових тощо). Вирішення зазначених труднощів в практичній площині 

планування маркетингової діяльності передбачає необхідність зваженого 

узгодження цільових орієнтирів та ресурсних можливостей підприємства в 

рамках формування та розподілу маркетингового бюджету підприємства. 

Переваги використання бюджетного принципу формування фінансових 

планів для окремих підрозділів або сфер діяльності підприємства визначаються 
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широтою можливостей щодо урахування особливостей здійснення певних 

функціональних обов‘язків та виконання господарських операцій при 

плануванні розподілу грошових потоків (узагальнюють рух усіх інших 

матеріальних та нематеріальних потоків) за надходженнями та витратами у 

часі. При цьому бюджетування комплексу маркетингу (як діяльності, що 

звичайно здійснюється підрозділами – центрами витрат) передбачає посилення 

уваги в плановому процесі щодо визначення саме розхідної частини 

відповідного фінансового плану. При цьому навіть при плануванні витрат на 

маркетинг наявними є суттєві методичні утруднення, що знаходять прояв у 

оформленні наступних основних підходів щодо вирішення даних питань. 

По-перше, підхід щодо фіксованих витрат, в рамках якого асигнування на 

маркетинг являють собою певний чітко визначений (протягом декількох 

планових періодів) обсяг коштів. Перевагою такого підходу слід вважати 

стабільність фінансування маркетингової діяльності, здійснення якої в даному 

випадку не буде залежати від будь-яких організаційних, функціональних або 

інших змін у внутрішньому середовищі підприємства. Такого роду стабільність 

буде поставати запорукою послідовності та спадкоємності реалізації комплексу 

маркетингу, орієнтованого на послідовне зміцнення конкурентних переваг. 

Крім того, за необхідності (при виникненні додаткових потреб) обсяги 

фінансування можуть бути навіть збільшені. Проте слід відзначити, що 

фіксування розміру маркетингового бюджету не буде створювати надійного 

під рунтя щодо мотиваційного забезпечення активізації маркетингової 

діяльності, а також може призвести до зростання непродуктивних витрат. 

По-друге, підхід щодо визначення витрат у зв‘язку (пропорційно) обсягам 

діяльності, що базується на виявленні безпосереднього та прямого зв‘язку між 

маркетинговою активністю підприємства (відображенням якої є розмір 

відповідного бюджету) та очікуваними результатами реалізації. До позитивних 

властивостей даного підходу слід віднести такі: орієнтація на конкретні 

параметри маркетингової активності, концентрація на яких дозволяє підвищити 

ефективність збутової діяльності; гнучкий характер реагування на очікувані 

перетворення ринкової кон‘юнктури та відповідні зміни вимог щодо комплексу 

маркетингу; урахування потреб щодо обмеження витрат, не пов‘язаних 

безпосередньо із створенням нової вартості. З іншого боку, дотримання 

зазначеного підходу здатне призвести як до суттєвого обмеження динамічних 

спроможностей підприємства щодо протидії конкурентам у сферах, які прямо 

не стосуються збуту (формування ділової репутації, створення відповідних 

нематеріальних активів та ін.), так і до звуження здатності щодо гнучкого 

реагування на оновлення конкурентних моделей поведінки ринкових суперників.  

По-третє, підхід за конкурентним паритетом, що якраз і зорієнтований на 

дотримання певних пропорцій (визначених за компаративною оцінкою обсягів 

маркетингових витрат у конкурентів) при формуванні бюджету маркетингу. 

Проте використання даного методу характеризується, з одного боку, 

невиправдано пасивним сприйняттям дій конкурентів як певного еталону 

маркетингової активності, а з іншого – в значній мірі утруднено через 
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неможливість адекватного урахування виробничих, економічних та інших 

відмінностей, що об‘єктивно існують між навіть прямими конкурентами.  

По-четверте, цільовий (програмно-цільовий) підхід, заснований на 

прямому співвіднесенні очікуваних результатів діяльності (ефектів виконання 

певних функціональних та операційних завдань) із об‘єктивно необхідними 

витратами на одержання цих результатів. Ключовим обмеженням для 

використання даного підходу слід вважати утрудненість щодо визначення 

функціонального зв‘язку між результатами та витратами, а також необхідність 

додаткового узагальнення синергетичних аспектів здійснення маркетингової 

діяльності за окремими програмами та проектами. 

Таким чином, на цей час серед науковців та практиків відсутньою є 

узгодженість позицій відносно вибору методичного під рунтя для формування 

та розподіл маркетингового бюджету підприємства, що визначає актуалізацію 

питань розробки комплексного підходу щодо вирішення даного завдання. 
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МАРКЕТИНГ В ТУРИСТИЧНІЙ ІНДУСТРІЇ 

 

Сучасна туристична індустрія є однією з найбільших високоприбуткових 

галузей світового господарства, що найбільш динамічно розвиваються. За 

даними Всесвітньої туристичної організації та Міжнародного валютного фонду, 

з ХХІ сторіччі туризм став найбільшим світовим експортером товарів і послуг, 

обігнавши автомобільну, паливну, хімічну, харчову промисловість, а також 

галузі виробництва комп'ютерів та оргтехніки. За даними Всесвітньої 

туристичної організації кількість поїздок по всьому світу буде збільшуватися на 

4% щорічно і досягне 1 мільярда чоловік в найближчі 10-15 років.  

У туризмі зайнято 60% світової робочої сили. Туризм розширює внески в 

платіжний баланс країни, розвиває сфери світового господарства, які 

супроводжують туризм: виробництво товарів народного споживання, торгівлю, 

будівництво, транспорт, страхування та ін. Туризм за своїми основними 

характеристиками не має принципових відмінностей від інших форм 

економічної діяльності, тому всі основні положення сучасного маркетингу 

можуть бути в повній мірі застосовані в цій сфері. У той же час туризм має 

певні особливості, пов'язані з характером послуг, що надаються, роботою, 

формами збуту тощо. З цієї причини маркетинг в туризмі має ряд особливостей, 
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які відрізняють його не тільки від торгівлі товарами, а й від інших форм 

торгівлі послугами. Існує торгівля як послугами, так і товарами (за оцінками 

експертів, частка послуг в туризмі становить 75%, товарів - 25%), а також 

особливий характер споживання туристичних послуг і товарів в місці їх 

виробництва і в певній ситуації. Маркетинговий комплекс в туризмі має свої 

особливості, які необхідно враховувати при веденні бізнесу в даній галузі. У 

міру загострення конкуренції, збільшення витрат і погіршення якості послуг все 

більше компаній туристичної індустрії виявляють інтерес до маркетингу. 

Маркетинг сприяє тому, що вимагає більш системного підходу. Компанії 

туристичної індустрії стикаються з трьома основними проблемами.  

1. Необхідність диференціювати свою пропозицію і надання своїх послуг 

від аналогічних послуг конкурентів.  

2. Необхідність забезпечення якості обслуговування, що відповідає або 

перевершує очікування споживачів.  

3. Необхідність ведення клієнтської бази, налагодження довгострокових 

партнерських відносин з клієнтами.  

Таким чином, важливість і відповідальність маркетингу повинні 

поширюватися на всі сфери діяльності підприємства. Концепція маркетингу в 

сфері туризму розвивається відповідно до сучасних тенденцій розвитку теорії 

маркетингу та теорії маркетингу послуг.  

Туристичний продукт має відмінні характеристики, властиві послузі, а 

саме: нематеріальність, невіддільність від джерела, нестійкість і непостійність 

якості (4 «не»). Чотири «не» туристичні послуги як товар мають серйозний 

вплив на специфіку діяльності в сфері туризму. Крім традиційних елементів 

комплексу маркетингу: товар – ціна – місце – просування, що 

використовуються в традиційному маркетингу як сукупність стратегій впливу 

на споживача, контрольованого компанією, в туризмі рекомендується 

використовувати додаткові стратегії комплексу маркетингу послуг.  

До них відносяться: матеріальне середовище, процес обслуговування і 

персонал. Матеріальне середовище (атмосфера готелю, ресторану, офісу 

туристичного агентства) передбачає роботу по впливу на сенсорні канали 

сприйняття клієнтів: візуальний (організація простору, освітлення, колір), 

слуховий (гучність і темп музичного супроводу), нюховий (вентиляція 

приміщення), тактильний (температура в приміщенні).  

Процес обслуговування гостей, клієнтів може бути розроблений за 

допомогою методів проектування діаграм, точок дотику, споживчого сценарію 

та реінжинірингу.  

Персонал, контактний персонал - це персонал компанії, яка одночасно 

виробляє і продає туристичну послугу. З цієї причини контактний персонал у 

маркетингу послуг іноді називають «маркетологами за сумісництвом».  

Разом з іншими стратегіями комплексу маркетингу (продукт, ціна, канали 

збуту, просування) ці додаткові три елементи утворюють комплекс маркетингу 

для туристичної галузі. Результатом діяльності в туризмі є туристичний 

продукт, який має свої відмінні риси:  
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- попит на туристичні послуги еластичний по відношенню до рівня 

доходів споживачів і цін з урахуванням сезонних коливань;  

- залежність туристичного продукту від таких змінних, як простір і час; 

- пропоновані туристичні послуги поділяються територіально: 

бронювання туру в турагентстві, бронювання готелю або авіаквитків через 

інтернет туристів отримати за місцем постійного проживання транспортні 

послуги можна отримати під час туристичної поїздки, проживання в готелі, 

участі у фестивалях, екскурсійного обслуговування, харчування – за місцем 

тимчасового перебування;  

- пропозиція туристичного продукту характеризується  негнучкістю 

виробництва. Готелі, аеропорти, музеї, тематичні парки не можуть бути 

перенесені в інший регіон після закінчення туристичного сезону, щоб 

адаптуватися до змін попиту і сезонності;  

- оцінка  якості туристичного  продукту характеризується значною 

суб'єктивністю. Місцеві жителі, члени туристичної групи можуть впливати на 

сприйняття якості туристичного сервісу;  

- на оцінку якості туристичного продукту можуть впливати такі фактори, 

як погодні та природні умови, політичні події.  

Характерні риси туристичного маркетингу визначаються насамперед 

особливостями туристичного продукту, а також специфічними особливостями 

виробників туристичних  послуг.  
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МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ ПРОСУВАННЯ ТУРИСТИЧНИХ 

ПОСЛУГ 

 

Туризм є однією з найважливіших галузей економіки в світі. Він сприяє 

розвитку транспорту, торгівлі, зв‘язку, будівництва та інших галузей. Ринок 

туристичних послуг постійно зростає, і для того, щоб бути успішним у цій 

галузі, необхідно розробляти ефективні маркетингові стратегії просування 

туристичних продуктів та послуг. 

Маркетинг є одним із ключових факторів успіху в будь-якій галузі, 

включаючи туризм. Він допомагає туроператорам і тур агентам ідентифікувати 

цільову аудиторію і зрозуміти її потреби та бажання; розробити пропозиції, які 

відповідають потребам цільової аудиторії; проінформувати потенційних 

туристів про ці пропозиції; заохотити потенційних туристів до купівлі 

туристичних продуктів та послуг. Крім того, маркетинг також допомагає 

туроператорам і турагентам розвивати свій бренд і створювати позитивний 

образ компанії в очах споживачів; підвищувати конкурентоспроможність на 

ринку; збільшувати обсяги продажів [1]. 

Туристична галузь є однією з найбільш конкурентних галузей економіки. 

На ринку діє безліч компаній, які пропонують різні туристичні послуги. Для 

того, щоб бути успішним у цій галузі, необхідно виділятися на ринку і 

привертати увагу клієнтів [2]. 

Маркетинг є одним із найефективніших способів привернути увагу 

клієнтів і збільшити продажі туристичних послуг. Ефективні маркетингові 

стратегії допомагають туроператорам і турагентам: 

- зробити пропозиції більш привабливими для клієнтів; 

- проінформувати потенційних туристів про пропозиції; 

https://repository.kpi.kharkov.ua/handle/KhPI-Press/41503


200 
 

- розширити цільову аудиторію. 

На розвиток туризму здійснюють суттєвий вплив процеси глобалізації. 

Завдяки глобалізації туристи з усього світу можуть легко дістатися до будь-якої 

точки земної кулі. Це створює нові можливості для розвитку туристичної 

галузі, але також підвищує конкуренцію [4]. 

Глобалізація впливає на туризм у таких аспектах: 

по-перше, збільшується кількість туристів – завдяки глобалізації все 

більше людей мають можливість подорожувати; 

по-друге, змінюються напрямки подорожей – туристи все частіше 

обирають для подорожей нові напрямки, які раніше були недоступні або 

непопулярні; 

по-третє, змінюються туристичні потреби – туристи стають більш 

вимогливими і шукають нові та унікальні враження. 

Основні складові маркетингової стратегії просування туристичних послуг, 

які віддзеркалюють новітні тенденції розвитку туризму, представлені на рис. 1. 

 

 
 

Рис. 1 Складові маркетингової стратегії просування туристичних послуг 

 

При виборі маркетингових каналів для просування туристичних послуг 

необхідно враховувати такі фактори: цільову аудиторію (вибір каналів 

залежить від того, хто є цільовою аудиторією для компанії); бюджет (вибір 

каналів залежить від бюджету кампанії); мету маркетингової кампанії (вибір 

каналів залежить від того, чого компанія хоче досягти за допомогою 

маркетингової кампанії). 

Маркетингові канали для просування туристичних послуг можна розділити 

на онлайн-канали та офлайн-канали [3]. 

До онлайн-каналів для просування туристичних послуг належать: 

- Веб-сайт. Веб-сайт компанії є основним каналом для взаємодії з 

клієнтами. Він повинен бути добре оформлений і містити всю необхідну 

інформацію про пропозиції компанії. 

- соціальні мережі. Соціальні мережі є ефективним способом взаємодії з 

цільовою аудиторією. Компанія може використовувати соціальні мережі для 

Маркетингова 
стратегія просування 
туристичних послуг 

Вибір маркетингових 
каналів 

Створення унікальної 
пропозиції для туристів 

(USP) 

Використання контент-
маркетингу та візуальних 

матеріалів 
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створення контенту, проведення конкурсів та розіграшів, а також для обміну 

інформацією про свої пропозиції. 

- пошукові системи. Пошукові системи є важливим каналом для 

просування туристичних послуг. Компанія повинна оптимізувати свій веб-сайт 

для пошукових систем, щоб її пропозиції були легко знаходити потенційним 

клієнтам. 

- Маркетинг електронної пошти. Маркетинг електронної пошти є 

ефективним способом для спілкування з потенційними клієнтами. Компанія 

може використовувати маркетинг електронної пошти для розсилки спеціальних 

пропозицій, новин та іншої інформації. 

До офлайн-каналів для просування туристичних послуг належать: 

- Реклама. Реклама в газетах, журналах, на телебаченні та радіо може бути 

ефективним способом для ознайомлення потенційних клієнтів з пропозиціями 

компанії. 

- Участь у виставках і ярмарках. Участь у виставках і ярмарках є 

ефективним способом для зустрічі з потенційними клієнтами і демонстрації 

своїх пропозицій. 

- Персональний продаж. Персоналізований продаж є ефективним способом 

для закриття угод. Компанія може використовувати персональний продаж для 

спілкування з потенційними клієнтами і відповіді на їхні запитання [3]. 

Створення унікальної пропозиції для туристів (USP) – це те, що відрізняє 

пропозицію туристичної компанії від пропозицій конкурентів. USP має бути 

привабливим для цільової аудиторії і допомагати туристичній компанії 

виділитися на ринку. 

При створенні USP необхідно враховувати такі фактори: цільову 

аудиторію (USP має бути релевантним для цільової аудиторії компанії); 

пропозиції конкурентів (USP має відрізняти пропозицію компанії від 

пропозицій конкурентів); відмінні риси компанії (USP має відображати відмінні 

риси компанії). 

Приклади USP для туристичних послуг: 

«Ми пропонуємо найнижчі ціни на подорожі до Європи»; 

«Ми пропонуємо індивідуальні тури, які відповідають вашим інтересам»; 

«Ми пропонуємо ексклюзивні пропозиції для наших клієнтів». 

Контент-маркетинг і візуальні матеріали є важливими інструментами для 

просування туристичних послуг. Вони допомагають компаніям привернути 

увагу потенційних клієнтів, побудувати довіру з клієнтами, сформувати 

позитивний образ компанії, збільшити продажі [5]. 

Особливу увагу доцільно приділити створенню якісного контенту для 

просування туристичних послуг. 

Якісний контент – це контент, який цікавий і корисний для цільової 

аудиторії. Він має бути добре написаним, оформленим і інформативним. 

Компанії можуть створювати різні види контенту для просування 

туристичних послуг, наприклад: 
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- Блоги – це ефективний спосіб для поширення інформації про компанію та 

її пропозиції. 

- Статті – можуть бути використані для надання інформації про туристичні 

напрямки, готелі, атракції та інші туристичні послуги. 

- Відео – ефективний спосіб для демонстрації туристичних напрямків і 

пропозицій. 

- Фото – можуть використовуватися для створення візуального контенту, 

який привертає увагу потенційних клієнтів. 

Таким чином, маркетингова стратегія просування туристичних послуг 

включає: вибір маркетингових каналів, які відповідають цільовій аудиторії, 

бюджету та маркетинговим цілям компанії; створення унікальної пропозиції 

для туристів, яка виділяє компанію на ринку; використання контент-маркетингу 

та візуальних матеріалів для привернення уваги потенційних клієнтів і 

створення довіри. 

У зв‘язку з цим для подальшого розвитку туристичних послуг доцільно: 

по-перше, розширити пропозиції для цільової аудиторії. Туроператори і 

турагенти повинні постійно розробляти нові пропозиції, які відповідають 

потребам і інтересам цільової аудиторії. Це допоможе їм залучити більше 

клієнтів і збільшити продажі; 

по-друге, зосередитись на якості обслуговування Туроператори і турагенти 

повинні забезпечити високу якість обслуговування своїх клієнтів. Це допоможе 

їм створити позитивний досвід подорожі і заохотити клієнтів до повторних 

покупок; 

по-третє, впроваджувати технологічні інновації. Технологічні інновації можуть 

допомогти туроператорам і турагентам зробити свій бізнес більш ефективним і 

конкурентоспроможним. Наприклад, використання штучного інтелекту і 

аналітики дозволяє персоналізувати пропозиції для клієнтів і автоматизувати 

деякі процеси. 

Запропоновані напрями створять під рунтя для розроблення стратегії 

повоєнного розвитку туристичної галузі в Україні. 
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МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВ  

ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ 

 

В сучасних умовах кожне підприємство готельного  господарства 

зацікавлено в ефективному управлінні своєю маркетинговою діяльністю. 

Зокрема, йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати 

необхідні цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу і 

успішно управляти втіленням у життя маркетингових зусиль. 

Маркетингова політика являє собою план, за яким будується вся програма 

роботи компанії по просуванню товарів і послуг і дозволяє визначити основні 

напрямки в просуванні товарів або послуг, а також розробити для цього 

конкретні програми. Маркетингове управління на підприємстві включає в себе 

розробку маркетингової політики і її здійснення і вимагає чіткої реалізації 

розроблених планів в сферах товарної, цінової і збутової стратегій. 

Маркетингова політика може трактуватися вузько (в цьому випадку вона 

визначає напрямок і спосіб руху до близьких цілям, і в цьому відношенні 

поняття ближче до поняття плану) і широко (загальностратегічний напрямок 

розвитку організації – ближче до поняття стратегії), звідси - може 

застосовуватися як в оперативному, так і в стратегічному маркетингу. 

Крім того, маркетингова політика тісно пов'язана з місією організації і 

багато в чому буде залежати від концепції ринкової діяльності, яка реалізується 

організацією на поточному етапі. 

Маркетингова політика підприємств готельного господарства – система 

заходів щодо формування продуктової, цінової, збутової, комунікаційної 

політики, політики брендінгу з урахуванням змін внутрішнього та зовнішнього 

середовища, яка спрямована на підвищення ефективності діяльності 

підприємства готельного господарства, зростання його 

конкурентоспроможності, створення позитивного  іміджу у споживачів і 

підвищення їх лояльності [1, 2]. 

На даний момент у готельній сфері рівень цін поступово вирівнюється, 

якість і асортимент пропонованих послуг майже однакові, тому реклама і 

просування продукції стає одним з основних засобів залучення клієнтів. У 

зв'язку з цим, керівництву готелю необхідно приділити значну увагу 

маркетингової політики   найняти в штат фахівця з реклами. Це викликано 

необхідністю збільшити кількість заходів з просування продукції, тому що це 

принесе більший економічний ефект готелю. Готель має розробити таку 
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структуру маркетингової політики, яка зможе взяти на себе всю рекламну 

роботу, включаючи планування [3]. 

Існує багато схем організації роботи співробітників по рекламі. Принципи 

побудови визначаються, перш за все, ставленням керівництва готелю до 

рекламної діяльності, оцінкою значимості і ступенем використання рекламних 

досліджень для організації управлінням підприємства [3]. 

Специфіка готельного бізнесу проявляється в таких областях маркетингу, 

як цінова політика, сервісне обслуговування, тактика продажів, для яких 

розробляються спеціальні методи. Можливість отримати в сфері готельного 

бізнесу певний результат, який може виражатися в удосконаленні, прискоренні 

або здешевленні базових процесів, також залежить від ступеня опрацювання 

первинного маркетингового плану. На готельному ринку Західної Європи, де 

пропозиція послуг значно перевищує попит на них, для отримання позитивного 

результату вже недостатньо традиційних методів ведення бізнесу. Підвищувати 

конкурентоспроможність готельного продукту останнім часом все частіше 

пропонується за рахунок надання додаткових послуг, пов'язаних з організацією 

відпочинку, в тому числі за рахунок активних його форм, і підтриманням гарної 

форми (використанням фітнес-центрів, саун, басейнів і т.д.). Важливим 

фактором стає також створення теплої доброзичливої атмосфери при 

обслуговуванні клієнтів. Вибір конкретних методів в значній мірі залежить від 

туристської специфіки місця, де розташований готель. 

Пошук додаткових послуг як інструмент маркетингу служить, з одного 

боку, доповненням до готельного продукту, а з іншого   виконує функцію 

зворотного зв'язку з ринком. При відповідній ціновій політиці ці чинники 

створюють основу успішного бізнесу. Інструменти комунікативного 

маркетингу, такі, як політика продажів, реклама, просування продукту, паблік 

рилейшнз, спрямовані, як і в інших секторах економіки, перш за все на рішення 

галузевої проблематики. Взаємозамінність та компліментарність різних 

інструментів маркетингу дозволяють досягати на практиці численних 

оптимальних комбінацій засобів комунікативного маркетингу [4]. 

Розробка маркетингової політики необхідна для того, щоб забезпечити 

ефективність заходів, що проводяться підприємством. А формування 

маркетингової політики як процесу залежить від організації маркетингу на 

підприємстві, його цілей і завдань [4]. 

Структура маркетингової політики включає в себе таку ієрархію: мета 

підприємства і маркетингу > стратегія маркетингу > маркетинг-мікс (базові 

елементи – продукт, ціна, місце і просування). 

Інструменти маркетингової політики прийнято також називати її 

елементами. До них відносяться: 

1. Товарна політика. Компанія зобов'язана постійно розширювати спектр 

пропонованої продукції через зростаючих потреб покупців, а також для 

підтримки конкурентоспроможності. Для успішної діяльності компанія повинна 

показувати ринку, наскільки вона інноваційна, але робити це до того, як 

зміниться сам ринок, тобто випереджати потреби. 
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2. Збут, тобто діяльність з доведення продукції до споживача. 

Підприємство визначає для себе, яку збутову схему вибрати – користуватися 

послугами дилерів, відкрити філію для збуту, розраховувати на дрібних 

клієнтів. 

3. Просування, тобто пошук шляхів для мотивації до покупки, політика 

збільшення продажів. Виділення коштів на рекламу. Здійснення пошуку 

незвичайного торгового пропозиції для товару, який не володіє унікальними 

рисами.  

4. Логістика, тобто організація управління запасами і системою поставок, 

контроль якості продукції.  

5. Ціноутворення – пошук оптимального співвідношення ціна-якість для 

підприємства і споживача. 

6. Система інформації маркетингу. Інформаційний центр, в який надходять 

всі відомості про зовнішній і внутрішній світ підприємства. Отримані дані 

обробляються, представляються у формі звітів і передаються далі для 

прийняття рішень.  

Відсутність маркетингової політики – причина блукання компанії від 

однієї нової «ідеї» до чергової, причина для невиправданих витрат, 

паразитування або пожирання одних бізнес-напрямків іншими, відсутність 

виразної і розуміється ринком позиціонування. 

Перед маркетинговим плануванням стоять наступні завдання: 

1) проаналізувати ситуацію всередині компанії і навколишнє середовище; 

2) вибрати ринок; 

3) визначити розмір покриття ринку; 

4) виробити основні принципи поведінки по відношенню до учасників 

ринку; 

5) визначити ключові моменти у використанні маркетингових 

інструментів. 

Залежно від того, яку частку займає підприємство на ринку, розрізняють 

види маркетингової політики: 

– атакуюча – активна позиція. Мета – завоювати і розширити частку ринку; 

– оборонна – збереження існуючої позиції; 

– політика відступу – вимушена політика. Мета – зменшення витрат. 

Сьогодні готельне підприємництво не може існувати без маркетингу. Тому 

розробка маркетингової політики займає одне з найважливіших місць в будь-

якому бізнесі. 

Процес формування маркетингової політики здійснюється в три етапи: 

1. Підготовка аналітичної інформації для розробки маркетингової 

політики. 

На цьому етапі виконуються наступні роботи: формування проектної 

команди; аналіз зовнішнього середовища підприємства: дослідження 

конкурентів, вивчення споживачів, опитування експертів; аналіз внутрішніх 

даних підприємства: елементів існуючої маркетингової політики; процесу 

взаємодії з клієнтом; структури продажів по регіонах, товарних групах і груп 
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клієнтів; маркетингової інформації для клієнтів. 

Мета етапу: зіставити фактичний стан підприємства з ринковою ситуацією, 

і таким чином, отримати експертну оцінку власних можливостей: за 

асортиментом та шляхам оптимізації асортиментного портфеля і відповідно 

шляхах підвищення прибутковості підприємства цінової збалансованості 

асортиментної лінійки, наявність пустот і дублюючих продуктів та шляхам 

оптимізації цінової політики; по каналах розподілу і оптимізації збутової 

політики; ефективності політики просування. 

2. Розробка маркетингової політики підприємства. 

На цьому етапі виконуються наступні роботи: розробка і узгодження 

продуктової політики підприємства; розробка і узгодження цінової політики 

підприємства з урахуванням системи розподілу; розробка та узгодження 

політики розподілу продуктів підприємства; розробка і узгодження політики 

просування продуктів підприємства. 

3. Розробка та затвердження організаційно-розпорядчого документа: 

Положення про маркетингову політику підприємства. 

На цьому етапі послідовно виконуються наступні роботи: розробка та 

узгодження Положення про маркетингову політику підприємства; видання 

наказу по затвердженню організаційно-розпорядчого документа – Положення 

про маркетингову політику підприємства. 

Маркетингова політика підприємств готельного господарства – система 

заходів щодо формування продуктової, цінової, збутової, комунікаційної 

політики, політики брендінгу з урахуванням змін внутрішнього та зовнішнього 

середовища, яка спрямована на підвищення ефективності діяльності 

підприємства готельного господарства, зростання його 

конкурентоспроможності, створення позитивного  іміджу у споживачів і 

підвищення їх лояльності; продуктова політика підприємств готельного 

господарства – це процес формування готельного продукту, сукупність його 

споживчих характеристик, конкурентних переваг готельних послуг, а також їх 

здатність задовольнити потреби споживачів; цінова політика підприємств 

готельного господарства – це комплекс заходів щодо розробки та встановлення 

економічно об рунтованого рівня цін на готельні послуги та цінових тарифів, 

що впливають на лояльність споживачів і ефективність діяльності підприємств; 

збутова політика підприємств готельного господарства – це складна система 

переміщення продукту чи послуги від виробника (готелю) до споживача за 

допомогою посередників чи без їх участі, мінімізуючи фінансові, часові та 

людські витрати; комунікаційна політика підприємств  готельного господарства 

– це цілеспрямований, економічно об рунтований процес передачі інформації 

про продукт (послугу) та його цінність до споживача через різні канали з метою 

формування у нього бажання придбати певний продукт чи послугу. 

Існують характерні особливості  формування продуктової політики 

зважаючи на специфічність готельного продукту. Так, на відміну від 

класичного трирівневого підходу до готельного продукту – основного, 

додаткового, супутнього бажано виокремити бонусний, підтримуючий, 
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несподіваний, нематеріальний та стимулюючий. Існують проблеми 

використання інновацій та процесного підходу у формуванні продуктової 

політики з урахуванням динамічного зовнішнього середовища та частої зміни 

вподобань споживачів [5]. 

Цінова політика підприємства передбачає процес ціноутворення, який має 

свої специфічні риси. Збутова політика підприємств готельного господарства 

відіграє важливу роль у системі маркетингової політики. Серед основних 

каналів збуту готельного продукту визначено туристичних агентів, гуртових 

подавців готельних послуг, туристичних брокерів, казино, офіційних 

представників готелів, національних, державних і місцевих туристичних 

організацій, готельних асоціацій, електронних систем бронювання місць, 

систем резервування на основі комп‘ютерних мереж авіаліній, власних  

дочірніх компаній «торгових домів», системи дистриб‘юції (GDS, ADS, IDS), 

POST-термінали [1, 6]. 

Маркетингова політика включає широкий спектр напрямків діяльності, і 

неправомірно ототожнювати її тільки з ціновою політикою. Практикам, які 

бажають мати перед собою чіткий курс проходження в нестабільному 

ринковому просторі, слід розробляти повноцінний документ «Маркетингова 

політика», в складі якого повинен бути розділ «Цінова політика підприємства». 

Саме в останньому,  рунтуючись на загальномаркетингові цілі, має бути 

приведене обгрунтування цінових змін в загальних рамках ринкової поведінки 

підприємства [7, 8]. 

Таким чином, сучасні готельні підприємства, націлені на довгострокову і 

стійку діяльність, повинні планувати свою маркетингову політику, щоб 

охопити всі сфери її функціонування на ринку відповідно до поставлених цілей 

з урахуванням мінливих умов середовища. 
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факультет торгівлі та маркетингу 

Державний торговельно-економічний університет 

м. Київ, Україна 

 

ТУРИСТИЧНИЙ БІЗНЕС В УКРАЇНІ ПІД ЧАС ВІЙНИ: ПРОБЛЕМИ 

ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ 

 

Як відомо, рушійною силою економіки України є малий та середній бізнес. 

З початком COVID-19 та, надалі, повномасштабного вторгнення у 2022 році, 

малі та середні бізнеси проявили себе як достатньо гнучкі та такі, що здатні до 

швидкого внесення змін у структуру функціонування. Через невеликий 

масштаб, вони мали можливість оперативно приймати екстрені рішення щодо 

майбутнього компанії та персоналу, і, за можливості, реорганізовувати 

структуру, перекваліфіковуватися на іншу галузь, або - відкривати філії у більш 

безпечних місцях (рис.1). 

Рис. 1 Вплив обстрілів та перебоїв з електроенергією на роботу бізнесу у 2022 р 

 

Майже всі види підприємницької діяльності, такі як : аграрна, енергетична 

та машинобудівна промисловість, готельно-ресторанна та медична галузь і 

багато інших, зазнали впливу воєнних дій у перші місяці війни. Окремо, варто 

виділити, туристичний бізнес, що напряму залежить від ситуації в країні та 

людського фактору, і, зазнав колосальних збитків.  

Наслідками повномасштабного вторгнення російських військ на територію 

Україні, що триває досі, є не лише численні людські втрати, але й значні збитки 

інфраструктури та секторів економіки, зокрема - туризму. Замість розвитку 

внутрішнього туризму спостерігається багатомільйонна міграція населення 

всередині держави, а масовий виїзд громадян України за кордон, на разі, зовсім  

не пов‘язаний із туристичною метою. На теперішній час, контрнаступальні дії 

ЗСУ та поступове звільнення окупованих територій від російських військ,  

стимулює українців до відновлення туристичної галузі та надає впевненості в 

мирному майбутньому. 

 Війна спустошила сферу туризму, порушила фінансові, енергетичні та 



209 
 

продовольчі ринки, спричинила зріст інфляції по всьому світу. Туризм у східній 

та південній Україні повністю припинився, або призупинив свою діяльність на 

певний термін, а у західній та центральній частині України - функціонує 

півсили, або перекваліфікувався: замість того, щоб організовувати подорожі 

закордон, почав займатися волонтерською діяльністю. Деякі туристичні 

компанії використали свої зв‘язки за кордоном, щоб допомогти фронту, 

внутрішньо переміщеним особам, так українцям, котрі, наразі емігрували за 

межі нашої держави. 

Одним із прикладів незламності українських підприємців є власниця 

туристичної компанії «OTі Tour» - Ольга Сорока, яка, з приходом війни, одразу 

перетворила свій офіс на волонтерський штаб. Замість турів до берегів моря - 

працівники компанії відправляли сухпайки та ліки на фронт (рис.2). 

 

Вже наприкінці весни та влітку 2022 року туроператори почали проводити 

екскурсії для львів‘ян і переселенців у Львові. Згодом почали відновлювати 

автобусні тури у Карпати. Станом на травень - серпень 2022 року, діяльність 

туристичних компаній відновилась орієнтовно на 30-40%. Переважна більшість 

туристів – це львів‘яни, але є, також, люди з Києва, Харкова та тимчасово 

окупованих територій. В основному люди зосередились на Львівщині, Івано-

Франківщині і Закарпатті. Чорне море, яке було найпопулярнішим місцем для 

відпочинку українських сімей, та іноземців, які приїздили відпочити до Одеси, 

до закінчення війни закрите, через небезпеку вибухонебезпечних предметів у 

водах і частих ракетних обстрілів приморських міст. 

Великий попит серед туристів на поїздки у Карпати підтверджує і старша 

менеджерка туристичної фірми «Андреоллі-тур» Наталя Шолок. Ця туристична 

агенція займалася евакуацією біженців за кордон і, водночас, відновлювала 

внутрішній туризм. 

Люди, які перебувають на безпечних територіях або мігрували сюди, 

спочатку почали цікавитись екскурсіями у Львові, щоб вивчити місцевість. 

Згодом почались запити на виїзні тури, бо люди знаходилися під впливом 

стресу довгий період і хотіли трохи покращити свій емоціональний стан.  

Рис. 2 Туристичні агенції. як і багато інших бізнесів, з початку війни 

займаються волонтерством (фото з Facebook Ольги Сороки) 



210 
 

Якщо порівнювати 2022 і 2023 рік, багато що змінилося в кращій бік. Як 

зазначалося раніше туристична галузь у 2022 році відновила свою діяльність на 

30-40 %, то станом на жовтень 2023 рік туризм відновився майже на 70-75%. 

Багато туристичних агенцій в центральній і західній Україні відновили свою як 

зовнішню діяльність (українців почали цікавити вильоти на море з сусідньої 

Польщі, частина українських туристичних агенцій зараз співпрацює з 

популярним у Польщі туроператором Rainbow Tours, який возить туристів у 

Туреччину, Єгипет та інші курортні країни), так і внутрішню (подорожі з 

гідами у гори: наразі найбільшим попитом користуються тури вихідного дня у 

Буковель, Яремче та Ворохту в Івано-Франківській області(рис.3)).  

 
 

Рис. 3 Панорамний вид з вершини на Буковель 2023 
 

З огляду на такі тенденції, питання відновлення туризму, зокрема у 

післявоєнний період, є особливо актуальним в умовах сьогодення. Туризм є 

невід‘ємною складовою, яка формує економіку країни. Він стимулює розвиток 

елементів інфраструктури - готелів, ресторанів, підприємств торгівлі тощо. 

Туризм зумовлює збільшення доходної частини бюджету за рахунок податків, 

що можуть бути прямими (плата за візу, митний збір) або непрямими 

(збільшення заробітної плати робітників спричинює збільшення сум 

прибуткового податку, що сплачується ними в бюджет). 

Серед переваг даної галузі можна відокремити:  

˗  налагодження відносин з країнами Заходу; 

˗  залучення іноземних інвесторів завдяки діловому туризму; 

˗  збільшення місцевих доходів; 

˗  забезпечення робочими місцями населення; 

˗  збільшення валютних надходжень в банки країни. 

Не менш важливою економічною функцією туризму являється 

диверсифікації економіки, утворюючи галузі, що обслуговують індустрію 

туризму, забезпечує зростання доходів населення та підвищення рівня 

добробуту нації. 

Також, вплив туризму на економічний розвиток виявляється у підвищенні 
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ділової активності та розширенні виробництва товарів і послуг у результаті 

збільшення платоспроможного попиту за рахунок іноземних та місцевих 

екскурсантів. З економічної точки зору, привабливість туризму як галузі, що 

надає послуги, полягає у більш швидкій окупності вкладених коштів та 

отриманні доходу у вільно конвертованій валюті. У багатьох країнах туризм 

входить у першу трійку провідних галузей держави, розвивається швидкими 

темпами і відіграє важливе соціальне та економічне значення. 

Яким же може бути туристичний бізнес після закінчення війни? 

Розглянемо досвід відновлення інших країн після воєнних конфліктів, криз чи 

періодів застою. 

Єгипет та Ізраїль: безпека посеред небезпеки 

В середині 90-х років туристичний сектор Єгипту став ареною боротьби за 

політичну владу і, в результаті терористичних атак, почали гинути туристи. За 

даними Міністерства туризму країни надходження від туризму скоротилися на 

понад 40%, а туристичний потік знизився на 23%. Наразі Хургада і Шарм-ель-

Шейх є найвідомішими курортними містами у світі. 

Приклад Ізраїлю більш наближений до наших реалій. Попри постійну 

загрозу ескалації напружених відносин із сусідніми державами, періодичні 

загострення на кордоні із Сектором Гази, а також ракетні обстріли та постійні 

терористичні атаки, країна зберігала свій туристичний статус, але 7 жовтня 

2023 року бойове угрупування ХАМАС, яке контролює сектор Гази, атакувало 

Ізраїль, убивши понад 1300 людей і взявши сотні заручників знову похитнуло 

усі сфери бізнесу Ізраїлю.  

Для відновлення довіри мандрівників, в Ізраїлі реалізувалися антикризові 

заходи, серед яких: посилення безпеки навколо туристичних зон, взаємодія з 

медіа для коректного інформування населення та іноземців щодо умов 

перебування у країні, можливостей для відпочинку та подорожей країною, 

безпекових питань.  

Україні необхідні потужні інформаційні кампанії, які чітко 

окреслюватимуть межі конфліктних або небезпечних регіонів, 

підкреслюватимуть безпеку доступних туристичних центрів.  

Грузія: активне залучення інвестицій 

Воєнний конфлікт із Росією у 2008 році вдарив по туристичній галузі 

країни та, водночас, значно підвищив її впізнаваність у світі. Якщо до 

конфлікту про Грузію чули 2-3% іноземців, то після війни зафіксовано шалений 

сплеск впізнаваності та інтересу до країни. На цій хвилі Грузія перетворила 

Батумі на головний туристичний курорт країни. 

Закон "про інвестиційних нянь", спрощення візового режиму, велике 

будівництво і відновлення музеїв – Україна теж потроху відновлює 

інфраструктуру та створює привабливі інвестиційні умови для курортного 

будівництва. 

Туреччина: побудова бренду 

Туреччина, в якій час від часу загострюється турецько-курдський 

конфлікт, після чергової ескалації на початку 2000-х, для залучення іноземних 

https://er.nau.edu.ua/bitstream/NAU/43290/1/Tkachuk%20Impact%20of%20political%20instability%20on%20tourist%20destination.pdf
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туристів у 2009 році спрямувала на рекламу $70 млн бюджетних коштів 

Міністерства культури та туризму (весь бюджет Міністерства на той час 

становив $80 млн).  

Підрахунки ефективності такого кроку довели, що кожний вкладений у 

рекламу $1 дав $25 збільшення обсягу продажу туристичної продукції 

Туреччини. 

Що до України, то одним із наслідків повномасштабної війни став сплеск 

впізнаваності України у світі. На цій хвилі в нас є всі шанси для розвитку 

сильного туристичного бренду. Дбати про імідж і репутацію необхідно завжди, 

а у кризові часи – навіть вдвічі завзятіше. 

Для просування нашого туристичного потенціалу у нас вже є можливості, 

зокрема, участь у міжнародних туристичних заходах, залучення партнерів та 

профільних організацій до створення і реалізації програми відродження 

туризму. Потужним кроком із точки зору бренд-піару може стати проведення 

саміту країн або туристичної конференції UNWTO (англ. World Tourism 

Organization) — спеціалізована установа ООН відповідальна за просування 

стійкого та загальнодоступного туризму) в Україні після нашої перемоги.  

Отже, щоб повернути туристичний бізнес в роботу на всі 100% треба 

докласти багато зусиль та часу, адже це не легкий та тернистий шлях, який 

вартий цього. Тому підсумовуючи усе вище перелічене, можемо визначити 

основні перспективні напрями відновлення повоєнного туризму в Україні: 

˗ Співпраця з європейськими країнами для залучення інвестицій та 

туристів у безпечні місця з функціонуючим туризмом в Україні. 

˗ Розвиток та підтримка іміджу країни на міжнародному рівні. 

˗ Підвищення інтересу туристів до пам‘ятних місць країни. 

˗ Пошук інноваційних методів реалізації туроператорської діяльності. 

˗ Заохочувати освітній, діловий та зелений туризм для іноземців. 

˗ Нові способи реклами та продажу  продуктів і послуг у сфері туризму. 

˗ Просування унікальних українських брендів за кордом. 
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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ В УМОВАХ ПОВОЄННОГО 

ВІДНОВЛЕННЯ ТУРИЗМУ 

 

Умови повоєнного відновлення туризму створюють унікальні виклики та 

можливості для розробки та впровадження ефективних маркетингових 

стратегій. Це період, коли регіони, постраждалі від конфліктів, шукають 

способи привернення туристів, відновлення свого іміджу та розвитку 

туристичної індустрії [1, с. 105]. По-перше, важливо розуміти, що умови 

повоєнного відновлення створюють певний ступінь невизначеності та 

непередбачуваності. Маркетологи повинні бути готові адаптувати свої стратегії 

до змінних обставин та сприймати нестабільність як частину виклику. Однак 

саме в цих умовах можна виявити нові та творчі можливості для розвитку. По-

друге, побудова позитивного та стійкого іміджу стає ключовою задачею. 

Регіон, який постраждав від війни, має можливість переосмислити своє місце та 

стати символом відновлення та надії. Маркетингові стратегії повинні 

спрямовуватися на відображення цієї позитивної та сильної сторони. По-третє, 

використання цифрових технологій та онлайн-медіа може стати сильним 

інструментом у відновленні туристичної галузі. Ефективна соціальна мережа та 

цифровий маркетинг можуть допомогти в привертанні уваги та формуванні 

позитивного сприйняття. 

Необхідність створення партнерств із міжнародними та місцевими 

гравцями також не може бути недооцінена. Спільна робота на різних рівнях – 

від урядових ініціатив до співпраці з готелями та місцевими підприємствами, 

спрямована на створення сприятливого середовища для туризму. Важливим 

аспектом маркетингових стратегій у контексті повоєнного відновлення є акцент 

на сталому та відповідальному туризмі. Регіони повинні прагнути не лише до 

збільшення туристичного потоку, але й до збереження природних ресурсів та 

культурної спадщини. Маркетинг повинен висвітлювати це зобов'язання перед 

світовим співтовариством та туристами, які стають все більш обізнаними та 

відповідальними споживачами. 

Ключовою частиною стратегій повинна бути інтеграція місцевого 

населення у розвиток туризму. Залучення місцевих громад у планування та 

прийняття рішень може забезпечити більш ефективне використання ресурсів та 

врахування унікальності місцевої культури [2-3]. Необхідно також акцентувати 

увагу на розвитку туристичної інфраструктури та покращенні якості послуг. 

Інвестиції у готельний бізнес, транспортні мережі та інші зручності можуть 

сприяти привертанню туристів та полегшити їх перебування в країні. 

Нарешті, важливо враховувати унікальність кожного регіону та його 
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потенціал для певних видів туризму. Маркетингові стратегії повинні бути 

націлені на підкреслення унікальних особливостей та привабливості, що 

вирізняє даний регіон на фоні інших. Усі ці елементи разом можуть сформувати 

комплексну маркетингову стратегію, спрямовану на відновлення туризму після 

війни. Це завдання не лише для туристичної галузі, але й для всього 

суспільства, яке має можливість перетворити виклик в можливість для 

покращення та сталого розвитку. Для успішної реалізації маркетингових 

стратегій в умовах повоєнного відновлення, також важливо створювати історії 

успіху та позитивні приклади [4, с. 405]. Реальні історії туристів, які обрали 

регіон для відпочинку, можуть стати потужним інструментом впливу на інших. 

Такі історії можуть підкріпити позитивний імідж та створити емоційний зв'язок 

із потенційними туристами. 

Маркетинг повинен також активно впливати на формування перцепції 

безпеки у туристів. Важливо висвітлювати заходи, які приймаються для 

гарантування безпеки та захисту туристів. Чітко спрямовані кампанії з безпеки 

можуть допомогти відновити довіру та залучити туристів. Крім того, важливо 

забезпечити доступність інформації про туристичні напрями та послуги. 

Ефективні рекламні кампанії та використання онлайн-ресурсів можуть 

розширити охоплення та залучити більше уваги. Усі ці підходи повинні 

 рунтуватися на глибокому розумінні потреб та очікувань цільової аудиторії. 

Слухання та адаптація стратегій до змін у попиті та поведінці туристів грає 

важливу роль у досягненні успіху. 

Загалом, ефективні маркетингові стратегії у повоєнний період вимагають 

не лише креативності та інновацій, але і відповідального та узгодженого 

підходу всіх зацікавлених сторін – від уряду та галузевих лідерів до місцевого 

населення та туристів. Тільки спільні зусилля можуть забезпечити стале та 

успішне повоєнного відновлення туризму. 
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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ТУРИСТИЧНИХ ПІДПРИЄМСТВ  

 

За останні десятиріччя туризм по праву вважається однією з галузей 

світової економіки, які найбільш активно розвиваються. Це створює умови 

високої динамічності, появи великої кількості учасників та загострення 

конкурентного суперництва між ними. 

Управління конкурентоспроможністю туристичного підприємства є 

складним та багатогранним процесом, який потребує постійного моніторингу 

та аналізу ринку, конкурентного середовища та споживчих вимог. Правильний 

підхід до управління рівнем конкурентоспроможності дозволяє компанії 

зберігати свою позицію на ринку та залучати нових споживачів, а також 

покращувати свої фінансові результати. 

Існує велика кількість маркетингових інструментів, що використовуються 

для управління конкурентоспроможністю підприємства. Маркетингові 

інструменти управління конкурентоспроможністю - це сукупність заходів та 

методів, які можуть використовувати підприємства для підтримки чи 

посилення своєї позиції на ринку. Вони включають: 

- розробку і реалізацію стратегій ціноутворення, просування, поширення та 

продажів;  

- розробку та реалізацію комунікацій з метою залучення та утримання 

споживачів;  

- аналіз ринку та конкурентів;  

- розробку та реалізацію стратегій щодо збільшення зручності для 

споживачів;  

- використання мережевих ресурсів для просування продукції та 

формування іміджу підприємства;  

- проведення опитувань та досліджень споживчого ринку;  

- використання сучасних інформаційних технологій для підтримки та 

підвищення конкурентоспроможності.  

Крім того, в управлінні конкурентоспроможністю туристичного 

підприємства можуть бути використані інші маркетингові інструменти, такі як 

управління товарним асортиментом, управління продуктом, управління 

каналами збуту, формування лояльності споживачів і т.д. Компанія може 

вибирати ті інструменти, які найефективніше працюють у її конкретній 

ситуації. Важливо розуміти, що ефективність маркетингових інструментів 
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залежить від багатьох чинників, таких як характеристики продукції, 

особливості ринку, поведінка споживачів тощо. Тому компанії повинні 

постійно аналізувати ситуацію на ринку та ефективність своїх маркетингових 

інструментів, щоб швидко реагувати на зміни у середовищі та зберігати свою 

конкурентоспроможність. 

Застосування маркетингових інструментів дозволяє компанії створювати 

унікальну пропозицію, залучати споживачів та виділятися на фоні конкурентів. 

Вчені трактують маркетингові інструменти як способи розробки продуктів, які 

найбільше підходять для вимог і переваг цільової аудиторії, а також розробки 

ефективної цінової політики, комунікаційної стратегії та інших заходів щодо 

просування на ринку. Проте, задля досягнення успіху у цієї галузі необхідно не 

тільки обрати правильні інструменти, а й вміти грамотно їх застосовувати, 

враховуючи специфіку своєї продукції та ринку.   

Управління конкурентоспроможністю стає критично важливим завданням 

для будь-якої організації, яка прагне зберегти свою позицію на ринку та 

збільшити свій прибуток. Це дозволяє компанії: 

1 Підвищувати якість своєї продукції.  

2 Розвивати нові продукти та технології для задоволення потреб і вимог 

споживачів. 

3. Зберегти та збільшити ринкову частку.   

6 Адаптуватися до динамічності середовища завдяки здатності швидко 

реагувати на зміни в умовах ринку та адаптуватися до нових вимог та трендів. 

6. Зміцнити імідж компанії та підвищити її репутацію.  

7. Краще налагоджувати комунікацію з іншими учасниками процесу 

формування та надання туристичних послуг (готелями, транспортними 

компаніями тощо). 

Переважними напрямками роботи підприємства щодо зміцнення його 

ринкової позиції можуть бути: 

- якісне дослідження ринку щодо основних аспектів маркетингової 

діяльності підприємства; 

- підвищення якості та надійності туристичних послуг; 

- вирівнювання попиту на туристичні послуги; 

- пошук нових напрямків надання турпослуг та прогнозування запитів 

споживачів; 

- ефективне регулювання цінової політики, підлаштування її під ринкові 

умови; 

- покращення рівня сервісного обслуговування споживачів; 

- створення та координація ефективної системи збуту; 

- налагодження системи економічної координації між різними 

підприємствами туріндустрії (між туроператорами і готелями, туроператорами 

та авіакомпаніями); 

- налагодження комунікації зі споживачами та формування їх лояльності; 

- зміцнення іміджу туристичного підприємства.  
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ОСНОВНІ НАПРЯМИ ВІДНОВЛЕННЯ ЕКОНОМІКИ УКРАЇНИ В 

ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД  

 

Військова агресія росії проти України зруйнувала та продовжує руйнувати 

українську економіку, соціальну, транспортну та енергетичну інфраструктуру 

та життя людей, руйнує цілі міста, села, знищуючи український народ та цілі 

екосистеми України. Масштаб руйнування активів вже оцінюється у $108.3 

млрд (за оцінками проєкту damaged.in.ua), а обсяг непрямих втрат економіки за 

різними оцінками складає $750 млрд, що є безпрецедентною сумою руйнувань 

та втрат за часів Другої світової війни. З метою повоєнного відновлення країни, 

інтеграції економіки у європейський простір та глобальні ланцюги 

створення вартості, Україні необхідно реалізувати масштабну програму 

відновлення [1, с.17]. 

Відповідно до Нарису про відбудову, Україна за перші місяці війни 

втратила 30-50% виробничих потужностей. У країні агропромисловий сектор є 

одним із найпотужніших секторів економіки т забеспечує >40% експорту 

України. Важливим показником агропромислового комплексу є % 

сільгоспземель, що були посіяні. З початком війни близько 30% сільгоспземель 

не були посіяні. Економічна активність загалом знизилася на 30-50%. 

Переміщено було близько 30% працівників, що сприяє кадровому голоду в 

певних регіонах та галузях. Так само великих втрат зазнали об‘єкти 

інфраструктури, цивільне житло та соціальні об‘єкти.  

Задля підтримки економіки та населення Уряд пішов на безпрецендентні 

кроки щодо зниження податкового навантаження та полегшення доступу 

громадян до соціальної допомоги. Відбулося спрощення системи 

оподаткування: замість ПДВ та податку на прибуток введо можливість 

переходу на 2% від оберту, на початку війни було скасовано імпортні податки 

на більшість товарів, з поступовим відновленням податків для груп товарів не 

критичного експорту. Для подолання енергетичної кризи зменшено акциз та 

ПДВ для нафтопродуктів. Спрощена система отримання соціальних виплат із 

можливістю використання сучасних цифрових інструментів (завдяки платформі 

ДІЯ). В умовах війни великих зусиль коштувала стабілізація платіжної системи. 

Довгий час обмінний курс гривні був зафіксований Національним банком 

України. Завдяки проведеній монетарній політиці, інфляція під контролем, але 
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інфляційний тиск зростає [1, с.21-22]. 

Насамперед, перед тим як відбудовувати, Україна намагається усіляко 

мінімізувати різного роду збитки від війни. Йдеться про релокацію бізнесів із 

зони бойових дій у безпечніші регіони, житло для тимчасово переміщених осіб, 

і загалом усі заходи, спрямовані на те, щоб люди і підприємства продовжували 

жити та працювати — відповідно, щоб жила економіка. Другий важливий 

етап — документування збитків. З одного боку, воно потрібне, щоб притягнути 

росію до відповідальності за воєнні злочини в міжнародних судах. Однак з 

іншого — таке документування допомагає зібрати інформацію про всі 

руйнування і збитки. 

Одразу після завершення воєнних дій потрібно буде відновити критичну 

інфраструктуру. Зокрема — електромережі, дороги, залізничне сполучення, 

газопостачання, водогони, інтернет. Відбудувати школи і лікарні, забезпечити 

хоча б тимчасовим житлом тих, хто його втратив. На цьому етапі потрібно буде 

залучати все ще багато гуманітарної допомоги. Частково це можна робити і до 

завершення війни — відновлювати найважливіше на звільнених від окупації 

територіях. Надалі держава і партнери будуть спрямовувати зусилля на 

відновлення економіки в цілому і її стабільне зростання. Основні зусилля 

будуть зосереджені на створенні робочих місць і постійних джерел генерування 

доходів [2]. 

Відновлення післявоєнної України буде одним із наймасштабніших у 

Європі з часів Другої світової війни. Об‘єми завдань з відновлення та 

можливості сучасних технологій формують унікальні виклики та створюють 

сприятливе під рунтя для креативних рішень їх вирішення. Динаміка останніх 

місяців військових дій на фронті (зокрема відсутності суттєвого прогресу з боку 

ворога та активні дії військових сил України на всій лінії зіткнення) 

підтверджує основні гіпотези щодо характеристик післявоєнного 

функціонування України, в яких Україна зберігає потужні діючі державні та 

соціальні інститути, але має значне навантаження на державний бюджет та 

економіку в цілому. Тому Україні як ніколи треба піклуватися щодо 

ефективного, відкритого та прозорого використання всіх доступних ресурсів які 

наявні у державі, доступні у приватного секторі та можуть бути активовані з 

боку всіх категорій міжнародних партнерів. 

У підсумку, слід констатувати, що повоєнне економічне відновлення в 

Україні можливий лише в тому випадку, якщо заходи економічної політики 

держави реалізовуватимуться в напрямку чіткої та послідовної стратегії. Якщо 

вона буде спрямована на дерегуляцію економіки та створення сприятливого 

інвестиційного клімату. 

Основним пріоритетом такої стратегії має стати зміна бюджетних 

орієнтирів держави. Тобто, замість переобтяження державного бюджету різного 

роду соціальними програмами, основний акцент має бути зроблений на 

фінансуванні оборонних програм. Також — на розбудові військово-

промислового комплексу, включаючи створення сучасної системи 

територіальної оборони. Крім того, бюджетне фінансування слід спрямовувати 
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на гарантування населенню базових медичних (соціальна медицина) та освітніх 

(шкільна освіта) послуг. А також — на підтримку закладів культури (музеїв, 

бібліотек, театрів тощо) [3]. 

Натомість вирішення переважної більшості соціальних проблем мешканців 

нашої держави має відбуватися здебільшого шляхом стимулювання їхньої 

самозайнятості. Йдеться зокрема про зменшення податкового навантаження на 

працю та впровадження дієвого механізму громадських робіт. Це створить 

передумови для зростання доходів громадян, зменшення рівня їхнього 

безробіття та працевлаштування в легальному секторі економіки. Адже він дає 

змогу отримати значно вищий рівень соціальних гарантій, ніж у тіньовому 

секторі. 
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СУТНІСТЬ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО ОСНОВНИХ 

ІНСТРУМЕНТІВ 

 

Про важливість цифрових змін для туристичної галузі в аспекті 

покращення комунікації з клієнтами свідчить невпинне зростання інтернет-

користувачів, яке на сьогодні у світі перевищило позначку 5 млрд осіб, що 

складає близько 63 % населення планети. Лише за останній рік кількість 

інтернет-користувачів зросла на 200 млн осіб або 4 %. В інтернет-мережі 

користувач у середньому проводить майже 7 год. Серед найпопулярніших 

ресурсів слід виділити: чати та месенджери (95,7 % користувачів Інтернету), 

соціальні мережі (95,2 %), пошукові системи і веб-портали (82,4 %). При цьому 

зросла і кількість осіб, які користуються мобільними телефонами – до 5,32 млрд 

осіб. Активних користувачів соціальних мереж 4,65 млрд осіб (58,7 %) [1]. 
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Зростання часу, які користувачі проводять в інтернет-середовищі в останні 

роки зумовлено в значній мірі поширенням коронавірусної хвороби і як 

результат соціальною ізоляцією та дистанційним форматом роботи. Це надало 

можливість розширювати межі рекламного простору і комунікації з клієнтами в 

соціальних мережах, таких як Facebook, Twitter, Instagram тощо. Крім того, 

значно зростає і кількість віртуальних та змішаних заходів, зокрема в режимі 

онлайн-конференцій та конференцій на платформі Zoom та Google Meet. Для 

компаній це унікальна можливість з точки зору демонстрації нової продукції чи 

послуг, їх просування, привернення уваги до бренду, завоювання клієнтів. 

На тлі сказаного розширюється і перелік маркетингових інструментів, які 

застосовуються підприємствами туристичної індустрії для повноцінного 

задоволення зростаючих потреб споживачів і залучення нових клієнтів. На 

допомогу традиційному маркетингу приходить цифровий-маркетинг.  

Отже, цифровий маркетинг – це інтерактивний вид маркетингової 

діяльності, що використовує цифрові технології позиціонування товарів та 

послуг, залучення та утримання клієнтів і забезпечення максимізації їх 

споживчої задоволеності. Крім просування товарів, а у випадку, коли йде мова 

про підприємства туристичної індустрії туристичних послуг, цифровий 

маркетинг забезпечує налагодження постійних партнерських взаємовідносин з 

клієнтами за рахунок цифровізації бази даних клієнтів, забезпечення 

омніканальності комунікації з клієнтами, онлайн-презентацій туристичних 

турів, формування документації, виставлення рахунків, оплати тощо.  

Digital-маркетингу притаманна низка переваг порівняно з традиційними 

інструментами маркетингу, що і формує його особливу цінність: по-перше, слід 

відзначити більш високий рівень залученості клієнтів, обумовлений 

можливістю перегляду туристичних пропозицій без потреби фізичної 

присутності; по-друге, digital-маркетинг дозволяє чітко відслідковувати 

інформацію про клієнта, його вподобання, які тури користуються більшим 

попитом, скільки потенційних клієнтів готові скористатися послугами даного 

підприємства тощо; по- третє, digital-маркетинг дозволяє персоналізувати 

рекламні кампанії, демонструючи клієнтам продукцію чи послуги, які 

викликали найбільшу зацікавленість, а також відображає результати 

маркетингових кампаній у режимі реального часу; по-четверте, поліаспектний 

характер комунікації з клієнтами, коли поряд з рекламою клієнти можуть 

залишити відгуки про товари та послуги, поділитися власним досвідом; по- 

п‘яте, рентабельність цифрових маркетингових кампаній вище, що зумовлено 

нижчими витрати і більшою ефективністю тощо. Важливо, що цифровий 

маркетинг може бути застосований компанією з будь-яким бюджетом, оскільки 

цифрове просування може реалізуватися і безкоштовно, що особливо 

привабливо для підприємств туристичної індустрії, які зазвичай представляють 

сектор малого та середнього бізнесу [2]. 

З огляду на перелічені переваги цифрового маркетингу прискореного 

розвитку набули і відповідні маркетингові інструменти. 

Серед них слід відзначити: 
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–  здійснення контент-аналізу основних медійних ресурсів у цифровому 

просторі на предмет кількості та характеру новин про країну з метою оцінки її 

туристичного іміджу; 

– представлення в мережі Інтернет контенту, який дозволяє потенційному 

споживачу отримати інформацію про будь-яку туристичну фірму, туристичний 

продукт або послугу, а також здійснити онлайн – покупку; 

– розміщення таргетованої реклами туристичного продукту в соціальних 

мережах; 

– використання цифрових платформ, які передбачають організацію 

перельоту, транс- ферту, проживання, бронювання засобів розміщення і 

транспорту, екскурсійного обслуговування тощо, забезпечуючи оптимізацію 

фінансових витрат та часу; 

– запровадження Інтернету речей, що дозволяє підприємствам проводити 

маркетингові дослідження та здійснювати багато- факторний аналіз вподобань 

туристів. Практична реалізація таких досліджень можлива завдяки 

використанню мобільних додатків- гідів, додатків для оплати квитків, 

технологій віртуальної реальності тощо [3]; 

– активне використання як на рівні окремих туристичних компаній, 

дестинацій та країни в цілому соціальних мереж (наприклад, створення груп у 

Facebook тощо) для спілкування з потенційними туристами, що підвищує 

інтерес до певних об‘єктів шляхом регулярних публікацій, організації 

віртуальних 3D-турів для знайомства з місцевою куль- турою, кухнею і 

локаціями; 

– застосування різноманітних програмних додатків, чат-ботів, здатних 

швидко реагувати на вподобання туристів, допомагати в пошуках цікавих 

місць, робити цікаві пропозиції в цьому напрямі (3D-моделювання, обла- 

штування веб-камерами туристичних об‘єктів, впровадження QR-кодів та ін.); 

– запровадження sharing-послуг, здатних вивести на новий рівень 

взаємовідносини між туристичними операторами та споживачами. 

Використання агрегаторів пропозицій, які дозволяють порівнювати ціни, 

умови, аналізувати оцінки послуг, які надані іншими споживачами та здатні 

допомогти у виборі доступних варіантів; 

– розвиток «хмарних сервісів», які дозволяють співробітникам 

туристичних підприємств функціонувати дистанційно, оптимізуючи витрати, 

пов‘язані з орендою та експлуатацією приміщень; 

– використання технології Blockchain для формування іміджу туристичної 

компанії, підвищення рівня довіри, надійності бронювання та платежів, 

забезпечення конфіденційності та достовірності інформації та відгу- ків про 

туристичні послуги; 

– інтеграція оффлайн і онлайн технологій, що знаходить використання у 

вигляді різноманітних голографічних інсталяцій, 3D-дисплеїв, технологій 

доповненої реальності, робототехніки при проведенні конференцій, презентацій 

та інших представницьких заходів в рамках комунікативної політики 

підприємства. 
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Слід зазначити, що значну роль у підвищенні ефективності 

функціонування туристичного бізнесу відіграє використання на різних рівнях 

управління маркетингових інструментів, які дозволяють створити привабливий 

туристичний продукт; сформувати об рунтовану цінову політику, здатну 

забезпечити оптимальне співвідношення «ціна- якість»; ефективну розподільчу 

та комунікативну політику. Аналіз інструментів цифрового маркетингу 

дозволив сформувати комплекс організаційних рішень на різних рівнях 

управління, який є необхідним для запровадження інструментів цифрового 

маркетингу в туристичній галузі. 
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З кожним роком в Україні збільшується кількість підприємств, які були 

ліквідовані майже одразу після заснування. Такий швидкий занепад 

підприємств пов‘язаний з недостатніми навичками керівників підприємства 

оцінювати маркетингові позиції власного бізнесу та невдалими спробами 

стратегічного планування маркетингової діяльності на ринку. Тому підбір 

ефективної моделі оцінки позицій бізнесу та її використання є досить важливою 

проблемою, яка потребує детального дослідження. 

Теоретичною платформою досліджуваної проблеми є фундаментальні 

праці закордонних науковців, зокрема таких як: М. Портера, Т. Левітта, С. 

Вінінг. Використання різних моделей оцінки позицій бізнесу були розглянуті 

такими вченими, як: Кушнір Н. Б., Артюшок В. С., які досліджували 

використання моделей позиціонування підприємств на зовнішньому ринку; 
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Ткаченко А. М., який розглянув позиціонування різних видів бізнесу на матриці 

розвитку ринку товарів; Колесник  Е. О., який дослідив конкуренцію та методи 

аналізу оцінки конкурентоспроможності підприємства за рахунок моделей 

позиціонування. Але проблема дослідження та використання ефективної 

методології позиціонування бізнесу на ринку є досі не дослідженою. 

Вважаємо що, моделі стратегічного позиціонування - це методологічний 

інструментарій, що дозволяє визначити місце організації (або окремого 

напрямку її діяльності) у бізнес-просторі, причому, як в даний час, так і в 

майбутньому (спрогнозувати бажаний стан та виявити напрями подальшого 

розвитку). На наш погляд, слід виділити три основні види моделей 

стратегічного позиціонування: 

1. Модель «частка на ринку - темпи зростання ринку» (Матриця 

Бостонської консалтингової групи - ВСG) - положення організації 

позиціонується щодо всіх інших організацій-конкурентів, які вже 

функціонують на певному ринку.)  

2. Модель «привабливість ринку - конкурентоспроможність компанії» 

(моделі GE / McKinsey, Shell / DPM) - положення організації позиціонується 

шляхом відносної оцінки її сильних сторін на ринку (у галузі) у поєднанні з 

відносною перспективністю самого ринку (галузі). Дозволяє визначити 

конкурентність різних бізнесів компанії на ринках різного ступеню 

привабливості [3, 45].  

3. Модель «стадія еволюції ринку (життєвий цикл товару) - конкурентне 

становище компанії» (модель Хоффера-Шендлера, ADL, Теодора Левітта) - 

положення організації визначається в результаті оцінки її позицій щодо 

конкурентів в залежності від стадії еволюції ринку (або стадії життєвого циклу 

товару). Дозволяє визначити місце різних бізнесів компанії на зростаючих, 

стабільних і стагнуючих ринках . 

Обраний вид моделі потребує особливих умов для застосування. Такими 

умовами, безперечно, є особливості ринку туризму та гостинності в Україні. 

Шалений розвиток ринку вимагає від підприємств створення гнучкої стратегії 

розвитку, ефективність розробки якої потребує використання різних моделей 

позиціонування бізнесу. Для підприємств, діяльність яких має певні специфічні 

особливості, є доречним використовувати ту модель позиціонування, яка 

повністю відповідає їх ознакам.  

До таких підприємств, бесперечно, належать підприємства туристичної 

галузі. Для них важливим є обрання моделі, яка повністю характеризуватиме 

підприємство в період швидкого науково-технічному розвитку відповідної 

галузі. Концепція Теодора Левітта в найбільш повній мірі відповідає 

особливостям  туристичної галузі, тому буде доцільним її використання при 

позиціонуванні бізнесу підприємств цієї галузі та стратегічному 

маркетинговому плануванні їх діяльності. 
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ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ ТУРИСТИЧНОЮ 

ПРИВАБЛИВІСТЮ ДЕСТИНАЦІЇ 

 

Сучасне відновлення та розвиток економіки України потребує 

максимальної мобілізації та ефективного використання усіх наявних ресурсів 

на національному чи регіональному рівні. Пріоритетними мають стати галузі, 

що забезпечуючи інтеграцію різних видів економічної діяльності зумовлюють 

мільтиплікативний економічний ефект. Цьому критерію відповідає індустрія 

туризму, що в силу своєї міжгалузевої природи об‘єднує суб‘єкти сфери послуг, 

промисловості та транспортної інфраструктури. Розвиток туризму на рівні 

дестинації залежить від рівня її туристичної привабливості, що впливає 

перспективи та можливості залучати туристичні потоки. 

Туристичний збір в Україні за перше півріччя 2023 року склав                             

85471 тис. грн, що більше аналогічного показника 2021 року на 23 %, але на            

4 % менше показника 2022 року. Найбільші обсяги туристичних зборів були у 

м. Києві, Львівській, Закарпатській, Івано-Франківській та Дніпропетровській 

областях. Зменшення туристичного збору відбулося в 15 регіонах України. 

Найбільше скорочення зафіксовано на Луганщині, де спад становив 100 %, на 

Херсонщині – 98 %, на Донеччині – 91 %, на Миколаївщині – на 72 % [1]. 

Основною причиною зменшення є бойові дії на території України. Разом з тим, 
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має місце вплив інших чинників, зокрема на територіях де активні бойові дії не 

проводяться. Тому одним з шляхів покращення ситуації є забезпечення 

ефективного управління туристичною привабливістю дестинацій різного рівня, 

що впливає на їх конкурентоспроможність та інвестиційну привабливість. 

Туристична привабливість дестинації як території, яка містить засоби 

обслуговування і послуги для забезпечення потреб туристів залежить від 

кількісного та якісного стану кожного її елемента. Важливим джерелом 

інформації для прийняття управлінських рішень є результати діагностики 

поточного стану туристичної привабливості. Вони покладаються в основу 

планових показників, які використовують як орієнтири під час контролю їх 

реалізації. Тому діагностика повинна спиратися на методичні підходи, що 

максимально деталізують структуру дестинації. Доцільно звернути увагу на  

модель «6А», у якій дестинація розглядається як взаємозв‘язок наступних 

компонентів: attractions (атракції) – туристичні ресурси природного або 

штучного походження, що приваблюють туристів; accessibility (доступність) – 

розвиток транспортної інфраструктури та комунікаційних зв‘язків; amenities 

(зручності) – забезпеченість підприємствами, що безпосередньо обслуговують 

туристів, надаючи якісні послуги і товари; ancillary services (посередники та 

допоміжні служби) – забезпеченість суб‘єктами, що надають супутні та 

додаткові послуги (рекламні агентства, банки, лікарні і т. д.); activities 

(організація діяльності туристів) – забезпеченість підприємствами, що 

забезпечують реалізацію мети подорожі туриста (рекреація, виставки, 

конференції і т. д.); available packages (пропозиція готового туристичного 

продукту) – забезпеченість суб‘єктами, що пропонують сформований 

туристичний продукт (туристичні оператори, агенти, бюро подорожей та 

екскурсій і т. д.) [2-4]. Використання даного підходу в процесі діагностики 

туристичної привабливості дестинації підвищить точність, актуальність та 

повноту її результатів, що забезпечить їх об рунтованість та відповідність 

реальному стану справ. 

В процесі діагностики важливо розрізняти рівень туристичної 

привабливості дестинації та ефективність її реалізації. Оцінювання рівня 

туристичної привабливості дестинації за кількісними абсолютними 

показниками її відвідуваності може привести до неточності висновків такої 

оцінки, оскільки ці показники залежать не тільки від стану самої туристичної 

привабливості, але від набору та ефективності методів просування дестинації 

на туристичному ринку. Тобто, за умови високого рівня туристичної 

привабливості і неефективного її просування на ринку і навпаки, абсолютні 

показники відвідуваності дестинації туристами є узагальненою оцінкою стану 

привабливості і просування разом, а не якогось із цих аспектів окремо. Тому 

для діагностики туристичної привабливості дестинації доцільно 

використовувати комплексні методи, що включають експертні оцінки та 

відносні показники [5].   

Таким чином, ефективне управління туристичною привабливістю 

дестинації потребує оптимального підходу до діагностики її стану, що 
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максимально охоплюватиме та характеризуватиме її складові, що забезпечить 

високий рівень об рунтованості управлінських рішень. 
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ТЕОРЕТИЧНЕ ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТТЯ «ІМІДЖ» У КОНТЕКСТІ 

РОЗВИТКУ РЕГІОНІВ 

 

Важливу роль відіграє у розвитку соціально-економічної діяльності 

регіону відіграє територіальний маркетинг, який в широкому розумінні 

визначається як певний спосіб мислення та дій керівників регіонального та / або 

місцевого рівнів, нова філософія бізнесу. 

Маркетинг має сприяти поліпшенню якості життя населення. Це полягає у 

систематичному вивченні державою тенденцій розвитку територій, прийняття 

раціональних рішень щодо створення та підтримки регіонів, розвиток 

привабливості і престижу території в цілому, а також привабливості різних 

територіальних зон, засноване на аналізі рекреаційних ресурсів та можливості 

їх реалізації та відтворення [1]. 

Використання територіального маркетингу означає перетворення 

державної влади в партнера для соціально активних і відповідальних 

підприємців не тільки враховувати індивідуальність свого регіону при 
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прийнятті рішень, але й складний соціально-економічний розвиток території, а 

також взаємодію між владою та цільовими ринками: виробники, споживачі, 

стейкхолдери. 

З цією метою територіальний маркетинг можна визначити як загальну 

активність громади, комерційних та некомерційних організацій в умовах 

ринкового середовища, що працюють на принципах соціально орієнтованого 

сучасного маркетингу. 

Хоча загалом територіальний маркетинг є категорією економікою, проте 

деякі його елементи знайшли відображення в теорії та активності 

використовуються на практиці не тільки за кордоном, але і в нашій країні в 

системах управління.  

  Це стосується в першу чергу стратегічного напряму розвитку туризму на 

основі створення та поширення позитивного іміджу регіону, що називається 

маркетинговим іміджем. Порівняно з іншими напрямками ця стратегія 

вважається відносно недорогою, хоча це стратегія місцевого маркетингу [2].    

Вона вимагає додаткових витрат залежно від вже сформованого образу, 

цілей розвитку або потреби в корекції планів. Залежно від фактичних та 

планових показників імідж території звичайно говорить про позитивний рівень.  

Під поняттям імідж території прийнято вважати сукупність емоційної 

складової та уявлень туристів про певну територію, які формуються під 

впливом ряду факторів, зокрема специфічними характеристиками території, 

суб‘єктивними вподобаннями туристів, досвідом, чутками тощо, що здійснює 

свій вплив на формування лояльності у туристів до тієї чи іншої території. 

Імідж території тісно пов'язаний із наступними факторами: 

 галузеве спрямування території, 

 експортний потенціал, 

 специфічні територіальні характеристики, 

 розвиток транспорту та транспортної інфраструктури, 

 інтелектуальний потенціал території, 

 інвестиційний потенціал території, 

 рівень соціально-економічного розвитку території тощо. 

Імідж походить від англійського image – образ, відображення. 

Імідж регіону в широкому розумінні – це відносно стабільний емоційний 

фон, що формується у туристів по відношенню до регіону під впливом ряду 

зовнішніх та внутрішніх факторів. (суб‘єктивних та об‘єктивних).  

Ф. Котлер зазначав, що «імідж припускає цілий набір переконань про 

території; він відображає особисте їх сприйняття і може відрізнятися від 

людини до людини – у різних людей можуть скластися різні іміджі однієї і тієї 

ж території, а може сформуватися і один імідж, проте ставлення до нього може 

бути неоднаковим». 

Формування іміджу регіону (території) має свою специфіку. Зокрема, на 

рис. 1 представлена схема чинників, що впливають на розвиток іміджу                

регіону [3]. 
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Доцільно представити функціонально-структурні складові іміджу 

територія – рис 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1 Чинники, що впливають на розвиток іміджу регіону 

 

 
Рис. 2 Функціонально структурні складові іміджу територій 

 

Провівши аналіз поняття іміджу регіону, можна визначити наступні 

складові компоненти: 

1) статус туристського регіону є структурним елементом, який складає 

туристський імідж регіону у складі країни та її напрямку туристичної 

діяльності; 

2) імідж регіону формується шляхом консолідації різних факторів, серед 

яких: ступінь економічного та соціального розвитку, політичне життя, 

культурний розвиток тощо; 

3) туристичний імідж регіону визначається сукупність туристських та 

рекреаційних ресурсів та станом інформаційного та фінансового забезпечення 

підтримки їх розвитку, включаючи зовнішні зв‘язки; 

4) імідж регіону з точки зору привабливості для туристів визначається 

ступенем його екзотичності, унікальності, наявності історико-культурної 

спадщини, унікальних природних об‘єктів, культурних комплексів, що мають 

доступність для перегляду; 

5) імідж регіону формують регіональні символи (герб, гімн, стяг, видатні 

особистості тощо); 
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6) імідж регіону пов'язаний із емоціями, які згадування про регіон 

викликає у туристів, отже позиціонування регіону як туристичного є важливою 

частиною створення лояльного відношення до регіону у туристів. 
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ІНСТРУМЕНТИ ПРЯМОГО МАРКЕТИНГУ, ЕФЕКТИВНІ У 

ЗАСТОСУВАННІ ДЛЯ ПОВОЄННОГО РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В 

УКРАЇНІ 

Туризм є важливою галуззю економіки України. Відтак  кількість туристів, 

які в'їхали до України у 2021 році була на 26,3% більша у порівнянні з 2020 

роком, та склала майже 4,3 млн осіб [1].  У 2022 році в умовах розв'язаної рф 

повномасштабної війни столицю України відвідали 270 тис. внутрішніх і 

міжнародних туристів, що в 11,5 разів менше, ніж за 2021 рік із 3,12 мільйонів 

туристів [2]. 

Зважаючи на те, що до повномасштабного вторгнення Україна отримувала 

мільйони гривень до бюджету щорічно (при тому, що більшість цих грошей 

привозили закордонні туристи), очевидним є те, що у повоєнний період 

питання розвитку туризму задля підйому економіки за рахунок іноземних 

коштів буде як ніколи актуальним.  

У сучасному світі саме якісний маркетинг став гарантією та ключовою 

рушійною силою успішної діяльності будь-якої галузі. Прямий маркетинг та 

його інструменти, як невід‘ємні елементи комплексу маркетингу, теж 

відіграють значущу роль.  

Застосування інструментів прямого маркетингу в туристичній сфері 

розглядаються як вітчизняними (Л.В. Безкоровайна, В.М. Васильчук, С.М. 

Цвілий,  Т.С. Кукліна, В.М. Зайцева), так і закордонними авторами (Г.Аріонезі, 

І. Пауль, Х. Нейра, Ф. Саліхіч та ін.) 

До прикладу, Л.В. Безкоровайна та В.М. Васильчук дослідили 

ефективність використання каналу прямого маркетингу на прикладі 

туроператорів, що мають власну мережу збуту, що включає філії, 
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представництва та представників у різних регіонах [3, с.62]. 

Х. Нейра та Ф. Саліхіч, у свою чергу, розглянули прямий маркетинг як 

частину комплексу маркетингу, що може допомогти полегшити процес 

комунікації та донесення повідомлень як на міжнародному, так і на 

внутрішньому ринку туризму [4, с.89]. 

Впродовж останніх років, незважаючи на наявність більш нагальних 

проблем під час військового стану, в Україні  спостерігається зріст уваги до 

маркетингових інновацій та інновації в інструментах прямого маркетингу, 

зокрема на предмет їх застосування у туристичній галузі в повоєнний період.    

В умовах наростання психологічного навантаження, зумовленого війною, 

туризм діє як ефективний засіб відновлення, з предмету розкоші стає потребою 

населення високорозвинених країн. Із досвіду країн, які пережили подібне, 

можемо визначити, що після війни частка туристів зростає. Навіть зараз, не 

зважаючи на воєнний стан і небезпеку для життя в Україні в 2023 році 

спостерігається зростання туристів в м. Київ та на Західну Україну порівняно з 

2022 роком. Оскільки існує попит, то він має бути задоволеним, а тому 

виводити нові послуги на туристичний ринок потрібно вже зараз, навіть у 

період, поки триває війна, але з максимальним дотриманням правил безпеки. 

Прямий маркетинг – це будь-який маркетинг, який  рунтується на 

прямому спілкуванні або розповсюдженні серед окремих споживачів, а не через 

третю сторону, таку як засоби масової інформації. Однією з використовуваних 

систем доставки повідомлення є пошта, електронна пошта, соціальні мережі та 

текстові повідомлення. Прямий маркетинг є інтерактивною маркетинговою 

системою розподілу продукту. Для ефективного застосування в просуванні 

туристичної діяльності, можемо виділити основні форми прямого маркетингу: 

- пряме поштове звернення; 

- телемаркетинг; 

- реклама з прямим відгуком  

- маркетинг на основі каталогу; 

- інтернет-маркетинг; 

- різні рекламні вкладки; 

- доправлення рекламних проспектів і буклетів безпосередньо додому. 

Найчастіше прямий маркетинг використовують невеликі туроператори та 

турагенти, які не можуть скористатися дорожчими технічними засобами 

просування; туристичні заклади, віддалені від густозаселених районів і центрів; 

спеціалізовані туристичні заклади з вузьким асортиментом послуг; туристичні 

заклади, які обслуговують споживачів, котрі належать до однієї соціальної 

групи; туристичні заклади та туристичні фірми, послуги яких розраховані на 

попит постійних клієнтів. 

У туристичному бізнесі післявоєнного періоду прямий маркетинг має бути 

ефективно застосованим в першу чергу для просування нового туристичного 

продукту або нової послуги. В такому випадку, хорошим рішенням стане, 

наприклад, розвиток соціальних мереж та контент-маркетинг, оскільки 

соціальні платформи дозволяють охоплювати аудиторію не обмежену 
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географічно, надають потенційному клієнтові всю необхідну інформацію, 

формують уявлення та враження про фірму та підтримують постійний зв‘язок. 

Другою метою, якої можна досягти за допомогою інструментів прямого 

маркетингу є охоплення та задоволення потреб тих споживачів, які мають 

особливі смаки чи схильність до придбання певних видів туристичного 

продукту чи послуг. Для них ефективною буде реклама з прямим відгуком. Ці 

люди точно знають чого хочуть і, якщо показати їм дійсно релевантне 

повідомлення, є висока ймовірність здійснення конверсії. 

Загалом, будь-яке підприємство, що займається гостинністю, подорожами 

та туристичними послугами має за необхідність просувати свій бізнес там, куди 

йдуть потенційні клієнти. Зокрема, при управлінні рестораном рекламувати за 

допомогою листівок у місцевих пансіонатах, магазинах та інших 

підприємствах, які, швидше за все, відвідають туристи [5, с.4]. Якщо компанія 

пропонує послуги «ліжко та сніданок», необхідно використовувати буклети та 

листівки в ресторанах, барах і навіть на автозаправках. Необхідно 

проаналізувати, де туристи, швидше за все, будуть робити покупки, їсти та 

відвідувати визначні місця. Брошури дають компанії можливість 

продемонструвати номери та послуги, а також визначні пам‘ятки в околицях. 

Сьогодні найпоширеніший спосіб придбання туристичних продуктів  

(виключаючи авіаперельоти Україною) це: прокат автомобілів, замовлення 

залізничних квитків, проживання в готелях та інші види транспорту. Важливо 

зазначити, що все це  здійснюється у більшості своїй через онлайн та мобільні 

пошукові системи. Через велику кількість споживачів та бажання охопити ще 

більшу аудиторію, компанії все частіше надають всі необхідні інструменти для 

організації подорожі через мобільний телефон із застосуванням простіших 

способів оплати. Більше того, багато туристичних підприємств та онлайн 

туристичні агентства покращили свої веб-сайти і впровадили зручні мобільні 

додатки, що є чудовим рішенням та однією з ‗‘подушок безпеки‘‘, яка в 

післявоєнний період зможе спростити процес доставки послуги до споживача. 

Відтак веб-сайти допомагають туристичним компаніям у їх стратегіях 

розповсюдження, оскільки вони покращують конверсії продажів. Чітка, 

диференційована інформація про ціни на послуги, надає потенційним клієнтам 

можливості вивчення продукту. Туристичний бізнес майбутнього повинен 

зосередитися на вигодах, які дає діджиталізація, виділяючи свої ціннісні 

пропозиції. Простою ілюстрацією та описом особливостей свого продукту 

сучасного споживача вже не здивувати.   

У ситуації, коли аудиторія ще не готова до покупки послуги просто зараз, 

підприємства могли б спонукати відвідувачів заповнити список абонентів для 

отримання ексклюзивних пропозицій електронною поштою. Таким чином, 

підприємства зможуть надсилати інформаційні бюлетені та рекламні матеріали 

до потенційних клієнтів в Інтернеті, поступово знайомлячи зі своїм брендом та 

прогріваючи до здійснення купівлі.  

Отже, концепція застосування прямого маркетингу для промоції 

туристичних послуг та гостинності України в післявоєнний період орієнтована 
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на надання клієнту якісного обслуговування, пошук виходів на нові ринки та 

досягнення нових сегментів аудиторії для їх залучення задля отримання 

більшого прибутку. Туристична фірма, що реалізує концепцію прямого 

маркетингу, прагне таким чином пов'язати свої інтереси розвитку, прибутку 

тощо з інтересами споживачів туристичних послуг, з їх споживчою поведінкою, 

що є дуже ефективною стратегією. Усі інструменти прямого маркетингу так чи 

інакше є ефективними у впровадженні та реалізації такої стратегії. Необхідним 

є тільки детальніше їх дослідження самою фірмою, що пропонує послуги для 

туристів, з урахуванням її особливостей, спеціалізації та цінностей. Єдиним 

беззаперечним та спільним аспектом для всіх підприємств є курс на 

діджиталізацію та максимальне спрощення воронки продажу, аби процес 

купівлі проходив максимально просто та швидко. 
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РИЗИКИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТУРИСТИЧНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 

 

Будь-яка підприємницька діяльність здійснюється в умовах невизначеності 

та пов'язана з виникненням ризиків, що різняться за широтою дії, причиною 

виникнення та іншими показниками. 

Туристичний бізнес, як і будь-який вид підприємницької діяльності, 

схильний до дії великої кількості явних та прихованих загроз, однаково 

небезпечних як для туристів, так і для компаній у сфері надання туристичних 

послуг — турагенств, готелів, ресторанів, казино, авіакомпаній та інших 

підприємств індустрії туризму. Туристичний бізнес вважається одним із 

найбільш ризикових видів підприємництва у сфері надання послуг. 
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Ризик у туризмі - це ймовірність настання збитків або втрат, які несе клієнт 

турфірми або сама турфірма внаслідок зовнішніх та внутрішніх причин. 

Настання ризику підприємницької діяльності туристського підприємства 

викликає відхилення від намічених планів, зокрема у вигляді незапланованих 

втрат, збитків чи зменшення очікуваних доходів. 

Діяльність компаній у туристичній сфері має низку особливостей, до яких, 

насамперед, можна віднести: нестабільність попиту та пропозиції; вплив 

конкуренції; еластичність ціни та прибутку; дія фактору сезонності; вплив 

зовнішніх непередбачуваних чинників. Непередбачувані фактори зовнішнього 

ринкового середовища стають ризикоутворюючими і за недостатньої уваги до 

них з боку керівництва туристичної компанії можуть спричинити виникнення 

фінансових втрат. 

Маркетингові ризики в туризмі можуть бути наслідком дії як об'єктивних, 

так і суб'єктивних факторів. Об'єктивні маркетингові ризики є наслідком дії 

чинників макросеродовища (таких як економічні, соціально-демографічні, 

політико-правові, технологічні) та мікросередовища (споживчі, торговельно-

збутові, постачальницькі,  конкурентні, комунікаційні). Суб'єктивні ризики є 

наслідком дій або бездіяльності певних осіб.  

Залежно від джерела формування суб'єктивні ризики, що існують у сфері 

туризму, можна поділити на дві категорії: 

- ризики туристичного підприємства, які залежать від самого підприємства 

та пов'язані з фінансовими втратами через виникнення ризикових обставин;  

- клієнтські ризики, які несуть споживачі туристичних послуг (втрата 

багажу, медичне захворювання, пограбування, непередбачувані події під час 

екскурсій, катаклізми в країні перебування тощо). 

Причиною виникнення суб'єктивних маркетингових ризиків туристичного 

підприємства можуть стати недостатній рівень кваліфікації співробітників 

служби маркетингу, помилки в побудові організаційної структури 

підприємства, недостатня увага до питань організації співпраці підрозділів та 

ін. Серед причин настання ризикових подій туристичного підприємства можна 

вказувати:  

- неточний вибір принципів сегментації ринку,  

- невідповідність туристичних послуг запитам споживачів, 

- неправильне позиціонування туристичних послуг,  

- помилкове обрання маркетингової цінової стратегії, 

- невідповідність ціни та якості турпродукту; 

- недооцінка конкурентів,  

- застосування неефективної системи збуту; 

- недоліки в організації маркетингової комунікаційної політики. 

Прикладом маркетингових ризиків, пов‘язаних з фінансовими втратами 

підприємств через прорахунки в їх маркетинговій політиці, можуть бути такі:  

- відсутність турпотоку та, як наслідок, прибутку, з причин  неврахування 

споживчих переваг чи недостатнього просування проекту;  
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- виключення певної категорії туристів (туристів з високим рівнем доходів 

або туристів з низьким доходом) з-за неправильного позиціонування продукту;  

- різке скорочення попиту під впливом чинника сезонності у разі 

недостатньої опрацьованості маркетингової концепції продукту у різні сезони 

року. 

Як наслідок, підприємство не використовує свої потенційні можливості 

щодо залучення споживачів та не отримує запланований прибуток. 

Надання туристичних послуг є найбільш ризиковою сферою діяльності з 

погляду на забезпечення безпеки споживачів. Непередбачувані ситуації можуть 

статися з замовниками послуг у дорозі та на відпочинку. Як правило, вони не є 

наслідком недостатньої кваліфікації представників компанії або помилок та 

прорахунків у їх діяльності. Вони є наслідком недбалості споживачів або 

настання непердбачуваних обставин. Але клієнтські ризики прямо чи 

опосередковано пов'язані з діяльністю туристичних підприємств і стають їх 

маркетинговими ризиками. Вони спричиняють прямі фінансові втрати 

підприємства, погіршення репутації внаслідок невдоволення клієнтів, є 

причиною втрати довіри споживачів, та, як наслідок, зниження іміджу 

підприємства, зменшення турпотоку, зниження прибутку. 

Дослідження та систематизація маркетингових ризиків та визначення 

чинників, що їх викликають, дозволяє завчасно спрогнозувати та 

нейтралізувати їх негативну дію.  Заходи щодо попередження, зменшення чи 

компенсації ризику дають можливість захистити підприємство від 

непердбачених фінансових втрат, є запорукою успіху ринкової діяльності 

закладу, дає можливість зміцнити його імідж в очах споживачів та економічних 

партнерів. 
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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВ  

ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ 

 

Маркетинг в готельному бізнесі – це комплексний підхід до управління та 

організації діяльності, спрямований на розробку, створення, рекламу та продаж 

послуг з метою задоволення потреб клієнтів і досягнення поставлених метою 

керівництвом готелю. 

Нові технології активно впроваджуються в стратегію готелів, зокрема, 
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використовуючи Інтернет для реклами готельних послуг. Ці нові технології 

допомагають зменшити витрати та забезпечують високий рівень комфорту для 

клієнтів. Вони також розширюють можливості для залучення нових клієнтів та 

розширення сегментів ринку, які вже зайняті готелями. Наприклад, 

використання нових систем бронювання надає беззаперечні конкурентні 

переваги. 

Багато великих готелів надають можливість відвідувачам віртуальні 

екскурсії по своїх приміщеннях. Відвідувачі веб-сайтів можуть ретельно 

оглянути внутрішні інтер'єри готелів, переглянути меню ресторанів і барів та 

отримати різноманітну інформацію. 

Комунікаційна політика готельних підприємств є важливим і ефективним 

засобом взаємодії між виробником (готелем) та споживачем (покупцем 

готельних послуг). У процесі створення маркетингової політики важливо не 

тільки розробити конкурентоспроможний продукт і встановити на нього ціну, 

що відповідає потребам ринку, але також швидко та ефективно передавати 

докладну і глибоку інформацію про готельні послуги, їх цінності та споживчі 

якості кінцевому споживачеві. 

Практика маркетингової діяльності підтверджує, що успішна комунікація 

можлива лише при застосуванні інтегрованого підходу. Перші три складові 

цього інтегрованого підходу, а саме реклама, стимулювання збуту і взаємодія з 

громадськістю, не тільки взаємопов'язані, але й доповнюють одна одну. Їх роль 

у комунікаційній політиці має велике значення і створює потужну систему 

збуту на підприємстві. Це дозволяє готельному підприємству налагодити міцні 

та тривалі відносини зі своїми потенційними та діючими клієнтами. 

Влащенко Н. М. [1] зазначає, що напрямок розвитку комунікацій 

готельного підприємства можна розділити на внутрішні та зовнішні. 

Спочатку формування комунікативної політики розпочинається з 

ідентифікації цільової аудиторії. Ця аудиторія може включати потенційних і 

постійних клієнтів (гостей готелю, туристичні компанії), різні соціальні групи, 

широку громадськість, певні професійні сфери – коротше кажучи, всіх, хто 

приймає рішення про покупку або має вплив на це рішення. Стратегія 

комунікації, а також її зміст, методи, час і місце використання визначаються в 

залежності від характеру цільової аудиторії. 

Після визначення цільової аудиторії, наступним кроком є робота над 

бажаною реакцією. Кінцевою бажаною реакцією є здійснення покупки. Проте 

важливо розуміти, що сама покупка є результатом довгого процесу, який 

передбачає аналіз та рішення споживача. Цей процес потребує управління та 

впливу з використанням інструментів маркетингових комунікацій. 

Особлива увага приділяється аналізу мотивації споживачів у процесі 

прийняття рішення про покупку. Виокремлюються основні мотиви, які 

впливають на покупців у цьому процесі при готельних покупках: досягнення 

прибутку, заощадження часу, бажання мати красивий вигляд, отримання 

задоволення, прагнення до комфорту, практичність, здоров'я, встановлення 
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добрих відносин, самобутність та престиж. Розуміння цих мотивів та вміння 

впливати на них є ключовими для успішних продажів у готельній галузі. 

Поведінку покупця при здійсненні покупки можна розглядати як процес 

вирішення проблеми, що включає такі етапи: усвідомлення проблеми, пошук 

інформації, оцінка альтернатив, прийняття рішення про покупку і подальша 

поведінка після здійснення покупки. З маркетингового погляду, особливий 

інтерес викликають етапи «оцінка» і «покупка», на яких споживач робить свій 

вибір і приймає рішення. Точними комунікаційними інструментами, 

доступними готельному підприємству, необхідно впливати на ці стадії [2]. 

На етапі «оцінка» покупець, який зібрав всю необхідну інформацію, 

розпочинає процес аналізу доступних варіантів. Він порівнює надані послуги, 

спрямовані на максимальне задоволення його потреб. Найбільш ефективним 

підходом для аналізу процесу «оцінки варіантів» є мульти-атрибутивна модель. 

Тут «атрибут» вказує на перевагу або користь, яку покупець шукає, і 

використовується як критерій для вибору. Цей атрибут є основою для 

задоволення покупця від придбання конкретного готельного продукту. У разі 

готелю, атрибути можуть включати такі фактори, як розмір, розташування, 

якість обслуговування і так далі [3]. 

Хоча ефективне планування маркетингових комунікацій є важливим 

кроком, це само по собі не гарантує, що готельний бізнес буде мати успішну 

рекламну кампанію та досягне своїх маркетингових цілей. Підходити до 

маркетингових комунікацій як до об'єкта управління передбачає потребу в 

грунтовній організації комунікаційних процесів та активізації інформаційної та 

рекламної роботи як на самому готелі, так і в партнерстві з іншими учасниками 

туристичного ринку [4]. 

Багато готельних підприємств не були готові використовувати нові засоби 

комунікації, які з'явилися у зв'язку з розвитком інформаційно-комунікаційних 

технологій. Це призвело до суттєвого зниження ефективності їхньої 

комунікаційної діяльності. 

Передові готельні підприємства успішно адаптувалися до використання 

Інтернету та новітніх технологій для просування своїх готельних послуг. Вони 

інтенсивно взаємодіють зі споживачами через різноманітні комунікаційні 

канали, включаючи як «закриті» соціальні мережі, так і «відкриті» медіа 

платформи, такі як блоги, рейтинги і огляди. Ця стратегія значно підвищила 

їхні прибутковість. 

На сьогоднішній день на ринку використовується SMS-реклама, а далі 

послідовно впроваджуються сервіси WAP-push і спеціальні Н'4Р-сайти 

(адаптовані версії сайтів готелів для мобільних телефонів). Проте, багатьом 

готельним підприємствам ще треба докласти зусиль для оволодіння цим 

рекламним каналом і вивчення методів мобільного маркетингу. 

Український готельний ринок створює сприятливі передумови для 

впровадження інтернет-маркетингу, оскільки 98,2% готельних підприємств 

використовують комп'ютери, 94,8% мають доступ до мережі Інтернет, і 24,6% 

використовують інтранет у своїй діяльності [5]. 
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В першу чергу, веб-сайт готелю або ресторану повинен встановлювати 

взаємодію зі своїми клієнтами та демонструвати їм активність і розвиток 

підприємства. Оплачений або безкоштовний контент на сайті готельно-

ресторанного бізнесу може бути використаний для просування та зміцнення 

бренду. Зокрема, бренд може бути відображений у безкоштовних іграх, або 

головним персонажем гри може стати символ компанії. Користувачі мобільних 

телефонів будуть часто взаємодіяти з таким брендом, що сприятиме 

підвищенню його впізнаваності. 

У наш час мобільний телефон став унікальним засобом спілкування з 

цільовою аудиторією. Саме цей засіб комунікації дозволяє безпосередньо 

зв'язуватися з клієнтами готелів та ресторанів та, при необхідності, 

організовувати зворотний зв'язок. 

Отже, вплив інтернет-технологій на маркетингову діяльність підприємства 

зростає. В сучасних умовах глобального ринку нові інформаційні технології та 

мережа Інтернет дають можливість зменшити витрати на виконання 

маркетингових функцій підприємства. 

Підхід до управління маркетинговими комунікаціями передбачає потребу в 

серйозній організації комунікаційних процесів та активізації інформаційно-

рекламної діяльності, як на власному підприємстві, так і в узгодженому 

взаємодії з іншими учасниками туристичного ринку. 

Загальний опис системи маркетингових комунікацій можна сформулювати 

так: це комплекс, який об'єднує учасників, засоби та методи комунікації. 

Вибір інструментів комунікації в готельному підприємстві може бути 

здійснений, керуючись загальними критеріями, такими як: 

1. Можливість точно спрямованого поширення комунікацій. 

2. Різноманітність і можливість комбінування компонентів комплексу 

комунікацій. 

3. Обсяг і можливості повідомлень. 

4. Тривалість дії комунікацій. 

5. Специфіка ситуації та місце комунікацій. 

6. Можливість відокремлення впливу конкурентів. 

7. Сприйняття комунікатором іміджу переносника комунікацій. 

Маркетингові комунікації, залежно від кінцевого результату впливу на 

комуніканта, можна поділити на два види: 

1. Комунікації, спрямовані на розробку, створення і вдосконалення послуг 

і регулювання їхньої поведінки на ринку. Головною метою таких комунікацій є 

ефективна співпраця всіх учасників маркетингової системи з метою створення 

попиту на послугу. 

2. Комунікації, спрямовані на просування послуги відповідно до фази 

їхнього життєвого циклу. Цей вид комунікацій передбачає просування вже 

існуючих послуг, які підприємство має в наявності або які вже присутні на 

ринку. В даному випадку головною метою є переконання потенційних покупців 

придбати існуючі послуги. 

Просування включає в себе механізми інформування, впливу, переконання 



238 
 

і стимулювання покупців, з метою залучення їх до процесу придбання послуги. 

Цей механізм просування активується через використання різноманітних 

інструментів, які включають рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг, 

особистий продаж, формування громадської думки (паблік рилейшнз) та 

комерційну пропаганду. Процес просування може бути організованим через 

використання одного інструменту або, як це зазвичай буває, через комбінацію 

кількох інструментів. 

Маркетингові комунікації спрямовані на конкретних осіб і різні 

підприємства, які через свою діяльність впливають на просування товарів або 

послуг до споживача. Вони є одним із ключових компонентів маркетингового 

комплексу, і загалом система маркетингових комунікацій сприяє досягненню 

загальних маркетингових цілей підприємства. 
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ПЕРСПЕКТИВИ ПІСЛЯВОЄННОГО ВІДНОВЛЕННЯ 

ГОТЕЛЬНОГО БІЗНЕСУ ТА ТУРИЗМУ НА ТЕРИТОРІЇ УКРАЇНИ 
 

Наразі вже другий рік триває повномасштабне вторгнення сил окупантів на 

територію нашої Батьківщини. Туризм як соціальне явище пов‘язаний 

необхідним і безпосереднім зв‘язком із людиною. Люди подорожують, 

витрачають гроші на певні послуги, які пропонує підприємство туристичного 
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типу, люди обслуговують, надаючи ці послуги – ці всі дії в загальному плані 

характеризують таке явище як туризм.  

З огляду на те, що велика кількість співвітчизників поїхала за кордон у 

зв‘язку з повномасштабним вторгненням, перед Україною постає ряд 

економічних проблем, серед яких є і підтримка туристичного бізнесу в державі. 

Така підтримка є край необхідною в ці тяжкі часи, оскільки кожний зв‘язок між 

туристом і підприємством направляє до бюджету держави певний відсоток 

грошових коштів, що дозволяє країні функціонувати і наближати нашу 

перемогу.  

Починаючи з 2014 року індустрія туризму потерпає від ряду проблем, 

таких як: анексія Криму, російська військова агресія на сході України, пандемія 

COVID-19, повномасштабне вторгнення тощо. Всі вищезазначені події на 

теренах нашої Батьківщини здійснюють негативний вплив на соціально-

економічне, культурне та політичне середовище. Цей вплив перш за все 

характеризується зменшенням припливу іноземних туристів та іноземних 

коштів, які становили певну частку загальнодержавного бюджету.  

На сьогоднішній день український туристичний бізнес знаходиться в 

скрутному становищі за показниками та оцінками Всесвітнього економічного 

форуму. Отже, перед нами стоїть обов‘язок та завдання щодо аналізу та 

дослідження стратегій повоєнного розвитку цієї галузі.  

У довоєнний період індустрія туризму характеризувалася стабільністю, 

гнучкістю та стійкістю, і вважається, що відродження організованих та 

самостійних  подорожей у центральних, північних, а згодом і південних 

областях України настане швидко, головне, щоб війна припинилася. У 

перспективі відновлення індустрії туризму очікується динамічне зростання 

інтересу до історії, культури та визвольної боротьби України, минулого та 

сьогодення. У тренді має бути пам‘ятний, військово-патріотичний, лікувально-

оздоровчий, психологічний туризм [1]. 

Туризм в Україні має бути пов‘язаний з історичним минулим наших 

пращурів та героїв сьогодення. Потреба в патріотичному тренді розвитку 

туризму пов‘язана із довготривалим пригніченням історії нашого народу, яка 

декілька століть страждала від пропаганди імперського та радянського режимів 

правління. Вивчення складного шляху України в боротьбі за незалежність має 

бути стержнем в системі державного туризму, що буде залучати велику 

кількість зацікавлених в цій темі громадян України та іноземних туристів.  

Варто зазначити, що основними завданнями стратегій післявоєнного 

періоду відновлення туризму в нашій Батьківщині мають бути [2]: 

- проведення аудиту та збір цифрових даних щодо пошкоджень 

туристичних об'єктів за регіонами; 

- відновлення туристичної інфраструктури через реконструкцію; 

- надання грантів представникам туристичної галузі, які зазнали збитків 

через військові події на території України; 

- відновлення туристичних напрямків і об'єктів на національному та 

регіональному рівнях; 
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- збереження інтересу до України через рекламні кампанії, як в онлайн, 

так і офлайн форматах, а також культурні події; 

- підвищення якості послуг, включаючи інвестування в підвищення 

кваліфікації персоналу; 

- реалізація державної програми створення нових робочих місць; 

- створення механізмів для забезпечення сталої фінансової підтримки 

туристичної галузі, зокрема національних та регіональних туристичних фондів, 

інвестиційних центрів, акселераторів та інших форм; 

- розвиток нормативно-правової бази, враховуючи сучасну ситуацію та 

реалії на ринку туризму; 

- розробка Стратегії розвитку туризму до 2040 року, з урахуванням 

поточних умов; 

- впровадження нормативно-правових актів та залучення іноземних 

програм економічної допомоги для України після завершення конфлікту, 

аналогічно до Маршаллівського плану. 

З метою стимулювання розвитку цього виду туризму в  післявоєнний  

період  варто виділити наступні  напрями діяльності,  сприятливі для цього 

процесу [3]:  

1) державна  підтримка  розвитку  військово-історичного туризму; 

2) залучення іноземних інвесторів; 

3) запровадження інтернет-технологій для поширення інформації про нові 

об‘єкти військово-історичного, меморіального туризму, що приятиме  

підвищенню  обізнаності туристів; 

4) оптимізація «співвідношення ціни та якості» на ринку туристичних 

послуг, що відіграватиме важливу роль у розвитку військово-історичного 

туризму; 

5) створення  меморіального  маршруту, який  включає  багато напрямків 

військово-історичного туризму; 

6) проведення широкомасштабних заходів на честь подій війни на базі 

об‘єктів військово-історичного  туризму, з метою патріотичного виховання 

населення. 

Програма відновлення туристичного сектору економіки повинна 

розпочатися зі створенням сприятливих умов першочергово у регіонах, 

найменш постраждалих від війни, задля залучення іноземного капіталу від 

туризму для подальшої відбудови більш постраждалих регіонів на сході та 

півдні України. Також варто зазначити, що державне управління в сфері 

туристичного сектору в повоєнний період має приділяти увагу не тільки 

історично-військовому туризму, але й здійснювати певний порядок дій для 

підтримки і розвитку інших галузей туризму, таких як: екологічний, 

спортивний, освітній туризм тощо.  

На 69-тому засіданні Європейської комісії ВТО ООН Україна, як країна-

очільниця європейського сектору, представила програму туристичного 

розвитку регіону на 2024-2025 роки. Засідання відбулося в рамках 25-тої сесії 

Генеральної Асамблеї ВТО ООН, яка розпочала свою роботу в Самарканді, 
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Узбекистан. Голова Державного агентства розвитку туризму Мар'яна Олеськів, 

яка очолила українську делегацію, заявила про готовність нашої держави 

інтегруватись у європейське туристичне середовище та запропонувала 

представникам цивілізованого світу спільно планувати відродження цього 

напрямку в Україні: «Обрання України постійним членом свідчить про 

визнання нашої сили у цій сфері та відкриває нові можливості для співпраці та 

обміну досвідом з іншими європейськими та глобальними країнами. Ми будемо 

працювати над створенням сприятливого бізнес-середовища для розвитку 

галузі туризму, просування інвестицій та сприяння партнерствам з 

міжнародними компаніями. Україна має потенціал стати видатним 

туристичним напрямком, який приваблює людей з усього світу. Ми не просто 

мріємо про мирну та процвітаючу Україну. Ми працюємо над цим кожен день. 

Я щиро сподіваюся, що наш досвід відіграє ключову роль у формуванні нової 

архітектури європейського туризму, оскільки ця галузь, на мою думку, є 

основним показником миру та процвітання для будь-якої країни у світі» [4]. 

Українська делегація, представляючи Програму розвитку туризму у 

Європейському регіоні, запропонувала країнам-членам ЄТК протягом 

найближчих двох років зосередити зусилля на розвитку сталого туризму,              

а саме [4]: 

- акцентувати увагу на просуванні маловідомих напрямків та активізувати 

роботу над залученням туристів до них; 

- приділяти більше уваги освіті та навчанню спеціалістів туристичної 

галузі, тим самим підвищуючи якість послуг; 

- посилити співпрацю з урядами та приватним сектором задля культурного 

обміну, що в свою чергу буде сприяти взаєморозумінню між націями; 

- зробити туристичні подорожі доступними для всіх мандрівників 

незалежно від віку, здібностей або інтересів. 

Виступаючи перед представниками країн-членів ВТО ООН, голова 

української делегації зауважила, що прийняття та реалізація цієї програми 

дозволить туристичному сектору в регіоні не тільки швидко відновитися у 

постпандемічний період, а й розширити свої можливості [4].  

Таким чином, наша Батьківщина має великий потенціал в аспекті розвитку 

туризму. Для цього державній владі необхідно спрямувати неабиякі зусилля для 

створення сприятливих умов для залучення іноземних капіталів, які б 

становили певну частку нашого державного бюджету. План відновлення 

історичних пам‘яток, створення нових меморіалів, місць історично-важливих 

подій, налагодження туристичної інфраструктури тощо, має бути спрямований 

із заходу на схід держави, що допоможе формувати невід‘ємну частку бюджету 

із перших днів після перемоги. Основну увагу в сфері туризму має бути 

приділено розвитку пам‘ятних, історичних, воєнно-патріотичних галузей 

туризму.  
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РОЛЬ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА В ПРОСУВАННІ РЕСТОРАНУ ТА 

ЗАЛУЧЕННІ ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ 

 

Соціальні медіа в сучасному світі відіграють ключову роль у просуванні 

ресторанів та залученні цільової аудиторії. Споживачі дедалі більше 

використовують платформи, такі як Facebook, Instagram, Twitter, TikTok тощо, 

для вибору місця для харчування. Інформація, яка публікується в соціальних 

медіа, має велике значення для вирішення вибору ресторану.  

Продуктивне використання соціальних медіа значно підвищує 

популярність та успішність ресторанів.  

Просування в соціальних мережах – це в першу чергу побудова 

довгострокових відносин з вашою цільовою аудиторією на підставі постійної 

комунікації, обміну інформацією, відгуками, новинками і постійними 

перевіреними корисностями у вашій тематиці [1]. 

Ресторани активно використовують соціальні медіа для публікації 

фотографій страв, відгуків гостей, спеціальних акцій та інших подій, що сприяє 

залученню уваги потенційних споживачів. Крім того, взаємодія зі споживачами 

через коментарі та особисті повідомлення дозволяє ресторанам сприяти 

активному спілкуванню та відповідати на їхні запити.  

Перш за все, соціальні медіа-платформи дозволяють інформувати вашу 

аудиторію. Незалежно від того, що ви публікуєте, ви, по суті, інформуєте їх про 

аспект свого бізнесу або галузі [2]. 

Для залучення цільової аудиторії ресторанам важливо розуміти інтереси та 

побажання своєї аудиторії. Аналіз статистики та відгуків у соціальних медіа 

допомагає зрозуміти, що цільова аудиторія бажає бачити та отримувати від 

ресторану.  

Просування бренду в соціальних мережах є важливим для бізнесу з кількох 

причин: [3]  
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1. Залучення аудиторії. Соціальні мережі мають мільярди користувачів по 

всьому світу, тому це потужний інструмент для залучення клієнтів. За 

допомогою просування бренду в соціальних мережах ви можете будувати 

окрему комунікацію з різними сегментами своєї цільової аудиторії та постійно 

взаємодіяти з ними.  

2. Підтримка бренду. Соціальні медіа дозволяють компаніям створювати і 

підтримувати свій брендовий образ. Це місце, де ви можете розповісти свою 

унікальну історію, ділитися цінностями та візією. Ви можете також відповідати 

на запитання та коментарі користувачів, що сприяє підвищенню довіри до 

бренду.  

3. Збільшення продажів. Просування бренду в соціальних мережах 

дозволяє вам розширити свою аудиторію та залучити нових клієнтів. Вони 

можуть проводити рекламні кампанії, показувати нові продукти або послуги, 

надавати промоакції та залучати користувачів до покупки.  

4. Моніторинг та аналітика. Під час просування бренду в соціальних 

мережах ви можете аналізувати та вимірювати результати маркетингових 

кампаній. У вас є можливість відстежувати ефективність своїх дій, аналізувати 

поведінку аудиторії, визначати тенденції та адаптувати свою стратегію 

відповідно до отриманих даних. Крім того, ефективне просування в соціальних 

медіа вимагає якісного контенту, стратегії спілкування зі споживачами та 

постійного вдосконалення.  

Аудиторія через соціальні мережі зазвичай реагує на контент, який 

відповідає їхнім інтересам та потребам. Таким чином, створення різноманітного 

контенту, який відзначається цікавою формою та корисною інформацією, може 

визначити успіх кампанії в соціальних мережах. 

Додатково, важливо розуміти аудиторію та взаємодіяти з нею. Вивчення 

поведінки та інтересів цільової аудиторії дозволяє адаптувати стратегію 

комунікації для залучення споживачів. 

Соціальні медіа відіграють ключову роль у просуванні ресторанів, 

надаючи їм можливість виокремитися, взаємодіяти з клієнтами, рекламувати 

свої послуги та будувати спільноту. 

Маркетинг у соціальних мережах зазвичай починається з постійної 

присутності. На сьогодні близько трьох мільярдів людей користуються 

соціальними мережами на постійній основі. Перебуваючи у інфополі 

соціальних платформ, ви даєте своєму бренду можливість бути знайденим 

вашими майбутніми покупцями. Крім того, опублікувати щось у соціальних 

мережах так само просто, як поділитися записом, зображенням чи відео у 

блозі [4]. 

Отже, використання соціальних медіа в ресторанному бізнесі є важливою 

частиною сучасного маркетингу, що суттєво покращує привабливість 

ресторану та допомогає взаємодіяти з цільовою аудиторією. Роль соціальних 

медіа в просуванні ресторану та зацікавленні цільової аудиторії є надзвичайно 

важливою та перспективною. Вони не лише стали необхідністю для успішного 
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функціонування ресторанного бізнесу у цифрові часи, а й відкрили безліч 

можливостей для взаємодії зі споживачами та збільшення потоку відвідувачів. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ ЧАТ-БОТІВ В РОБОТІ РЕСТОРАНІВ 

 

Чат-боти, або програми штучного інтелекту, стали невід'ємною частиною 

багатьох галузей бізнесу, включаючи ресторанний бізнес. Ресторани в усьому 

світі почали використовувати чатботи для поліпшення обслуговування гостей, 

оптимізації процесу замовлення страв, а також для збільшення задоволеності 

клієнтів.  

Чат-бот – комп'ютерна програма, розроблена на основі нейромереж та 

технологій машинного навчання, за допомогою якої можливо здійснювати 

комунікацію в аудіо- або текстовому форматі [1]. 

Один із головних аспектів використання чат-ботів у галузі ресторанного 

бізнесу – це поліпшення обслуговування клієнтів. Чат-боти можуть надавати 

клієнтам інформацію про меню та бронювання столиків у режимі реального 

часу. Це полегшує взаємодію між рестораном і клієнтами, допомагаючи 

клієнтам швидше отримувати необхідну інформацію. 

Ще однією важливою перевагою використання чат-ботів в ресторанах є 

можливість замовлення їжі та доставки через текстові повідомлення, оскільки 

дозволяє клієнтам легко та швидко обирати страви з меню. Робота чат-бота 

може покращити процес замовлення та забезпечити ефективну обробку запитів 

гостей, підвищити рівень задоволеності клієнтів та зменшити навантаження на 

персонал. 

Окрім того, чат-боти можуть бути використані для відгуків та оцінок від 

клієнтів, що допомагає ресторанам стежити за якістю обслуговування та 

вдосконалювати свою роботу. Вони також можуть надавати рекомендації 

клієнтам на основі їхніх попередніх замовлень та вподобань.  
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Важливо відзначити, що розвиток технологій штучного інтелекту дозволяє 

чатботам набувати все більше функцій та можливостей. Вони можуть 

відповідати на запитання, надавати інформацію про алергени у стравах, 

підказувати популярні страви та багато іншого. 

Чат-боти представляють собою важливий елемент в епоху цифрової 

комунікації та підтримки клієнтів (табл.1)[2]. 

Інтелектуальні програми дозволяють підприємствам та організаціям 

підтримувати зв'язок з клієнтами, надавати їм інформацію, вирішувати їхні 

питання та навіть виконувати операції, не вимагаючи постійної присутності 

живого оператора. Однією з головних переваг чат-ботів є їхня доступність і 

можливість обслуговувати клієнтів цілодобово, що поліпшує задоволення 

клієнтів і сприяє збільшенню продуктивності.  

 
Таблиця 1 

Переваги чат-ботів для ресторанного бізнесу 
 

Переваги Обгрунтування 

Технічна підтримка 24/7 

Споживачі ресторану мають можливість отримувати 

інформацію про заклад, робити замовлення, а також 

ставити питання, які їх цікавлять і отримувати швидкі 

відповіді. 

Автоматизація замовлень 

Обробляння замовлень без участі персоналу, що 

прискорює процес обслуговування та зменшує помилки у 

роботі. 

Взаємодія із споживачами 
Спілкування через чат-бот допомагає вирішити питання 

клієнтів і отримати фідбек.  

Економія робочого часу 

персоналу 

Зменшення навантаження на персонал за рахунок 

автоматизованої обробки певних запитань споживачів. 

 

Завдяки своїй здатності обробляти велику кількість запитів одночасно і 

накопичувати корисні дані про клієнтів, чат-боти можуть допомогти 

підприємствам вдосконалити стратегію маркетингу та збільшити 

рентабельність бізнесу. 

Чат-боти для ресторанного бізнесу, містять функціонал взаємодії з 

клієнтами, перевірити можливий час для відвідування закладу, історію своїх 

замовлень, переглянути локацію закладу, брати участь у програмі лояльності 

закладу. Додатковими можливостями, які може містити чат-бот, може бути 

особистий кабінет клієнта, у якому він може керувати послугами, такими як, 

звернутися до адміністратора закладу та інше. Також, чат-бот для ресторану, 

або кав`ярні може автоматизувати процес замовлення страв [3]. 

Усе більше ресторанів виявляють зацікавленість у використанні чат-ботів 

для вдосконалення процесів обслуговування та залучення нових клієнтів. 

Наприклад, застосування чат-ботів у веб-сайт ресторану або мобільний додаток 

може полегшити спосіб взаємодії споживачів із рестораном забезпечуючи 

ефективний та зручний сервіс. 

Також чат-боти дозволяють ресторанам автоматизувати відповіді на 

загальні питання клієнтів та опрацьовувати замовлення безпосередньо через 
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чат-інтерфейс. Оскільки дана функція заощаджує час персоналу й запобігає 

можливим помилкам у комунікації. 

Отже, чат-боти відкривають нові можливості для ресторанного бізнесу, 

забезпечуючи більш ефективну обробку замовлень, підвищення задоволеності 

клієнтів та покращення процесів управління. Дослідження і вивчення цих 

технологій є ключовим етапом для успішного використання чат-ботів у 

ресторанному секторі. 
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ВИКОРИСТАННЯ КОМУНІКАЦІЙНИХ ІНСТРУМЕНТІВ У СИСТЕМІ 

РЕАЛІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВ У 

ТУРИЗМІ 

 

Підприємства туристичної галузі в Україні на жаль останні п‘ять років не 

мають можливості розвиватися у повну силу. Адже, спочатку на їх розвиток 

вплинуло поширення інфекційної хвороби ковід-19, а після закінчення цього  

війна, яка розпочалася на території України 24 лютого 2022 року. Туристичний 

бізнес почав оживати в Україні лише наприкінці 2021 року. Ознакою цього 

було збільшення туристичного потоку іноземних туристів в Україні, кількість 

яких досягнула 3 млн. осіб [1]. Як зазначали представники туристичного 

бізнесу, вони сподівалися на 2022 рік, який мав бути результативним для них, 

адже значно збільшилась кількість бронювань у них. Вже у березні 2022 року 

туристична галузь в Україні опинилася у найбільшій кризі за всю історію 

України. Таким чином, підприємства туристичної галузі мають вирішувати 

питання збереження своїх позицій на ринку, шукати конкурентні стратегії, 

розробляти маркетингові стратегії та по можливості їх застосовувати у 

практичній діяльності.  

Важка ситуація туристичної галузі спонукала підприємства, які працюють 

у цій сфері закривати бізнес. Про це свідчать кількісні показники. В Україні на 

ринку туристичних послуг у 2022 році працювало 15400 підприємств [2] 
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(станом на 01.05.2022). У порівнянні з 2021 роком відбувається різке 

зменшення підприємств, основною діяльністю яких є туризм. Їх кількість 

зменшилась на 1776 підприємств у порівнянні з даними, які наводила Державна 

служба статистика України на 31.12.2021 року [2]. Чим довше будуть тривати 

війни, тим гірше буде функціонувати економіка та негативно впливати на 

туристичну галузь.  

Одним з шляхів реалізації маркетингових стратегій туристичного бізнесу є 

широке застосування різних комунікаційних інструментів. Вони можуть 

сприяти збереженню клієнтів та просуванню нових послуг туристичних 

підприємств. Маркетингова стратегія передбачає розробку плану, що має бути 

реалізований для досягнення маркетингових цілей та завдань. Однак, важко 

сьогодні ставити такі цілі та завдання, оскільки економіка та туристична галузь 

функціонують у системі багатьох невизначених ризиків.  

Зазначимо, що підприємства туристичної галузі України можуть 

використовувати наступні комунікаційні інструменти: постійно нагадувати уже 

існуючим клієнтам про підприємство та її продукти. При цьому постійно 

залучати до цього процесу нових клієнтів. Це можна здійснювати через 

застосування соціальних мереж (вайбер, телеграм, інстаграм, ватсап, фейсбук 

та інших додатків) або розсилка інформації на електрону пошту. Інформація яка 

буде поширюватися може бути різного змісту від туристичних відкриток до 

персональних привітань майбутнього чи колишнього клієнта. Важливо, щоб 

туристична компанія мала персональний сайт або сторінки у соціальних 

мережах. Інформація, яка відображається на них повинна бути актуальною. 

Важливо, щоб вона вчасно оновлювалася. Якщо, є можливість створити 

мобільні додатки туристичної компанії, то варто її використати. Адже, з 

кожним роком зростає кількість клієнтів, які користуються лише мобільними 

пристроями. Зокрема, за даними Think with Google, у США кількість осіб які 

здійснюють планування та бронювання подорожей через мобільні пристрої 

становлять 48% усіх таких користувачів. Схожа кількість таких осіб у Європі, а 

саме 45% [3].  

Важливим інструментом маркетингової стратегії туристичного 

підприємства є використання відео маркетингу. Використання відео маркетингу 

є основним інструментом для формування бренду туристичного підприємства. 

Адже, особи, які бажають здійснювати туристичні послуги переважно шукають 

відеоматеріали щодо місця подорожей. Важливо, щоб відео було записано у 

реальному часі.  

Крім того, варто вести туристичний блог. У ньому варто розповідати різні 

історії про туристичні місця, ділитися актуальною інформацією про події, 

порадами та іншими важливими для туристів відомостями.  

Багато представників туристичного бізнесу застосовують для просування 

туристичних послуг мікроінфлюенсерів – відомих блогерів. Потрібно 

орієнтуватися на блогерів, які мають від 1000 до 1000000 підписників. Таким 

чином, інформація про туристичний продукт компанії буде поширюватися і на 
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них. Блогери є зацікавленими у просуванні туристичної послуги, а їх 

підписними більш лояльно будуть сприймати туристичну послугу компанії.  

Важливо, відповідати на відгуки на туристичні послуги, які надавалися 

туристичною компанією, незважаючи чи вони є позитивними чи негативними. 

Відповіді на відгуки підвищують довіру існуючих та майбутніх клієнтів 

користувачів туристичного продукту або послуги та в цілому до підприємства. 

Крім того, це може підвищити рейтинг веб-сайту туристичної компанії, а також 

підвищити рівень просування сторінок у соціальних мережах, а отже і більшу її 

впізнавальність серед майбутніх та постійних клієнтів.  

Отже, незважаючи на важкі умови функціонування українські туристичні 

підприємства мають можливість використовувати маркетингові стратегії для 

просування власних туристичних продуктів на ринку. Вважаємо, що 

комунікаційні інструменти сьогодні є важливими у зростанні конкуренції як 

туристичної фірми у цілому, так і її послуг.  
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СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ГОСТИННОСТІ ТА ТУРИЗМУ В УМОВАХ 

ВІЙНИ ТА ПІСЛЯВОЄННОГО ВІДНОВЛЕННЯ 

 

Розвиток гостинності та туризму має велике значення для держави в 

багатьох аспектах. У першу чергу це економічний розвиток. Туризм є однією з 

найбільш швидкозростаючих галузей світової економіки. Він сприяє створенню 

робочих місць, збільшенню доходу та валового внутрішнього продукту країни. 

Туристи ходять у готелі, ресторани, магазини, музеї та інші туристичні об'єкти, 

сприяючи розвитку малого та середнього бізнесу. 
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По-друге, це проекція образу країни. Розвиток туризму дозволяє країні 

показати свої унікальні культурні, історичні та природні цінності. Він надає 

можливість передати свої традиції, гостинність та красу країни. 

По-третє, це соціокультурна взаємодія [1]. Туризм сприяє культурному 

обміну між різними народами, допомагає зберегти традиції та культурну 

спадщину, а також розширює світогляд та знання туристів. 

По-четверте, це соціальне благополуччя та регіональний розвиток. 

Туристичний потік до регіонів та міст може сприяти розвитку інфраструктури, 

комунікацій, транспорту та інших сфер господарства, що зміцнює соціальне 

благополуччя та життєвий рівень місцевого населення. 

По-п‘яте, це збереження природного середовища та культурної 

спадщини. Зацікавленість у туризмі спонукає країни й різні організації 

зберігати та охороняти природні парки, заповідники, музеї тощо. Це є 

ключовим фактором у збереженні природи та культурного надбання. 

Розвиток гостинності та туризму є важливим для української економіки й 

культури. Умови воєнного стану суттєво впливають на розвиток туризму та 

гостинності в Україні, але існують стратегії, які можна використовувати для 

залучення туристів та збереження розвитку цих галузей навіть у таких умовах: 

1. Зміна напрямку туризму: Враховуючи обмеження та ризики безпеки 

можна змінити фокус на безпечніші регіони - розвивати туризм в міських 

центрах, природних резерватах та курортах, що є за межами зони бойових дій. 

2. Промоція безпеки та стабільності: Важливо націлити зусилля на 

комунікацію щодо безпеки та стабільності інших регіонів України, де ситуація 

є стабільнішою [1]. Потрібно використовувати соціальні мережі, медіа та 

маркетинг, щоб привернути увагу туристів та показати їм, що безпечні регіони 

є хорошим варіантом для відпочинку та подорожей. 

3. Розвиток альтернативних видів туризму: Наприклад, еко-туризм, 

культурний туризм, гастрономічний туризм або медичний туризм. Вони можуть 

зацікавити туристів, які шукають нові враження та відпочинок. 

4. Підтримка туристичних підприємств: Уряд може надавати фінансову 

підтримку туристичним підприємствам, щоб зберегти їх роботу та розвиток у 

складних умовах. 

5. Розширення міжнародного співробітництва: Це може допомогти 

залучити іноземних туристів та інвесторів, а також сприяє обміну досвідом та 

знаннями для розвитку туризму та гостинності в Україні. 

Важливо пам'ятати, що безпека туристів та гостинність мають бути на 

першому плані. Слід дотримуватися рекомендацій влади та органів безпеки. 

Після війни важливо розробити стратегії поствоєнного розвитку туризму 

та гостинності в Україні. Ось кілька можливих стратегій: 

А. Відновлення туристичної інфраструктури: Першим кроком буде 

відновлення пошкоджених внаслідок війни туристичних об'єктів, готелів, 

ресторанів та інших закладів [2]. Для цього можна залучити інвестиції від 

приватних компаній та міжнародних організацій. 

Б. Маркетинг: Потрібно розробити ефективний маркетинг для 
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привернення уваги туристів до України. Це може включати рекламу, участь у 

міжнародних виставках та подіях, створення туристичних пакетів та 

спеціальних пропозицій для туристів. 

В. Розвиток нових туристичних маршрутів: Це можуть бути культурні 

маршрути, екологічні маршрути, гастрономічні маршрути та інші. Розробка цих 

маршрутів вимагає співпраці з місцевими громадами та підприємцями. 

Г. Підтримка малого та середнього бізнесу: Важливо створити сприятливі 

умови для розвитку малого та середнього бізнесу в галузі туризму та 

гостинності. Це може включати фінансову підтримку, навчання та 

консультування підприємців, спрощення процедури реєстрації бізнесу та 

ліцензування. 

Д. Покращення якості послуг: Важливо забезпечити високу якість послуг 

у галузі туризму та гостинності. Це можна зробити шляхом навчання 

персоналу, удосконалення стандартів обслуговування, впровадження 

інноваційних технологій та систем якості. 

Е. Співпраця з міжнародними організаціями та туроператорами для 

збільшення кількості партнерів. Це може включати підписання угод про 

співробітництво, участь у міжнародних проектах та обмін досвідом. 

Ці стратегії зможуть допомогти відновити туризм та гостинність в 

Україні після війни та забезпечити стабільний розвиток цих галузей економіки 

нашої держави. 
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РОЛЬ SMM У РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ ІНДУСТРІЇ ТУРИЗМУ ТА 

ГОСТИННОСТІ 

 

Соціальний медіа маркетинг або маркетинг соціальних мереж (SMM), є 

новим напрямком діяльності для сучасних компаній, який вони активно 

впроваджують незалежно від свого розміру та специфіки.  

Соціальний медіа маркетинг – особливий інструмент Інтернет маркетингу, 

що передбачає просування продукту, послуги, компанії чи бренда за рахунок 
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використання соціальних медіа, контент яких створюється та оновлюється 

зусиллями їх відвідувачів. Запускаючи механізми вірусного маркетингу, вони 

збільшують не лише кількість інформації, висвітленої на сайті, а також 

підвищують його рейтинг у пошукових системах [1]. 

Багато маркетологів стикаються з невдачами, коли намагаються просунути 

свій бренд в Інтернеті, тому що помилково вважають, що основною метою 

соціального медіа-маркетингу є стимулювання продажів товарів. Насправді цей 

вид маркетингу спрямований на зацікавлення споживача, створення 

позитивного іміджу бренду та позиціонування компанії. Головною метою 

такого підходу є не лише отримання прибутку, але й задоволення потреб 

споживачів, заслуження їх довіри та прихильностей. 

Унікальність соціальних медіа полягає в тому, що вони дають можливість 

підприємству індустрії туризму та гостинності взаємодіяти безпосередньо зі 

споживачами, без нав‘язливої дії традиційних маркетингових технологій. 

Наприклад, якщо компанія створює сторінку своїх послуг в соціальних 

мережах, користувачі можуть залишати там свої коментарі, рекомендації, 

огляди, задавати питання та взаємодіяти один з одним, щоб обговорити 

компанію, бренд, продукт чи послугу. Будь-який споживацький відгук і 

коментар (позитивний чи негативний), залишений одним користувачем, може 

бути каталізатором для іншого користувача і, як наслідок, спонукати до вибору 

(відмови) тієї чи іншої компанії, бренда, товару, послуги. 

Маркетинг у соціальних мережах включає виявлення та надання 

пропозицій щодо найбільш ефективних методів роботи з клієнтами. 

Найпопулярнішими є створення спільноти бренду (представництво компаній у 

соцмережах), активна діяльність блогосфери, репутаційного менеджменту, 

персонального брендингу, а також індивідуальне СММ-просування. 

Незважаючи на те, що соціальні медіа дуже різноманітні, маркетологи-

практики здебільшого надають перевагу саме соціальним мережам, адже на 

сучасному етапі вони є своєрідним поєднанням великої кількості сервісів, що 

існують у мережі Інтернет. Згідно з даними звіту «2021 Social Media Marketing 

Industry Report» 94% з-поміж 3800 опитаних експертів із маркетингу по всьому 

світу вважають, що соціальні мережі є ефективною платформою для доведення 

маркетингових повідомлень до кінцевого споживача. З погляду на це 

маркетологи-практики успішно використовують їх для просування власного 

бізнесу. Також 83% опитаних зазначили, що соціальні медіа – важливий 

інструмент популяризації їх бренда, а 77% маркетологів, із досвідом роботи в 

соціальних мережах близько 3 або більше років, присвячують більше 6 годин на 

тиждень соціальному медіа маркетингу, 15% з-поміж усіх опитаних проводять 

більше 20 годин на тиждень у соціальних мережах [2]. 

Переважна більшість підприємців індустрії туризму та гостинності що 

використовують SMM вважають, що навіть з мінімальними витратами часу 

соціальний медіа маркетинг сприяє розвитку їх бізнесу, збільшенню кількості 

регулярних відвідувачів сайта чи сторінки через пошукові системи, посилання з 

інших сайтів та URL допомагає маркетологам збирати корисну інформацію про 
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конкурентів або партнерів, про вподобання потенційних споживачів, стежити за 

останніми трендами у їх смаках та преференціях. Цей перелік переваг є досить 

вичерпним, проте вважаємо за необхідне додати до нього ще декілька з них, а 

саме: 

 соціальні мережі пропонують чудові можливості для таргетингу – 

доступна велика кількість критеріїв для відбору цільової аудиторії, від віку та 

сімейного стану до музичних вподобань та політичних поглядів. Усе це може 

допомогти максимально точно відібрати цільову аудиторію;  

 рекламі в соціальних мережах найменшою мірою притаманна 

нав‘язливість;  

 побудова взаємовідносин із громадськістю та ЗМІ, якою можуть бути як 

звичайні користувачі соціальних медіа, так і зацікавлені групи журналістів і 

блогерів, які становлять одну з основних цінностей соціальних медіа як таких. 

Виникає можливість поширення інформації про компанію та її діяльність у 

соціальних медіа, донесення до цільової аудиторії інформації про ту чи іншу 

подію, акцію;  

 клієнтська підтримка та зворотний зв'язок. Соціальні медіа дають 

можливість споживачу безпосередньо звертатися до підприємця індустрії 

туризму та гостинності зі своїми питаннями та побажаннями;  

 співпраця зі споживачами. Компанія з‘ясовує, як можна вдосконалити 

товар, змінити канали комунікацій і т. д. у сфері соціальних медіа;  

 формування лояльності цільової аудиторії до компанії не лише як до 

продавця, а й як до роботодавця. Взаємодіючи з аудиторією, що зацікавлена в 

отриманні інформації про бренди, компанії та конкурентні переваги їх 

продукції / послуг, своєчасно відповідаючи на питання та скарги споживачів, 

фірма отримує цінний ресурс – лояльність. Базуватись на лояльності можуть 

різноманітні акції, спеціальні пропозиції для користувачів, що є «друзями» 

компанії.  

 можливість виходу на міжнародний ринок;  

 заощадження витрат. SMM – один із найменш витратних способів 

просування товару на глобальному рівні.  

Розумне використання маркетингу в соціальних медіа може ефективно 

вплинути на імідж бренда, проте на початку діяльності, без попереднього 

досвіду та розуміння, може виявитися непростим завданням, а в деяких 

випадках навіть негативно вплинути на діяльність самої компанії [3]. 

Здійснення ефективного SMM є важливим фактором успішного 

просування підприємства індустрії туризму та гостинності на ринку, що 

спрямоване на залучення все більшої кількості прихильників, розширення 

цільової аудиторії, розроблення, покращення та захист репутації компанії через 

формування лояльності споживачів до бренда. Теоретичні принципи 

ефективного використання соцмереж допоможуть прогресивно налаштованим 

компаніям успішно просувати свої товари як на вітчизняному так і на 

зарубіжному ринках, шляхом грамотного використання ресурсів соцмереж, 

таких, як інформація про побажання споживачів, рекомендації та вподобання, 
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конкурентів та партнерів, під час розроблення, виробництва та реалізації нового 

товару чи бренда. 

Таким чином, дослідивши значення соціальних мереж як засобу системи 

маркетингових комунікацій сучасних підприємств індустрії туризму та 

гостинності можна зробити висновок, що головною перевагою їх є практична 

відсутність кордонів у маркетинговій діяльності (шиpоке охоплення цiльової 

aудитоpiї та можливе залучення вiдвiдувaчiв незaлежно вiд їх територіальної 

пpинaлежноcтi), cегментувaння споживачів, можливicть вибоpу цiльової 

aудитоpiї з виcоким cтупенем точноcтi, вiдноcно низькa вapтicть pеклaмного 

контaкту, нaявнicть звоpотного зв‘язку з цiльовою aудитоpiєю, що дозволяє 

швидко pеaгувaти нa зaувaження потенцiйних клiєнтiв. 
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МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ ІНДУСТРІЇ 

ТУРИЗМУ В ПОВОЄННОМУ ПЕРІОДІ 

 

Інтеграція України у європейський туристичний простір та повоєнні зміни 

у економічній, політичній, соціальній сферах, впровадження інноваційних 

технологій зумовлюють необхідність вдосконалення усіх напрямів розвитку 

управління підприємствами індустрії туризму і гостинності. Глобальні чинники 

кризи, дія факторів COVID-19 та агресія росії проти України, трансформація 

економіки туризму вплинули на посилення конкурентної боротьби, визначили 

необхідність диверсифікації напрямків впровадження елементів комплексу 
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маркетингу та впровадження якісно нового підходу до створення комплексного 

туристичного продукту. Туристичні підприємства, на жаль, рідко звертаються 

до наукових підходів з маркетингу для забезпечення конкурентоспроможності, 

обмежено використовують можливості цифрового маркетингу для відстеження 

змін у ринковому середовищі на мікро- і макрорівні, у тому числі, для вивчення 

пріоритетних та новітніх потреб споживачів з його допомогою, дослідження 

кон‘юнктури посткофліктного ринку, стратегічних тенденцій розвитку окремих 

сегментів тощо. Однак, зростання рівня конкуренції та цифровізація бізнесу 

привели до необхідності швидкого перегляду і впровадження у практику 

підприємств туристичного бізнесу новітніх механізмів маркетингу [1].  

Звісно, туристичне підприємство є унікальною системою із специфічними 

рисами відкритості, яке існує в трансформаційному економічному середовищі. 

Однак, кожне підприємство також має спільні риси з аналогічними компаніями. 

Підприємству як «відкритій» системі притаманними є: взаємодія з зовнішнім 

оточенням; синергізм; динамічна рівновага; рівність результатів; багатомірність 

системи управління; здатність змінювати якості на основі інформації; ієрархія; 

неоднозначність природи; стійкість цілей; сталість, альтернативність розвитку. 

Особливістю глобальної економіки туризму є новітні умови конкуренції, 

які утворилися завдяки стрімкій цифровізації. Сьогодні аналогічні туристичні 

продукти пропонує безліч підприємств-конкурентів. У споживача з‘явилася 

можливість вибору, тому компанії повинні постійно проводити дослідження 

ринку і вести пошук шляхів модернізації продукту з метою обійти конкурентів 

у задоволенні потреб споживачів. Кожне конкретне туристичне підприємство 

самостійно вирішує проблеми забезпечення власної конкурентоспроможності 

та при виході на конкурентний ринок з продуктом намагається досягти переваг 

над аналогічними, а споживач обирає більш конкурентоспроможний продукт.  

Сьогодні ряд підходів до вивчення конкурентоспроможності не знаходить 

підтверджень у практиці існування туристичних компаній. Зміна відношення 

керівників туристичних підприємств до здійснення маркетингової діяльності 

потребує врахування сучасних тенденцій розвитку туристичної галузі. Так, 

актуальним є скорочення терміну перебування послуги на ринку. Тобто, період 

(час) є цінним видом ресурсів і саме своєчасність є вирішальним фактором для 

туристичної компанії відносно використання її унікальних рис та переваг в 

конкурентній боротьбі. Для ефективної організації маркетингової діяльності 

підприємства індустрії туризму та гостинності за принципом своєчасності слід 

впровадити маркетинговий підхід та: скоригувати комплекс маркетингу з 

урахуванням фактору часу (1); виокремити здійснення політики часу в функцію 

маркетингу (2); переглянути концепції управління маркетинговою діяльністю з 

метою їх більш детального аналізу з урахуванням впливу чиннику часу (3). 

Маркетинг за своєю сутністю представляє процес співпраці споживача 

комплексного туристичного продукту та його виробника з метою реалізації 

інтересів обома сторонами. Така співпраця є взаємодією за елементами 

комплексу маркетингу 5Р [2]. Кожний елемент цього комплексу є можливістю 

туристичного підприємства здійснювати вплив на споживача, з одного боку, та 
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отримувати зворотну реакцію від нього, з іншого. Такій взаємозв‘язок повинен 

забезпечити здійснити планування певного рівня конкурентоспроможності 

підприємства та досягнення цього рівня. Відносно сфери туристичних послуг, 

слід зазначити, що класичний комплекс маркетингу доповнюється елементами: 

people, process, physical evidence. Модернізований комплекс маркетингу для 

туристичного підприємства має 8P-архітектуру (product, price, place, promotion, 

period, people, process, physical evidence). Безумовно, щодо врахування елементу 

«період» в комплексі маркетингу, то його слід також додати до переліку 

маркетингових функцій, які реалізуються в межах туристичного підприємства. 

Тобто, перелік функцій буде наступний: ринкові дослідження, продуктова 

політика, цінова політика, розподільча політика, комунікаційна політика, 

часова політика, кадрова політика, технологічна політика, атмосферна політика. 

Загальна кількість функцій повинна відповідати напрямкам маркетингової 

діяльності й характеризувати рівень маркетингової активності туристичного 

підприємства. Зазначене твердження доводить логічність потреби в управлінні 

маркетингом і маркетинговою конкурентоспроможністю компанії й її продукту. 

Сьогодні міжнародний туристичних бізнес втілює цифрову революцію: 

майже всі люди використовують комп‘ютерні технології, головним двигуном 

змін є клієнт; потреби диктують умови на цифровому ринку туристичних 

послуг. Туристичне підприємство буде мати успіх на конкурентному ринку у 

повоєнному періоді за умов реалізації інструментарію цифрового маркетингу, 

що забезпечить глобалізацію туристичного бізнесу та повноцінний вихід у 

глобальний цифровий простір із власним туристичним продуктом. Саме тому 

автори пропонують модель комплексного туристичного продукту (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ОА – асортимент туристичних товарів; 

OB – асортимент туристичних послуг; 

OC – пропозиція комплексного туристичного продукту в реальному просторі; 

OD – пропозиція комплексного туристичного продукту в цифровому просторі. 

 
Рис. 1. Модель комплексного туристичного продукту [3] 

 

Комплекс (асортимент) туристичних товарів 

Комплекс (асортимент) туристичних послуг 
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Для побудови запропонованої моделі використано подвійний критерій: 

комплексний туристичний продукт (товар і послуга) та його пропозиція у 

просторі (реальному й цифровому). Відповідно до схеми на рисунку 1 продукт 

потрапляє в один із чотирьох квадрантів (AC, AD, BD, BC). Одночасно з цим, 

туристична компанія має чотири вектори розвитку комплексного туристичного 

продукту: (OAC, OAD, OBD, OBC). Слід додати, що деякі послуги, які 

розташовані поблизу осей системи координат (OA і OB), мають майже однакові 

нерозвинені уявлення в реальному і цифровому просторі. Впровадження моделі 

в практику бізнесу туристичного підприємства відбувається на стратегічному 

рівні. З цієї позиції використання маркетингового підходу в управлінні рівнем 

конкурентоспроможності продукту туристичної компанії підвищує значимість 

стратегії в забезпеченні конкурених позицій на ринку в повоєнному періоді.  

В цілому, як показує міжнародний досвід, для туристичного підприємства 

процес підвищення рівня конкурентоспроможності повинен базуватися на 

інтеграції за напрямком «виробник-споживач», що є пріоритетом при розробці 

повоєнної стратегії розвитку. В умовах мінливості ринку доцільним є реалізація 

комплексного підходу щодо виявлення різних видів сервісів. Такий підхід 

повинен передбачати використання певних принципів, а саме: максимальне 

врахування різних потреб споживачів комплексного туристичного продукту (1); 

розгляд підприємства як цілісної системи в процесі взаємодії з зовнішнім 

середовищем (передусім, зі споживачем) (2); наділення споживача функцією 

digital-контроля за функціонуванням туристичного підприємства (3); надання 

пріоритетності напрямкам digital-сервісу і реалізації різних сервісних послуг 

(4); посилення ролі digital-сервісів при формуванні мережі прихильників (5).  

Такі принципи повинні стати базою для формулювання етапів формування 

стратегії забезпечення конкурентоспроможності туристичного підприємства й 

визначення процедури розробки ефективної процедури її реалізації. Взагалі, за 

умов реалізації маркетингової стратегії туристичне підприємство отримає види 

ефектів: зростання якості цифрового сервісу згідно потреб клієнтів; економія 

ресурсів при виробництві туристичного продукту; економія витрат споживача; 

зростання лояльності клієнтів [4]. Процедура реалізації маркетингової стратегії 

передбачає здійснення управлінських функцій і прийняття ефективних рішень. 

Застосування в практичній діяльності туристичного підприємства digital-

концепції сервісу як одного з елементів забезпечення конкурентоспроможності 

є ефективним інструментом збільшення обсягу збуту комплексного продукту в 

туризмі, вдосконалити оперативну діяльність та покращити конкурентні позиції 

вітчизняного туристичного підприємства на ринку та його окремих сегментах. 

Взагалі, оцінку результатів впровадження підходу щодо забезпечення 

конкурентоспроможності туристичного підприємства доцільно здійснювати за 

напрямками (перспективи повоєнного розвитку): підвищення ефективності 

маркетингової діяльності (1); розвиток digital-сервісу (2); покращення якості 

продукту (3); отримання переваг від різних видів інтеграції зі споживачем (4). 

Отримані результати можуть бути використані керівниками туристичних 

компаній в повоєнному періоді для: 1) підвищення надійності стратегічних 
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управлінських рішень з вибору найбільш сприйнятної маркетингової стратегії 

розвитку, оцінки ступеня привабливості різних напрямків інтеграційного 

зростання і форм взаємодії з клієнтами; 2) формуванні сучасного організаційно-

економічного механізму управління маркетинговою діяльністю з підвищення 

рівня конкурентоспроможності туристичної компанії, підвищення ефективності 

стратегічного, тактичного та оперативного управління рівнем його загальної 

конкурентоспроможності; 3) забезпечення основних показників планового 

рівня конкурентоспроможності туристичного підприємства, зростання питомої 

ваги на ринку і певного обсягу реалізації комплексного туристичного продукту. 
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РЕКЛАМНА СТРАТЕГІЯ ГОТЕЛЮ В ПОВОЄННИЙ ПЕРІОД: 

МІЖНАРОДНИЙ АСПЕКТ 

 

Рекламна стратегія готелів у повоєнний період повинна забезпечувати 

інформування потенційних клієнтів щодо наявних послуг за усіма каналами 

збуту номерів. До основних каналів збуту номерів належать: 

– прямий продаж; 

– агентський продаж через туристичні фірми; 

– корпоративний продаж; 

– електронне бронювання через глобальні дистриб‘юторські системи; 

– електронне бронювання через корпоративні дистриб‘юторські системи; 

– електронне бронювання через готельних провайдерів; 
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– електронне бронювання через Інтернет [1, с. 124]. 

Рекламна стратегія при прямому продажі готельних послуг спрямовується 

на індивідуальне оповіщення клієнтів, побудові індивідуальної траєкторії 

взаємодії з клієнтами. Перевагами такої стратегії є можливість підвищення 

лояльності клієнтів. 

Ефективність рекламної стратегії при агентському продажі готельних 

номерів через туристичні фірми в першу чергу залежить від іміджу туристичної 

агенції-контрагента. Тому при виборі туристичної агенції для співпраці 

необхідно оцінювати такі показники, як: 

– відгуки про туристичну агенцію в Інтернеті; 

– досвід роботи на ринку; 

– прибутковість агенції; 

– відомість бренду агенції. 

Підвищити ефективність рекламної стратегії готелю при корпоративному 

продажі можливо через удосконалення програм лояльності для корпоративних 

клієнтів та посиленні рекламної складової у взаємодії з ними. 

При розробленні рекламної стратегії підприємств сфери гостинності у 

повоєнний період обов‘язково потрібно ураховувати сучасні тренди у 

маркетингу гостинності. Тому заходи у межах рекламної стратегії повинні 

охоплювати усі рівні взаємовідносин готелів з клієнтами: основний, реагуючий, 

відповідальний, проактивний та рівень партнерства [2, с. 207]. На кожному з 

цих рівнів повинні бути свої акценти при проведенні рекламної кампанії. 

Також слід не забувати, що у повоєнний період суттєво зміниться 

кон‘юнктура ринку готельних послуг. Тому планування стратегічного набору 

готелю, у тому числі і рекламної стратегії, повинно базуватися на результатах 

маркетингових досліджень [3, с. 29]. Проведення маркетингових досліджень 

підприємствами сфери гостинності у повоєнний період забезпечить 

маркетингову інформаційну систему готелю достовірною та актуальною 

інформацією, що дозволить суттєво підвищити ефективність стратегічного 

управління готелем. 

Слід зазначити, що до війни переважна більшість українських готелів не 

відповідала міжнародним стандартам щодо якості обслуговування. Тому в 

рекламній кампанії українських готелів у повоєнний період особливу увагу 

потрібно приділяти висвітленню якості обслуговування. Рекламна стратегія 

готелів у повоєнний період повинна базуватися на раціональній маркетинговій 

політиці (збалансовані товарна, цінова, збутова та комунікаційні політики), 

активно використовувати можливості комунікації з клієнтами за допомогою 

власного сайту та соціальних мереж. У повоєнний період особливо актуальним 

у рекламних заходах готелю буде висвітлення волонтерської діяльності готелю, 

спонсорських програм тощо. 

В умовах глобалізації перед готелями, які не обмежуються внутрішнім 

ринком, постають певні виклики, які пов‘язані із необхідністю вибору такої 

рекламної стратегії, яка забезпечить конкурентні переваги готелю. У повоєнний 

період головним акцентом рекламних звернень готелів України повинна бути 
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безпека клієнтів та підкреслення національних особливостей у дизайні 

готельних номерів. Реалізація рекламної стратегії готелів у повоєнний період 

неможлива без наявності певного «тилу»: фокусуванні на задоволеності 

клієнтів, використанні усіх можливостей комунікацій з клієнтом, підвищенні 

ступеню диференційованості готельних послуг, посиленні бренду готелю, 

орієнтації на концепцію «внутрішнього маркетингу». 
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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ В ГОТЕЛЬНОМУ 

ГОСПОДАРСТВІ 

 

Управління персоналом в готельному господарстві є важливою складовою 

успіху будь-якого готелю чи готельного бізнесу. Це включає в себе ряд 

стратегій і практик, спрямованих на забезпечення високої якості 

обслуговування гостей, підвищення задоволення клієнтів і оптимізацію роботи 

персоналу.  

Керування персоналом - це комплекс дій та стратегій, спрямованих на 

керування співробітниками готельного господарства з метою досягнення її 

цілей і завдань. Цей процес включає в себе різні аспекти, такі як найм, 

навчання, оцінка, мотивація, розвиток, та управління відносинами між 

співробітниками та роботодавцем. 

В управлінні персоналом використовують науково розроблені методи, які 

поділяються на три групи: адміністративні, соціально-психологічні та 

економічні. 

Адміністративні методи управління в готелях включають в себе різні 

практики, спрямовані на ефективне управління готелем та надання якісних 
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гостьових послуг, які в свою чергу забезпечують дієве функціонування 

готельного бізнесу та забезпечують високу ступінь обслуговування. Економічні 

методи включають в себе стратегії та підходи, спрямовані на оптимізацію 

витрат та максимізацію прибутку. Ці методи допомагають готелям управляти 

персоналом більш ефективно, зменшуючи витрати та збільшуючи прибуток, 

при цьому забезпечуючи високу якість обслуговування гостей. 

Соціально-психологічні методи в управлінні персоналом готелів 

спрямовані на покращення міжособистісних відносин, психологічного клімату 

та комунікаційної ефективності серед співробітників та гостів. Дані методи 

допомагають підвищити мотивацію співробітників та покращити 

взаємовідносини між ними, що сприяє покращенню якості обслуговування та 

популярності готелю. 

Сучасна концепція управління персоналом в готельному бізнесі враховує 

ряд важливих аспектів, щоб забезпечити високу якість обслуговування гостей 

та досягти успіху на ринку.  

Основні складові цієї концепції включають: 

1. Командна робота: Готелі надають перевагу командній роботі, співпраці 

та взаємодії між різними відділами та співробітниками. Це допомагає 

забезпечити координацію та гармонію в роботі готелю. 

2. Орієнтація на клієнта: Сучасні готелі ставлять клієнта в центр своєї 

діяльності. Це означає надання персоналом готелю засобів та навичок для 

забезпечення якісного обслуговування гостей та задоволення їхніх потреб. 

3. Розвиток персоналу: Готелі інвестують в навчання та розвиток свого 

персоналу. Це включає в себе навчання нових навичок, підвищення кваліфікації 

та підтримку кар'єрного росту співробітників. 

4. Мотивація: Сучасні готелі використовують різні методи мотивації 

персоналу, включаючи фінансові стимули, винагороди, визнання досягнень та 

можливість розвитку. 

5. Технології: Використання сучасних технологій для автоматизації 

процесів, підвищення ефективності та покращення обслуговування гостей. Це 

може включати в себе системи резервацій, управління гостьовим обліком, 

онлайн-комунікацію та інші інновації. 

6. Різноманітність та інклюзивність: Забезпечення різноманітності в 

колективі та інклюзивним підходом до управління персоналом, що сприяє 

різним поглядам, досвіду та культурам співробітників. 

7. Співробітництво з гостями: Взаємодія з гостями, вивчення їхніх потреб 

та отримання фідбеку для постійного покращення обслуговування.[1] 

Управління персоналом у готельному господарстві має свої особливості 

через специфіку цієї галузі.  

Ось деякі з них: 

Сезонність: Готельне господарство часто має сезонні піки та збільшене 

навантаження під час святкових днів та відпусток. Управління персоналом 

повинно бути гнучким, здатним адаптуватися до змін у попиті. 

Навчання та розвиток: Готельна галузь вимагає високого рівня 
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обслуговування, тож навчання та розвиток персоналу є ключовими факторами 

успіху. Постійне навчання та підвищення кваліфікації персоналу допомагають 

забезпечити високу якість обслуговування гостей. 

Клієнтське спрямування: Готельне господарство базується на задоволенні 

потреб та очікувань гостей. Управління персоналом повинно бути спрямоване 

на задоволення клієнтів та створення позитивного враження від перебування в 

готелі. 

Міжнародний характер: Багато готелів обслуговують міжнародних гостей, 

тому персонал повинен бути готовий спілкуватися англійською та іншими 

іноземними мовами, а також розуміти різницю в культурних звичаях. 

Безпека та гігієна: Забезпечення безпеки гостей і працівників готелю є 

надзвичайно важливою частиною управління персоналом у готельному 

господарстві, особливо під час пандемій і зростання вимог до санітарних та 

гігієнічних стандартів. 

Оцінка якості обслуговування: Моніторинг та оцінка якості 

обслуговування є необхідними для забезпечення високого рівня задоволеності 

клієнтів. Управління персоналом повинно розвивати системи обліку та 

звітності для вимірювання та покращення якості обслуговування.[2,3] 

Вдосконалення механізму управління персоналом в готелях є важливим 

аспектом для забезпечення якості обслуговування гостей та успішної діяльності 

готелю загалом.  

Для цього можна застосувати різні підходи: 

Професійний набір персоналу: Обирати висококваліфікованих та 

мотивованих працівників, які відповідають вимогам вашого готелю. Проводити 

ретельний підбір і надавати перевагу досвідченим кандидатам, які мають 

відповідну освіту та професійну підготовку. 

Встановлення чітких стандартів обслуговування: Розробити і запровадити 

стандарти обслуговування для всіх ділянок готелю, включаючи приймання 

гостей, ресторани, обслуговування номерів та інші служби. 

Мотивація персоналу: Розробити систему мотивації для персоналу, 

включаючи бонуси, премії та можливості кар'єрного росту. Підтримувати 

внутрішню конкуренцію та нагородження за високі досягнення. 

Використання технологій: Залучити сучасні технології для автоматизації 

рутинних завдань та полегшення роботи персоналу. Це може включати в себе 

системи бронювання, обліку гостей та системи безпеки. 

Постійний контроль та аналіз результатів: Постійно аналізувати результати 

роботи персоналу та готелю в цілому. Виявляти слабкі місця та 

вдосконалювати процеси відповідно до отриманих даних. 

Досвідчені менеджери у сфері готельної справи добре розуміють, що для 

того, щоб розвиватися та забезпечити успішний розвиток готелю, вони повинні 

вкладати усі можливі засоби в людські ресурси.[4] 

Отже, управління персоналом в готельному господарстві вимагає 

систематичного і цілеспрямованого підходу для забезпечення високої якості 
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обслуговування та задоволення потреб гостей, що в свою чергу сприяє успіху 

готельного бізнесу. 
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СТИМУЛЮВАННЯ ЗРОСТАННЯ В СФЕРІ ГОСТИННОСТІ ТА 

ТУРИСТИЧНІЙ ГАЛУЗІ ПІД ЧАС ТА ПІСЛЯ ВІЙНИ: ІНСАЙТИ ЩОДО 

МАРКЕТИНГОВИХ ТА ОРГАНІЗАЦІЙНИХ МЕХАНІЗМІВ В УКРАЇНІ 

 

Дослідження маркетингових та організаційних механізмів, які можуть 

сприяти зростанню в сфері гостинності та туристичному секторі в Україні після 

війни, є актуальним завданням у сучасних умовах. Після війни країна потребує 

відновлення та розвитку туристичної індустрії, яка може стати одним з 

ключових драйверів економічного зростання.  

Повномасштабне російське вторгнення негативно вплинуло на всі сектори 

української економіки. Чи не найбільше постраждали туристичний й готельний 

бізнес. Останній в перші місяці війни взагалі обвалився майже на 

90%. Евакуація великої кількості біженців, економічні труднощі та складні 

емоційні умови суттєво скоротили подорожі українців. Через безпекову 

ситуацію значно знизилась і кількість іноземців, які відвідують Україну. До 

повномасштабного вторгнення в Україну приїжджали у середньому 14 000 000 

іноземців на рік, лідерами за кількістю туристів були: Київ – 2 500 000 гостей, 

друга сходинка Львів – 1 800 000 туристів та Одеса – 1 000 000 відвідувачів [1]. 

У першому півріччі 2023 року український кордон перетнуло 1,3 мільйона 

відвідувачів. Однак враховуючи чинні в Україні загрози – це також доволі 

непоганий показник. Найчастіше в Україну приїжджали туристи з Молдови 

(573 545 громадян), Румунії (232 942 осіб), Польщі (136 604  туристів), 

Угорщини (72 635 громадян) та Словаччини (31 393 осіб). Відвідували й 

представники найбільш віддалених держав – Нової Зеландії, Мексики, 
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Мадагаскару, Бангладешу тощо.  Так, згідно з офіційними даними, отриманими 

від Адміністрації Державної прикордонної служби України у 2023 році (від 

01.01.2023 по 01.08.2023) український кордон перетнуло 1 339 863 іноземних 

громадян, при чому абсолютна більшість з них – з приватною метою [2]. 

За останні кілька десятиліть світ неодноразово ставав свідком занепаду 

туристичної індустрії в окремих країнах – Боснія та Герцеговина, Сербія, 

Хорватія, Чорногорія, Грузія, Сирія та ін., і, відповідно, істотного 

переформатування структури туристичних потоків. Ще раніше це були Кіпр, 

Єгипет та ін. Але будь-яка війна закінчується і тоді настає час відновлювати те, 

що було зруйновано, у тому числі й туристичну галузь, і кожна з цих країн 

обрала свій шлях відновлення. Сьогодні країни, які свого часу пережили 

масштабні конфлікти і війни, стали успішними туристичними напрямами, 

посідаючи провідні позиції за темпами розвитку галузі. Наприклад, у Боснії та 

Герцеговині після закінчення війни щорічне збільшення туристів становило 

24%, а у 2020 році Боснія та Герцеговина мали б посісти третє місце у сфері 

розвитку туризму (але на заваді стала пандемія коронавірусу). У 2019 році 

загальний внесок туризму в економіці Боснії та Герцеговини склав 10,5% [3].  

Варто згадати й про Ізраїль – країну, яка під час війни, що триває понад 

півстоліття, за допомогою туризму зуміла досягнути серйозних результатів, 

використовуючи його як один із інструментів у зовнішній політиці. На туризм в 

Ізраїлі припадає 6,2% економіки, зокрема, у 2019 році країну відвідали 4,5 млн. 

туристів. Найбільш популярні види туризму в цю країну – паломництво, 

медичний, культурний [4]. Ізраїль є також показовим прикладом ефективної 

інформаційної політики держави – незважаючи на воєнні дії на всій території 

цієї країни, туди постійно приїжджають іноземні туристи, на відміну від 

України, куди іноземні туристи не їдуть через воєнні дії на незначній її 

території (до лютого 2022 року) [5].  

Заходи з модернізації сектора туризму після завершення збройної агресії 

російської федерації проти України залежать від належного планування та 

координації між різними зацікавленими сторонами, а також від фінансування 

інфраструктури туризму та маркетингових зусиль. Хоча індустрія туризму не 

несе відповідальності за розробку або реалізацію планів та заходів щодо 

подолання наслідків збройної агресії, органи управління туризмом можуть 

брати участь у відповідних заходах через відповідні місцеві, регіональні чи 

національні комітети. Участь органів управління туризмом у розробці стратегії 

відбудови країни після збройної агресії сприятиме врахуванню потреб 

туристичної галузі у поствоєнний період. Надалі варто було б розробити план 

реагування на інциденти, пов‘язані з туризмом, що встановлює структуру 

реагування та дії для урядів країни, щоб забезпечити швидке, докладне та 

цілеспрямоване реагування на інциденти (у тому числі й можливі в 

майбутньому воєнні дії), які впливають на туризм [6, с. 191]. 

Дуже важливо задля забезпечення відновлення сфери туризму в Україні у 

повоєнний період здійснювати розвиток внутрішнього та в`їзного туризму 

(розроблення Національної маркетингової стратегії, зокрема для просування 
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туристичного бренду України на зовнішніх ринках; популяризація України 

шляхом участі у міжнародних промоцій-них, культурних, виставкових заходах, 

розвиток багатомовних інформаційних туристичних веб-порталів, створення 

якісного рекламного та інформаційного контенту на різних європейських 

мовах, акцентованого на український туризм; розвиток інформаційно-

туристичних центрів (ІТЦ); організація крупних всеукраїнських та 

міжнародних заходів (а саме: конференції, форуми, симпозіуми, виставки та 

ярмарки, фестивалі, концерти, спортивні змагання тощо); членство у 

міжнародних асоціаціях; розвиток соціального, інклюзивного туризму) [7]. 
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РОЛЬ ДЕРЖАВИ В РЕГУЛЮВАННІ ПОПИТУ НА РИНКУ 

ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ 

 

Туристична індустрія потребує зростаючого числа фахівців з маркетингу, 

які розуміють її глобальні виклики і здатні реагувати на зростаючі потреби 

споживачів творчими стратегіями, заснованими на професійних знаннях 
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маркетингу [1-10]. Найбільш важливим фактором, який форму теорія і практика 

маркетингу в сфері туризму та гостинності, на наш погляд, є попит. Без дієвого 

маркетингового дослідження неможливо сформувати попит в достатньому 

обсязі. І в цій діяльності в багатьох випадках потрібна участь держави.   

Розвиток туризму в Україні породжує нову, дуже динамічну форму 

споживчого попиту, що з переміщенням споживача з місця                               

постійного проживання, і навіть із зростанням економічного рівня життя 

населення [1, 3, 8]. Ці фактори відіграють надзвичайно важливу роль у розвитку 

попиту на туристські товари та послуги. 

Поведінка людини під час активного відпочинку різко відрізняється від її 

поведінки у процесі виробничої діяльності та заняття домашнім господарством. 

Концентрація виробництва, механізація ведуть до того, що сучасна людина стає 

невід'ємною частиною великих агломерацій, все більшою мірою прив'язується 

до певних видів діяльності, засобів переміщення, комунікаційних трас та 

об'єктів [2]. У таких умовах людині потрібен відпочинок, який приносить зміну 

місця, оточення, предметів тощо. 

Особливості туризму як товару і характер споживчої цінності туристичної 

поїздки безпосередньо впливають на маркетингові заходи, що здійснюються в 

сфері туризму, дещо змінюючи їх цілі, структуру і зміст. Для маркетингу в 

туризмі завдання стимулювання попиту менш важлива.  

Попит на туристичні послуги постійно зростає, а туристична галузь менше 

страждає від коливань економічної кон'юнктури, ніж багато інших галузей. За 

останні роки ринок внутрішнього організованого туризму зріс на 18%, а ринок 

організованого в'їзного туризму – на 6% [1]. Для туристичного маркетингу 

більш важливим завданням є «направити попит» в потрібне русло [7, 9].  

Заходи з просування туризму є невід'ємною частиною маркетингу, 

здійснюваного державою, і спрямовані на пробудження попиту з боку 

потенційних клієнтів. Згідно з рекомендаціями СОТ, ці заходи мають бути 

спрямовані на створення якісного іміджу країни на основі її привабливих 

символічних характеристик. Існують різні способи створення якісного іміджу 

країни - це зустрічі фахівців із запрошеними в країну журналістами, 

відрядження вітчизняних фахівців за кордон, виступи на телебаченні і радіо, 

безкоштовна роздача брошур, слайдів і відеоматеріалів, а також участь в різних 

виставках і ярмарках, для яких купується стенд. Оскільки кількість організацій, 

що займаються діяльністю з популяризації туризму, велика, важливою є 

координація, яка, як правило, здійснюється представництвами державних 

організацій за кордоном. 

Держава регулює сферу туризму безпосередньо через свої органи влади, а 

також опосередковано через правові інструменти, підтримку своєї 

інфраструктури та міжнародну політику. Держава впливає на туризм двома 

способами: керуючи попитом і доходами, керуючи попитом і цінами. Для 

управління попитом держава використовує такі інструменти: маркетинг і 

просування, ціноутворення, обмеження доступу. Для управління попитом 

держава може використовувати такі інструменти, що використовуються в 
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зарубіжних країнах: маркетинг і просування, ціноутворення і обмеження 

доступу. Заходи з просування туризму є невід'ємною частиною маркетингу, 

здійснюваного державою, і спрямовані на пробудження попиту з боку 

потенційних клієнтів. Ці заходи повинні бути спрямовані на створення якісного 

іміджу країни на основі її привабливих символічних характеристик. [10]. 

Майже повсюдно уряди активно проникають у національні економіки, щоб 

підтримати приватний сектор. Однак дослідження наслідків державного 

втручання в різних країнах показують, що в країнах зі слабкою ринковою 

економікою таке втручання спотворює ринок, а не коригує його. 

Держава може впливати на попит за допомогою ліцензування або 

оцінювання відповідно до якості послуг. Цей захід особливо поширений у 

готельному бізнесі різних країн, коли кількість пропонованих номерів 

перевищує попит, і уряд не може виправити цей дисбаланс за допомогою 

контролю за цінами. Регулювання цін - дуже непопулярна захід в ринковій 

економіці, яку уряди деяких країн до сих пір вживають, щоб стримати 

вітчизняні компанії від спокуси отримати короткостроковий прибуток на шкоду 

довгостроковим інтересам туристичного бізнесу країни. Контролюючи ціни, 

уряд може захистити інтереси туристів, убезпечити їх від надмірних витрат і 

таким чином зберегти репутацію країни. [4]. З метою регулювання попиту деякі 

держави вживають заходів щодо обмеження в'їзду туристів, наприклад, 

зменшують кількість віз, що видаються в країні, з якої приїжджають туристи, 

зменшують будівництво готелів поблизу природних пам'яток або закривають 

останні від відвідування з метою охорони навколишнього середовища тощо [4]. 

Одним з ключових методів впливу деяких держав на туризм є оподаткування 

туристів з метою перерозподілу витрат на туризм, які лягають на місцеве 

населення, забезпечення комфортних умов і гідного сервісу гостям, а також для 

збільшення дохідної частини бюджету.  

Від успішного використання цих методів буде залежати зростання інтересу 

іноземців, усунення бар'єрів і, нарешті, збільшення ширини в'їзного 

туристичного потоку, збільшення цінового діапазону туристичної пропозиції, 

що сприятиме зростанню конкуренції і спеціалізації між туроператорами, а, 

отже, і підвищенню попиту на туристичні послуги. 
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ЗАСТОСУВАННЯ ІНСТРУМЕНТІВ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГУ ДЛЯ 

СТИМУЛЮВАННЯ ПРОДАЖІВ ЗАКЛАДІВ ГРОМАДСЬКОГО 

ХАРЧУВАННЯ З ПОСЛУГОЮ ДОСТАВКИ ЇЖІ 

 

Основною метою розвитку будь-якого бізнесу є отримання прибутку і 

досягнення високих економічних показників. При цьому кожна ніша бізнесу 

має свої особливості. Так, для послуги доставки їжі, яка останнім часом набуває 

все більшої популярності на ринку громадського харчування, основним 

показником, який дозволяє формувати стабільний прибуток є пожиттєва 

цінність.  

Пожиттєва цінність або LTV (life-time value) – це передбачення чистого 

доходу, пов'язаного з усіма майбутніми відносинами з клієнтом.  

https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D0%B1%D1%94%D0%BB%D1%94%D0%B2%D0%B0,%20%D0%A2%D0%B5%D1%82%D1%8F%D0%BD%D0%B0%20%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D1%81%D0%B5%D0%BD%D0%BA%D0%BE,%20%D0%90%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B9%20%D0%92%D0%B0%D1%81%D0%B8%D0%BB%D1%8C%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9F%D0%B5%D1%80%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B0,%20%D0%9F%D0%B5%D1%82%D1%80%D0%BE%20%D0%93%D1%80%D0%B8%D0%B3%D0%BE%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D1%87
https://repository.kpi.kharkov.ua/browse/author?startsWith=%D0%9A%D0%BE%D0%B1%D1%94%D0%BB%D1%94%D0%B2%D0%B0,%20%D0%A2%D0%B5%D1%82%D1%8F%D0%BD%D0%B0%20%D0%9E%D0%BB%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B0%D0%BD%D0%B4%D1%80%D1%96%D0%B2%D0%BD%D0%B0
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Модель прогнозу може мати різні рівні точності, що варіюються від 

приблизних, евристичних, до складних, що використовують техніки 

предикативного аналізу [1]. Саме від цього показника залежить більша частина 

успіху як нового, так і давно відкритого закладу з послугою доставкою. Якщо 

розглядати типову структуру воронки продажів в рамках інструментів 

цифрового маркетингу, то вона виглядає так: перегляд рекламного оголошення 

– відвідування сайту – виконання першого замовлення – отримання анонсу про 

нові акції – створення другого замовлення – третє замовлення – формування 

регулярних покупок. 

При такій моделі також важливим є показник вартості залучення одного 

ліда (CPL – Cost per lead), який можна розрахувати за формулою: витрати на 

рекламу поділені на кількість оформлених лідів [2].  

Слід зазначити, що LTV є більш важливим показником. Якщо пожиттєва 

цінність клієнта висока (від декількох місяців до декількох років), то навіть 

зростання вартості ліда або першої покупки компенсується доходом за рахунок 

регулярних замовлень та довгої тривалості обслуговування такого клієнта.  

Для генерації замовлень за допомогою інструментів цифрового маркетингу 

використовують дві воронки продажів: 

1) Однокрокову, базовану на моментальному попиті.  

Дана модель зосереджена на генеруванні нових клієнтів та замовлень з нової 

аудиторії, яка не знайома з брендом, прямо зараз. Це відбувається за рахунок 

рекламних компаній через Google Ads або рекламних інструментів у соціальних 

мережах. В них частіше за все використовуються різні акційні пропозиції, які 

сильніше мотивують аудиторію вибрати відповідну компанію і зробити 

замовлення саме зараз. 

2) Багатокрокову, відкладеного попиту.  

Вона складається з декількох етапів. Спочатку збирається база потенційних 

клієнтів. Потім потенційним клієнтам з певною періодичністю розсилається 

контент, анонсуються різні акції і пропозиції. Це допомагає регулярно 

генерувати замовлення з відповідних платформ, повертати втрачених клієнтів. 

Ці воронки продажів можуть застосовуватись окремо, але частіше 

застосовують їх комбінування.  

Для накопичення бази потенційних клієнтів можна застосовувати наступні 

інструменти: 

 чат-бот у месенджерах; 

 сервіси розсилок по електронній пошті; 

 сервіси смс розсилок. 

Безумовно вибір тих чи інших інструментів залежить від особливостей 

бізнесу, аудиторії, та поточних фінансових можливостей компанії.  

Розглянемо підбір інструментів для кафе японської кухні з доставкою їжі у 

місті Харків, яке вже має сайт та сторінки у соціальних мережах Facebook, 

Instagram, TikTok. 

Відповідно до інформації, отриманої згідно статистики Facebook Ads на 

даний час кількість підписників складає 599000 - 704700 користувачів віком від 
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18 років. Обсяг потенційної аудиторії є достатнім для використання 

максимальної кількості інструментів цифрового маркетингу. При цьому 

досліджуваний бізнес має фінансові можливості для використання всіх 

можливих інструментів.  

Для даного кафе для генерації замовлень на сайті рекомендовано 

використовувати такі сервіси як: Google Ads, Facebook Ads, TikTok Ads. 

Наступним кроком, після формування бази даних потенційних клієнтів, в 

т.ч. номерів телефонів та адрес електронних пошт є запуск розсилок зі 

спеціальними пропозиціями для стимуляції додаткових продажів. Додатковим 

каналом генерації клієнтів може стати створення чат-боту у месенджері 

Телеграм. Накопичення додаткової аудиторії та анонсування акцій і знижок 

призведе до стабільного потоку замовлень не тільки у вихідні дні, але і у будні, 

коли є значне зниження кількості замовлень.  

Для досягнення найкращих результатів слід враховувати базові фактори, 

які впливають на прийняття рішення про покупку, а саме: 

- Висока якість рекламного зображення або відео, які повинні викликати 

бажання спробувати продукт. 

- Вигідна спеціальна пропозиція, що мотивує зробити замовлення 

невідкладно. 

- Минулий досвід з даною доставкою, власний або інших користувачів. 

- Час взаємодії людини з рекламним оголошенням. Наприклад, без 

урахування свят, більшість людей робить замовлення на доставку їжі у 

п‘ятницю чи вихідні. Значна частина людей, зазвичай, готова робити 

замовлення з 14:00 до 21:00. Тож в цей час є шанси отримати замовлення з 

меншою вартістю при прямій лідогенерації. 

Для стимулювання замовлень використовуються різні акційні механіки. За 

підсумками проведених раніше рекламних кампаній, найкращий результат було 

отримано при застосуванні наступних:  

- Відсоткова знижка на відповідне замовлення. Наприклад: знижка 11% 

на будь-яке замовлення від 600 гривень. 

- Гривнева знижка на відповідне замовлення. Наприклад: знижка 200 

гривень на будь-яке замовлення від 1200 гривень. 

- Страва за півціни при відповідній сумі замовлення. Наприклад: рол 

―Філадельфія‖ за півціни при будь-якому замовленні від 800 гривень. 

- Страва у подарунок при відповідній сумі замовлення. Наприклад: суп 

Том-Ям у подарунок на будь-яке замовлення від 850 гривень. 

Останні роки для українських закладів громадського харчування 

виявилися вкрай важкими. Епідемія COVID-19 та війна в Україні суттєво 

вплинули на розвиток сфери послуг та ресторанного бізнесу. Це призвело до 

того, що заклади громадського харчування змушені були адаптувати свою 

діяльність до нових умов діяльності, і це відбулося в більшості саме за рахунок 

акценту на цифровізації та переходу до використання інструментів цифрового 

маркетингу. І навіть враховуючи постійне вдосконалення представників 

FoodTech, є досі актуальними такі тренди:  
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- Доставка в будь-якому вигляді, не обов‘язково із залученням агрегаторів. 

Для багатьох бізнесів є сенс організовувати власну доставку. Наприклад, для 

дуже великих замовлень або для замовлень на дуже короткі відстані. 

- Присутність онлайн. Ідеться не лише про використання соцмереж, адже 

вони для просування бізнесу вже давно стали звичайним явищем. А про 

наявність онлайн-меню, вебсайтів, а також інших способів та інструментів, які 

допомагають користувачам знайти інформацію про заклади громадського 

харчування в Інтернеті. 

- Збір даних про користувачів. Більшість рестораторів досі не збирають 

дані про своїх клієнтів, хоча ця інформація має величезну цінність [3]. І її 

цінність полягає саме у можливості генерування нових замовлень. 
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ТУРИСТИЧНОГО ТА ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО БІЗНЕСУ 

 

Використання цифрового маркетингу підприємств туристичного та 

готельно-ресторанного бізнесу у повоєнний період є важливим та актуальним, 

оскільки необхідно забезпечити розвиток галузі у нелегкі для всієї України 

часи. 

В умовах повномасштабної війни в Україні виникають значні труднощі для 

різних галузей економіки, включаючи сферу туризму. Важливим показником 

успішності бізнесу є уникнення збитків, тому зараз важливо поєднати 

системність (розуміння стратегічних цілей, прозорі внутрішні процеси та 

аналітика) з гнучкістю (швидке прийняття креативних та нестандартних 

рішень). Все це можна зробити за допомогою інструментів цифрового 

маркетингу.  

Особливість розвитку цифрового маркетингу в повоєнні роки в Україні 

полягає в адаптації до специфічних умов та використанні цифрових 
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інструментів для стимулювання відновлення бізнесу та задоволення потреб 

клієнтів. 

Основна роль цифрового маркетингу полягає в створенні та підтримці 

онлайн-присутності готелів та ресторанів через веб-сайти та соціальні медіа. Це 

дозволяє потенційним клієнтам отримувати доступ до інформації про послуги, 

бронювати номери або столи, а також дізнаватися про акції та спеціальні 

пропозиції [1, 3]. 

Сьогодні, через війну багато українців не мають можливості мандрувати, а 

позитивні враження дуже необхідні кожному українцю. Тому важливо 

розвивати віртуальний туризм для тих категорій громадян, які не мають змоги 

виїжджати за кордон, адаптувати роботу закладів готельно-ресторанного 

бізнесу в умовах відключення світла, використовувати заклади в якості 

коворкінгу, забезпечувати доставку їжі тощо. Це допоможе забезпечити 

функціонування підприємств туристичного та готельно-ресторанного бізнесу та 

їхній розвиток у повоєнні часи.  

Після перемоги економічне відновлення буде пріоритетним. Використання 

цифрового маркетингу може допомогти підприємствам туристичного та 

готельно-ресторанного бізнесу швидше залучити клієнтів та збільшити 

прибуток. 

В умовах зміненої споживчої поведінки та росту популярності онлайн-

покупок, підприємства мають можливість розширити свою онлайн-присутність 

на ринку, надавати додаткові сервіси та доставку їжі, щоб задовольнити 

потреби клієнтів. Задача створення якісного та цінного контенту стає 

важливою, адже клієнти здійснюють пошук турів, місць для відпочинку та 

розваг, замовляють доставку їжі онлайн. Соціальні мережі стають потужним 

інструментом для комунікації з аудиторією, особливо в умовах обмежень на 

офлайн-взаємодію. Вони допомагають підтримувати зв'язок з клієнтами, а 

також залучати нових.  

При обмежених фінансових ресурсах підприємства туристичного та 

готельно-ресторанного бізнесу мають здійснювати аналіз та вибір найбільш 

ефективних каналів цифрового маркетингу для досягнення найкращого впливу 

на цільову аудиторію. В умовах повоєнного розвитку підприємства 

туристичного та готельно-ресторанного бізнесу можуть акцентувати увагу на 

залучені місцевої аудиторії, використовуючи цифровий маркетинг для 

підтримки спільноти та підвищення своєї впізнаваності на рівні міста чи 

області. Інструменти цифрового маркетингу можуть використовуватись для  

спеціальних пропозицій, акцій та програм знижок, що може допомогти 

стимулювати попит та залучити клієнтів. 

Пошукова оптимізація (SEO) є ключовою складовою цифрового 

маркетингу, оскільки вона допомагає готелям і ресторанам з'являтися на 

перших сторінках результатів пошуку, що підвищує їхню видимість. 

E-mail маркетинг дозволяє підприємствам підтримувати зв'язок із 

клієнтами, надсилати їм акції та новини, і стимулювати повторні відвідування. 
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Важливо також відслідковувати та відповідати на відгуки клієнтів, щоб 

забезпечити позитивний імідж [2, 4]. 

Мобільний маркетинг стає важливими в контексті залучення аудиторії. 

Відео може краще передати атмосферу та якість послуг, а мобільні додатки 

полегшують бронювання і доступ до інформації. 

Використання інструментів цифрового маркетингу допоможе залучити до 

України іноземних туристів та підтримати внутрішній туризм, що сприяє 

розвитку економіки та зростанню робочих місць у готельно-ресторанному 

секторі. 

Крім того, цифровий маркетинг дозволяє підприємствам вивчати попит на 

свої послуги, аналізувати ринок та конкуренцію, і приймати об рунтовані 

рішення для подальшого розвитку. Все це робить цифровий маркетинг 

невід'ємною частиною стратегії розвитку туристичного та готельно-

ресторанного бізнесу в сучасних умовах. 

Отже, цифровий маркетинг відіграє важливу роль у повоєнному розвитку 

туристичного та готельно-ресторанного бізнесу в Україні. Це обов'язковий 

елемент успішної стратегії, оскільки він допомагає підприємствам залучити 

клієнтів та збільшити свій вплив на аудиторію. 
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Готельно–ресторанний бізнес, як одна з важливих складових туристичної 

індустрії, є високодохідною галуззю економіки, що демонструє позитивну 

динаміку в своєму розвитку. Ресторанний та готельний сервіси мають цілий 

комплекс послуг для туристів, і є ключовим чинником, що визначає 
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перспективи розвитку туризму в регіоні. На частку туризму в 2019 (до пандемії) 

році припадало понад 10% світового валового національного продукту, 11% 

світових споживчих витрат. Число туристичних поїздок в усьому світі 

наближалося до 1 млрд., притому, що все населення планети становить 7 млрд. 

осіб. Covid-19 завдав значних випробувань туристичній та готельно-

ресторанній сфері, та вже в 2022 році туристична індустрія зросла на 22% і 

досягла 7,7 трильйона доларів, або 7,6% від глобальної економіки [1].  

Для організації дозвілля туристів, забезпечення високоякісного 

обслуговування в готелях, створення незабутніх емоцій та для розвитку бізнесу 

в готельно-ресторанних комплексах, та й туристичній сфері загалом, 

розробляють програми різноманітних заходів: міжнародних акцій, наукових 

конференцій, симпозіумів, спортивних заходів, ярмарок, чи просто розваг 

різного спрямування. Чим більше напрямків вдається охопити в програмах, тим 

масштабніша цільова аудиторія туристичної компанії чи готельно-ресторанного 

комплексу. 

Важлива роль відведена менеджеру анімаційної команди, бо кожен захід, 

має бути продуманим та реалізованим на високому рівні. Анімаційні програми 

сприяють поширенню інформації про заклад та формування його позитивного 

іміджу. Але, також ефективність анімаційної програми залежить від 

ефективності організації рекламної кампанії.  

Реклама – це інструмент, за допомогою якого споживачу надається 

інформація щодо змісту, особливостей, привабливості конкретного 

анімаційного заходу, з метою зацікавити споживачів у даному продукті. 

Організація рекламної компанії за допомогою анімаційних програм потребує: 

визначення цільової аудиторії, характеристик цільової аудиторії за різними 

ознаками: демографічними, етнічними, соціальному статусу, рівню доходів та 

ін.;  розрахунку витратна рекламу та заходи, що передбачені програмою; 

вибору каналів і способів поширення реклами; виявлення конкурентів в даній 

сфері та розуміння переваг власних програм, на які можна акцентувати увагу в 

рекламі [2, с.95]. 

Ефективним, для привернення уваги клієнтів, в роботі готельних 

комплексів є введення пакетних пропозицій. Це, перш за все, залучення 

корпоративних клієнтів, що можуть приносити основну частину прибутку, а 

також, й залучення індивідуальних клієнтів. За даних умов реалізації програми, 

відбувається продаж не тільки місць розміщення, але й додаткових послуг. 

Цінове стимулювання варто здійснювати за допомогою знижок на 

проживання від 5 до 20%, що можуть надаватися як посередникам, так і 

постійним клієнтам. Реалізація такого стимулювання – різних категорій 

знижок, успішно впроваджується застосовуванням відповідних карт, 

наприклад, срібної, золотої, платинової і т.п. Такий інструмент дозволяє 

підвищити відчуття престижності гостя і збільшення кількості його повторних 

приїздів і проживання в готелі.  

Стратегія підприємства сфери гостинності сьогодні повинна бути 

направлена на розробку таких послуг, які б сприяли збільшенню прибутку 
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підприємства, особливо в міжсезоння. Ефективно організована анімаційна 

робота – це критерій успішності туристичної діяльності і вирішальна умова 

ефективного функціонування готельного підприємства.  

Ефективно організована анімаційна програма не залишає будь-якого гостя 

закладу гостинності без належної уваги, тобто, дозвілля клієнта постійно 

організовано, що надає йому відчуття власної важливості для закладу та 

відчуття задоволення, позитивних емоцій, формує прекрасний настрій і 

збуджує бажання повертатися до таких емоцій знову, а отже, повторно 

скористатися послугами закладів гостинності чи туристичних підприємств. 

В процесі впровадження анімаційної діяльності, для успішного 

функціонування підприємства, необхідно, з одного боку, дотримуватися 

концепції закладу, з іншого – збільшувати спектр ексклюзивних послуг, 

урізноманітнювати програму, що змусить постійних відвідувачів повернутися у 

заклад неодноразово, а також привернути увагу потенційних клієнтів. На 

українському ринку гостинності та туристичних послуг є всі перспективи для 

розвитку анімаційної діяльності.  

Для національних підприємств може бути корисний досвід іноземних 

анімаційних програм, як маркетингового інструменту, а, також, існує нагальна 

потреба напрацювання власної бази програм (з місцевим колоритом) з метою 

залучення українських та іноземних гостей, популяризації української 

культури, повоєнного розвитку вітчизняного туристичного бізнесу та сфери 

гостинності. 
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Однією з провідних моделей побудови економічних відносин в сучасних 

умовах у світі є економіка вражень (experience economy). Ця модель за 

перспективами розвитку та галузевою осяжністю відрізняється одним з кращих 

результатів розповсюдження та прогнозованих перспектив. Це підтверджується 

тезою про те, що особи, які приймають рішення як у сфері виробничо-
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технічній, так і послуг, керуються не тільки об‘єктивними даними, а й 

суб‘єктивними враженнями, мотивами та очікуваннями, оскільки управлінське 

рішення має об‘єктивно-суб‘єктивну природу, тому що базується на 

раціональних та емоційних очікуваних цінностях і вигодах. Це відповідає 

ієрархії мотивів за різними теоріями мотивації менеджменту, що підтверджує 

свою актуальність в умовах економіки вражень та забезпечує перехід на вищі 

щаблі піраміди мотивації з розвитком економіки вражень. Саме сутність 

мотивів прийняття рішень відіграє у цій моделі провідну роль. Галузева 

приналежність зумовлює переважання раціонального або емоційного. Так, 

щодо сфери послуг, переважує емоційне, не відкидаючи раціональне, що 

відіграє провідну роль, в той час як у матеріальному виробництві, 

промисловості, переважання має раціональне з вторинністю емоційного, але не 

його відхиленням. Тобто в економіці вражень позиціонування суб‘єктів 

господарювання на континуумі «раціональне – емоційне» змінюється в 

залежності від галузевої приналежності, чинників впливу, умотивованості 

менеджерів, особливостей взаємовідносин з партнерами та прагнень партнерів, 

споживачів і певних верств ринку та суспільства, зацікавлених у 

функціонуванні суб‘єктів господарювання з позиції їх матеріальної цінності та 

соціальної вигідності і спроможності. Раціональне та емоційне відіграють в 

економіці вражень суттєву роль, разом з тим технологічні інновації 

наповнюють їх новим змістом і можливостями. Це стосується всіх галузей 

національного господарства і полягає у використанні таких, наприклад, 

здобутків, як штучний інтелект, технології 3D-реальності, біогенна інженерія та 

ін. Так, за очікуваннями світові ринки сягнуть до 2025 року щодо цифрового 

контенту до 300 млрд дол порівняно із 143 млрд дол у 2019 році, банківських та 

фінансових чатбот-послуг перевищать 2,1 млрд дол., сектор 3D-друку за два 

роки виросте до 28 млрд дол., світовий ринок спортивного туризму 

становитиме 2,9 млрд дол та ін. [1]. Таким чином, економіка вражень стає 

новою перспективною моделлю економічних відносин у будь-якій сфері 

виробництва і послуг, спираючись на платоспроможність партнерів і 

споживачів, їх свідоме споживання з  рунтуванням на раціональних 

управлінських рішеннях та одночасно з приділенням уваги екологізації з 

піклуванням про довкілля, отриманням додаткових задоволень соціального, 

культурного, психологічного, емпіричного характеру на основі формування 

вражень. Тобто у ланцюгу «сировина – продукція – послуга – враження» 

зростає цінність та додана вартість з кожним елементом, тобто вона мігрує від 

сировини до вражень. 

Для того, щоб забезпечити формування вражень від підприємства, його 

продукції та послуг як для бізнес-партнерів, так і для споживачів, необхідно 

генерувати стратегічні траєкторії розвитку і спиратися на об‘єкти, що їх 

забезпечать. В якості таких об‘єктів доцільно використовувати бренди. Існує 

багато визначень поняття бренду. У контексті економіки вражень під брендом 

доцільно розуміти складне комплексне соціально-економічне явище, 

призначене для формування, зміни та розвитку вражень про об'єкт 
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(підприємство та ін.), сутність якого полягає в створенні унікальної пропозиції 

цінності, в якій поєднані економічні (раціональні) та соціальні (емоційні) 

вигоди об‘єкту (товару, підприємства та ін.), що є значущими для суб‘єктів 

внутрішнього і зовнішнього середовища та формуються на основі ефективних 

комунікацій як позитивні асоціації та уявлення, що дозволяє підприємству 

підвищувати силу впливу на ринок, отримувати додаткові прибутки та 

збільшувати капітал, підвищувати результативність використання бренду. 

Представлене визначення відповідає сучасній моделі економіки вражень та 

враховує їх основні різновиди: раціональні та емоційні. З урахуванням 

представленого визначення доцільно уточнити існуючі класифікації брендів за 

ознакою їх сутнісної спрямованості,  згрупувавши бренди: переважно емоційної 

(соціальної) спрямованості та переважно раціональної (економічної) 

спрямованості. Проте така переважність може бути умовною і 

використовуватися для спрощення проведення математичного моделювання 

оцінювання результативності впливу брендів. Але щодо позиціонування на 

континуум «раціональне – емоційне» більш точний розподіл брендів повинен 

виглядати як: раціональні, раціонально-емоційні або емпіричні, емоційно-

раціональні (етичні), емоційні. Також ці види брендів доцільно поставити у 

відповідність з активними потребами суб‘єктів зовнішнього середовища: 

раціональні – з первинними, емпіричні – первинними і вторинними, етичні – з 

вторинними і первинними, емоційні – з вторинними. Цією розширеною 

класифікацією можливо скористатися при формуванні ДНК бренду в разі 

виявлення раціональних та емоційних задоволень, їх уточнення, формування 

пропозиції та вибору персоналій бренду.  

Важливою проблемою, якою необхідно опікуватися в умовах економіки 

вражень при визначенні результативності впливу бренду, є врахування 

особливостей зовнішнього середовища підприємств, які зараз розглядаються 

вченими як VUCA-world та BANI-world, що підтверджують необхідність 

використання емоційних моделей прийняття рішень. Це пояснюється сутністю 

VUCA-world як нестабільного, неоднозначного зовнішнього середовища, в 

якому важко робити довгострокові прогнози, сполучати соціальні ролі та 

реалізовувати плани і досягати цілей [2]. У такому середовищі важливо мати 

емоціональний інтелект, навички комунікацій, демонструвати емпатію, 

володіти soft skills, постійно вчитися протягом всього життя та забувати 

непотрібне, бути відкритими до нової інформації та вміти сприймати проблему 

комплексно, мати властивість адаптуватися до нового середовища, набувати 

динамічні компетентності. Тобто емоційність відіграє у такому середовищі 

провідну роль для ефективного управління. Але поступово VUCA-world 

перетворюється на BANI-world, – крихке, тривожне, нелінійне, незбагненне 

середовище, що не має постійної структури. Тобто BANI-world є наступною 

сходинкою розвитку, як зауважив професор Каліфорнійського університету 

Jamais Cascio [3]. Це середовище може надати такий деструктив як розірвання 

соціальних, економічних, політичних домовленостей, для окремої країни – 

настання соціально-економічної та політичної кризи, для підприємств – 
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скорочення виробництва та поступове банкрутство. Для того, щоб підприємства 

могли конструктивно функціонувати у хаотичному сучасному BANI-world 

середовищі [4], їм необхідно розробляти відповідні стратегії, впроваджувати 

ринкові інновації, інвестувати у співробітників і формувати команди, вміти 

здивовувати партнерів і споживачів, тобто зосереджувати свої зусилля на 

задоволенні активних потреб, що здатні генерувати емоції і просувати 

підприємство по континууму «раціональне – емоційне» в сторону емоційного. З 

урахуванням особливостей розвитку зовнішнього середовища, після визначення 

всіх нюансів ДНК бренду, важливо зупинитися на виборі його моделі. У даному 

випадку обрано і використано колеса бренду та визначено сутність етапів її 

формування. 

Викладені теоретичні положення вимагають практичного підтвердження, 

тобто визначення того, чи існує на підприємствах вплив нематеріальних 

активів, тобто брендів, на процеси господарювання і від яких факторів і 

показників вони залежать. З цією метою методом багатовимірного факторного 

аналізу (головних компонент) за період з 2011 по 2021 рр. для групи з 5 

машинобудівних підприємств Харківського регіону, співставних за вартістю 

капіталу і кількістю працівників, було визначено основні тенденції 

господарювання. Показник питомої ваги нематеріальних активів у загальній 

вартості активів увійшов у 3 головну компоненту з високим факторним 

навантаженням 0,72, що підтверджує існування уваги керівництва підприємств 

до управління нематеріальними активами і до брендів у їх складі. Після 

виявлення основних вагомих показників господарювання методом кореляційно-

регресійного аналізу побудовано модель впливу показників господарювання на 

показник питомої ваги нематеріальних активів у загальній вартості активів, що 

доводить залежність останніх від показників питомої ваги: інвестицій у 

загальному капіталі, витрат на маркетинг та рекламу у витратах на реалізацію 

продукції, інвестицій у нематеріальні активи в загальному обсязі інвестицій. 

З метою виявлення основних факторів, які визначають бренд та впливають 

на процес його формування, було проведено анкетування на досліджуваній 

групі 5 машинобудівних підприємствах міста Харкова за 782 респондентами, 

якими були менеджери середнього і стратегічного рівнів управління, що 

зумовлене необхідністю їх активної участі в процесі брендингу, оскільки від 

того, наскільки активно вони формують та розвивають свій бренд, залежить 

успішність діяльності підприємства, просування продукції, а також можливість 

залучення додаткових інвестиційних ресурсів. Основним позитивним 

результатом анкетування є той факт, що всі респонденти визначають наявність 

бренду у своїх підприємств.  

На питання щодо наявності у бренду основних складових та їх значущості 

більшість опитуваних ототожнюють бренд з ім‘ям підприємства, його торговою 

маркою, популярністю (відомістю) підприємства, що підтверджує традиційне 

сприйняття ними бренду, як інструменту ідентифікації товарів, послуг або 

підприємства загалом та поширення інформації про нього шляхом 

маркетингових комунікацій. Тобто менеджери не розглядають бренд як 



278 
 

інструмент залучення додаткових ресурсів і підвищення вартості підприємства, 

як спосіб формування додаткових цінностей. Це є негативним моментом, який 

свідчить про вузьке трактування бренду тільки з юридичної точки зору.  

Що стосується оцінки значущості складових, то слід відзначити, що 

більшість респондентів в якості найбільш значущих складових бренду назвали 

ім‘я, його популярність та довіру споживачів до продукції. Саме довіра 

споживачів та ім‘я бренду, яке впливає на поведінку споживачів та сприяє 

здійсненню купівель, лежить в основі психологічно-комунікативного 

трактування сутності бренду. Це свідчить, що менеджери розуміють важливість 

цієї ролі бренду в сучасному ринковому середовищі. Серед основних 

внутрішніх факторів, які впливають на формування та просування бренду 

підприємства, респонденти відзначити його фінансовий стан, що пов‘язане з 

недостатністю фінансових ресурсів, соціальні фактори, які визначаються 

особистісними характеристиками першого керівника підприємства, його 

організаційною культурою, а також станом основних фондів. До найбільш 

значущих факторів зовнішнього середовища респонденти віднесли економічну 

стабільність ситуації на ринку, вплив постійних клієнтів, партнерів і наявність 

конкурентів. Останній фактор підтверджує готовність менеджменту розвивати 

бренд та його значущість для забезпечення зростання і 

конкурентоспроможності підприємства. У той же час виділення такого фактору 

як економічна стабільність, являє собою приховану погрозу для розвитку 

бренду, яка полягає в тому, що керівництво в цьому випадку може займати 

неактивну позицію стосовно удосконалення та розвитку бренду в сприятливих 

умовах ринкової кон‘юнктури. Але підприємство повинне здійснювати 

постійний моніторинг факторів зовнішнього середовища, серед яких 

найвпливовішими є клієнти, конкуренти, партнери та інші контактні аудиторії 

для прийняття своєчасних рішень щодо формування та просування бренду. 

Відносно видів брендів, респонденти виділили тільки два: корпоративний – 

84% і товарний – 80%. Ніхто з них не запропонував своїх варіантів видів 

брендів, які використовуються в практичній діяльності вітчизняних і 

зарубіжних підприємств, що свідчить про незначні знання менеджерів у цій 

сфері.  

Також аналіз результатів анкетування свідчить і про слабку активність 

практичного використання підприємствами різних видів брендів для кожного 

сегмента ринку. Відсутність диверсифікації бренду звужує можливості 

підприємств щодо виходу на нові ринки збуту або з реалізації нових товарів на 

старих ринках. Такий висновок можливо зробити виходячи з того, що 76 % 

респондентів констатують відсутність використання різних видів брендів свого 

підприємства. У процесі анкетування також були проаналізовані засоби 

маркетингових комунікацій, які використовуються для просування бренду на 

ринок. Підприємства використовують широкий спектр засобів маркетингових 

комунікацій, але основним із них є друкована реклама у формі публікацій та 

статей у періодичному друці (загальноекономічних виданнях) та 

спеціалізованих (галузевих виданнях). Слід відзначити, що незначна кількість 
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опитаних (20 %) займаються розробкою та впровадженням спеціальних 

проектів з просування бренду, які є найбільш ефективним інструментом 

підвищення вартості як бренду, так і вартості підприємства загалом. 64 % 

респондентів погоджуються з тим, що бренд має вартісну оцінку, яка 

порівнюється ними з вартістю підприємства. 28 % опитаних менеджерів 

підтверджують цей факт, а тільки 12 % відзначають перевищення вартості 

бренду над вартістю активів підприємства, що свідчить про недостатню увагу 

вищого керівництва до процесів формування бренду та брендингу загалом. 

Тобто менеджери не використовують бренд як засіб накопичення і акумуляції 

капіталу. Також у процесі анкетування визначались цілі створення і просування 

бренду підприємств. Як показали результати, підприємства використовують 

свій бренд для зростання обсягів продажів і виходу на нові ринки. Хоча має 

місце досить позитивне відношення респондентів до використання бренду, 

сучасні прийоми бренд-менеджменту впроваджуються в практику діяльності 

підприємств недостатньо активно. 36 % респондентів позитивно і 48 % 

негативно відповіли на питання стосовно використання концепцій та 

інструментів бренд-менеджменту у своїй діяльності, 6 % опитаних зовсім не 

змогли відповісти на питання щодо використання бренд-менеджменту. Це 

дозволяє зробити висновок про необхідність інтенсивного впровадження 

управлінських технологій для формування, просування та зростання вартості 

брендів товарів і підприємства загалом. 

Таким чином, не зважаючи на те що бренд-менеджмент є ефективним 

інструментом створення, позиціонування та просування споживчої цінності, 

який дозволяє визначити ключові конкурентні переваги підприємства на ринку, 

посилювати ринкові позиції та сприяти зростанню частки ринку завдяки 

засвоєнню нових ринків збуту і зростанню лояльності споживачів, сприяти 

залученню додаткових інвестицій і т. ін., його використання в практичній 

діяльності вітчизняних суб‘єктів господарювання ще не отримало широкого 

розповсюдження і розвитку у зв‘язку з відсутністю спеціалістів у цій сфері, 

недостатністю коштів для фінансування брендингу, недооцінюванням ролі і 

значущості бренду для посилення ринкових позицій підприємства.  

Проведені дослідження свідчать, що стан й упровадження брендингу на 

вітчизняних підприємствах машинобудування є незадовільним, оскільки 

підприємства не проводять досліджень лояльності споживачів до торгової 

марки, на підприємствах немає жодного документа, який би регламентував 

брендингову діяльність, не розробляється та не оцінюються складові та 

стратегії бренду.  

З метою оцінювання раціональної складової результативності 

використання бренду запропоновано систему показників, розподілену на 

показники, що можуть зацікавити суб‘єктів внутрішнього (власники, персонал) 

і зовнішнього середовища (споживачі, партнери, дистриб‘ютори, держава, 

конкуренти, масмедіа, інвестори) та розраховуються на основі офіційної 

статистичної інформації підприємств щодо використання економічних ресурсів. 

На їх основі розраховано значення інтегральних показників внутрішньої і 
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зовнішньої раціональної (економічної) результативності за досліджуваними 

підприємствами, що в інтегральний показник методом адитивної згортки з 

коефіцієнтами значущості внутрішньої раціональної результативності 0,411 і 

зовнішньої 0,589, які розраховані експертним методом 15 експертами з рівнем 

довіри 0,95 за коефіцієнтом конкордації 0,87. Значення інтегрального 

показниками раціональної результативності використання бренду підприємств 

коливаються від 0,238 до 0,551, що свідчить про невисокі кількісні досягнення 

раціонального впливу бренду. 

Розрахунок емоційної складової результативності бренду здійснено за 

видами емоційної задоволеності: політичною, соціальною, культурною, 

психологічною методом опитування респондентів за 5 бальною шкалою для 2 

підприємств ПАТ «Енергетичні машини» та ТОВ «Завод енергетичного 

машинобудування». Візуалізацію результатів здійснено графічно у вигляді 

радарів та табличним способом за інтегральним показником, розрахованим 

методом адитивної згортки. За інтегральним показником емоційна складова 

бренду приймає значення від 0,667 до 0,870, що є вищим за значення 

раціональної складової. Разом з тим, комплексне значення раціонально-

емоційного впливу брендів цих двох підприємств за розрахованим 

комплексним показником методом адитивної згортки становить для ПАТ 

«Енергетичні машини» 0,668 та ТОВ «ЗЕМ» 0,549. Вагомість інтегральних 

раціонального та емоційного показників становили 0,633 та 0,367 відповідно. 

Вони були розраховані експертним методом за кількістю експертів 15, 95% 

рівнем довіри з коефіцієнтом конкордації 0,83. 

Спираючись на ці дві складові результативності бренду – раціональну та 

емоційну, можливо побудувати матрицю стратегій бренду, які повинні бути 

гармонізовані із загальноекономічною стратегією діяльності підприємств. 

Кожна складова являє відповідну вісь матриці, яку доцільно розділити на три 

якісні рівні за шкалою Харінгтона: низький, середній, високий. Проте краще 

розподілити матрицю на квадранти за уточненою для України шкалою 

Харінгтону, розробленою вченими НДЦ ІПР НАН України: низький – 0,0 - 0,18; 

середній 0,18 – 0,51; високий 0,51 – 1. Третім способом розшарування матриці 

стратегій брендів, що у найбільшій мірі є пристосованим до індивідуальних 

особливостей підприємств, є використання функцій приналежності для 

нечіткого розмежування квадрантів матриці стратегій. Позиціонування двох 

досліджуваних підприємств у матриці стратегій дозволило визначити доцільні 

стратегії їх брендів: для ПАТ «Енергетичні машини» це стратегія максимізації 

ринку, для ТОВ «ЗЕМ» – стратегія зростання. За стратегічними розривами, 

розрахованими для кожного показника раціональної та емоційної складової 

бренду, доцільно сформувати стратегічні плани реалізації визначених стратегій 

брендів. Таким чином, представлені теоретичні та практичні пропозиції 

формування брендів та стратегій їх використання дозволять врахувати сутність 

і змістовність брендів, уможливити якомога більш результативне їх 

застосування в умовах функціонування економіки вражень та мінливого 

зовнішнього середовища.  
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RECOVERING BRANDING OF THE UKRAINIAN TOURISM INDUSTRY  

 

The World Economic Forum 2023 has highlighted that the main features of the 

current and next crises are their number, various reasons of their beginnings and their 

simultaneity [1]. Moreover humankind has entered into the blow-up regimes, when 

all processes accelerate in accordance with the law of exponent [2]. That is why the 

current economic crises repeat more often than before and they also correspond with 

the law of exponent. This means that any economic branch will not have enough time 

to recover fully from the consequences of the previous crisis because it enters into the 

next one.   

One of the possible effective ways for such kind of new reality is the 

development of startup projects. This way is not a breakthrough for Ukraine. The 

implementation of innovations has always been a good marketing solution for 

surviving of companies during every economic crisis before [3]. The startup 

development gained popularity in Ukraine in the middle of the 2010
th

, when Ukraine 

faced with its prolonged economic crisis through the conflict in the East of Ukraine 

and Crimea. But now, under the contemporary conditions of the multireasonable 

simultaneous crises, in contrast to the previous economic crises, it is necessary to 

develop startups in an industrial level. In [4] there is a methodology to develop 

startup projects and operate the intellectual resource activity of the company 

effectively. These startup-projects have to be different and experimental. It is not 

enough time for conducting detailed marketing researches for studying demand of 

consumers on some particular services, but it is necessary to develop the wide range 

of various creative propositions for consumers to visit Ukraine. It is not about 

satisfying the existing demand, it is about creating and developing new one.   

https://medium.com/@cascio/facing-the-age-of-chaosb00687b1f51d
https://medium.com/@cascio/facing-the-age-of-chaosb00687b1f51d
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Ukraine has already formed a powerful brand that ensures a high level of 

awareness our country in the world. It gives the Ukrainian tourism industry an 

opportunity to orient to outside markets.  

It is natural that under the condition of the crisis there is some information 

vacuum on the market. The information society makes it possible for the Ukrainian 

tourism industry to continue to communicate with its consumers even if the 

consumers will not consume a tourism service in the recent future.  However, while 

Ukraine is at War, the enthusiasts of extreme recreation are the main marketing 

segment of the target audience to visit Ukraine physically in the current period of 

time. This time is very effective and important for enhancing promotion activity to 

prepare also other segments of potential consumers for the future. This approach 

assumes creating different online tours in Ukraine which can make it possible to 

gather donates for Ukraine from all over the world. These online tours also have to 

have a wide supporting activity in social media. Tourism is a service which has some 

specific features. One of them is immateriality. Therefore online tours to Ukraine and 

social media can help to materialize this service before consumers visit Ukraine.  

Such kind of marketing communications has to be simple and aim to turn into a 

singular web-portal which concentrates all startup ideas and all other information 

about tourism industry in Ukraine. This way will develop the brand of the Ukrainian 

tourism industry that will simplify for the future consumers their choice. The 

unlimited choice leads to the rejection of the possible order. Therefore the Ukrainian 

tourism entity, that is able to gather together most other Ukrainian tourism entities on 

its web-portal, will turn into the powerful Ukrainian tourism brand for outside 

partners and consumers when War ends in Ukraine.  
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РОЛЬ ОСВІТНЬОГО ТУРИЗМУ У РОЗВИТКУ ЛЮДСЬКОГО 

КАПИТАЛУ 

 

Для кожного регіону в країні та світі характерний нерівномірний розвиток 

галузей господарства та сфер діяльності. Це проявляється у стрімкому розвитку 

одних, падінні чи навіть зникненні інших. Даний процес також стосується і 

ресурсів. Одні ресурси наявні і накопичуються, а інші – виснажуються або 

відсутні. Процес набуття нерівного становища супроводжується змінами у 

складі та кількості ресурсів. Визнаним основним видом ресурсів є людський 

капітал. Його доповнює символічний капітал, забезпечуючи накопичення та 

передачу знань, технологій, навичок щодо їх застосування. Одним з 

інструментів корекції нерівномірності розвитку людського капіталу є освітній 

туризм. 

Освітній туризм розуміється як сфера діяльності мотивованого учасника у 

навчанні та самовдосконаленні. Очікуваний результат − інтелектуальне 

зростання, набуття та розвиток компетентностей [1, с. 52]. 

Крім того, такий вид туристичної діяльності сприяє встановленню нових 

соціальних зав‘язків, знайомству та формуванню звичок життя в новому 

соціальному середовищі, перегляду системи цінностей і, можливо, подальшої 

соціальної мобільності та трудової міграції. 

Ознаки освітнього туризму: 

˗ турист проходить навчання (від разових майстер-класів до здобуття 

документального підтвердження академічної освіти); 

˗ навчання є основною метою та кінцевим результатом подорожі; 

˗ бізнес проявляє ділову активність у цій сфері, створює нові робочі місця, 

формує інфраструктуру, виникають родинні та доповнюючи галузі; 

˗ у приймаючій країні уряд приділяє особливу увагу розвитку галузі та 

має відповідну статтю доходу; 

Активізація освітнього туризму притаманно сучасній Україні. Молоді 

українці виїжджають за кордон з метою отримання освіти, яка актуальна в 

Євросоюзі, США, Великобританії та інших країнах. Освітній туризм 

відображає тенденції у реформуванні та розвитку структури галузей нашої 

країни. Першим кроком до інституціоналізації академічної мобільності стало 

формування єдиного європейського освітнього простору (Болонський процес). 

Універсальність підходів до процесу навчання та атестації його результатів 

призвела до залучення різних географічних регіонів Європи, представників 
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різних етнічних та майнових верств населення, забезпечила охоплення різних 

галузей знань, спеціальностей та сфер наукових досліджень. Перспективна 

політика ЄС сприяє взаємодії навчальних центрів, координації діяльності 

посередників, стимулює розширення та поглиблення номенклатури послуг в 

освітньому туризмі. 

Підходами до класифікації видів освітнього туризму можуть бути: 

˗ за типом освітнього продукту (майстер-клас, семінар, конференція, 

курси, круїзи, стажування, та ін.); 

˗ за віком клієнта (підлітки, молодь, середній вік, передпенсійний, 

післяпенсійний стан); 

˗ за методами навчання (теорія, практика, їх поєднання); 

˗ за тривалістю програми навчання; 

˗ за ступенем формалізації процедури (формальна, неформальна освіта); 

˗ за типом організації, що надає освітні послуги (від викладача-фрілансера 

до мережі університетів); 

˗ за формою навчання (персональне, групове); 

˗ за місцем проведення (навчальна аудиторія, на робочому місці, домашні 

умови, суміщення різних місць); 

˗ за рівнем освіти (шкільна, професійна, вища); 

˗ за способом взаємодії з викладачем (очний, он-лайн, дистанційний); 

˗ за областю знань (мова, спорт, професійна діяльність тощо); 

˗ за статусом (здобувачі, вчені, викладачі, посадовці, топ-менеджмент, 

працівники тощо); 

˗ за місцем розташування (у тому числі міжконтинентальні потоки). 

До чинників, які впливають на розвиток освітнього туризму, слід 

передусім віднести історично сформований ресурс, який може бути у вигляді 

освітнього продукту, якій має цінність. Він виникає, коли є досвід вирішення 

проблем, розроблена технологія та інструменти, культура їх застосування: 

(виробництво, мистецтво, військова справа, ін.). 

Інститути фундаментальних наукових досліджень призводять до 

виникнення ланцюжка конструкторських бюро прикладних розробок та центрів 

підготовки фахівців. 

Великі корпорації зацікавлені у просуванні свого товару високої якості та 

змушені ініціювати створення навчальних центрів та спонсорувати їх. 

Вплив державного регулювання одразу проявляється в тих сферах, де 

національна безпека стає пріоритетом: підготовка фахівців ВПК, розробка і 

застосування новітніх технологій, точки генерації високого прибутку, вузькі 

місця у структурі галузей національного господарства. Державна підтримка 

може застосовуватися від грантів та програм державно-приватного партнерства 

до створення спеціальних зон на території країни. 

Наявність природних переваг, які можуть бути фактором стимулювання 

становлення сфери освіти − це комфортні кліматичні умови, унікальні об'єкти 

для досліджень (природні парки, явища природи тощо), зручні транспортні 

розв'язки, екзотичні місця відпочинку та дозвілля, історико-культурні 
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артефакти. 

Перспективи розвитку світового ринку освітнього туризму в умовах 

економічних трансформацій вражаючі. За даними дослідницької компанії 

Future Market Insights (FMI) його ємність  у 2021 році становила $399,8 млрд. та 

за прогнозами продовжить щорічне зростання на 17,2% [2]. 

Вважається, що стан інфраструктури для освіти є стимулом академічної 

мобільності студентів (доступне житло, безпека, матеріальна база навчального 

закладу, комунікації та зв'язок, місця для дозвілля. Проте глобалізація освіти 

проявляється в різних інноваційних формах. Так, мережа рекламних шкіл 

«Miami Ad School» надає академічну освіту у філіях по всьому світу [3]. Вже на 

початкових стадіях навчання залучаються фахівці-практики, забезпечується 

висока вірогідність працевлаштування після закінчення. Університет Minerva 

Schools at KGI не має кампусу, студенти кожен семестр змінюють локації 

навчання, які розташовані в різних країнах та континентах, адаптуються до 

нового культурного середовища [4]. Лекції, як метод навчання, відсутні. 

Спілкування з викладачем відбувається в дистанційному форматі. Основні 

важелі в організації та проведенні занять є самостійна підготовка та колективна 

робота під координуючим керівництвом викладача. 

Зазначимо, українська молодь не стоїть осторонь процесів глобалізації 

освіти, намагаючись поєднувати освітній та туристичні складові як кроки на 

шляху кар‘єрного зростання.  
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СІЛЬСЬКИХ ТЕРИТОРІЙ 

 

Сільський зелений туризм, або також відомий як rural tourism, представляє 

собою унікальний відпочинковий вид туризму, що зосереджений на сільських 

територіях. Це не просто подорожі, а єднання з природою та поглиблення в 

атмосферу місцевого життя. 

У сучасному світі зростає інтерес до відпочинку на селі, поєднуючи його із 



287 
 

вживанням екологічно чистих продуктів, вирощених у тій же місцевості. 

Зелений туризм, в якому люди мають можливість насолоджуватися природою й 

активно відпочивати, спілкуватися з місцевими жителями та вивчати 

екосистеми, стає все більш популярним, актуальним та значущим. У сільських 

районах цей вид туризму стає не тільки додатковим джерелом доходів для 

місцевих жителів, сприяючи їх соціально-економічному розвитку та 

збереженню екологічного балансу, а й можливістю підвищення інтересу до 

збереження природного середовища та збалансованого розвитку сільських 

територій у туристів [1]. 

Необхідно визнати, що зростаючий попит на аутентичний сільський 

відпочинок свідчить про потенціал цього сектору і підкреслює значення 

належної інформаційної підтримки та реклами. Інформаційні технології 

відіграють важливу роль у сприянні співпраці між селянами та потенційними 

туристами, створюючи умови для ефективного обміну інформацією та 

забезпечення доступу до ринку туристичних послуг. Завдяки міжнародним 

інтернет-платформам (https://www.airbnb.com.ua/, https://www.booking.com 

тощо), соціальним медіа та цифровим маркетинговим інструментам, селяни 

можуть ефективно просувати свої унікальні послуги й взаємодіяти з 

потенційними клієнтами, тим самим забезпечуючи стабільний приплив 

туристів у свої регіони. Зростання свідомості про важливість цифрової 

присутності та маркетингу може допомогти розширити коло зацікавлених осіб 

та забезпечити більш дієву співпрацю у цьому перспективному секторі. 

Завдяки своїй багатогранності, сільський зелений туризм надає можливість 

насолодитися різноманітними заняттями, починаючи від відкритих пішохідних 

маршрутів та захоплюючих гірських походів, кінних прогулянок та 

відпочинкових спортивних подорожей. Він також може передбачати 

традиційне полювання й риболовлю, дозволяючи гостям отримати неповторні 

враження. Виконує важливу пізнавальну роль, дозволяючи відпочиваючим 

поглибити знання про місцевий фольклор, традиції, обряди та звичаї, сприяє 

пізнанню культурного досвіду місцевих жителів, дозволяє скуштувати місцеву 

кухню, а також розкрити особливості сільськогосподарського виробництва. Це 

сприяє обміну культурними цінностями, зміцнює культурні зв'язки та сприяє 

збереженню унікальної спадщини сільських територій. 

В цьому контексті розвиток зеленого туризму на селі має великий 

потенціал у стимулюванні розвитку сільських громад, збереженні як уже 

зазначалося місцевих культур та традицій (культурної спадщини сільських 

територій), а також створенні нових можливостей для підприємництва та 

зайнятості. Цей напрямок туризму є не лише джерелом відпочинку для туристів 

і доходів для місцевих жителів, а й засобом збереження природного середовища 

та становить ключовий фактор для забезпечення економічної та демографічної 

стабільності в сільських місцевостях, допомагаючи вирішувати соціально-

економічні проблеми цих територій [2]. 

Сприяючи створенню благоустрою в сільських місцевостях, сільський 

туризм допомагає в удосконаленні соціальної інфраструктури та сфери 
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обслуговування, збільшенні зайнятості та зміцненні місцевих бюджетів. Він 

стимулює облаштування сільських осель, розвиток культурного та освітнього 

життя, а також сприяє як вже зазначалося збереженню традицій та культурного 

спадку сільських громад. 

Тобто, як уже зазначалося, констатуючи вище викладене сільський зелений 

туризм – це особлива форма відпочинкового туризму, яка включає тимчасове 

перебування туристів у сільських місцевостях та надання їм різноманітних 

послуг, спрямованих на задоволення їхніх потреб. Він включає розвиток 

туристичних маршрутів, спеціальних місць для відпочинку, 

сільськогосподарських та народних музеїв, а також центрів обслуговування 

туристів, де  провідники та екскурсоводи забезпечують якісний та цікавий 

відпочинок для гостей. На сьогоднішній день зелений туризм на селі є 

важливим чинником економічного розвитку сільських територій у багатьох 

країнах, сприяючи збереженню традицій та культурної спадщини, розвитку 

місцевої інфраструктури та створенню нових робочих місць для місцевого 

населення. 

Поняття «сільський зелений туризм» часто сплутують з «агротуризмом», 

проте воно має ширший спектр значень та включає в себе більш різноманітні 

форми туристичної діяльності. Це може бути як активний відпочинок на 

природі, так і поглиблене вивчення місцевої культури, традицій та звичаїв через 

участь у фольклорних заходах та різноманітних майстер-класах. Також, 

сільський зелений туризм і його форма «агротуризм» надає можливість для 

спостереження та участі у сільськогосподарських роботах, що дозволяє гостям 

насолоджуватися аутентичними та неповторними враженнями від життя у 

сільській місцевості. [3; 4]. 

Суттєвою причиною зародження та поширення сільського зеленого 

туризму є потреба мешканців міст переважно з середнім рівнем доходів 

отримати можливість відпочивати на природі, доторкнутися до повсякденного 

життя селянських сімей, спробувати свіжі фрукти й овочі, м'ясо та молочні 

продукти, а також взяти участь у сільськогосподарських роботах власноруч. 

Україна, з її неперевершеними природними та культурними скарбами, 

володіє величезним потенціалом для розвитку сільського туризму, особливо 

враховуючи наявність пам'яток і унікальних природних заповідників у всіх 

куточках країни. Також слід відзначити, що значна частина сільського 

населення залишається безробітною або частково зайнятою, що створює 

сприятливі передумови для залучення їх до сфери сільського туризму та 

стимулювання економічного розвитку в цих регіонах. Сільський зелений 

туризм у сучасних умовах українського села виступає як важлива форма 

підприємницької діяльності, що сприяє розвитку і підвищенню добробуту 

сільського населення. 

Хоча існують традиції сільського відпочинку в Україні, особливо у 

Карпатах, його майбутнє залишається питанням відкритим. Відсутність 

однозначного уявлення про його майбутнє серед національних туристичних 

перспектив сьогодні демонструється коливанням сприйняття сільського 
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відпочинку серед міського населення. Деякі виявляють скептицизм, пов'язуючи 

його з повсякденним життям села, тоді як інші вбачають у ньому можливість 

втілення екзотичних ідей та незабутніх пригод. 

Серед головних сегментів споживачів послуг сільського зеленого туризму 

в Україні варто виділити мешканців промислових центрів, які цінують 

екологічні аспекти відпочинку, та взагалі містян, що прагнуть отримати новий 

досвід у сільському середовищі. Популярність цієї форми туризму також 

залежить від кількості любителів українських народних традицій, які прагнуть 

поглибити своє розуміння сільського способу життя та відпочинку в чистому 

середовищі за доступною ціною. 

Україна завжди вважалася аграрною державою, невід'ємно пов'язаною з 

образом європейської житниці, яка зберегла своє сільське укладення життя, 

вишукану культурну спадщину, природні багатства та здебільшого привітних 

господарів. Її мальовничі пейзажі, поля та живописні села привертають увагу 

туристів з усього світу, надаючи неперевершені враження про життя та традиції 

українського сільського господарства. Наша країна багата на різноманітність та 

унікальність своєї культурної спадщини, яка відображається у народних 

звичаях, обрядах, народній музиці та традиційній кухні. Незвичайні святкові 

обряди та яскраві національні вбрання відображають глибокі історичні корені 

та національну самобутність українського народу. Такі місця, як Карпати, 

Полісся, Поділля та інші регіони, відомі своєю непорушеною природою, яка 

створює унікальні умови для розвитку екологічного туризму та активного 

відпочинку. 

Розвиток сільського туризму в Карпатському регіоні виступає передовим 

напрямом рекреаційної діяльності, оскільки цей підхід дозволяє ефективно 

використовувати наявну інфраструктуру гірських сіл без потреби в суттєвих 

перетвореннях сільської місцевості. Такий підхід дозволяє зберегти аутентичну 

традиційну культуру регіону, що є ключовим фактором привабливості для 

відпочиваючих. Враховуючи унікальність місцевих традицій та природних 

умов, розвиток сільського туризму може стати стратегічним кроком у 

збереженні і підвищенні екологічної, культурної та економічної стійкості 

регіону. 

Одним із ключових напрямків відродження та подальшого економічного й 

соціального розвитку сільських громад України є індустрія сільського зеленого 

туризму. Наукові дослідження свідчать про те, що розвиток сільського                                    

туризму може сприяти забезпеченню економічної та демографічної стабільності 

в сільських місцевостях та вирішенню їхніх соціально-економічних                    

проблем [7; 8]. 

Отже, у сучасних економіко-демографічних умовах саме розвиток 

сільського зеленого туризму може стати важливим економічним стимулом для 

малих поселень, які своєю аутентичністю привертають відвідувачів. Ця 

проблематика потребує комплексного підходу та вироблення стратегічних 

рішень для збереження непорушених екосистем та розвитку сільського туризму 

в екологічно збалансований спосіб. Історія розвитку зеленого туризму в світі на 
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селі показує його потенціал у стимулюванні економічного розвитку сільських 

територій та збереженні культурної спадщини. Правильне управління та 

планування розвитку цієї галузі можуть привести до позитивних соціальних, 

екологічних та економічних наслідків для місцевих громад та природного 

середовища. 

Слід відзначити, що зростаючий інтерес до сфери сільського зеленого та 

агротуризму ставить перед сільськими господарями нові виклики та 

можливості. Популярність веб-сайтів, присвячених сільському зеленому 

туризму, відображає зростаючий попит на екологічно безпечні та 

енергоефективні туристичні послуги, що стимулює подальший розвиток цього 

виду бізнесу як додаткового джерела доходу для сільського населення. При 

цьому наголошується на необхідності забезпечення екологічної безпеки та 

раціонального використання ресурсів, що відіграють ключову роль у 

забезпеченні стійкості та тривалості цього промислового сектору. 

Розуміння потреб та очікувань туристів, особливо з боку іноземців, дає 

можливість організаторам сільського туризму адаптувати свої послуги для 

кращого задоволення цільової аудиторії. Отже, надання вичерпної та доступної 

інформації про можливості сільського відпочинку є ключовим фактором для 

вдосконалення його привабливості для відпочиваючих. 

Висновки щодо зеленого туризму як форми несільськогосподарського 

підприємництва на селі вказують на його значущий вплив на розвиток 

сільських територій і в Україні та економіку в цілому. Дослідження показує, що 

зелений туризм, як форма реалізації програм розвитку сільського відпочинку не 

лише забезпечує нові можливості для місцевих жителів та сприяє розвитку 

сільських громад, а й допомагає активізувати соціально-економічний потенціал 

сільських територій, сприяючи створенню нових робочих місць та розвитку 

різних галузей економіки, збереженню традицій та культурного спадку 

сільських територій.  

Збалансований підхід до розвитку сільського туризму в Україні може 

допомогти підвищити якість життя сільського населення та зберегти природні й 

культурні цінності цих територій для майбутніх поколінь. 

Для максимізації його позитивного впливу та мінімізації негативних 

наслідків важливо враховувати наступні аспекти: 

˗ розвиток інфраструктури: необхідно інвестувати в розвиток 

інфраструктури сільських територій, зокрема в створення сільських 

туристичних агросадиб, покращення готельної бази, доріг, транспортних мереж 

та інших туристичних послуг. 

˗ екологічна освіта: сприяння екологічній освіті та свідомому споживанню 

серед туристів та місцевого населення допоможе зберегти природне довкілля та 

забезпечити сталість розвитку сільських територій. 

˗ сприяння місцевому підприємництву: підтримка місцевого 

підприємництва та розвиток малих та середніх підприємств є важливими для 

сталого розвитку сільських територій та забезпечення збалансованого 

економічного зростання. 
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˗ співпраця з місцевими громадами: важливо розвивати партнерство між 

туристичними підприємствами та місцевими громадами для забезпечення 

взаємовигідного розвитку та збереження місцевих культурних та природних 

цінностей. 

Крім того, важливо зосередити увагу влади на ідеях та ініціативах, 

спрямованих на розвиток інтегрованої туристичної програми сільського 

зеленого туризму, що втілює унікальні традиції та спосіб життя, збалансований 

підхід до взаємодії людини і природи, а також традицій і сучасності. Місцеві 

жителі повинні мати можливість розвивати туризм, що приносить додаткові 

фінансові вкладення в збереження природного середовища. 
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СТАН ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ НА ОСНОВІ 

РЕКРЕАЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ НА НАЦІОНАЛЬНОМУ РИНКУ 

ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ 

 

Стан туризму на національному ринку туристичних послуг може бути 

оцінений як досить розвинений, оскільки в Україні є значний потенціал для 

рекреаційного туризму.  
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Станом на 2021 р. Україна є членом таких міжнародних туристичних 

організацій як: ЮНВТО, організації Чорноморського економічного 

співробітництва (ОЧЕС), Центрально-Європейської ініціативи (ЦЄІ), 

співпрацює з Європейським Союзом, Радою Європи, Радою держав 

Балтійського моря, ГУАМ тощо. Метою вищезазначених організацій є: єдиний 

туристичний простір, вільна торгівля туристичними послугами, свобода 

туристського пересування; повне та ефективне використання туристичного та 

рекреаційного потенціалу з метою збільшення обсягів туристичних потоків; 

розробка разом з країнами-учасницями конкурентоспроможного туристичного 

продукту, його спільне просування. За даними Всесвітньої туристичної 

організації (UNWTO) Україна займає 15-місце у світі за відвідуваністю 

іноземними туристами. Іноземні туристи в нашій країні перебувають не менше 

4-х діб та витрачають при цьому близько 600 дол. США. З огляду на локацію, 

геополітичний вплив на міжнародній арені та ажіотаж навколо країни, нехай 

викликаний негативними фактами, потенціал стати серйозним гравцем на 

європейському туристичному ринку в України величезний. Вітчизняний 

туризм, як відзначають фахівці, може щорічно поповнювати державний і 

місцеві бюджети мінімум на 10 млрд. дол. Тобто генерувати понад третину 

щорічних бюджетних надходжень, не кажучи вже про потенційний ефект для 

суміжних сфер [2, с.91]. 

Розвиток рекреаційного туризму, як й інших видів, залежить від реалізації 

держаної політики з розвитку інфраструктури, внутрішніх перевезень, 

покращенню діяльності сфери послуг в Україні. Для полегшення переміщення 

державою вкрай необхідне розширення залізничного сполучення, особливо між 

обласними центрами, кардинальне вирішення проблеми незадовільного стану 

доріг. Про високий потенціал внутрішнього туризму свідчить кількість 

громадян України, які подорожують з різними цілями, зокрема з цілями 

рекреації. Розглянемо напрямки внутрішнього туризму станом на початок 

листопада 2022 року на рис. 1. 

 

 
 

Рис. 1 Напрямки внутрішнього туризму, 2022 р. [1] 
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За даними компанії JoinUP!, у структурі продажів туроператора серед турів 

Україною наразі переважають санаторні — 44,4% замовлень у жовтні 2022 року 

відносяться саме до цієї категорії. На другому місці — поїздки в Карпати (29%) 

заради ретриту й оздоровлення. Треті за популярністю — гірськолижні напрями 

(19,5%), але з тенденцією до зростання в зимовий період. Також українці 

купують тури до санаторіїв на морському узбережжі, автобусні подорожі 

країною, обирають міський туризм і спеціалізований дитячий відпочинок [1]. 

Після завершення війни Україна має великий потенціал для розвитку 

туризму. Ключовими чинниками є потужний культурний, історичний та 

природний спадок нашої країни. І саме це приваблює відвідувачів з усього 

світу. Україна має багате надбання включаючи історичні пам'ятки, національні 

парки, курорти та мальовничі місця, які наразі у деяких куточках країни 

недоступні через конфлікт [3]. 

Окрім того, після війни з'явиться багато нових можливостей для розвитку 

інфраструктури, таких як готелі, бази відпочинку та рекреаційні центри. Це 

призведе до розвитку внутрішнього туризму та до зростання кількості 

міжнародних гостей. Однак для досягнення повного потенціалу туризму в 

Україні необхідно приділити увагу таким аспектам, як покращення якості 

обслуговування, розвиток маркетингових стратегій, створення привабливих 

турів та підтримка малих та середніх підприємств у галузі туризму. Успішний 

розвиток туризму буде сприяти економічному зростанню країни та забезпечить 

нові робочі місця [3]. 

Отже, можна зробити висновок, що загалом, стан туризму в Україні є 

перспективним і має значний потенціал для подальшого розвитку. Це свідчить 

наявність різноманітних природних, культурних та історичних об'єктів. Для 

перспективного розвитку важлива підтримка з боку міжнародних туристичних 

організацій, щоб створити сприятливі умови для залучення як внутрішніх, так і 

зарубіжних туристів. 
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СТАН РИНКУ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ В УКРАЇНІ 

 

Туризм сьогодні вважається одним із найперспективніших напрямків 

соціально-економічного розвитку країни, регіонів і міст. Аналіз ситуації в 

Україні показує, що індустрія туризму в довоєнний період розвивалась 

поступово в темпі стабільного зростання. 

Туристична галузь є надзвичайно важливою для економіки нашої країни і 

розвиток цієї сфери суспільного життя має бути одним із пріоритетів на 

найближчу перспективу. Згідно з дослідженнями Всесвітньої туристичної 

організації, позитивний вплив туризму на економічну діяльність невпинно 

зростає. Зокрема, розвиток туризму в Україні має значний вплив на такі галузі 

економіки, як транспорт, торгівля, зв‘язок, будівництво, сільське господарство 

та виробництво споживчих товарів. Виступає одним із найперспективніших 

напрямів структурної перебудови економіки, який підтримує національні 

традиції, стимулює розвиток народних промислів і потребує збереження 

природи та створення сприятливих соціальних умов для її функціонування. 

Ринок туристичних послуг має достатньо динамічну тенденцію. Питома 

вага послуг туристичної індустрії, за даними Державної служби статистики 

України, в загальному обсязі послуг в період до 2019 року стабільно 

збільшується. Проте, періоди пандемії COVID-19 та військових дій, пов‘язаних 

з повномасштабним вторгненням агресора, виявили макроекономічну 

значущість туризму більшості економічних систем. Багато підприємств сектору 

борються за виживання, і це зумовлює негативний вплив на усіх учасників 

туристичного ланцюга, а особливо, сільські громади, корінні народи та 

неформальних працівників – прошарки спільноти, які найчастіше бувають 

задіяні у мікро- та малому туристському бізнесі. Ця криза також створила 

негативні наслідки для економічних систем з низькими доходами, їх місцевих 

громад, які непропорційним чином залежать від туризму і, отже, знаходяться 

під серйозною загрозою ще більшої бідності. 

Від‘ємна тенденція обсягу реалізованих послуг в період 2018-2020 рр. 

підтверджує раніше зроблені висновки. Вартість наданих туристичних послуг в 

цілому в Україні в звітному році скоротилась порівняно з 2018 р. на 4,6%, що 

становить 12167 млн. грн. Проте, за цей час, за певними видами наданих послуг 

спостерігається зростання їх вартості. Зокрема, вартість проживання зросла на 

6,1%, послуги щодо забезпечення стравами та напоями – 14,4%, вартість 

надання послуг в сфері культури зросла майже на 43%. За всіма іншими видами 

послуг проглядається зменшення їх вартості. Графічно склад та динаміку 
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обсягу реалізації основних видів послуг в туризмі наведено на рис. 1. 

 
Рис. 1. Склад та динаміка обсягу реалізованих основних видів послуг галузі туризму в 

Україні 

Джерело: складено автором на основі [4] 

 

Для розвитку туристичної сфери в Україні створені всі умови. Завдяки 

вигідному геополітичному положенню Україна має значний рекреаційний 

потенціал: сприятливі кліматичні умови, різноманітний рельєф, мережу 

транспортного сполучення та культурну спадщину. Крім того, в Україні, в 

довоєнний час, зростала кількість нових маршрутів, розвивалась готельна 

інфраструктура, покращився рівень туристичних послуг, зростала кількість 

відвідувачів туристичних об‘єктів. В сукупності ці умови сприятимуть 

динамічному розвитку туристичного бізнесу в Україні в повоєнний період. 

Проте, аналіз туристичних потоків відображає невтішну тенденцію в 

продовж аналізованого періоду. Позначається скорочення кількості туристів 

обслуговуваних суб'єктами туристичної діяльності України – зменшення обсягу 

потоку майже в двічі. Відносно до категорії туристів, відмітимо, що значно 

зменшився (на 47%) потік туристів - громадян України, які виїжджали за 

кордон, що становить 1899 тис. осіб. Одночасно спостерігається скорочення (на 

51,3%) потоку туристів в межах України – внутрішні туристи. 

Схожа тенденція спостерігається за потоками іноземних громадян, які 

відвідали Україну та потоком громадян України, які виїжджали за кордон. 

Потік виїзного туризму в період з 2016 року до 2018 року включно, було 

збільшено українськими громадянами до 24,66 мільйонів осіб порівняно з 

попередніми періодами. Така позитивна динаміка тривала в період до початку 

2019 року. В подальшому спостерігається зниження виїзних потоків 

українських туристів, що пов‘язано зі світовою пандемією COVID-19.  
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Суттєвих змін, в 2020 році, набув перелік країн виїзного потоку. 

Проведений аналіз виїзних туристичних потоків в період до 2019 р. за країнами, 

спираючись на дані Державної служби статистики України, свідчить, що в 

2016-2017рр українські туристи виїжджали до найближчих держав, а саме: 

Польщі, Молдови, Угорщини, Єгипту, Туреччини, Словаччини, Грузії та інших. 

Відомо, що значні туристичні потоки українців до Польщі зумовлені трудовою 

міграцією. Адже, як відомо, більшість громадян України виїжджають на роботу 

за кордон за допомогою туристичних, гостьових віз, ваучерів чи запрошень. Як 

правило, після завершення строку дії такої візи, заробітчани не афішують свою 

присутність в іноземній країні та відповідно вимушені переходити на 

нелегальне становище. Крім того, виїзд українців до Польщі необов‘язково 

означає, що це їх остаточне місце призначення. В‘їхавши в шенгенську зону 

Офіційно, мігрант може опинитися нелегалом у будь якій іншій країні учасниці. 

Адже, Польща, є свого роду роль перевального пункту, для подальшого виїзду 

до Італії, Іспанії, Португалії та Австрії.  

Окрім значного скорочення кількості виїздів значно змінився перелік 

країн-лідерів, до яких виїжджали українці в 2020 році. Країнами-лідерами, до 

яких подорожували українці в звітному році стали Єгипет та Туреччина 46% та 

41% відповідно від загального обсягу потоку. Адже, основною метою поїздок 

стало дозвілля та відпочинок. В країни Євросоюзу виїзний потік знизився до 

мінімуму, в зв‘язку встановленими правилами та умовами в‘їзду відносно 

COVID-19. 

Згідно з даними Державної служби статистики, з 2016 року в‘їзний 

туризм в Україні також зростав в період до 2018року, кількість іноземних 

громадян, що відвідали нашу країну досягла відмітки у 14,3 мільйонів. В час до 

2018 року більшість іноземних громадян в‘їжджали до України з найближчих 

країн, а саме: з Молдови – 4,29 мільйони осіб, Білорусії – 1,82 мільйони, 

Угорщини – 1,26 мільйони, Польщі – 1,19 мільйони осіб та інших країн. 

Географія країн, з яких в‘їжджали іноземці в Україну була достатньо широкою. 

Проте, вже в 2020 році перелік країн з яких в‘їжджали іноземці зазнав змін. 

Одна шоста всіх іноземці, які відвідали країну в 2020 році приїхали з 

Туреччини, однаковим розиіром в‘їзного потоку відзначились країни: Індія, 

Велика Британія, США, Молдова та Китай. Зазначимо, що метою даних поїздок 

стало переважно службовий та діловий напрямок.  

Таким чином, незважаючи на значний потенціал, в час до пандемії були 

присутні позитивні тенденції розвитку туристичної галузі України. Однак, 

нажаль, туристична галузь, одна з небагатьох галузей, яка опинилась в занепаді 

в наслідок впливу Світової пандемії COVID-19. Окрім цього, зазначимо, що на 

початку війни в Україні туристична діяльність взагалі припинила своє 

існування, тільки після більш-ніж півроку від початку деякі суб‘єкти 

туристичної діяльності почали відновлювати свою роботу. Проте, існує дуже 

багато вимог щодо ведення діяльності туристичного бізнесу, пов‘язаних з 

встановленням воєнного стану. Деякі підприємці переорієнтували свою 

діяльність відповідно до реалій, змінили вид діяльності та асортимент наданих 
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послуг. Також, зазначимо, що з 2021 року відсутня вся статистична інформація 

щодо основних показників, що характеризують стан туристичної діяльності в 

Україні, інформація щодо кількості туристів та суб‘єктів, що ведуть діяльність 

за видами туризму. Отже відсутня можливість здійснити реальну оцінку 

сучасного стану туристичного ринку. Ці умови реалій вимагають від суб‘єктів 

туристичної галузі спиратись поки лише на свої можливості, швидко реагувати 

на зміни зовнішнього середовища задля підвищення результативності свого 

бізнесу. 
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ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГУ ТЕРИТОРІЙ ДЛЯ РОЗВИТКУ 

ТУРИЗМУ КРАЇНИ В УМОВАХ ІНФОРМАТИЗАЦІЇ СУСПІЛЬСТВА 

Ефективний маркетинг територій передбачає розробку унікального бренда 

та ідентичності країни. Це допомагає привертати увагу та запам'ятовуваність 

для потенційних туристів. Важливо підкреслити унікальні риси, культурний 

спадок та природні краси країни. Аналіз ринку та розуміння потреб та попиту 

туристів є важливою передумовою для розробки маркетингових стратегій. 

Дослідження допомагають визначити цільову аудиторію, їхні інтереси та 

переваги [1, c.15].  

Використання різних каналів промоції, таких як соціальні медіа, веб-сайти, 

туристичні агентства, події та інші, дозволяє підвищити свідомість про країну 

та привернути туристів. Рекламні кампанії та заходи залучають увагу та 

створюють інтерес.  

Розвиток туризму вимагає відповідної інфраструктури, включаючи готелі, 

ресторани, транспортні засоби, а також культурні та розважальні заклади. 

Інвестиції у покращення інфраструктури можуть зробити країну більш 

привабливою для туристів. Співпраця з туроператорами, авіакомпаніями, 
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місцевими підприємствами та іншими зацікавленими сторонами може 

забезпечити ефективну промоцію та розповсюдження інформації про країну. 

Важливо розробляти цікаві та різноманітні туристичні пакети та програми, 

які задовольняють різні інтереси та бюджети туристів. Збереження природних 

резервів та дотримання екологічних стандартів важливо для забезпечення 

сталого розвитку туризму та збереження природних красот країни. 

Постійний моніторинг ефективності маркетингових стратегій та збір 

відгуків туристів допомагають адаптувати підходи та виправляти недоліки. 

Господарство міжнародних заходів, які привертають увагу світової аудиторії, 

може значно підвищити репутацію країни та збільшити кількість туристів. 

Маркетинг територій може бути потужним інструментом для розвитку 

туризму в країні, якщо він використовується з розумінням потреб та специфіки 

ринку та спрямований на створення позитивного іміджу та залучення бажаних 

аудиторій [2, c.37]. 

Активна підтримка місцевої культури та традицій може стати однією з 

основних привабливостей для туристів, які шукають унікальний та автентичний 

досвід. 

В розвитку туризму важливо впроваджувати новаторські та креативні 

підходи до маркетингу. Це може включати в себе використання віртуальної 

реальності, інтерактивних технологій та інші нові ідеї. 

Міжнародна співпраця та обмін досвідом можуть допомогти привернути 

туристів з інших країн та розширити аудиторію. Розвиток віртуальних турів та 

онлайн-подорожей може допомогти залучити туристів навіть до того, як вони 

відвідають країну фізично.  

Підтримка та розвиток малого туристичного бізнесу може допомогти 

розширити варіативність туристичних послуг та стимулювати розвиток 

регіонів. Слід ретельно вивчати та аналізувати маркетингові стратегії інших 

країн та конкурентів на ринку туризму, щоб знаходити свої конкурентні 

переваги. Популяризація та підтримка туристичних освітніх програм може 

підвищити обізнаність та інтерес до країни як туристичного напрямку [3, c.18]. 

Загалом, маркетинг територій для розвитку туризму – це складний та 

багатогранний процес, який вимагає вивчення ринку, творчості, співпраці та 

стійкості до змін. Ефективна маркетингова стратегія може підвищити 

туристичний потенціал країни і призвести до позитивних економічних та 

культурних наслідків. 

Розробка та просування цікавих туристичних маршрутів, які об'єднують 

різні атракції та регіони країни, може сприяти подовженню перебування 

туристів та збільшенню витрат. 

Організація або підтримка великих подій, фестивалів та культурних свят 

може стати привабливими магнітами для туристів та сприяти розкриттю 

туристичного потенціалу країни [4, c.15]. 

Співпраця з популярними впливовими особами та активне використання 

соціальних медіа допомагають підвищити свідомість про туристичні пропозиції 

та створити віртуальну спільноту туристів. Встановлення інформаційних 
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пунктів та туристичних центрів для надання інформації та послуг туристам 

допомагає забезпечити комфорт та зручність під час подорожей. 

Привертання інвестицій для розвитку туризму та покращення туристичної 

інфраструктури може підсилити конкурентоспроможність країни на світовому 

ринку туризму [5, c.124]. 

Слід постійно відслідковувати нові тенденції у сфері туризму, такі як 

екологічний туризм, культурний обмін, молодіжні подорожі та інші, і реагувати 

на них. 

Маркетинг територій для розвитку туризму – це процес, що вимагає 

постійних зусиль та інновацій, але він може принести значні користі для 

економіки та культурного розвитку країни. Збалансований та завзятий підхід до 

маркетингу територій може зробити країну привабливим напрямком для 

туристів та сприяти її розвитку. 
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ІНФРАСТРУКТУРНІ ПОТРЕБИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В РЕГІОНАХ 

УКРАЇНИ 

 

Туризм є однією з найважливіших галузей економіки України. У 2022 році 

він склав 7,2% ВВП країни. Туризм має значний потенціал для розвитку в 

Україні, оскільки країна має унікальні природні та культурні ресурси. 

 Інфраструктура є важливим фактором розвитку туризму, як внутрішнього, 

так і міжнародного. Вона є основою для задоволення потреб туристів, які є 

основною метою подорожей. Розширення туристичної інфраструктури сприяє 

збільшенню числа відвідувачів, покращенню рівня послуг для туристів, 



300 
 

розширенню місць подорожей, збільшенню часу подорожей та тривалості 

перебування туристів. Отже, комерційна діяльність в галузі туризму повинна 

базуватися на всебічному обліку туристичних ресурсів як загалом у країні, так і 

в окремих регіонах. 

Туристична галузь в Україні є важливою економічною сферою, тому в 

останні роки зростає інтерес до її розвитку. Однак багато питань залишаються 

відкритими, зокрема дослідження напрямів розвитку та післявоєнного 

відновлення інфраструктури туризму. Ця тема є актуальною, оскільки після 

війни Україні необхідно відновити туристичну інфраструктуру, щоб залучити 

більше туристів. 

Інфраструктура - це основа будь-якої галузі та будь-якого регіону. Вона 

забезпечує розвиток виробництва, якість життя населення та комфортне 

середовище для проживання. У сучасних умовах в Україні виникла гостра 

потреба в розвитку інфраструктури, і формування адекватного ринку 

інфраструктури є одним із ключових завдань економічних перетворень. 

Актуальність цієї проблеми була досліджена в регіональних господарських 

системах. 

Інфраструктура сучасного міста складається з комплексу галузей, які 

забезпечують населення та виробництво. Її розвиток є важливим фактором 

підвищення якості міського середовища. Напрямки розвитку інфраструктури 

міст областей України у ринковому форматі базуються на рішеннях, прийнятих 

на засіданні 3 лютого 2021 року «План заходів щодо підтримки сфери 

культури, охорони культурної спадщини, розвитку креативних індустрій та 

туризму» [1]. 

Перед настанням пандемії COVID-19, 2019 рік був особливо успішним для 

туристичного бізнесу в Україні. Однак глобальна пандемія, яка вибухнула 

наприкінці 2019 року і тривала на початку 2020 року, серйозно вплинула на 

майже всі напрями туризму, спричинивши найжорстокіші обмеження на 

міжнародні подорожі в історії [2]. Проте у 2020 році відзначився ростом 

внутрішнього туризму, оскільки більшість країн закрила свої кордони для в'їзду 

туристів з інших країн. Ця тенденція призвела до збільшення невдоволення 

якістю обслуговування на українських курортах серед зростаючої кількості 

клієнтів туристичних фірм. 

Туристична галузь України продовжує розвиватися, незважаючи на війну. 

Обсяг збору за розміщення гостей у готелях 2023 року збільшився на 25% 

порівняно з 2021 роком. Однак надходження до бюджету з туристичної галузі 

знизилися порівняно з аналогічним періодом минулого року. 

Найбільше коштів з туристичного збору отримали такі регіони: 

˗ Львівська область - 20 млн грн; 

˗ Київ - 14 млн грн; 

˗ Закарпатська область - 9,5 млн грн; 

˗ Дніпропетровська область - 5,3 млн грн. 

У всіх трьох областях Західної України також відбулося значне зростання 

туристичного збору. Це пов'язано з тим, що ці регіони є найбільш 
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привабливими для туристів [3]. 

Однак, розвиток туризму в Україні стримується низкою проблем, зокрема, 

недостатнім розвитком інфраструктури внаслідок повномасштабного 

вторгнення російської федерації. Інфраструктура є важливою складовою 

туристичного продукту, оскільки вона забезпечує комфортне та безпечне 

перебування туристів. 

Інфраструктурні потреби розвитку туризму в регіонах України можна 

класифікувати за такими напрямками: 

˗ транспортна інфраструктура - розвиток автомобільних, залізничних, 

авіаційних та морських шляхів сполучення. Це дозволить туристам з різних 

регіонів України та світу зручно та швидко добиратися до туристичних об'єктів; 

˗ готельна інфраструктура - потрібно розвивати мережу готелів, хостелів, 

апартаментів та інших закладів розміщення. Це дозволить забезпечити 

туристам комфортне проживання; 

˗ інфраструктура харчування - розвиток мережі ресторанів, кафе та інших 

закладів харчування є важливим фактором розвитку туристичної 

інфраструктури. Це забезпечить туристам доступ до якісного харчування, яке є 

важливим аспектом їхнього комфорту та задоволення від подорожі. 

˗ інфраструктура культурно-розважального відпочинку - слід розвивати 

мережу музеїв, театрів, концертних залів, спортивних об'єктів та інших закладів 

культурно-розважального відпочинку. Це дозволить туристам отримувати 

різноманітні види дозвілля; 

˗ туристична інфраструктура рекреації та активного відпочинку повинна 

бути різноманітною та пропонувати широкий спектр послуг, які відповідають 

потребам і інтересам різних туристів. Це дозволить туристам знайти те, що 

відповідає їхнім потребам та інтересам. 

Інфраструктурні потреби розвитку туризму в регіонах України є різними. 

Наприклад, у регіонах з розвиненою природною інфраструктурою (наприклад, 

Карпатський регіон) необхідно розвивати інфраструктуру активного 

відпочинку, а також транспортну інфраструктуру, яка дозволить туристам 

зручно добиратися до туристичних об'єктів. 

У регіонах з розвиненою культурною інфраструктурою (наприклад, 

історичні регіони України) необхідно розвивати інфраструктуру культурно-

розважального відпочинку, а також транспортну інфраструктуру, яка дозволить 

туристам зручно добиратися до туристичних об'єктів. 

Для задоволення інфраструктурних потреб розвитку туризму в регіонах 

України необхідно залучення інвестицій. Держава може запровадити податкові 

пільги для підприємств, які інвестують у розвиток туристичної інфраструктури. 

Приватні інвестиції можуть надходити від вітчизняних та іноземних компаній.  

На регіональному та місцевому рівнях створені органи управління 

розвитком туризму. Вони включають в себе акціонерні товариства та 

організації з різним відомчим підпорядкуванням і формами власності. 

Наприклад, Західноукраїнська туристична асоціація (ЗУТА) об'єднує генеральні 

агентства туризму в Закарпатській, Волинській, Рівненській, Львівській, Івано-
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Франківській, Тернопільській, Чернівецькій та Хмельницькій областях.  

Туристична галузь України має значний потенціал для розвитку, але для 

того, щоб вона зайняла чільне місце в економічному зростанні, необхідно 

вирішити низку важливих завдань на державному рівні. Серед них: 

˗ створення служби обліку та охорони туристичних ресурсів;  

˗ створення служби визначення попиту та реклами. Це необхідно для того, 

щоб забезпечити відповідність туристичних продуктів і послуг потребам і 

інтересам туристів; 

˗ розробка індивідуальних стратегій розвитку туризму для кожної області 

та планів щодо капітального будівництва та інвестицій. Це сприятиме 

системному зростанню туристичної галузі в регіонах; 

˗ підготовка туристичних кадрів і вирішення питань управління 

підприємствами готельного господарства, харчування, виробництва. Це 

необхідно для забезпечення якісного обслуговування туристів; 

˗ координація роботи туристичних організацій з транспортними 

агентствами, культурними установами. Це дозволить врахувати всі різні 

аспекти розвитку туризму і розробити результативні заходи для його поштовху; 

˗ відрахування частини прибутку підприємствами індустрії туризму в 

місцеві бюджети на формування інфраструктури та благоустрою району;  

˗ оцінка економічної ефективності туризму та рекреаційна оцінка 

територій. Це дозволить визначити потенціал розвитку туризму в різних 

регіонах; 

˗ розробка класифікації місць відпочинку за ступенем значущості, 

природними умовами, функціональними ознаками. Це дозволить упорядкувати 

туристичну діяльність і забезпечити її ефективність. 

Туристичний ринок України має потенціал для розвитку, який 

визначається такими факторами, як: 

˗ багаті природні та культурні ресурси; 

˗ культурно-історична спадщина; 

˗ оптимальна цінова політика. 

Однак розвиток туризму в Україні гальмується такими факторами, як: 

˗ недосконалість інфраструктури; 

˗ несприятливі умови туристичних послуг; 

˗ сервісний рівень, який не відповідає міжнародним стандартам. 

Головною проблемою є відсутність необхідної зацікавленості та 

інвестування для розвитку туризму з боку держави. 

Для розвитку туристичної сфери в Україні необхідно розробити та 

впровадити комплекс заходів, які включатимуть:  

˗ вдосконалення інфраструктури, зокрема транспортної, готельної, 

культурно-рекреаційної; 

˗ підвищення якості туристичних послуг; 

˗ залучення інвестицій у розвиток туризму. 
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СУЧАСНИЙ СТАН ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ 

БЕССАРАБІЇ 

 

Сьогодні туризм виступає однією з високодохідних галузей 

господарювання, розвиток якої сприяє підвищенню рівня зайнятості, 

диверсифікації національної економіки, збереженню і розвитку культурного 

потенціалу, збереженню екологічно безпечного навколишнього природного 

середовища, а також підвищує рівень інноваційності національної економіки, 

сприяє гармонізації відносин між різними країнами і народами. Крім того, 

туризм є одним із засобів реалізації зовнішньої політики держави [1]. 

Відповідно до Закону України «Про туризм», в Україні існують всі 

передумови для розвитку туристичної сфери. Зручне географічне 

розташування, сприятливий клімат, різноманітний рельєф, унікальне поєднання 

природно-рекреаційних ресурсів, культурно-історичної спадщини, 

розгалуження санаторно-курортної бази – всі ці фактори зумовлюють 

конкурентні переваги України в пропозиції туристичного продукту. 
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Туристичний потенціал України на сьогодні розкрито не повною мірою, про що 

свідчить 1,5–2,5 % частка туристичної галузі в структурі ВВП країни. 

Основними перепонами, що перешкоджають розвитку туристичного сектору в 

Україні, сьогодні виступають переважно чинники військово-політичного, 

управлінського, економічного, екологічного та культурного характеру [2]. 

Однією з важливих туристичних дестинацій є Бессара бія (також Бесарабія, 

Басарабія, гаг. Besarabiya; рум. Basarabia; тур. Besarabya; болг. Бесарабия) — 

історична область у східній Європі між річками Прут, Дністер і гирлом Дунаю 

та Чорним морем. 70 % площі Бессарабії розміщено на території сучасної 

Молдови, решта — Україна, а саме землі на крайній півночі (Чернівецький 

(частково) та Дністровський райони Чернівецької області) та півдні Бессарабії 

(південна частина Одеської області, також відома як Буджак). 

Назва «Бессарабія», або «Цара бессарабська», тобто «земля Бессараба», 

відома з кінця XV — початку XVI століть. У волосько-болгарських грамотах 

XV століття так називали Волощину разом із Придунайськими землями. 

Пізніші історичні документи цю назву поширюють і на Буджак та Ногайські 

степи, які в ранньому середньовіччі населяли уличі [3]. 

Розберемо найвідоміші туристичні дестинації сучасної Бессарабії: 

Перлина Бессарабії — Білгород-Дністровська фортеця, або Аккерманська, 

що в перекладі з турецької означає «біла вежа» — це історико-архітектурна 

пам‘ятка XIII—XV століть. Вона вважається однією з тих визначних пам‘яток 

України, які найкраще збереглися до наших часів. 

Фортецю побудували на залишках прадавнього грецького міста під назвою 

Тіра, що існувало до IV століття. У ті часи місто не раз руйнували різні 

племена. 

На фортецю багато разів нападали запорозькі козаки під проводом 

Северина Наливайка, Івана Сірка та інших. У 1812 році південь Бессарабії 

перейшов до складу Російської імперії згідно із Бухарестським мирним 

договором. 

Нині загальна площа визначної пам‘ятки становить 9 гектарів, а довжина 

стін фортеці — понад 2,5 кілометра. З одного боку оборонні будівлі захищав 

лиман, а з боку суходолу викопано рів глибиною 14 метрів. 

На сьогодні збереглося 26 із 34 кріпосних веж. Щоб добре дізнатися 

історію, пов‘язану із фортецею, тут можна замовити екскурсію [4]. 

«Фрумушика-Нова» є переконливим прикладом того, як в глибинці можна 

створити неординарний центр етнографічного, сільського туризму та сімейного 

відпочинку. Цей комплекс вдало поєднує в собі виробництво, переробку 

аграрної продукції, сільський туризм, музейно-етнографічну та екологічну 

складову. 

Будівництво комплексу «Фрумушика-Нова» розпочалось у червні 2006 р. 

на місці молдавських сіл Фрумушика-Нова та Рошія, мешканців яких було 

виселено навесні 1946 р. у зв‘язку зі спорудженням військового полігону. У 

витоків комплексу стояла сім‘я Паларієвих, які поставили перед собою мету 

зробити Бессарабський край привабливим для туристів. У комплексі 
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«Фрумушика-Нова» інтенсивно відроджується традиційна для Бессарабії 

вівчарська справа. Відтак це один із найбільших у Європі вівчарських 

комплексів з вирощування овець каракульської породи. «Фрумушика-Нова» 

пропонує туристам гостьові будиночки сімейного типу, обладнані всім 

необхідним для відпочинку, а також спеціально стилізовані мисливські та 

єгерські будиночки. Туристи можуть відвідати міні-зоосад і нагодувати тварин, 

сходити на рибалку [5]. 

Ви лкове — місто в українській частині дельти Дунаю, на крайньому 

південному заході України, в Ізмаїльському районі, Одеської області. Цей 

останній населений пункт на берегах Дунаю перед його впадінням в Чорне 

море називають українською Венецією. Незвичайність міста полягає в тому, що 

місто відоме своїми численними водними каналами (місцеві жителі називають 

їх єриками), що прориті вздовж вулиць. Тому човен тут є звичнішим засобом 

пересування, ніж автомобіль. Вилкове відоме як місце рибальства, 

виноградарства та вирощування полуниць. У Вилковому розташована 

адміністрація Українського Дунайського біосферного заповідника, чия 

територія охоплює острови дельти вгору та вниз за течією Дунаю, плавні на 

північ від Дунаю, озера дельти та двокілометрову смугу морської акваторії 

вздовж узбережжя.Поблизу міста створено ботанічний заказник місцевого 

значення Ліски [4]. 

Національний природний парк «Тузловські лимани» — природоохоронна 

територія в Україні на території Білгород-Дністровського району Одеської 

області. Національний природний парк було створено 1 січня 2010 року згідно з 

Указом Президента України, з метою збереження цінних природних та 

історико-культурних комплексів і об'єктів Північного Причорномор'я. 

Розташований в басейні лиманів Тузловської групи. Група включає три основні 

водойми: лимани Шагани, Алібей, Бурнас.   

Загальна площа лиманів становить 206 км², глибини становлять 1,6-2,5 м, в 

середньому 1,0-1,3 м. В парку знаходяться понад 40 видів рідкісних видів 

птахів, які занесені як до міжнародної, так і до української Червоної книги. У 

парку можна побачити майже 300 видів птахів, у місцевих водоймах живе 

близько 60 видів риб, 37 видами представлені ссавці. Станом на 2023 рік, у 

межах Національного природного парку «Тузловські лимани» зафіксовано 

більш ніж 350 видів лускокрилих (метеликів).  

Створення Національного природного парку «Тузловські лимани» та 

надання території заповідного статусу дозволить зберегти її унікальність та 

забезпечити постійне наукове спостереження, своєчасне реагування на 

негативні тенденції деградації та можливість їх припинити, зберегти цілісність 

ланок природних процесів життєдіяльності чисельних видів рослинного і 

тваринного світів. Створення національного природного парку «Тузловські 

лимани» збільшило частку природно-заповідного фонду області з 3,8 % до 

4,6 % і є частиною процесу формування регіональної екологічної мережі та 

національної екологічної мережі держави. 

Шабо — один із центрів виноробства в Бессарабії. Розташоване воно на 
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березі Дністровського лиману, за 70 км від Одеси. Історія Шабо почалася 500 

років тому, коли турецько-татарські кочівники заснували тут село й назвали 

його Аша-Абаг, що з турецької перекладається як «Нижні сади». Першим 

переселенцем і засновником колонії був швейцарський ботанік і винороб Луї 

Тардан. Він прибув на ці землі у 1822 році, що і вважається офіційною датою 

заснування французького поселення із назвою Шабо. Поступово на 

виноградний масив перетворилась уся прибережна смуга Дністровського 

лиману. 

Курорти Росєйка та Катранка можуть прийняти на відпочинок біля моря 

близько трьох тисяч туристів одночасно. Особливість відпочинку в Одеській 

області на курортах Катранка та Росєйка в тому, що між селищами та морем 

знаходиться Джантшейське озеро. У лимані мешкає понад 20 видів, переважно 

морської, риби. Береги лиману є місцями гніздування понад сотні різновидів 

водоплавних птахів. Система Сасик — Шагани — Алібей — Бурнас отримала 

статус міжнародних водно-болотних угідь як місця поселень водоплавних 

птахів та занесена до міжнародного списку Рамсарської конвенції про охорону 

водно-болотних угідь. Курорт Катранка з трьох боків оточений водою. 

Катранка – це найводніший курорт, що пропонує відпочинок в Одеській 

області. Лиман Шагани та сусідні лимани відгороджені від Чорного моря 

природним піщаним насипом [6]. 

Ну й, звичайно, Бессарабію не можна уявити без міста Татарбунари, де 

розташовується сільська садиба XIX століття «У Меланьї». 

У Татарбунарах в 1807 році, під час розквартирування козацького війська, 

розташовувалася резиденція кошового отамана Задунайської Січі. Тут можна 

доторкнутися до пам‘ятного каменю, який залишився після отамана Білого, 

котрий жив якийсь час у цьому будинку: від нього набираєшся сили й 

мужності. У садибі-музеї зібрано унікальні речі й документи, стародавні 

предмети рукоділля, різне домашнє начиння, які характеризують минулий час і 

якими користувалися жителі Бессарабії. 

Раніше у цьому будинку проживали черниці. За допомогою господині 

будинку, Меланії, а також її родини, було зібрано унікальні речі й документи, 

предмети старовини й рукоділля, що характеризують роль і активну участь 

українського народу в культурно-господарському освоєнні Бессарабського 

краю. Страви національної кухні доволі характерні: і випічка, і мамалига з 

бринзою та шкварками, і бессарабське вино, і, звісно, традиційне українське 

сало. Зберегти історичну спадщину, залишити нащадкам найкращі спогади про 

минуле — ось головна мета створення садиби «У Меланьї» для всіх, хто цінує 

історію малої батьківщини. Меланія Время — голова громадської організації 

«Доброзичливий край» сільського зеленого туризму, лауреат районного 

конкурсу «Жінка року», невгамовна людина і просто цікавий співрозмовник [4]. 

Адміністративним органом, що займається управлінням туризму, рекреації 

та курортів Одеської обласної державної адміністрації (далі - Управління) є 

структурний підрозділ Одеської обласної державної адміністрації, що 

утворюється головою обласної державної адміністрації. Управління 
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підпорядковане голові обласної державної адміністрації та підзвітне і 

підконтрольне Міністерству економічного розвитку і торгівлі України [7]. 

Як показує світовий досвід, галузь туризму і рекреації стрімко 

розширюється, є високоприбутковою та рентабельною. Тому 

курортногосподарський потенціал регіону може стати поштовхом до розвитку 

підприємницької діяльності в цій галузі, зменшення рівня безробіття, зростання 

доходів населення, підвищення рівня інвестиційної привабливості окремих 

територій, збільшення потоку грошових надходжень до місцевих бюджетів як з 

боку вітчизняних, так і іноземних інвесторів, а також активізації інших сфер 

економікию.  

У малонаселеній Бессарабії основу економіки складають малі 

агропідприємства, тож політики з Києва та інвестори з-за кордону довгий час 

не звертали уваги на регіон. Зараз відбувається зміна парадигми: стратегічне 

значення та бізнес-потенціал регіону розглядають дуже пильно. Ситуація в 

Бессарабії нарешті зміниться. Останнім часом з‘явились сміливі міжнародні 

інвестори, рішучі місцеві ініціативи та румунських і молдовських проєктів 

регіонального розвитку, який вдихнув життя в економіку регіону. Наприклад, 

відкрита нещодавно Білгород-Дністровська вітроелектростанція, зародження 

винної справи, новий пором, що дозволяє перетнути Дунай та потрапити до 

Румунії, також стартували дискусії щодо реконструювання річкових портів 

регіону [8]. 

Таким чином, Бессарабія – регіон з багатою землею 

сільськогосподарського призначення має великий, але недостатньо 

використаний економічний потенціал. Етнічне розмаїття має бути джерелом 

радше гордості, аніж занепокоєння. Цільові інвестиції є частиною рішення. 

Центральній владі слід більше працювати над тим, щоб спрямовувати фінансові 

кошти на допомогу дрібним фермерам регіону, які ледь виживають, і робити це 

треба у партнерстві з ЄС, який інвестував у інфраструктурні проекти, такі, як 

автошлях Одеса – Рені.  Відродження Бессарабії вже розпочалося, необхідно 

далі консолідовувати цей процес. Цей регіон має більший доступ до інвестицій 

в інфраструктуру, малий бізнес та людський капітал. Отже, Бессарабія, яку 

часто не помічають, може стати важливим економічним активом України. 
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Туристично-рекреаційна сфера є одним з трендових напрямів соціально-

економічного розвитку гостинності та туризму в регіонах завдяки посиленню 

мотивації громад та місцевих жителів у розбудові соціальної інфраструктури та 

створенні нових робочих місць. Пошук шляхів покращення місцевого розвитку 

громад стимулює їх багатофункціональний розвиток (диверсифікацію сільської 

економіки) та призводить до застосування нових нетрадиційних форм 

підприємницької діяльності [1]. 

З початку повномасштабної війни на території України численні обставини 

призвели до різних негативних наслідків у сфері підприємницької діяльності: 

економічний занепад, зниження працездатності населення, важкі моральні й 

психологічні потрясіння та ін. Сфера туризму не стала виключенням, оскільки 

воєнні події фактично призвели до її знищення, особливо в південних регіонах 

країни. Тож питання відновлення туристичної індустрії в Україні, зокрема у 

післявоєнний період, стає особливо важливим, а розробка дієвих 

маркетингових стратегій сприятиме відродженню даної галузі. 

При розробці стратегічних програм розвитку туризму у регіонах і виборі 

інструментів для їх впровадження варто використовувати підхід з 

використанням маркетингу. Цей підхід передбачає чітку характеристику 

регіону (в порівнянні з іншими регіонами) для виявлення або створення його 

унікальних особливостей, якостей та умов.  

Маркетингова стратегія в сучасному туристичному бізнесі має рішуче 

важливе значення, оскільки вона сприяє не тільки просуванню туристичних 

регіонів, але і підвищенню якості обслуговування та задоволеності туристів. 

Україна, зі своєю розмаїтою природною красою й культурною спадщиною, має 

потенціал для розвитку туризму, а використання маркетингових стратегій може 

допомогти досягти цієї мети.  

Згідно з дослідженням Ф.Котлера, Дж.Боуена та Дж.Мейкензі, задоволення 

потреб клієнта, що веде до підвищення доходів підприємства – головна мета 

маркетингу в індустрії гостинності [2]. Маркетинг визначає споживчі потреби, 

створює товари і послуги, що задовольняють ці потреби, та ефективно 

комунікує їх туристам. Використання маркетингових стратегій дозволяє 

регіонам залучати більше туристів й покращувати якість послуг. 

Розробка системи управління якістю має базуватись на міжнародних та 
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державних стандартах якості, зокрема і в сфері туризму. Врахування принципів 

управління якістю (орієнтація на споживача, лідерство керівництва, залучення 

всіх працівників до справ організації, процесний та системний підходи до 

управління, взаємовигідні відносини з постачальниками, постійне поліпшення 

діяльності організації, прийняття рішень на підставі реальних фактів) сприяють 

ефективному процесу забезпечення якості обслуговування та задоволеності 

споживачів. 

Конкуренція змушує власників засобів розміщення та харчування постійно 

покращувати послуги, а застосування маркетингових інструментів дозволяє 

вивчати потреби туристів та адаптувати ці послуги під очікування споживачів. 

Задоволеність туристів є показником успішності маркетингових стратегій 

в туризмі. Згідно з дослідженням [2], мета бізнесу – залучати і отримувати 

вигідних клієнтів. А це відбувається саме тоді, коли задовольняються їх 

потреби. Так, гості не тільки знову повертаються в той самий готель, ресторан, 

фірму з оренди автомобіля чи туристичне агентство, але й при розмові зі 

знайомими дадуть про ці підприємства найсприятливіший відгук та 

рекомендації.  

З огляду на викладене, наведемо основні маркетингові інструменти для 

підвищення якості обслуговування та задоволеності туристів: 

- дослідження споживчих потреб – проведений аналіз потреб та побажань 

туристів дозволяє створювати послуги, що відповідають їхнім очікуванням; 

- брендінг та імідж регіону – відповідно створення сильного бренду 

регіону сприяє привабленню туристів, а також позитивним враженням від 

подорожі; 

- маркетингова комунікація – ефективна реклама та зв'язок з клієнтами 

підсилюють інтерес до регіону й покращують комунікацію з туристами; 

- електронна комерція та бронювання онлайн – дозволяють зробити 

зручним та доступним бронювання послуг через інтернет для туристів. 

Ефективне використання маркетингових стратегій в туризмі є 

вирішальним для подальшого розвитку та вдосконалення туристичної 

інфраструктури України. Лише за умови компетентного та цілеспрямованого 

впровадження маркетингових підходів можливо досягти бажаного результату – 

забезпечити високу якість обслуговування та задоволеність туристів, що, в 

свою чергу, сприятиме зростанню туристичного потенціалу й підвищенню 

економічного благополуччя регіонів.  
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Наразі одним із пріоритетних завдань на шляху розбудови сталої 

економіки є впровадження екологічної політики і екологічних ініціатив у всіх 

сферах та рівнях економічної діяльності. Не оминули дані тенденції і 

туристичну галузь, яка поряд з значним економічним внеском, завдає суттєвої 

шкоди навколишньому середовищу. Локальні екологічні втрати зумовлені 

надмірною забудовою територій, близьких до привабливих туристичних 

локацій, і зростаючою кількістю їх відвідувачів. Рівень антропогенних викидів 

парникових газів, за які відповідальна туристична галузь, оцінюють на 

сьогоднішній день у 8 % від загального обсягу викидів шкідливих речовин у 

довкілля. 

Значно стурбовані екологічними проблемами і безпосередньо туристи. В 

умовах загострення кліматичних проблем туристи зацікавлені у вивченні та 

збереженні природного та культурного довкілля планети і здійсненні 

екологічно відповідальних подорожей. Цікавим у цьому сенсі є досвід Airbnb, 

що досягнув значних успіхів у популяризації екологічно чистого житла за 

допомогою системи значків Eco-Friendly. Дослідження вказують на те, що 

екологічно свідомі мандрівники надають пріоритет екологічності при виборі 

житла. За останній рік кількість бронювання екологічно чистих місць зросла на 

25 %. Аналогічний досвід демонструє і Booking Holdings (Booking.com, Agoda 

та Kayak), що є світовим лідером у сфері онлайн-подорожей. Зокрема на 

платформі Booking.com запроваджено програму екомаркування Green Key, що 

відображає рівень екологічності готелів. Рівень бронювання таких місць зріс на 

30 % [1]. З огляду на це можна відзначити тенденцію до зростання екологічних 

інвестицій компаній і активне дотримання ними принципів екологічній 

відповідальності.  

У цьому сенсі слід розглянути і розвиток екологічно орієнтованих 

технологій у транспортній сфері як секторі, що забезпечує мобільність туристів. 

Зокрема лідером у розвитку екологічного транспорту є компанія Tesla як один 

із ключових виробників електромобілів. При цьому компанія не збирається 
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зупинятися на досягнутому і продовжує роботу над удосконаленням та 

розробленням нових моделей, здатних ще більше мінімізувати вуглецевий слід. 

Як свідчать дослідження бронювання оренди електромобілів за останній рік 

зросло на 40 %. 

На зміну споживчої поведінки і підвищення екологічної відповідальності 

туристів вказують і дослідження Всесвітньої туристичної організації ООН, в 

яких серед основних туристичних трендів виділено стійкість, що вказує на 

пріоритет збереження навколишнього середовища, відповідального споживання 

ресурсів та забезпечення добробуту місцевих громад. Все частіше туристи 

обирають екологічні чисті продукти харчування і прагнуть використовувати 

альтернативні джерела генерації енергії. Зростає і популярність серед туристів 

у відвідуванні національних парків та інших природних об‘єктів для 

ознайомлення з місцевою природою і традиційними культурами у цих 

природних зонах. 

Доцільність розвитку екологічного туризму відображена і в Стратегії 

розвитку туризму та курортів України на період до 2026 р. Зокрема однією з 

ключових стратегічних цілей розвитку сфери туризму та курортів визначено 

забезпечення ефективного і комплексного, зокрема економічного, соціального, 

екологічного та інноваційного, використання наявного туристичного та 

курортно-рекреаційного потенціалу. Серед шляхів реалізації визначено 

проведення державного моніторингу екологічного стану навколишнього 

природного середовища та природних лікувальних і рекреаційних ресурсів, 

фізичних факторів на курортах, туристичних територіях, у місцях відпочинку 

населення [2]. Ці та інші напрями і завдання сприятимуть формуванню 

екологічно свідомого підходу до розвитку туристичної індустрії і подальшому 

впровадженню принципів сталого господарювання. 

Варто відзначити і те, що Україна має значний потенціал для розвитку 

екологічного туризму, оскільки володіє унікальним природно-рекреаційним 

потенціалом і на її території розміщена низка природно-заповідних об‘єктів. 

Зокрема лише заповідники та природні національні парки станом на 1 січня 

2022 р. охоплюють 2125,5 тис. га (80 об‘єктів), зокрема 206,6 тис. га займають 

природні парки (19 об‘єктів), 487,5 тис. га – біосферні (5 об‘єктів), 1431,4 тис. 

га – національні природні парки (56 об‘єктів) тощо [3]. Значну площу займають 

і ліси, гірські вершини, річки, озера, лимани та інші природні та природно-

рекреаційні об‘єкти. 

Отже, на сьогоднішній день перспективність розвитку екологічного 

туризму в Україні не викликає сумнівів. В аспекті післявоєнного відродження 

цей напрям має стати одним із пріоритетних серед спрямувань розвитку 

туристичної галузі. Реалізувати зазначене можливо шляхом розвитку 

туристичної інфраструктури з урахуванням засад екологічної відповідальності, 

врахування екологічної вартості подорожей, формування екологічних «зон без 

забудови», створення екологічно чистих продуктів харчування, будівництва 

нерухомості для відпочинку з екологічно безпечних матеріалів, підвищення 

екологічної обізнаності населення тощо. Розвиток екотуризму, в основі якого 
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використання унікальності існуючих природних територій, створить суттєві 

можливості для соціально-економічного розвитку громад і сприятиме 

покращенню екологічного статусу України. 
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ПЕРСПЕКТИВНІ НАПРЯМИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ В 

ПІСЛЯВОЄННИЙ ПЕРІОД 

 

Після закінчення війни в Україні туризм має стати галуззю відновлення та 

розвитку. Україна має значний потенціал для розвитку туризму в подальшому. 

Україна, зі своєю багатою історією, природними ресурсами і культурним 

спадком, має великий потенціал для розвитку туризму. Однак, для досягнення 

успіху на міжнародному ринку, необхідно інноваційне бачення і стратегія 

розвитку. Україна є країною з багатою історією та культурною спадщиною. 

Незважаючи на війну, багато історичних місць, музеїв та пам'яток залишилися 

недоторканими. Розвиток туризму може стати одним з ключових напрямків 

залучення іноземних інвестицій до країни. 

Україна має зручне геопросторове розміщення, межує з країнами 

Європейського союзу та має значний потенціал для розвитку туризму. 

Сучасний стан галузі та перспективи її розвитку виокремлюють кілька 

ключових аспектів. Україна славиться своєю різноманітною культурною 

спадщиною, включаючи історичні пам‘ятки, музеї, архітектурні шедеври та 

фольклорну спадщину. Культурний туризм приваблює відвідувачів із усього 

світу. 
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Україна володіє різноманітними природними компонентами, включаючи 

Карпатські гори, Чорне узбережжя [1]. Це створює ідеальні умови для 

пригодницького туризму та туризму в природних заповідниках. Україна має 

різноманітні конфесії та святині, що привертають віруючих і паломників. Це 

створює потенціал для розвитку релігійного туризму. Українська кухня 

представлена багатьма стравами та смачна. Гостинність та національні страви 

стають привабливими для гастрономічних туристів. Перспективними 

напрямами для розвитку є: 

1. Екотуризм. Зростаючий інтерес в світі до екології і сталого розвитку 

створює чудові перспективи для еко-туризму в Україні. Країна може розвивати 

туристичні маршрути, спрямовані на відвідування національних парків, 

біосферних резерватів і екологічно чистих регіонів. Збереження природи та 

включення місцевого населення в процес розвитку екотуризму сприятиме 

сталому розвитку і задоволенню потреб сучасних туристів [2]. 

2. Використання технологій. Інтеграція інформаційних технологій в 

туризм відкриває безмежні можливості для покращення туристичних послуг. 

Віртуальна реальність, додатки для мобільних пристроїв та використання даних 

для підвищення якості обслуговування та зручності туристів можуть стати 

інструментами конкурентоспроможності України в глобальному туристичному 

ринку [3]. 

3. Гастрономічний туризм. Українська кухня і страви давніх традицій 

можуть бути основою для розвитку гастрономічного туризму. Відвідування 

ресторанів, дегустації страв і вивчення кулінарних традицій стають все 

популярнішими серед туристів. 

4. Агротуризм. Розвиток агротуризму сприяє розвитку сільських регіонів і 

сільського господарства. Туристи можуть брати участь у сільському 

господарстві, вивчати сільські традиції та насолоджуватися природними 

пейзажами сільського життя. 

5. Культурний туризм. Україна має багатий культурний спадок, який 

можна презентувати туристам. Відвідування історичних пам'яток, музеїв та 

участь у культурних заходах привертає туристів з усього світу. 

6. Міжнародне співробітництво. Участь України в міжнародних 

туристичних програмах та виставках сприяє збільшенню потоку іноземних 

туристів. Міжнародна співпраця допомагає позиціонувати Україну як 

популярний туристичний напрямок. 

7. Спортивний туризм. Розвиток спортивного туризму та пригодницьких 

видів відпочинку, таких як гірський туризм та іншими [1]. 

У післявоєнний період особливу увагу слід приділити розвитку 

інфраструктури: Покращення готелів, ресторанів, транспортної системи та 

інших туристичних послуг, адже ці критерії є критичним для збільшення 

привабливості України для іноземних туристів. Важливою складовою розвитку 

є маркетинг та реклама: Продовження маркетингових кампаній та реклами 

України як туристичного напрямку допоможе збільшити світовий інтерес до 

країни. Розвиток туризму також буде сприяти збереженню культурної 
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спадщини: Збереження та відновлення історичних пам'яток та музеїв є 

важливим для приваблення туристів. 

Україна, наділена багатим культурним та природним спадком. Розвиток 

туризму є одним з пріоритетних напрямків розвитку України. В сучасному світі 

Україна та українська культура стає все більш привабливою для туристів. 

Правильною стратегією розвитку та інфраструктурними інвестиціями країна 

може стати важливим гравцем на світовій туристичній карті, привертаючи 

подорожуючих із усього світу. 
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БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ ЯК ФАКТОР УСПІХУ 

 

В умовах сучасного ринку все частіше стали з‘являтися нові продукти та 

послуги, все динамічніше розвиваються різноманітні ринки, все коротше стає 

життєвий цикл багатьох продуктів і значно зростає активність конкурентів. 

Умови жорсткої конкуренції змушують підприємців розробляти, освоювати і 

застосовувати різноманітні інструменти, що дозволяють отримати шанс в 

боротьбі за споживача. Наявність у підприємства унікальних активів і переваг 

сприяє укріпленню позицій на ринку. Одним з таких активів підприємства є 

бренд. Бренд – це нематеріальний актив, цінність якого полягає в пізнаваності 

його споживачами і формуванні позитивних асоціацій, пов‘язаних з ним. Бренд 

менеджмент – це маркетинговий інструмент, використовується в процесі 

формування іміджу бренду протягом тривалого періоду через створення 

додаткової цінності торгової марки, що робить її більш привабливою для 

споживача. Така діяльність вимагає певних навичок. 

http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=fullwebr&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=A=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%91%D1%96%D0%BB%D0%B0%20%D0%A1$
http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%9625031
http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%9625031
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Бренд, на відміну від звичайного товару, впливає на споживача з трьох 

сторін. З першої – функціональної – бренд надає максимум корисної 

інформації та гарантує стабільну суму споживчих якостей. З другої сторони – 

емоційно-психологічної – створюються стійкі, довгострокові позитивні 

відносини зі споживачем (лояльність). Третя сторона – культурна – база, 

основа існування бренду, оскільки відбиває систему цінностей, традицій та 

норм, які поділяють цільовий сегмент споживачів та компанія-виробник або 

продавець. 

На нашу думку, туристичний брендинг передбачає формування переваг 

(туристичної привабливості) місць туристичного призначення у процесі 

управління іміджем та промоцією туристичної атрактивності міста чи країни за 

допомогою туристичного бренду, який складається з візуального образу та 

гасла. 

Туристичний бренд формують як складник національного бренду. Адже 

часто туристична привабливість країни є основним чинником сприйняття її у 

світі. Тому об‘єктом туристичного брендингу стає не лише туристичний 

продукт, пропонований у країні, але й сама країна як товар. 

The PwC Brand Study, яка вивчає, як бренд-категорія впливає на успішне 

функціонування компаній, показує, що компанії, які віддають перевагу своєму 

бренду, досягають значно вищого рівня успіху. Понад 80% керівників, 

вважають, що сильні бренди значною мірою впливають на успіх їхнього 

бізнесу [2]. 

Яким чином можна створити унікальний стиль компанії та бренду? Які 

кроки та методи необхідні для розробки цінного брендового капіталу? 

1. Корпоративний стиль повинен відображати істинні принципи, 

культуру та мету компанії. Під час розвитку компанії акцент робиться на 

основному питанні. Корпоративний стиль є основною обіцянкою бренду своїй 

цільовій аудиторії. 

2. Зовнішня та внутрішня комунікація. Це стосується встановлення 

довіри в компанії та на зовнішніх ринках. Корпоративні принципи живуть в 

організації. Корпоративна ідентифікація, створена в відділі маркетингу, не 

обмежується лише ним. Важливо інформувати інші відділи та аудиторію, 

особливо цільові групи. 

3. Аналіз існуючих дизайнів і брендів. Тут розглядається, як власна 

марка формує імідж компанії, як оцінюється її вартість у світлі марки компанії 

та чи конкурують інші марки під одним дахом. На основі результатів аналізу 

створюється архітектура бренду. 

4. Структурування брендової архітектури компанії. Брендова 

архітектура — це системне представлення всіх частин компанії з точки зору 

головного образу. Вона вивчає внутрішню структуру бренду, ієрархію та 

зв‘язки між ними. Це особливо важливо для керівництва та зацікавлених 

сторін, щоб визначити, які взаємодії та стосунки найкраще оптимізувати. Це 

може включати, наприклад, «виділення» успішного корпоративного продукту 

під окремий бренд. 
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5. Корпоративний дизайн: вибір єдиного дизайну важливий для 

забезпечення візуальної ідентичності компанії. Використовуючи однакові 

шрифти, кольори та дизайн для всього бізнесу, навіть для логотипу, щоб 

задовольнити потреби бізнесу та клієнтів. Для впровадження цієї стратегії 

необхідно вивчити успішні приклади. 

6. Закріплення бренду на ринку можна оцінити шляхом управління 

корпоративним брендом. Інтерв‘ю з працівниками, опитування клієнтів, звіти в 

ЗМІ та ділові партнери, такі як постачальники, можуть дати інформацію про 

успіх позиціонування вашого бренду. 

Досліджуючи національні бренди, більшість науковців дійшли висновку, 

що туризм є складовою національного бренду (зокрема, відвідування країни є 

фактором її сприйняття). З точки зору одного зі всесвітньо визнаних 

спеціалістів з національних брендів С. Анхольта [4], національний бренд 

формують такі основні компоненти: туризм, експорт, люди, культура та 

спадщина, управління, інвестиції та імміграція (рис. 1). 

 
Рис. 1. Грані  національних брендів 

 

Брендинг у туристичній сфері дає змогу підтримувати запланований обсяг 

продажу на конкретному ринку і реалізовувати на ньому довгострокову 

програму зі створення та закріплення у свідомості споживачів образу товару; 

забезпечити збільшення прибутковості внаслідок розширення асортименту 

послуг; передати в рекламних матеріалах і кампаніях культуру країни, регіону, 
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міста, де вироблена туристична послуга, туристичний продукт, врахувати 

запити споживачів, для яких він призначений, а також особливості території, де 

він продається; використовувати три дуже важливих для звернення до 

рекламної аудиторії фактори, такі як історичні корені, національний 

менталітет, нинішні реалії та прогнози на перспективу. 
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РЕГІОНАЛЬНИЙ ТУРИЗМ В УКРАЇНІ: СТАН ТА ПЕРСПЕКТИВИ 

РОЗВИТКУ 

 

Туризм впливає на соціально-економічний розвиток територій, є галуззю 

народного господарства, що характеризується мультиплікативним ефектом і 

сприяє утворенню доходів у суміжних галузях економіки. 

На думку А. Голод, Ю. Феленчак: «Регіональну туристичну систему ми 

розуміємо як складну, відкриту, частково саморегульовану туристичну систему, 

що формується на регіональному рівні під впливом туристичних потоків; 

складається із соціальної, ресурсної, інфраструктурної, організаційної, 

управлінської, науковоосвітньої та інформаційної підсистем; основною метою 

функціонування її є модернізація туристичної сфери регіону» [1, с. 50]. 

Ключовим напрямом удосконалення туристичної галузі на сучасному етапі 

є забезпечення безпеки туризму, що на регіональному рівні розглядається як 

функціонування регіональної туристичної системи протягом конкретного 

періоду, в якому відсутні загрози і забезпечується стабільний розвиток цієї 

системи у майбутньому. 
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Вивчаючи програми розвитку туризму в регіонах України, ми вбачаємо 

важливість розгляду сутності термінів «регіон» та «туристичний регіон». За 

Сокол  Т. Г.  та  Фастовець    О. А.: «регіон, який має певний потенціал для 

організації туристичних подорожей і відвідувань –  наявність  туристичних  

ресурсів, природних чи історико-культурних пам‘яток, інших  об‘єктів  

туристичного  інтересу;  в якому виробляється і пропонується туристичний 

продукт, що активно реалізується і знаходить попит, – такий регіон можна 

визначити як туристичний» [2, с. 133].  

В наш час значна увага у всьому світі приділяється розвитку регіонального 

туризму, який сприяє економічному та соціальному розвитку проблемних 

регіонів а також стимулює загальний розвиток країни і її інтеграцію в світовий 

культурний простір. Ці явища набувають актуальності і в нашій державі. В 

Україні розвиток туристичних регіонів наразі регулюється Державною 

стратегією регіонального розвитку на 2021–2027 роки, затвердженою 

Кабінетом міністрів України у 2020 році. Стратегія наголошує, що: 

«регіональна  політика  має  сприяти  кожному регіону  та  територіальній  

громаді  в  ефективному  використанні  їх  потенціалу,  переваг, ресурсів та 

можливостей для розвитку та підвищення якості життя людини та, відповідно, 

на користь розвитку всієї України. Ключова мета Стратегії, сприяння 

регіональному розвитку та держави  в  цілому  через  створення  достатніх умов 

для комфортного проживання, самореалізації та розвитку громадян, 

підвищення якості їх життя у кожному регіоні, належна увага приділена 

туризму, зокрема, внутрішньому» [3]. 

Одним із основних завдань Стратегії є сприяння популяризації 

туристичного потенціалу регіонів і територіальних громад як у межах держави, 

так і за її межами. Також важливими аспектами є формування та реалізація 

конкурентоспроможних комплексних регіональних туристичних продуктів, 

створення туристичних брендів та їх ефективне просування на внутрішньому та 

міжнародному рівнях, а також вдосконалення інформаційної інфраструктури 

для рекреаційних та туристичних послуг через утворення регіональних центрів 

туристичної інформації та популяризації туристичних продуктів. 

Можна погодитися з думкою О. Панухник стосовно того, що: «розвиток 

туризму і рекреації, можливий при ефективному використанні внутрішнього 

потенціалу регіону – управлінського, ресурсного, фінансового. Суть активізації 

управлінського потенціалу  полягає  в  перенесенні  акценту  з  прямого  

державного  управління  й  регулювання регіонального розвитку туризму і 

рекреації на стимулювання формування в регіонах дієвого автономного 

механізму регулювання; активізацію підприємницького елемента, діяльність 

фізичних  осіб  у  забезпеченні  такого  розвитку; створення умов для 

ефективної співпраці органів державної влади, місцевого самоврядування та 

приватного сектора щодо розвитку туризму через різні механізми» [4, с. 6]. 

Регіональний розвиток, включаючи туризм і рекреацію, можливий за 

умови ефективного використання внутрішнього потенціалу регіону - 

управлінського, ресурсного, фінансового. Основа активізації управлінського 
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потенціалу полягає в перенесенні акценту з прямого державного управління та 

регулювання розвитку туризму і рекреації на: 

– стимулювання формування в регіонах дієвого автономного механізму 

регулювання; 

– активізацію підприємницького елемента, діяльність фізичних осіб у 

забезпеченні такого розвитку; 

– створення умов для ефективної співпраці органів державної влади, 

місцевого самоврядування та приватного сектора щодо розвитку туризму через 

різні механізми [4, с.137]. 

Перспективними видами туризму на регіональній основі, на думку Т. 

Сокол, є паломницький та ностальгічний [4, 141]. Із огляду на унікальні 

ресурси різних регіонів і центрів України, можна продовжувати цей перелік. 

Проблема створення та популяризації місцевих туристичних продуктів є 

постійною і вимагає подальшого вивчення та практичної реалізації. 

За останні роки збільшилася кількість постраждалих від зовнішньої агресії 

проти України, включаючи як військових, так і цивільних осіб. Вони 

потребують лікування, реабілітації та відновлення фізичного та/або 

психоемоційного стану. 

Дослідниця А. Помаза-Пономаренко стверджує, що: «на сучасному етапі 

функціонування України та в перспективі розвиток лікувально-оздоровчого 

туризму набуватиме все більшої актуальності. Лікувально-оздоровчий туризм 

може бути спрямований на внутрішніх туристів й іноземців» [5, с. 7]. 

Зазначимо, що ще одним негативним наслідком зовнішньої агресії проти 

України, яким варто скористатися, є можливість просування зруйнованих 

територій та об'єктів. Розвиток таких ініціатив передбачає створення та 

популяризацію власного бренду у сфері темного туризму. На жаль, Україну за 

кордоном часто асоціюють переважно з подіями, пов'язаними з аварією на 

Чорнобильській АЕС у 1986 році. Ця обставина отримала новий розмах завдяки 

популярному телесеріалу «Чорнобиль» у 2019 році. На сьогоднішній день, не 

дивлячись на негативне сприйняття за кордоном, обумовлене в тому числі 

війною, це також може стати унікальною візитівкою, яку можна успішно 

комерціалізувати. 

Туризм, стикаючись із викликами сучасних умов, набуває все більш 

вагомого значення у світі. Збільшення інтересу туристів до інших культур, 

традицій та покращений доступ до інформації сприяють активізації комунікації 

між людьми, що утримує сучасне суспільство в постійному русі.  

Таким чином, важливо відзначити, що туристична галузь України 

переживає етап розвитку, який значно сповільнений унаслідок російської 

військової агресії проти України. Однак, незважаючи на це, регіони України, в 

міру можливостей, реалізують програми з розвитку туристичних областей. 

Аналіз показав, що розробка та впровадження Стратегії розвитку туризму вкрай 

важливі для кожного регіону, оскільки вони чітко регламентують проблемні 

аспекти розвитку туризму та конкретні заходи для їх вирішення, що сприяє 

сталому розвитку туризму в конкретному регіоні України. 
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РЕЙТИНГИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТУРИСТИЧНО-
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ВІЙНИ 

 

Питання конкурентоспроможності туристично-рекреаційної сфери (ТРС)  регіонів 

України у методологічному й методичному аспектах досліджені недостатньо, водночас їх 

практичне значення є вагомим, адже на розвиток галузі туризму та рекреації у своїх 

стратегіях орієнтується більшість регіонів. У процесі здійснених нами досліджень було 

запропоновано методичні підходи до визначення конкурентоспроможності туристично-

рекреаційної сфери вітчизняних регіонів і проведено її оцінку за чотирма групами показників 

(сприятливість середовища, інфраструктурний розвиток, природні та історико-культурні 

ресурси, рівень розвитку туристично-рекреаційної сфери) з визначенням інтегрального 

індексу конкурентоспроможності ТРС регіонів [1]. 

Варто зазначити, що рейтингові місця регіонів України за виявленими індексами 

конкурентоспроможності їх ТРС мають досить тісний кореляційний зв‘язок з рейтингами 

регіонів за економічними показниками туристичної галузі. Зокрема, за обсягами податкових 

надходжень. Так, у рейтингу регіонів за конкурентоспроможністю ТРС у період до 

повномасштабного воєнного вторгнення в Україну першу десятку складали: Київ, Львівська, 

Одеська, Дніпропетровська, Запорізька, Харківська, Київська, Закарпатська, Івано-

Франківська та Полтавська області. Разом з тим усі вказані регіони, крім Полтавської обл., 

входили до перших десяти регіонів за обсягом податкових надходжень від туристичної 
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галузі (десятою у ньому була Донецька обл., а Потавська – дванадцятою) (табл. 1). 

При оцінюванні конкурентоспроможності туристично-рекреаційної сфери ми зазначали 

її вразливість до низки безпекових чинників, у першу чергу – воєнних. Це підтвердилося з 

початком широкомасштабної війни, розв‘язаної РФ в Україні. Регіони, у яких велися активні 

бойові дії, втратили свої рейтингові позиції за економічними показниками туристичної галузі 

- особливо Херсонська, Донецька, Запорізька області, у меншій мірі Одеська, Миколаївська, 

Чернігівська, Харківська.  

Водночас збереглися високими чи значно поліпшилися за цим показником рейтингові 

позиції західних регіонів України:  Львівської, Івано-Франківської, Закарпатської, 

Чернівецької, Волинської, Рівненської, Тернопільської областей.  
 

Таблиця 1 
Кореляція рейтингових місць туристично-рекреаційної сфери регіонів України 

(на період до 2022 р.) 
 

Регіони Рейтингові місця 

за індексом 

конкурентоспромож-

ності ТРС (оцінка на 

період до 2022 р.)* 

за податковими 

надходженнями 

туристичної галузі 

(2021 р.)** 

за податковими 

надходженнями 

туристичної галузі 

(2023 р.)** 

АР Крим … … … 

 Київ 1 1 1 

Львівська обл. 2 3 2 

Одеська обл. 3 2 5 

Дніпропетровська 

обл. 

4 7 6 

Запорізька обл. 5-6 8 19 

Харківська обл. 5-6 6 9 

Київська обл. 7 5 3 

Закарпатська обл. 8-9 9 7 

Івано-Франківська 

обл. 

8-9 4 4 

Полтавська обл. 10 12 8 

Вінницька обл. 11-13 14 11 

Донецька обл. 11-13 10 23 

Чернівецька обл. 11-13 19 10 

Волинська обл. 14-16 22-23 17 

Миколаївська обл. 14-16 13 16 

Херсонська обл. 14-16 11 24 

Тернопільська обл. 17-19 18 14 

Хмельницька обл. 17-19 16 12 

Черкаська обл. 17-19 15 13 

Рівненська обл. 20-22 20 15 

Сумська обл. 20-22 24 21 

Чернігівська обл. 20-22 17 22 

Житомирська обл. 23 22-23 20 

Кіровоградська обл. 24 21 18 

Луганська обл. 25 25 25 

Севастополь … … … 

 

Примітки: * наведено за джерелом [1, с. 8]; ** - визначено за джерелом [2]; … - дані відсутні. 
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Загалом у період після  24 лютого 2022 р. надходження від туристичної діяльності в 

Україні зменшилися на третину. Відбулися значні зміни у її географії. Разом з тим, можна 

стверджувати, що у повоєнному періоді регіони з високим потенціалом 

конкурентоспроможності ТРС можуть очікувати як її відродження, так і орієнтуватися на 

подальший розвиток туризму і рекреації.  
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України». Львів, 2023. 34 с. URL: http://ird.gov.ua/irdp/e20230001.pdf 
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ТУРИСТИЧНА ГАЛУЗЬ УКРАЇНИ ПІСЛЯ ВІЙНИ: ПРОБЛЕМИ І 

ПЕРСПЕКТИВИ ВІДНОВЛЕННЯ 

 

Нині в Україні в умовах війни саме туризм як економічний атрактор 

сприяє вирішенню деяких політичних і економічних завдань держави та 

визначає стан розвитку національної економіки. Туристична сфера поєднує усі 

складові сталого розвитку (економічну, соціальну, екологічну,  а  також  

політичну),  сприяючи  економічному зростанню та соціальному благополуччю, 

збереженню та охороні навколишнього середовища. 

Українські  природні  й  антропогенні комплекси зазнали величезних 

руйнувань після повномасштабного  вторгнення  російських військ унаслідок 

мінувань, пожеж та обстрілів, що призвело  до  забруднення  середовища  й 

руйнування  рунтів і рослинності, погіршення умов проживання та знищення 

диких тварин, порушення  зв‘язків  у  біогеоценозах. Особливо  небезпечні  для  

відвідування туристами  залишаються  території,  на  яких точилися  бої  або  

які  були  окуповані російськими  військами,  адже  на  очищення місцевості  

від  небезпечних  предметів  та відновлення  зруйнованих  природно-

заповідного та лікувально-оздоровчого фондів потрібен час і значні затрати 

ресурсів [5]. 

Питання невизначеності строку перехідного періоду видається ключовим 

для реалізації екосистемного підходу до відновлення безпеки туристично‐

рекреаційного потенціалу. Практично неможливо спрогнозувати зміну статусу 

регіонів у зв‘язку з динамікою бойових дій та переміщень військ противника. 
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Закономірно, що така неясність впливає на ускладнення стратегічного, у тому 

числі – фінансового планування на рівні держави, регіонів і суб‘єктів 

господарювання. 

Український туризм зараз втрачає значні кошти. Перш за все, це пов'язано 

зі зменшенням загальної кількості туристів. Наразі Україна повністю 

позбавлена іноземних туристів, у 2020 році їх кількість досягла близько 4 

мільйонів, з яких близько 90 тисяч скористалися послугами українських 

турфірм. 13 із 24-ти областей України майже повністю припинили діяльність 

туристичних підприємств [2]. 

Повномасштабне вторгнення росії на територію України 24 лютого 2022 

року поставило під загрозу не лише туризм на теренах України, але і 

міжнародний сектор подорожей, який щойно почав відновлюватись від втрат, 

викликаних пандемією Covid-19.  

До причин, що стали перешкодою розвитку в‘їзного туризму на 

сьогоднішньому етапі розвитку подій належать: воєнні дії на території Україні, 

що несуть небезпеку не лише для туристів, але і для всього населення України, 

особливо в місцях окупації та ведення активних бойових дій; втрата значної 

частини туристично-рекреаційних ресурсів (історичних пам‘яток, пам‘яток 

культури, архітектури, релігійно-туристичних об‘єктів, природно заповідного 

та лікувальнооздоровчого фонду) у зв‘язку із їх повним або частковим 

руйнуванням внаслідок бойових дій або із розміщенням в зонах окупації чи 

бойових дій; руйнування інфраструктури в районах проведення активних 

бойових дій (заклади розміщення, заклади харчування, заклади розваг тощо);  

закриття повітряного простору для цивільної авіації; порушення логістики на 

території України, що пов‘язано або із руйнуванням шляхів сполучення або із 

розміщенням окупаційних військ на шляхах сполучення 

Значна частина туристичних компаній вимушена була закритись, деякі 

змінили свою діяльність на волонтерство. У багатьох містах екскурсоводи для 

вимушених переселенців організовували екскурсії на основі добровільних 

внесків і перераховували ці кошти Збройним силам України. У таких регіонах 

України, як Запорізька, Дніпропетровська, Сумська, Харківська, Донецька, 

Луганська області, є значні втрати туристичного потенціалу та руйнування 

туристичної інфраструктури. До війни туристичний потенціал прифронтових 

громад Запорізької, Дніпропетровської, Сумської, Харківської та Донецької 

областей України був колосальним, а туристична сфера стабільно розвивалася. 

Однак унаслідок російської агресії в Україні було знищено значну кількість 

цінних туристичних локацій та інфраструктури, закрито безліч туристичних 

підприємств, майже припинив своє існування сільський туризм на території 

Запорізької, Харківської та Донецької областей. 

Суттєве зниження туристичних зборів зафіксовано на територіях, де 

велися чи ведуться бойові дії, а також на окупованих територіях. 

У Миколаївській області розмір туристичного збору зменшився на 63%, 

у Луганській - на 60%, у Сумській - на 48%, у Херсонській - на 46%, 

у Запорізькій - на 41%. 
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Запорізька область характеризується поєднанням природних умов, 

ландшафтів і різноманітних рекреаційних ресурсів, які сприяють розвитку 

туристичної галузі. До війни 2022 року Запорізька область  мала високий 

потенціал туристичної галузі, який включав:  мальовничу природу (р. Дніпро, 

о.Хортиця, південь області омивається водами Азовського моря, Український 

державний природний заповідник Національної академії наук України «Кам‘яні 

могили»); мінеральні води та лікувальні грязі (Молочний та Утлюцький морські 

лимани); історична та архітектурна спадщина (проспект Соборний – найдовший 

в Європі, Дніпрогес, концертна зала імені Глінки, Запорізький музично-

драматичний театр імені Магара з колонним фасадом; музей запорізького 

козацтва, краєзнавчий, художній, музей історії запорозького козацтва 

Національного заповідника, історикокультурний комплекс „Запорізька Січ», 

Василівський історико-архітектурний музей-заповідник „Садиба Попова); 

курорт державного значення Бердянськ, місто Приморськ та селище Кирилівка 

користувались великою популярністю у відпочиваючих, як курортні центри;  

функціонувало близько 500 оздоровчих закладів. 

Лідерами за показниками роботи суб‘єктів туристичної діяльності були м. 

Запоріжжя, м. Бердянськ, м. Мелітополь, м. Енергодар, м. Приморськ, 

Василівський та Якимівський райони. 

Велика кількість людей, майже півмільйона людей, на Приазов'ї, жили 

саме від туризму. І зараз це все зруйновано, і відновлення буде займати роки.   

Доцільно наголосити, що індустрія туризму продовжує                             

функціонувати  навіть  під  час війни. Незважаючи на втрати українського 

туристичного сектору через війну, за перші чотири місяці  2022  року  сума  

туристичного  збору становила  64  млн  611  тис.  грн,  що  майже на  65%  

більше,  ніж  за  аналогічний  період 2021 року, коли до бюджету надійшло 39 

млн.206 тис. грн [1]. 

Після війни на країну та її громадян чекає багато роботи по її відбудови. 

Відповідно до Указу Президента від 21 квітня 2022 року No 266/2022 «Питання 

Національної ради з відновлення від наслідків війни», розроблений План 

післявоєнного відновлення та розвитку України на найближчі 10 років, згідно з 

яким визначено основні проблеми, цілі, завдання у сфері туризму і курортів. 

Враховуючи цілі, які визначені на рівні держави, варто їх конкретизувати для 

відновлення діяльності галузі туризму регіону з урахуванням туристичного 

потенціалу регіонів, заподіяної шкоди та перспектив відбудови [4]. 

Для забезпечення повоєнного відновлення сфери туризму в Україні, 

опираючись на завдання, визначені у Проекті Плану відновлення України, 

доцільно провести [2]: 

- реконструкцію туристичної інфраструктури, зокрема: створення 

довідників знищених туристичних об‘єктів; створення архів пам'яті; створення 

концепції відновлення інфраструктури легкого туризму; залучення інвесторів 

до процесу ініціювання робіт з відновлення та реконструкції туристичної 

інфраструктури; 

- розвиток внутрішнього та в'їзного туризму, зокрема: реалізація 
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комунікаційних стратегій для просування туристичного потенціалу України; 

розробка стратегії маркетингового бачення туризму до 2032 року; 

популяризація України шляхом організації багатьох заходів у європейських 

готелях та туристичних закладах, розкриваючи потенціал туристів на 

міжнародній арені та створюючи стійке бажання відвідати Україну після 

перемоги; 

- інституційне забезпечення суб‘єктів туристичної діяльності та 

подальший розвиток бізнесу, зокрема: прийняття в другому читанні Закону 

України «Про туризм» з урахуванням норм Директиви ЄС; підготовка 

законопроекту «Про національну туристичну організацію»; розробка та 

реалізація програм реабілітації та реінтеграції осіб, які постраждали внаслідок 

бойових дій в Україні (військовослужбовців, їхніх сімей, тимчасово 

переміщених осіб, жінок і дітей з окупованих і неокупованих територій тощо). 

Розвиток інфраструктури є однією з ключових програмних моделей 

розвитку туристичного бізнесу після війни і потребуватиме великих 

капіталовкладень. Відновлення інфраструктури передбачатиме ремонт та 

будівництво доріг, аеропортів і інших транспортних об‘єктів, а також 

відновлення основних комунікацій, таких як електроенергія та водопостачання. 

Розвиток інфраструктури має важливе значення для відновлення індустрії 

туризму після війни, оскільки це дасть можливість туристам подорожувати в 

постраждалі регіони та всередині них. 

Важливим напрямом післявоєнного відновлення України буде 

спроможність України реалізувати масштабну  маркетингову  кампанію  на  

зовнішніх  ринках, що змінить сприйняття нашої країни з місця бойових дій на 

безпечні локації для подорожей. Програми майбутнього відновлення країни 

обов‘язково повинні охоплювати сферу туризму [3]. 

З огляду на окреслені чинники, припускаємо, що у центрі уваги внутрішніх 

туристів після завершення війни буде рекреаційний, санаторно‐курортний, 

медичний, психологічний, етнографічний, «пам‘ятний», темний, а також 

мілітарний туризм. Географічно відновлення потенціалу внутрішнього туризму 

розширюватиметься по мірі відновлення безпеки територій. 

Основи для екосистемного відновлення безпеки туристично -

рекреаційного потенціалу необхідно закладати уже зараз. Це дозволить 

спланувати відновлення і соціально-економічних розвиток регіонів, 

сфокусувати необхідні інвестиції і людські ресурси для досягнення сталого 

розвитку у короткостроковому періоді і забезпечення конкурентоздатності 

української туристично-рекреаційної галузі на міжнародному ринку у 

довгостроковій перспективі.  

Ефективний маркетинг і просування також можуть бути важливою 

складовою розвитку туристичного бізнесу після війни. Маркетингові та 

рекламні кампанії допоможуть змінити сприйняття регіону як небезпечного чи 

пошкодженого, а також можуть залучити до регіону туристів. Маркетинг і 

просування можна здійснювати за допомогою різноманітних каналів, 

включаючи соціальні мережі, онлайн-рекламу та цільові кампанії для певних 
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демографічних груп. Ефективний маркетинг і просування можуть допомогти 

підтримати відновлення та зростання індустрії туризму після війни, залучаючи 

туристів і створюючи дохід для місцевого бізнесу. 

Щоб відновити позиції України на післявоєнному міжнародному ринку 

туристичних послуг, туристичні підприємства повинні знайти нові способи 

реклами та продажу своїх продуктів і послуг. Одним із них є створення системи 

раціональних взаємозв‘язків для вирішення певних планових завдань. 

Правильна їх інтеграція дозволить забезпечити синергетичні зв‘язки та 

посилити дії один одного. 

На шляху повоєнного відновлення сфери туризму в Україні доцільно 

також врахувати досвід інших країн, які теж були у кризових ситуаціях, 

економіка яких, і сфера туризму зокрема, була зруйнована через війну, і тепер 

успішно розвиваються, насамперед у сфері туризму. 
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ВНУТРІШНІЙ ТУРИЗМ В УКРАЇНІ В УМОВАХ 

ПОВНОМАСШТАБНОЇ ВІЙНИ 

 

Активний розвиток українського туризму розпочався у 90-ті роки 

минулого століття і триває більше тридцяти років. Цьому сприяють помірний 

клімат, різноманітний рельєф, великий рекреаційний потенціал та багата 
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культурна спадщина. Тому внутрішній туризм Україною надає подорожуючим 

величезний вибір цікавих місць для відпочинку. 

У 2021 році внутрішній туризм обрали більше половини респондентів, 

опитаних Державним агентством розвитку туризму, а саме 53,1% [2]. І лише 

кожен десятий вирішив їхати на відпочинок за кордон. Повномасштабне 

вторгнення істотно вплинуло на можливість подорожувати країною. На початку 

«великої» війни внутрішній туризм обирали 45% опитаних українців. Це є 

доказом того, що показники порівняно із довоєнним часом зменшились. Однак, 

враховуючи постійну загрозу обстрілів, зимові вимкнення світла та скорочення 

вибору можливих місць відпочинку, можна вважати, що різниця між 

зазначеними показниками є очікуваною та цілком виправданою. 

За результатами дослідження Державного агентства розвитку туризму 

України було визначено регіони з найбільш активними мандрівниками. Таким 

чином, в 2021 році частіше подорожували Україною міські жителі, зокрема 

більш частіше саме мешканці великих міст (обласних центрів) порівняно з 

сільськими жителями – 48% і 26% відповідно. Якщо порівнювати кількість 

подорожуючих серед великих міст, то частіше за інших подорожували жителі 

Києва (38%). Варто відзначити, що показники туристичної активності в різних 

регіонах України не мають великих розбіжностей. Трохи активніше 

подорожували жителі східної (42%) і західної частини України (40%), дещо 

менше – жителі південних (34%) і центральних областей (32%) [2]. 

Аналогічне дослідження було проведено і в 2023 році, за результатами 

якого виявлено, що найбільшу готовність подорожувати Україною під час 

повномасштабної війни виявляють саме жителі Києва (84%). В інших регіонах 

готовність жителів здійснювати подорожі Україною складає в середньому 80%. 

Якщо порівнювати інтенсивність подорожей, то найбільш активними 

мандрівниками, які подорожували країною більше одного разу на рік, є жителі 

столиці та західних регіонів України – їх частка складає 39%. Жителі східної 

частини України були менш активними і здійснювали лише одну за рік 

подорож країною – їх частка складає 24%. Один раз на два роки подорожі 

всередині країни здійснювали 22% населення. В основному це були жителі 

центральної частини України. При цьому майже не подорожували приблизно 

14% громадян України і це були переважно жителі південних областей [4]. 

Порівнюючи показники розвитку внутрішнього туризму в Україні в 2021 і 

2023 роках, стає очевидним, що війна внесла свої корективи. Легко помітити, 

що значно зросла кількість жителів столиці та інших регіонів, які обирають 

саме внутрішній туризм. На це, в першу чергу, впливає неможливість чоловіків 

виїжджати за кордон. Крім того, в умовах війни для багатьох українців стало 

більш актуальним питанням дослідження культурних та історичних пам‘яток 

своєї країни, рідною краю. 

Як було зазначено вище, в 2023 році досить велика частка жителів 

південної частини України взагалі відмовилась від подорожей. Це в основному 

зумовлено тим, що в багатьох південних областях відбуваються військові дії, 

через які більшість жителів цих регіонів стали внутрішньо переміщеними 
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особами і вважають подорожі в період війни взагалі недоречними. 

Також змінились вподобання українців у різновидах відпочинку під час 

подорожей країною. У довоєнному 2021 році українці переважно обирали 

пляжний (48%) та міський туризм (36%), дещо меншу перевагу надавали 

гірськолижним курортам (17%), лікувально-оздоровчому туризму (14%) та 

турам вихідного дня (10%), найменше людей обирали екстремальний туризм 

(4%), спа-курорти (4%) та гастротуризм (3%) [2]. 

У 2023 році більше половини опитаних віддають перевагу міському 

туризму та пішим прогулянкам – майже 54%. Екскурсії до історичних пам‘яток 

та музеїв обирають 28% українців. Біля 23% опитаних присвячують свій час 

відпочинку на пляжі. Подієвий туризм користується популярністю у 23% 

респондентів. Трохи менше – 22% – полюбляють подорожувати країною з 

метою вивчення гастрономічних особливостей у регіонах. Активному 

відпочинку віддають перевагу майже 16%. Екотуризм є вагомим для 11% 

опитаних. Рекреаційний туризм обирають майже 9% українців [5]. 

Вищенаведене доводить той факт, що під час повномасштабного 

вторгнення значно зросла популярність міського туризму і піших прогулянок. 

Це зумовлено тим, що не у всіх українців є можливість виїжджати за межі свого 

міста через безпекову ситуацію, а також зниження реальних доходів. Тому 

дедалі більшої популярності набуває туризм в межах свого міста чи області [1]. 

Варто відзначити, що значно зростає популярність гастротуризму. Це 

пов‘язано з тим, що українці з іншого боку відкривають для себе національні 

страви України та з їх допомогою прагнуть краще пізнати і підтримати 

українську культуру. 

Для порівняння доцільно вказати, що у 2021 році більшість українців 

подорожувала з метою відпочити та провести цікаво своє дозвілля (72%). 

Майже 10% обирали внутрішній туризм для відпочинку із близькими, 5% 

подорожували Україною через робочі зустрічі і 4% подорожували задля 

здійснення оздоровчих і СПА-процедур [2]. 

Як бачимо, цільові орієнтири внутрішнього туризму українців під час 

повномасштабного вторгнення значно змінилась. Таким чином, 21% українців 

почали подорожувати Україною з метою підтримати внутрішню економіку і 

національну культуру. Ще 21% взагалі відмовився від подорожей країною через 

небезпеку, 23,2% перестали подорожувати країною через матеріальні 

складнощі і брак коштів, 11,7% населення країни вважає туристичні подорожі 

недоцільними і недоречними під час війни [5]. 

Війна внесла суттєві корективи в поведінку споживачів на ринку 

внутрішнього туризму. Лише 23% українців взагалі не змінили своє ставлення 

до подорожей [3]. 

Отже, як бачимо, повномасштабна війна значно вплинула на внутрішній 

туризм українців. Зокрема зменшився загальний відсоток подорожуючих 

людей. Однак на противагу цьому зросла кількість людей, жителів великих 

міст, які обирають внутрішній туризм замість подорожей за межами країни. 

Також змінились види відпочинку, які обирають українці під час подорожей. 
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Більшу увагу почали надавати дозвіллю, що супроводжується дослідженням 

культурної та історичної спадщини. Зміни не оминули й мету здійснення 

подорожей. В умовах війни внутрішній туризм частіше обирають для 

підтримки економіки України, а також поглибленого знайомства й 

ідентифікації з українською культурою. 
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КРЕАТИВНІ ПІДХОДИ ДО РОЗВИТКУ ЗАМКОВОГО ТУРИЗМУ  

В УКРАЇНІ 
 

В умовах війни одним із бізнесів, який найбільше постраждав від 

військової агресії рф, став туристичний бізнес. Для того, щоб туристичні 

підприємства існували за таких умов та навіть могли розвиватися, необхідно 

застосовувати креативні управлінські підходи. 

Суть креативного менеджменту полягає у створенні нових креативних ідей 

та їх накопичення, а також реалізації найбільш вдалих креативних ідей 

засобами інноваційного менеджменту [1]. 

В Україні до XIX століття було понад 5000 фортифікаційних споруд, втім 

на сьогоднішній день збереглося лише 166 фортифікацій та їх руїн [2], котрі 

можна відреставрувати або відновити та використовувати у туристичній галузі 

як готелі або готельно-ресторанні комплекси та музеї. В Європі, наприклад, їх 

успішно використовують, і такі замки користуються великим попитом.  

Найкраще збереженні замки та фортеці України на сьогодні такі: 
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1. Хотинська фортеця (Чернівецька область); 

2. Кам‘янець-Подільська фортеця (Хмельницька область); 

3. Дубенський замок, а також маєток Хоткевичів і Тараканівський форт 

(Рівненська область);  

4. Свірзький замок (Львівська область); 

5. Палац графів Шенборнів (Закарпатська область); 

6. Олеський замок (Львівська область); 

7. Підгорецький замок (Львівська область); 

8. Збаразький замок (Тернопільська область); 

9. Ужгородський замок (Закарпатська область); 

10. Золочівський замок (Львівська область); 

11. Замок Любарта (Волинська область); 

12. Замок Паланок (Закарпатська область); 

13. Замок Радомисль (Житомирська область); 

14. Олицький замок (Волинська область); 

15. Меджибізький замок або замок «Білий лебідь» (Хмельницька область). 

Найбільш суттєвими перевагами для туриста у замковому туризмі є такі: 

- історія та культура – замки побудовані в різні періоди та в різних місцях, 

завдяки цьому можна дізнатися про культуру регіону, де вони розташовані, і 

про культуру часу, коли вони були зведені;  

- архітектура – замки побудовані в різних стилях; 

- ексклюзивність – кожен замок є неповторним; 

- мистецтво та релігія – на території замків та фортець чи в околицях 

зазвичай є різні музеї, культові споруди, що також характеризує культуру 

регіону. 

 Креативним напрямком розвитку замкового туризму в Україні на 

найближчу перспективу є, на нашу думку, розвиток замків-готелів, оскільки 

такі засоби розміщення володіють певним «шармом», який може приваблювати 

туристів. Позитивний досвід таких замків-готелів накопичила система 

«Парадорес» в Іспанії, котра пропонує розміщення в унікальних готелях в 

історичних спорудах (як-от замки). Так, хоча вартість розміщення у таких 

готелях може бути порівняно високою, але це є унікальною можливістю 

пожити в справжньому замку з автентичними меблями та оздобленням. 

Окрім послуг готелю у таких замках доцільно надавати такі послуги: 

- ресторанне харчування та кейтеринг; 

- анімаційні послуги; 

- екскурсійне обслуговування; 

- послуги СПА-комплексу (басейн, лазня, сауна, масаж); 

- проведення фестивалів, карнавалів та ін. 

На нашу думку, у таких замках-готелях доцільно пропонувати якомога 

більше креативних послуг, щоб таким чином сфера замкового туризму могла 

удосконалюватися та розвиватись.  

Одним із прикладів успішного замку-готелю в Україні є замок Радомисль 

(Житомирська область) (рис. 1), на території якого розташовано бутік-
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готель «Via Regia».  

Замок має восьмиповерхову башту та бійниці, все в дусі старовини. Гості 

можуть оселитися в автентичних номерах, які нагадують монастирську келію 

або ж кімнату принцеси. У 1907 році на території замку було споруджено млин. 

Під час реконструкції 2007-2011 років було виявлено, що на цьому місці була 

папірня між 1550-1624 роками. На території замку також є музей та концертна 

зала [3]. 

У Європі чимало таких замків-готелів належать приватним особам і, 

можливо, тому вони так добре збереглися. Також відомі приклади, коли силами 

приватних власників були відновлені історичні споруди. Так, наприклад, 

німецький підприємець придбав знищений у результаті боїв замок Кохем 

(Reichsburg Cochem), і витратив більшу частину своїх коштів на відновлення 

цього замку. Позитивний досвід можна та доцільно використовувати і в 

українських реаліях.  

 

 

 
 

Рис. 1. Історико-культурний комплекс «Замок Радомисль» (Житомирська область) 

 

Після перемоги Україні потрібні будуть ресурси для економічного 

розвитку та відновлення. Туризм – це одна із перспективних галузей, тому 

потрібно її розвивати, оскільки це суттєве джерело наповнення бюджету та 

засіб збереження культурної, історичної та духовної спадщини народу України. 
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ЛОГІСТИКА ПОВОЄННОГО ТУРИЗМУ В РЕГІОНАХ УКРАЇНИ В 

ЯКИХ ВІДБУВАЛИСЯ АКТИВНІ ВОЄННІ ДІЇ 

  

Героїчна боротьба українського народу у війні з росією спричинила 

безпрецедентне зростання інтересу світової спільноти як до новин з України, 

так і практично до усіх аспектів життя країни: історії і сучасності, збройних 

сил, культури, економіки, науки і технологій, природи тощо. Україна вийшла на 

3 місце у  списку країн за новинами з яких слідкує світова спільнота [1]. Різко 

зросла готовність населення країн світу купувати українські товари (вироби чи 

послуги). Зважаючи на таку увагу і позитивне ставлення світової спільноти 

доцільно розглядати розвиток повоєнного туризму в Україні (міжнародного і 

внутрішнього) як один з перспективних напрямів повоєнного відновлення і 

зростання економіки країни і її регіонів [2].  

Однак, достатньо гостро постає проблема логістичного і 

інфраструктурного забезпечення туристичних послуг у регіонах в яких 

відбувалися активні воєнні дії чи/та які були тимчасово окупованими, що 

спричинило втрату значної частини їх логістичного і інфраструктурного 

потенціалів. У цих регіонах з господарської діяльності виведено значні 

території внаслідок їх мінування, наявності вибухонебезпечних предметів, 

втрати чи значного порушення природних, історичних та інших об‘єктів [3]. Це 

істотно зменшую ресурсну базу туризму, а також вимагає ретельного аналізу 

стану туристичних локацій і об‘єктів з позицій дотримання безпеки при їх 

відвідуванні.  

З іншої сторони ці території можуть бути цікавими туристам з позицій: 

- відвідування місць знаменних битв у війні з росією, народного руху 

протидії агресорам;  

- наявності меморіалів жертвам агресії;  

- ознайомлення з особливостями повоєнного відновлення територій і 

об‘єктів (промислових, культурних, історичних, інфраструктурних і т.п.) країни 

тощо.  

Розвиток туризму сприятиме стійкому економічному зростанню найбільш 

постраждалих у війні регіонів (збільшенню надходжень до їх бюджетів, 

зростанню рівня зайнятості і доходів населення), дозволить відновити і повніше 
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реалізувати їх ресурсний потенціал, сприятиме формуванню і розвитку 

відповідної інфраструктури, створить передумови формування позитивного 

іміджу регіонів у свідомості основних груп сприйняття (споживачів 

туристичних послуг, місцевого населення, органів регіональної і місцевої 

влади, бізнес-партнерів, ЗМІ, населення власної країни і іноземних країн, яке 

цікавиться туризмом), а також розширення взаємовигідних звязків з бізнес-

партнерами та клієнтами тощо.    

Таким чином постає завдання формування на сучасній основі системи 

логістичного і інфраструктурного забезпечення розвитку внутрішнього і 

міжнародного туризму в Україні, насамперед, в регіонах в яких відбувалися 

активні воєнні дії. Застосування логістичних підходів в сфері туризму 

дозволить забезпечити координацію усіх видів послуг з обслуговування 

туристів, оптимізувати схему їх надання і відповідні витрати.  

Розглянемо основні елементи системи надання туристичних послуг, які 

потребують узгодження: часового, просторового, інформаційного, фінансового, 

кадрового тощо.   

1. Аналіз наявної ресурсної бази туризму і визначення перспективних 

туристичних локацій і об‘єктів регіону.    

2. Аналіз наявності інфраструктурного забезпечення і оцінювання його 

достатності: транспортна інфраструктура і інфраструктура гостинності 

міждержавного і державного рівнів, а також регіонального рівня; 

інфраструктура рівня туристичних локацій і об‘єктів (проживання, харчування, 

трансфер до/з місць проживання, екскурсійний транспорт, екскурсійний 

супровід гідами, торгівля сувенірами і т.п.). 

3. Формування туристичних маршрутів. 

4. Розроблення системи маркетингових комунікацій, просування 

туристичних послуг, підтримання зворотного зв‘язку з клієнтами (за видами 

медіа).  

5. Розроблення системи послуг з купівлі-продажу туристичних послуг 

(канали продажу-купівлі, відповідні технічні і програмні засоби, види 

комплектів послуг тощо).  

6. Формування системи транспортного забезпечення: трансферу 

споживачів туристичних послуг від місць прибуття в регіон (аеропортів, 

залізничних і автобусних вокзалів) до місць їх розміщення (готелів, 

туристичних баз тощо), зворотного трансферу; туристичних маршрутів від 

місць розміщення до туристичних локацій і об‘єктів, повернення до місць 

розміщення. 

7. Харчування в місцях проживання і на туристичних маршрутах. 

8. Забезпечення сувенірами в місцях розміщення і на туристичних об‘єктах 

(за окрему плату чи їх вартість входить у вартість туристичних послуг). 

З аналізу наведеного переліку елементів слідує необхідність забезпечення 

їх  угодженої взаємодії. Так потребує узгодження графік функціонування 

інфраструктури рівня туристичних локацій і об‘єктів з графіками 

функціонування інфраструктури вищих рівнів, зокрема, розкладом прибуття 
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транспорту з інших регіонів чи інших країн. Потребує оптимізації схема 

переміщення туристичними маршрутами тощо. Аналогічний аналіз слід 

провести і для інших об‘єктів, що взаємодіють між собою, а також для всієї 

системи надання туристичних послуг у цілому. За його результатами проводять 

узгодження і оптимізацію логістичних потоків, зокрема:  

- туристичних і супутніх (складових туристичних) послуг: основні 

туристичні послуги, послуги гіда, транспортні послуги, готельні послуги, 

послуги закладів харчування і т.п.;  

- інформаційних: реклама, PR, система комунікацій зі споживачами 

туристичних послуг (прямі і зворотні зв‘язки), клієнтська база, система 

комунікацій з бізнес-партнерами і контактними аудиторіями і т.д; 

-  матеріальних: відновлення і розвиток ресурсної бази, сервісне 

обладнання, продукти харчування, витратні матеріали, оргтехніка, сувенірна 

продукція тощо; 

- фінансових: розрахунки з економічними контрагентами і контактними 

аудиторіями.  

З урахуванням результатів оптимізації слід формувати систему 

логістичного сервісу повоєнного туризму в регіонах. При цьому доцільним є 

застосування методології, інструментів і методів логістики послуг 

(логістичного сервісу), транспортної логістики тощо. Зазначені інструменти і 

методи будуть ефективними якщо їх використання буде відбуватися у руслі 

концепції маркетингу: орієнтація системи формування і надання туристичних 

послуг на якнайповніше задоволення запитів їх споживачів більш ефективним 

ніж конкуренти способом. Це передбачає застосування інструментів і методів 

маркетингу: аналітичних – для визначення стратегії розвитку і об рунтування 

набору туристичних послуг для її реалізації; складових комплексу маркетингу – 

для безпосереднього впливу на формування і стимулювання споживчого 

попиту, просування і реалізації туристичних послуг.   

Таким чином, застосування інструментів маркетингу і логістики у їх 

нерозривному зв‘язку є важливою передумовою розвитку туризму як одного з 

перспективних напрямів забезпечення економічного зростання регіонів 

України, які постраждали від воєнних дій і окупації. 

Подальші дослідження повинні бути спрямовані на формування засад 

організаційно-економічного механізму управління на засадах маркетингу і 

логістики розвитком туристичної сфери у регіонах в яких відбувалися активні 

воєнні дії. 
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Туристично-рекреаційна ємність території – це допустимий рівень 

використання природних ресурсів індустрією туризму та відпочинку, який дає 

змогу зберегти екологічну рівновагу природного і антропогенного середовища. 

Під екологічною рівновагою слід розуміти такий динамічний стан природного 

середовища, коли забезпечується саморегуляція і відтворення всіх його 

компонентів. Туристично-рекреаційна ємність – це також відповідність 

чисельності населення природно-ресурсному потенціалу території.  

Поняття туристично-рекреаційної ємності є одним із ключових для 

економіки природокористування загалом та рекреаційної економіки зокрема 

[1]. Воно характеризує спроможність території протистояти антропогенному 

тискові, зберігаючи свою цілісність, функціональність та здатність до 

відновлення й асиміляції. Однак чітких кількісних параметрів цього показника 

досі не розроблено. Це пов'язано зі складністю взаємозв‘язків усередині 

екосистеми, мінливістю умов господарювання, складністю тривалої фіксації 

наслідків впливу господарської діяльності на стан довкілля [2].  

Загальні методи оцінки туристично-рекреаційної ємності включають 

розрахунок гранично допустимих показників компонентів довкілля, бальну 

оцінку, просторово-часове моделювання, визначення суми екологічної 

техноємності, демографічної ємності та репродуктивного потенціалу біоти, а 

також розрахунок за основними компонентами довкілля. Ємність також може 

вимірюватися за допомогою коефіцієнта варіації та відхилення від середнього 

окремих показників стану довкілля та природних ресурсів від природного 

(базового) рівня. Однак більш об'єктивним показником є норматив гранично 

допустимого навантаження. Відмінність між гранично допустимим і фактичним 

станом середовища становить екологічний резерв довкілля, що характеризує 

здатність екосистеми до відновлення та відтворення. Тому враховується також 

біоресурсний потенціал території – здатність навколишнього середовища до 

самоочищення, утилізації визначеного обсягу відходів чи можливість 

абсорбувати без негативних для себе наслідків інші антропогенні 

навантаження. 

Складовою туристично-рекреаційної ємності є екологічна ємність, яка 

відображає щільність біомаси різного виду на одиницю території. Ця 

характеристика вказує на породний і видовий склад біогеоценозів, що є 

запорукою їх стійкості до несприятливих впливів. Адже чим складнішим є 

біогеоценоз або екосистема та чим довші в них трофічні ланцюги (ланцюги 
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живлення), тим краще вони протистоять різноманітним зовнішнім і внутрішнім 

впливам. По-друге, досягнення максимальної екологічної ємності здатне 

зберегти генофонд найбільш цінних рослин і тварин. По-третє, різноманітні у 

видовому відношенні екосистеми виявляються найбільш пристосованими до 

антропогенних впливів. Тому такі екосистеми мають найкращі перспективи не 

лише зберегти природний ресурс, але й бути ефективно використаними для 

життєзабезпечення населення – у т.ч. у сфері туризму та рекреації.  

Екологічну ємність визначають на основі відповідного коефіцієнта, який є 

відношенням фактичної величини біомаси території до її екологічної ємності. 

Значення коефіцієнта менше 0,5 свідчить про вкрай ослаблену екосистему та 

необхідність вжиття комплексних природовідновлювальних заходів – 

насамперед лісотехнічних, біотехнічних (підвищення родючості грунтів, 

продуктивності лісів), а також оптимізації організації простору. 

З туристично-рекреаційною ємністю території також пов‘язаний показник 

її демографічної ємності. Під ним розуміють максимальну кількість мешканців, 

які можуть бути розміщені в її межах, за умови забезпечення найбільш 

важливих повсякденних потреб цих мешканців за рахунок ресурсів даної 

території та зі збереженням екологічної рівноваги. Визначення і дотримання 

демографічної ємності територій найбільш важливе для розвинених 

промислових районів, а також санаторно-курортних територій, оскільки від 

цього залежить інфраструктурне облаштування, благоустрій території, а також 

режим її використання. При цьому демографічна ємність не тотожна проектній 

чисельності населення, а лише відображає межі надмірного промислового 

розвитку або рекреаційного використання території. Демографічна ємність 

територій визначається для територій, придатних для промислового та 

житлового будівництва; сільськогосподарських земель – насамперед особливо 

цінних в плані задоволення потреб людини в основних харчових продуктах; 

експлуатації поверхневих і підземних вод; територій, сприятливих для 

організації масового відпочинку і рекреації населення.  

Визначення демографічної ємності територій проводять, як правило, в 

проектах районного планування; при цьому вважається, що у випадках, коли 

перспективна щільність населення області або району перевищує 50-60 осіб на 

1 км
2
, визначення демографічної ємності є обов‘язковим. Орієнтовним 

показником потреби в території для 1 тис. мешканців найчастіше обирають на 

рівні 20-30 га, нормативом водозабезпеченості – 2 тис. м
3
/добу. Сумарна 

ємність піших туристських маршрутів не повинна перевищувати 10 тис. осіб за 

150 днів сезону та трьох груп (по 20-25 осіб) на день, водних – 3 тис. осіб за 150 

днів сезону та трьох груп по 5-6 осіб на день. 

Перевищення показників демографічної ємності як правило призводить до 

здорожчання будівництва, збільшення витрат на охорону навколишнього 

середовища, або до погіршення соціально-економічного й екологічного стану 

сусідніх територій. Демографічна ємність території (так само, як і екологічна 

ємність) є мінливою величиною, і з часом завдяки науково-технічним новаціям, 

соціальній політиці, росту національного багатства цей показник може 
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зростати. Тому визначення демографічної ємності має бути не лише 

комплексним, але й враховувати відповідні показники на вищих територіальних 

рівнях та регулярно переглядатися. 

Визначення гранично допустимого туристично-рекреаційного 

навантаження може здійснюватися не лише операційними методами, але й за 

допомогою експертних опитувань. Останнє є досить складним завданням, 

оскільки методики вимірювання даного показника залишаються 

неверифікованими. Однак зрозуміло, що визначення гранично допустимого 

ризику так само має грунтуватися на визнаних загальних стандартах 

екологічної безпеки. 

Одним із підходів до вивчення екологічної ємності є визначення території 

реального використання ресурсів (зона прямої господарської експлуатації) та 

території потенційного використання ресурсів. Межі останньої встановлюються 

за принципом найменших витрат – максимальною відстанню, яку люди готові 

долати щодня задля господарського використання тих або інших природних 

ресурсів. Зрозуміло, що економічно вигідніше використовувати ресурси 

поблизу поселення; однак у випадку їх віддаленості перспективи використання 

відповідних ділянок оцінюються з припущень про раціональну людську 

поведінку.  

Отже, екологічно допустиме навантаження на туристично-рекреаційну 

територію – це такий режим її господарського використання, за якого не 

відбувається перевищення порогового значення стійкості екосистеми 

(граничної господарської ємності екосистеми). Зрозуміло, що для різних 

екосистем цей поріг буде різним. Наприклад, найбільш екологічно вразливими 

є лісові екосистеми, акваторії малих і великих річок, прибережні території 

морів та лиманів. 

Екологічна ємність території як природного комплексу визначається, по-

перше, обсягами основних природних резервуарів – повітряного басейну, 

сукупності водойм та водотоків, земельних площ та запасів  рунтів, біомаси 

флори та фауни; по-друге, потужністю потоків біогеохімічного круговороту, що 

оновлюють вміст цих резервуарів - швидкістю місцевого масо- та газообміну, 

поповнення обсягів чистої води, процесів  рунтоутворення та продуктивністю 

біоти. Відтак екологічна ємність кількісно відповідає максимальному 

техногенному навантаженню, яке може витримати екосистема без порушення її 

структурних та функціональних властивостей.  

Отже, з одного боку туристично-рекреаційна ємність території – це цілком 

реальне поняття економіки природокористування, яке характеризує можливості 

території «протистояти» зовнішньому, насамперед антропогенному тискові, 

зберігаючи при цьому свою цілісність, функціональність та здатність до 

відновлення й асиміляції. Однак чітких кількісних параметрів такої ємності ще 

й досі не запропоновано. Це пов‘язано зі складністю взаємозв‘язків усередині 

екосистеми, мінливістю умов господарювання, гнучкістю екологічної політики, 

а також складністю тривалої фіксації наслідків впливу туристично-рекреаційної 

діяльності на стан довкілля. 



338 
 

Одним із поширених методологічних підходів до визначення екологічної 

ємності є її бальна оцінка [3-5]. При цьому може бути застосована триступенева 

оцінка екологічної ситуації – кризова, посередня, благополучна. Під 

екологічною кризою тут слід розуміти екологічну ситуацію, при якій 

екосистема не може самостійно подолати негативні наслідки та впливи 

самостійно; територія незворотно змінюється на гірше, екосистема деградує і 

якісно перероджується. 

Екологічну ємність території можна оцінити як зворотну величину рівня 

екологічного неблагополуччя. Тоді при кризовій екологічній ситуації 

екологічна ємність оцінюватиметься в 1 бал, при посередній – у 2 бали, 

благополучній – у 3 бали. Для оцінки конкретних територій доцільно 

враховувати додаткові фактори, їх поширення, структуру території тощо. 

Деталізація оцінки дасть змогу виразити екологічну ємність з точністю до 

десятої частини балу.  

Оскільки на сьогодні не існує єдиної методики оцінки туристично-

рекреаційної ємності, запропонуємо деякі загальні методологічні підходи: 

- розрахунок гранично допустимих показників туристично-

рекреаційного навантаження на довкілля (недолік – неможливість адекватної 

оцінки економічної складової та врахування територіальних відмінностей) [6]; 

- бальна оцінка ємності території як обернена величина рівня 

екологічного неблагополуччя (недоліки – суб'єктивність та спрощеність оцінки, 

здійсненої не за кількісною, а за якісною (порядковою) шкалою; 

- застосування методів системного аналізу та теорії відкритих систем для 

просторово-часової оцінки екологічної ємності (перевага – можливість 

здійснення динамічної оцінки, на відміну від попередніх підходів); 

- вимірювання ємності території як суми екологічної ємності та 

техноємності території, демографічної ємності, репродуктивного потенціалу 

біоти. Техноємність при цьому вимірюється як сума всіх екологічних 

техноємностей компонентів довкілля; кількісно відповідна максимальному 

техногенному навантаженню, яке може витримати протягом достатньо довгого 

часу сукупність екосистем території без порушення їх структурних і 

функціональних властивостей (недолік – вираження екологічної ємності в 

умовних тоннах не відображає економічної складової показника; неможливість 

співставного аналізу екологічної ємності різних територій); 

- розрахунок екологічної ємності території за основними компонентами 

(атмосферне повітря, водні ресурси, грунти). Для цих компонентів вимірюють 

відповідно обсяги відтворення кисню, обсяги поверхневих водотоків та площу 

землі; враховують кількість основних і екологічно важливих субстанцій 

(хімічних елементів) у цих компонентах та швидкість оновлення обсягу води та 

біомаси (недолік – невідповідність такого вимірювання визначенню екологічної 

ємності території); 

- математичне моделювання (недолік – складність математичного 

апарату, умовна наближеність моделі до реальних екосистем). 
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Одне з ключових питань методологій розрахунку екологічної ємності 

полягає в адекватному виборі операційної територіальної одиниці. 

Математично можна визначити ЕЄ для будь-якої території, але як занадто малі, 

так і занадто великі площі будуть для цього непридатними: малі території 

забезпечуватимуть нерепрезентативний результат, а великі – дуже приблизні 

розрахунки. Усереднені показники екологічної ємності великих і різноманітних 

з точки зору екологічної ємності територій (країн) не мають наукового сенсу та 

практичного значення. Те саме стосується дуже малих територій – наприклад, 

урочищ, земельних угідь, що виконують спеціалізовану функцію в системі 

життєзабезпечення населення (сільськогосподарську, рекреаційну тощо).  

Для обрахунку екологічної ємності території продовольча функція серед 

усієї сукупності соціальних функцій є головною. Частка площі, зайнятої 

сільськогосподарськими угіддями, та їх продуктивність є ключовими 

показниками для вимірювання соціального блоку екологічної ємності 

територій. Але застосування цього показника потребує в якості операційної 

територіальної одиниці обирати порівнювані за своїм складом площі з більш-

менш подібною структурою угідь. Отримані таким чином цифри можна 

трактувати як умовні показники потенційної забезпеченості населення 

харчовими продуктами і відповідної максимальної щільності населення. 

Екологічну складову туристично-рекреаційної ємності відображає 

природно-ресурсний потенціал (ПРП) [1]. Це деякий граничний запас 

виробничих ресурсів, обумовлений властивостями екосистем і доступний для 

використання зараз або у майбутньому. Природно-ресурсний потенціал 

важливо відрізняти від екологічної складової ємності території. Так, деякі види 

природних ресурсів (наприклад, водні та біологічні) виконують екологічні та 

виробничі функції. Однак екологічна ємність характеризує не лише природні 

ресурси, але і природні умови (екологічні фактори). 

В межах територіальної диференціації ПРП за базову територіальну 

одиницю найчастіше обирають ландшафт. Виділення цієї одиниці зазвичай 

найбільше відповідає критерію однорідності, забезпечує охоплення всіх видів 

природних ресурсів, а єдність клімату і геологічних умов зумовлює 

однорідність набору цих ресурсів. Кожен окремий вид природних ресурсів 

може бути кількісно описаний в об'єктивних натуральних показниках - як в 

абсолютних, що характеризують валові запаси для певної території, так і у 

відносних, що виражають їх розміри в розрахунку на одиницю площі або на 

душу населення.  

 
 

Список використаних джерел: 

1. Ільїна М.В. Стале рекреаційне природокористування на сільських територіях 

України. К. НАУ, 2017. 388 с. 

2. Оцінка ризику для здоров‘я населення від забруднення атмосферного повітря: 

методичні рекомендації від 13.04.2007 р. № 184: станом на 11 листопада 2023 р. URL: 

https://zakon.rada.gov.ua/rada/show/v0184282-07#Text (дата звернення: 11.11.2023). 

3. Integrated Risk Information System (IRIS). U. S. Environmental Protection Agency 

(EPA). URL: http: //www.epa.gov/iris (дата звернення: 11.11.2023). 



340 
 

4. Dennis J. Paustenbach Human and ecological risk assessment. Theory and practice. New 

York. 2002. 635 p. 

5. Ільїна М.В. Differentiating Local Recreational Policies in the Ecosystem Approach 

Framework». Економіка природокористування і сталий розвиток. 2022. № 12 (31). С. 39–47.  

6. Ільїна М.В., Шпильова Ю.Б. Методологічні засади класифікації територій за 

показниками рекреаційного природокористування. Український географічний журнал. 2021. 

№3. С. 54–62. DOI: 10.15407/ugz2021.03 (дата звернення: 11.11.2023). 

 

 

Карачина Н.П. 

доктор економічних наук, професор, завідувач  

кафедри менеджменту, маркетингу та економіки 

Сметанюк О.А. 

кандидат економічних наук, доцент, доцент  

кафедри менеджменту, маркетингу та економіки 

Крепкий П.В. 

  здобувач третього рівня вищої освіти освітньо-наукової програми 

«Менеджмент» 

Вінницький національний технічний університет 

м. Вінниця, Україна 

 

ВИКЛИКИ ТА ВІДНОВЛЕННЯ РОЗВИТКУ САНАТОРНО-

КУРОРТНОЇ ГАЛУЗІ УКРАЇНИ 

 

Санаторно-курортна галузь – це один з найприбутковіших секторів 

індустрії туризму, що є його структурним осереддям. Ринок курортно – 

рекреаційного туризму практично всеосяжний, оскільки охоплює всі верстви, 

вікові, соціальні й етнічні групи населення. Глобалізація споживчого ринку та 

невпинне зростання попиту й запитів туристів, загострення конкуренції між 

самим курортами веде до активізації темпів освоєння рекреаційних ресурсів 

планети, постійного пошуку інновацій у царині освоєння рекреаційного 

продукту, подальшої диференціації тур продуктів та ринкового розмежування 

курортів [1, с. 27]. 

В Україні наявні унікальні та різноманітні природно-кліматичні умови і 

ресурси, історико-культурна спадщина, народні традиції, які в сукупності 

формують значний потенціал розвитку галузі туризму назагал та санаторно-

курортної галузі зокрема. Проте ситуація в цій сфері на сьогодні достатньо 

критично негативна. Адже, якщо ще на початку 2010-х років в Україні 

налічувалося понад 200 санаторіїв, 130 дитячих санаторіїв, близько 20 

пансіонатів з лікуванням, 15 дитячих закладів оздоровлення цілорічної дії та 20 

закладів оздоровлення 1-2 денної дії, 120 пансіонатів відпочинку та близько 

1500 баз відпочинку (крім турбаз), то наприкінці десятиріччя відповідні 

показники скоротилися до: близько 170 санаторіїв, 100 дитячих санаторіїв, 12 

пансіонатів з лікуванням, 14 дитячих  закладів оздоровлення цілорічної дії та 6 
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закладів оздоровлення 1-2 денної дії, 50 пансіонатів відпочинку та 1200 баз 

відпочинку (крім турбаз) [2, с. 5]. 

Відтак загалом кількісне скорочення об‘єктів рекреаційного туризму і 

відпочинку становило 15-20%. Однак при цьому доцільно наголосити на тому, 

що погіршення ситуації і, відповідно, проблематики у сфері матеріально-

технічної бази, її сучасності та відповідності сучасним прогресивним нормам у 

рази більше. Фактично збережено близько 25-30 % того потенціалу, що був 

наявний в Україні на початку її незалежності [3, с. 31]. 

Такий стан справ закономірно призвів і до критичного скорочення попиту 

вітчизняного населення на послуги санаторно-курортних закладів, а також 

відпочинково-оздоровчих об‘єктів. Негативна динаміка посилилась 

карантинними обмеження через пандемію короновірусної інфекції Covid19 і 

воєнними діями в Україні.  

Окреслена динаміка є типовою для підприємств санаторно-курортної 

галузі України загалом та для окремих регіонів. Так, курорт Хмільник – єдиний 

в Україні радоновий курорт, вода якого має унікальні цілющі властивості, 

узагальнює 7 санаторно-курортних закладів: медичний реабілітаційний центр 

«Південний Буг» МВС України, санаторій «Медичний центр реабілітації 

залізничників», санаторій «Березовий гай», Хмільницька обласна 

фізіотерапевтична лікарня, санаторій «Поділля», санаторій «Радон», 

профспілковий санаторій «Хмільник», центральний військовий клінічний 

санаторій «Хмільник» (загальна кількість ліжко-місць по цим закладам – 3125 

шт.). Динаміка розвитку зазначених підприємств санаторно-курортної галузі є 

ідентичною до загальних тенденцій розвитку. Зокрема зміна кількості 

оздоровлених та орієнтовна завантаженість ліжко-місць профспілкового 

санаторію «Хмільник» наведена у табл. 1. 
 

Таблиця 1 

Тенденції зміни кількості оздоровлених 
 

Роки 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 9 

місяців 

2023  

Кількість 

оздоровлених, 

чол. 

 

16582 

 

14970 

 

15205 

 

14320 

 

15059 

 

15501 

 

13843 

 

11166 

 

12548 

 

14255 

 

16063 

 

14856 

 

5965 

 

7368 

 

3377 

 

4539 

Орієнтовна 

завантаженість, 

% 

 

95 

 

85 

 

87 

 

82 

 

86 

 

88 

 

79 

 

64 

 

72 

 

81 

 

92 

 

85 

 

34 

 

42 

 

19 

 

35 

 

Представлені статистичні дані підтверджують зменшення попиту 

населення на послуги профспілкового санаторію «Хмільник» протягом 

досліджуваного періоду, особливо катастрофічним є вплив пандемії Covid19 

(зменшення оздоровлених на 149%) та повномасштабної російсько-української 

війни (зменшення оздоровлених на 118%).  

Водночас, у сучасних реаліях анексії АР Крим та повномасштабної війни 

Україна додатково втратила значну частину таких об‘єктів, не говорячи про те, 
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що це об‘єкти підвищеного попиту, адже більшість із них розташована у 

південній частині країни на узбережжі або ж поблизу морів [4, с. 176; 5, с. 97]. 

Отже, нині постає критично актуальне питання збереження та відновлення 

наявного потенціалу санаторно-курортної галузі, а також стимулювання 

розвитку об‘єктів відпочинково-оздоровчого туризму. Також зазначимо, що 

територія України має вельми великий потенціал, ресурси і практично 

безбар‘єрні можливості для відновлення підприємств санаторно-курортної 

галузі. Водночас стимулювання цих процесів з боку центральної і регіональної 

влади може стати потужним поштовхом до розвитку малого і середнього 

підприємництва як вагомого незадіяного внутрішнього ресурсу забезпечення 

економічного розвитку місцевих громад. 
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ВИКОРИСТАННЯ ШТУЧНОГО ІНТЕЛЕКТУ ПРИ СТВОРЕННІ 

ТУРИСТИЧНИХ МАРШРУТІВ 

 

Галузь туризму відіграє важливу роль щодо розвитку економічних 

показників регіону та держави вцілому, є перспективним напрямком та 

чинником економічного зростання та розвитку підприємницької діяльності. 

Але, створення найбільш показових та перспективних туристичних програм 

(розробка туристичних маршрутів, програми екскурсій, створення портфелів 

екскурсовода, можливість аналізу та творчого підходу щодо створення 
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унікальних найбільш цікавих текстів екскурсій) сприяє використанню 

інструментів та засобів штучного інтелекту. На теперішній час, вдосконалення 

туристичної ланки за вищезазначеними завданнями можливо за рахунок 

використання інструментів та технологій штучного інтелекту, в першу чергу, 

використання ChatGBT.  

ChatGPT - це новий чатбот, розробка компанії штучного інтелекту 

OpenAI, серед засновників якої був Ілон Маск.  

1 червня 2023 року ChatGPT для операційних систем iOS запрацював в 

Україні. ChatGPT може імітувати діалог, відповідати на додаткові запитання, 

визнавати помилки, заперечувати неправильні передумови та відхиляти 

недоречні запити [2]. 

Наведемо приклад розробки маршруту містом Ужгород. Усі кроки 

спілкування з ChatGPT та отримані відповіді наведемо у таблиці 1. 

Отже, приблизно за 1-2 хвилини спілкування з ChatGPT можна отримати 

початкову інформацію щодо створення екскурсії в різних локаціях (місто, 

регіон, країна тощо). 

Наведемо приклад, розробленого туристичного маршруту компанією 

«Про Карпати у місті Ужгород» [2]. «Ринкова площа, вулиця Корзо, хасидська 

синагога, пішохідний міст через річку Уж, площа Шандора Петефі, липова 

алея, чеський квартал, альпінарій, Римо-католицький костел святого Георгія 

(XVIII ст.), будинок Святої Гизелли, Греко-католицький кафедральний собор і 

резиденція єпископів (XVIII ст.), сквер імператриці Марії Терезії, міні-

скульптурки і кав‘ярні Ужгорода» . 

Більш детальний маршрут, що пропонується туристичною компанією 

обумовлений великим досвідом проведення екскурсій на протязі більш                               

11 років. Отже, за цей час було розроблено найбільша кількість оптимальних 

турів, екскурсій на території Закарпаття. Слід відзначити трудомісткість усього 

процесу створення вищезазначених програм екскурсій. Стосовно використання 

штучного інтелекту у якості ChatGPT – необхідно удосконалення зі сторони 

зацікавленого фахівця або власника туристичної фірми щодо використання 

цього ресурсу та розробки алгоритму дій підлеглих (екскурсоводів). В свою 

чергу при створенні за допомогою штучного інтелекту усіх необхідних 

інструментів щодо створення туристичного продукту є необхідність 

роздрібнення узагальнюючих запитань (стосовно ChatGPT) на декілька етапів. 

Тобто штучний інтелект може відповісти на кожне питання, а в процесі 

створення туристичної екскурсії – цей процес треба більш обмислювати та 

розділяти на декілька кроків.  

Узагальнюючи результати дослідження, можна зробити наступні 

висновки: 

- штучний інтелект є домінуючою технологією, насамперед за рахунок 

ChatGBT; 

- дозволяє за декілька кроків розробити маршрут екскурсій різними 

локаціями з цікавими доповідями про кожне місце відвідування. 
 

 

https://uk.wikipedia.org/wiki/1_%D1%87%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%BD%D1%8F
https://uk.wikipedia.org/wiki/2023
https://uk.wikipedia.org/wiki/IOS
https://uk.wikipedia.org/wiki/ChatGPT#cite_note-44
https://prokarpaty-tour.info/uk/%D0%BC%D1%96%D0%BD%D1%96-%D1%81%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C%D0%BF%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B8-%D0%B2-%D0%B7%D0%B0%D0%BA%D0%B0%D1%80%D0%BF%D0%B0%D1%82%D1%82%D1%96-%D0%BD%D0%B0%D0%B9%D0%BC%D0%B8%D0%BB%D1%96/
https://prokarpaty-tour.info/uk/%D0%BC%D1%96%D0%BD%D1%96-%D1%81%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C%D0%BF%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B8-%D0%B2-%D0%B7%D0%B0%D0%BA%D0%B0%D1%80%D0%BF%D0%B0%D1%82%D1%82%D1%96-%D0%BD%D0%B0%D0%B9%D0%BC%D0%B8%D0%BB%D1%96/
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Таблиця 1 

Алгоритм спілкування з ChatGPT при розробці туристичного маршруту на 

прикладі міста Ужгород 

Запит Отримана відповідь 

Допоможи 

розробити маршрут 

екскурсії містом 

Ужгород 

Звісно, я можу вам допомогти розробити маршрут екскурсії по 

місту Ужгород. Місто розташоване в Закарпатській області України і 

має багато цікавих місць для відвідування. Ось приблизний маршрут: 

1). **Замок Свірж**: Почніть свою екскурсію з відвідання 

вражаючого Замку Свірж, що знаходиться в місті Свірж поруч з 

Ужгородом. 2). **Палац Потоцьких**: Відвідайте цей стильний 

палац, який служив резиденцією видатних аристократів. 3). 

**Графський парк**: Загубіться в природі, прогулюючись по 

чудовому Графському парку, де можна насолодитися природніми 

красами та архітектурою. 4). **Площа Корзо**: Відвідайте 

центральну площу Ужгорода, де можна насолодитися кавою та 

місцевими стравами. 5). **Пам'ятник Ю.Федьковичу**: Поруч із 

площею розташований пам'ятник великому українському поету Юрію 

Федьковичу. 6). **Ужгородський замок**: Завершіть екскурсію в 

Ужгородському замку, де ви зможете побачити видатну готичну 

архітектуру та насолодитися панорамним видом на місто. 7). 

**Вечірній прогулянковий тур**: Вечеря в одному з місцевих 

ресторанів або кав'ярнях, де ви зможете спробувати страви 

регіональної кухні та вишукані кавові напої. 

Планую провести 

екскурсію у місті 

Ужгород та 

відвідати такі міста, 

як Замок Свірж, 

Палац Потоцьких, 

Графський парк, 

Площа Корзо, 

Пам'ятник 

Ю.Федьковичу, 

Ужгородський 

замок. Допоможи 

розробити 

детальний та 

професійний текст 

екскурсії Звісно, ось 

більш детальний та 

професійний текст 

для вашої екскурсії 

по місту Ужгород 

Ласкаво запрошуємо вас на захопливу екскурсію по мальовничому 

місту Ужгород та його визначним місцям. Наша подорож розкриє 

перед вами багатство і культурну спадщину цього чарівного куточка 

Закарпаття. 

1). **Замок Свірж**: Наша перша зупинка - Замок Свірж. Ця 

готична фортеця датується XIII століттям і служила як ключова об'єкт 

оборони. Ви дізнаєтеся про багату історію цього замку та побачите 

його вражаючі фрагменти, такі як високі вежі, оборонні стіни і 

красивий фонтан у дворі. 2). **Палац Потоцьких**: Далі наш 

маршрут веде до Палацу Потоцьких, який служив резиденцією 

аристократичної родини. Ви зможете помилуватися вишуканими 

фресками, розкішними інтер'єрами і пройтися декорованими залами, 

де колись приймали гостей. 3). **Графський парк**: За декілька 

кроків від Палацу Потоцьких розташований Графський парк. Це 

місце, де ви зможете відпочити від шуму міста, прогулюючись серед 

дерев та квітів, а також відкрити для себе пам'ятники садово-

паркового мистецтва. 4). **Площа Корзо**: Площа Корзо в самому 

серці Ужгорода є ідеальним місцем для зупинки на каву або обід. Тут 

ви зможете насолодитися атмосферою міста, спостерігаючи за життям 

місцевих мешканців. 5). **Пам'ятник Ю. Федьковичу**: Наша 

подорож продовжується з відвіданням пам'ятника видатному 

українському поету Юрію Федьковичу, який служить символом 

культурної спадщини регіону. 6). **Ужгородський замок**: 

Завершимо нашу екскурсію в Ужгородському замку. Ця фортеця, яка 

стоїть на горі, дарує неймовірний панорамний вид на місто та 

довколишні гори. Ви дізнаєтеся більше про історію цього замку і його 

роль у розвитку міста. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ У ЗАКАРПАТТІ 

 

Галузь туризму відіграє важливу роль щодо розвитку економічних 

показників регіону та держави є перспективним напрямком та чинником 

економічного зростання та розвитку підприємницької діяльності.  

Закарпаття – регіон, в якому, насамперед сприятивими видами бізнесу є 

сфера туризму та споміжний з ним готельний бізнес. Слід визначити основні 

причини розвитку туризму в даному регіоні:  

˗ кліматичні умови: за власним дослідженням прийшов до висновку що, 

клімат Закарпаття (Ужгород, Мукачево) більш приближений до умов півдня 

Запорізькой області, отже на 50% нагадує клімат Криму, хоча з деякими 

відхиленнями від температурного режиму.  

˗ краса та різноманітність фауни та флори регіону;  

˗ до початку військових дій завдяки «Програмі Великого будівництва 

України» приведені у нормальний стан та удосконалені транспортні 

автомобільні сполучення; 

˗ немає суперечок щодо наявності великої кілкості пам‘яток історії та 

культури в даному регіоні. На даний час наліковується приблизно 137 пам'яток 

архітектури національного значення Закарпаття; 

˗ найбільша різноманітність інженерних та будівельних споруд 

(найдовший залізничний тунель, міст через канал Верке у місті Берегово) тощо 

[16]. 

Закарпатський регіон можна визначити як найбільш розвинений регіон з 

різноманітністю рекреаційних видів діяльності. 

Основними природними рекреаційними ресурсами Закарпаття є 

бальнеологічні з найбільшим спектром дікувальних мінеральних вод, озокериту 

та лікувальних грязей.  

Крім лісів заповідних зон всі останні ліси Закарпаття використовуються 

для рекреаційно-туристичних потреб (ліси зелених зон, лісопарки, міські ліси, 

ліси округів санітарної охорони курортів, смуги при трасах туристичних 

https://babel.ua/news/94577-v-ukrajini-zapracyuvav-zastosunok-chatgpt-dlya-ios
https://babel.ua/news/94577-v-ukrajini-zapracyuvav-zastosunok-chatgpt-dlya-ios
https://prokarpaty-tour.info/uk/category/tours-uzhorod-uk/
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маршрутів). На душу населення в нас припадає 0,55 га лісів, тоді як для 

України в цілому цей показник складає 0,17 га [1]. 

Закарпатський регіон цілком своєріден в історико-культурному плані не 

лише в Україні, але й Європі. Насамперед, основна причина – наявність 

історичних та культурних пам'яток (багато з них мають міжнародне значення), 

створених не тільки українським народом, але й словянським, угорським, 

румунським, польським тощо. Найбільша кількість пам'яток архітектури 

відноситься до атрактивних в туристично-рекреаційному відношенні.  

Такі міста як Ужгород та Мукачево є кладезю пам'яток архітектури, 

охоплюючи понад 1000 років від X до XX століття. Гірські райони найбілш 

знані найстарішими замками, такими як: 

˗ Ужгородський (УІІ-ІХ ст),  

˗ Середнянський (XIII ст.),  

˗ Невицький (ХП-ХІУ ст.),  

˗ Хустський (ХІ-ХП ст.),  

˗ Мукачівський (Х-ХІ ст.),  

˗ Довжанський (XV ст.),  

˗ Шенборна (XIX ст.) в с. Чинадієво.  

Отже, підсумовуючи вищезазначене дійшли до такого висновку, що 

Закарпаття найбільш перспективний регіон щодо надання туристичних послуг/ 

Слід зазначити негативність впливу в умовах проведення військових дій по 

всій території України. В першу чергу: заборона на авіаперельоти та 

транскордонні валютні операції. Закриття повітряного простору, відсутність 

надійності щодо безпеки туристів та складнощі з оплатою – основні причини 

«занедбання» цієї сфери бізнесу. Але, незважаючи на вищезазначене туризм 

адаптується, знаходить нові рішення проблем та розвиває нову мету та 

механізми подолання кризи.  

Державний бюджет України на 34% отримав менше надходжень від 

суб'єктів туристичної галузі на протязі періоду війни. Наприклад, якщо 

порівняти надходження у 2021 році за період на протязі дев'яти місяців та у 

2022, то сплата податків зменшилась  на 33,34% від представників туристичної 

галузі. По кількості юридичних осіб є тенденція до зменшення до рівня 36%, 

щодо фізичних - 25%.  

Впевненими лідерами за туристичним збором серед регіонів є Львівщина 

(79% зростання порівняно з 2021 роком), Закарпатська область – 19 млн 471 

тис.,  Івано-Франківська область - 17 млн 956 тис. грн і Черкаська область - 12 

млн 555 тис. грн. [2]. 

Узагальнюючи результати дослідження, можна зробити наступні 

висновки: 

- Закарпатський регіон за наявністю різноманітних об‘єктів туризму, 

наявності територій заповідного та охоронного характеру, особливостей 

місцевості (клімат, чудосійна природа) можна віднести до основних у галузі 

туризму. Завдяки великій кількості пам'яток архітектури, наявності природних 
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туристичних ресурсів та інше є кладезю щодо розвитку туризму у цьому 

регіоні.  

- Незважаючи на ведення військових дій по всій території України та 

закриття повітряного простору, транскордонні валютні операції, відсутність 

надійності щодо безпеки туристів є прискорення процесу адаптації  та 

знаходження нових рішень щодо подолання кризи.   
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КОНДИТЕРСЬКИХ ВИРОБІВ ІЗ ЦУКРОВОГО ТІСТА 
 

Харчування створює суттєвий вплив на тривалість життя і активність 

людини. Одним із напрямків підвищення харчової цінності продуктів, зокрема 

кондитерських виробів, є використання в рецептурах добавок біологічно цінної 

рослинної сировини. В останні роки зі зміною умов і способу життя відбулося 

об‘єктивне зниження потреби в енергії, а значить і в обсязі споживаної їжі. У 

той же час фізіологічна потреба сучасної людини в мікронутрієнтах змінилася 

не суттєво. З іншого боку якість сировини погіршується, змінюються 

технологічні прийоми переробки та зберігання їжі, приводячи до глибокої 

зміни її складу, якості, зменшення біологічної цінності і неможливості повного 

задоволення фізіологічних потреб людей в мікронутрієнтах. Тому сучасна 

людина не може навіть теоретично з адекватним енерговитратним раціоном зі 

звичайних натуральних продуктів харчування отримати традиційні 

мікронутрієнти в необхідній кількості. Необхідне обов‘язкове включення в 

раціон харчування людини, поряд з традиційною їжею, функціональних 

харчових продуктів, збагачених ессенціальними харчовими речовинами і 

мікронутріентами, а також біологічно активних добавок до їжі (концентратів 

мікронутрієнтів та інших біологічно активних речовин) [1]. 

https://public.scnchub.com/efmr/index.php/efmr/article/download/249/186
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Вітчизняне виробництво продуктів спеціального призначення розвивається 

сьогодні в напрямку збагачення традиційних продуктів харчування вітамінами, 

мінеральними речовинами, харчовими волокнами на тлі загальної тенденції до 

зменшення їх енергетичної цінності. Сучасні тенденції удосконалення 

технологій кондитерських виробів включають використання різних видів 

сировини, переважно натурального походження, із метою збагачення харчової 

продукції вітамінами, мікроелементами, харчовими волокнами. При цьому 

одержують вироби спеціального призначення, які сприяють запобіганню різних 

порушень в організмі [2, 3]. 

У даний час широко використовується нетрадиційна сировина у 

виробництві кондитерських виробів, зокрема, харчові волокна, антиоксиданти, 

різні види борошна тощо. Одним із продуктів розширення асортименту виробів 

є використання для виробництва борошняних кондитерських виробів добавок 

біково-вуглеводної природи, отриманих на основі продуктів переробки насіння 

олійних культур. 

Багатим джерелом біологічно активних речовин є насіння ріпаку. Насіння 

ріпаку характеризуються наявністю таких харчових речовин, як білки з 

повноцінним амінокислотним складом, есенціальні поліненасичені жирні 

кислоти, харчові волокна. Кількісний і якісний склад білків насіння ріпаку 

свідчить про перспективність їх застосування у якості джерела білка для 

підвищення біологічної цінності кондитерських виробів [3]. 

У ході дослідження хімічного складу, функціональних властивостей і 

безпеки було виявлено, що  макуха насіння ріпаку є цінним джерелом 

біологічно активних речовин, і в даний час є перспективною сировиною для 

виробництва харчової продукції спеціального призначення. 

Рецептури на цукрове печиво включають велику кількість інгредієнтів, 

які знаходяться в різному фізичному стані – рідкому, кристалічному і у вигляді 

емульсії. При приготуванні емульсій як базову рецептуру було обрано 

рецептура цукрового печива «Сонячне». У дослідних зразках меланж і частину 

маргарину замінювали на макуху насіння ріпаку (МНР), при цьому її кількість 

варіювали від 5 до 20 % за умови забезпечення необхідних органолептичних та 

фізико-хімічних властивостей готового продукту. Встановлено, що стійкість 

емульсій для цукрового печива підвищується з збільшенням дозування макухи 

насіння ріпаку до 18,0 %. Максимальна стійкість відзначається при температурі 

25 °С. Методами математичного моделювання встановлено закономірності 

умов отримання емульсій на їх стійкість. Показано, що найбільший вплив на 

стійкість надає масова частка внесеного макухи ріпаку. З використанням 

методів оптимізації обгрунтована інноваційна рецептура цукрового печива з 

підвищеною харчовою і біологічною цінністю. Визначено максимально 

оптимальна доза внесення макухи насіння ріпаку 18,0 %, дозування меланжу – 

5,0 % і тривалість збивання – 6,5 хв, які в комплексі дозволяють досягти 

найкращої намокаємості цукрового печива 157 %. Вивчення хімічного складу і 

біологічної цінності розробленого цукрового печива показує, що воно 

відрізняється від контрольного зразка підвищеним вмістом білків (в 1,3 рази), 
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харчових волокон (в 2 раз), мінеральних речовин, меншим вмістом жиру (на 

10 %). Розроблено науково об рунтовану технологію цукрового печива з 

використанням макухи насіння ріпаку. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ 

В ДИКАНСЬКІЙ ТЕРИТОРІАЛЬНІЙ ГРОМАДІ 

ПОЛТАВСЬКОГО РАЙОНУ ПОЛТАВСЬКОЇ ОБЛАСТІ 

 

Диканська територіальна громада в умовах децентралізації зберегла 

раніше накопичений потенціал для розвитку туризму, адже на місці 

колишнього Диканського району постало цілісне адміністративно-

територіальне утворення у тих самих межах. Водночас суспільні реалії 

висувають нові пріоритети та змушують змінювати акценти на тих чи інших 

об‘єктах природної та історико-культурної спадщини. 

Однією з туристичних родзинок Диканщини є Кочубеївські дуби. Назва 

цієї ботанічної пам‘ятки природи здається цілком природною, адже дерева 

ростуть у колишніх маєтностях князів Кочубеїв. Крім того, за поширеними 

переказами, алея, від якої лишилося кілька дубів, була посаджена генеральним 

суддею Василем Кочубеєм та його родичем Іваном Іскрою з нагоди 

Кочубеєвого дня народження. 

Проте опрацювання публікацій, фотографій та листівок початку – першої 

половини ХХ ст. засвідчує, що словосполучення «Кочубеївські дуби» у 
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зазначений час не було поширеним. Твердження ж про причетність 

В. Л. Кочубея до висадження дубової алеї не є науковим, оскільки вік дерев 

складає 600-800 років [1]. Натомість можна натрапити на численні згадки про 

«дуби Мотрі Кочубей», «дуб Марії, або Мазепи», «Мазепинський дуб», 

«Мазепин дуб» тощо, які зберегли пам‘ять про відому історію кохання [2, 

с. 361–362]. З огляду на тісну пов‘язаність історії краю з постаттю Івана 

Мазепи, в сучасних умовах перспективним було б зацікавлювати туристів 

диканськими сторінками життєпису гетьмана. Відзначимо, що полтавська 

агенція креативного туризму «Феєрверк мрій» одну з диканських локацій 

автобусно-пішохідного екскурсійного туру «Гоголівськими місцями» вже 

кілька років іменує «Мазепині та Мотрині дуби». 

В Диканьці Іван Мазепа приймав кошового отамана Запорозької Січі Костя 

Гордієнка, звідси вони разом вирушили до Великих Будищ на зустріч із 

шведським королем Карлом ХІІ. Улітку 2020 р. там відкрито пам‘ятний знак на 

честь «Великобудищанського трактату» – документу, в якому було зафіксовано 

союзницькі відносини між українською та шведською сторонами. Незадовго до 

цього краєзнавці привертали увагу до значущості облаштування відповідної 

локації та її залучення до туристських маршрутів як для розвитку туризму, так і 

для відродження історичної пам‘яті та плекання національної 

самосвідомості [3].  

Зрештою, за свідченнями краєзнавця Г. В. Титаренка, на хвилі Української 

революції навесні 1917 р. в Диканьці було посаджено дуби на честь знакових 

для українського народу постатей – Тараса Шевченка та Івана Мазепи. Перший 

із них, відомий як дуб Свободи, височіє у центрі і нині. Другий був знищений 

після встановлення в Диканьці більшовицької влади. Проте у березні 2017 р. в 

рамках акції «Дубові Мазепи – рости!» було врочисто висаджено новий 

паросток, що символізував тяглість зв‘язку поколінь борців за волю 

України [4]. 

Останні роки ознаменувалися зростанням туристичного інтересу до 

порівняно маловідомих пам‘яток козацької доби. У цьому контексті показовим 

є включення Сербиного, або Сербинського поля за 2 км на північний захід від 

Диканьки до маршруту екологічної стежки «Від козацьких дубів до 

троянівських линів», презентованої регіональним ландшафтним парком 

«Диканський» у листопаді 2022 р. Взимку 1658 р. козаки Полтавського полку, 

очолюваного промосковськи налаштованим полковником Мартином 

Пушкарем, розгромили тут загін сербів, посланий гетьманом Іваном 

Виговським для придушення антигетьманського повстання. Перший військовий 

успіх заохотив заколотників до подальшої боротьби. А через 10 років, влітку 

1668 р., на Сербиному полі відбувся вирішальний бій між силами двох 

гетьманів – лівобережного Івана Брюховецького та правобережного Петра 

Дорошенка. Брюховецький потрапив у полон і був убитий. Так розгортався 

тривалий конфлікт у Гетьманщині, який увійшов у історію під назвою Руїни. 

З огляду на зазначене, перспективи розвитку туризму в Диканській 

громаді, з-поміж іншого, варто вбачати у ширшому включенні до туристських 
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маршрутів історичних та історико-культурних об‘єктів, пов‘язаних із 

переломними для України історичними подіями, з національно-визвольною 

боротьбою українського народу. 
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RURAL GREEN TOURISM IN THE DEVELOPMENT OF RURAL AREAS 

IN THE REGIONS OF UKRAINE 

 

One of the main objectives of Ukraine's State policy is to create conditions for 

the sustainable development of rural areas, including the preservation of empty 

settlements. The active development of rural tourism contributes to the diversification 

of the economy, the emergence of jobs, an increase in incomes of the population, and 

in general the improvement of the economic situation in the region during the period 

of post-war economic recovery of Ukraine. There are many different types of rural 

recreation on the tourist market today, including agrarian. But there is a rather unusual 

direction for the average consumer - an agricultural tour with an emphasis on the 

culinary component. Farmers' markets with national dishes of the region can become 

attractions of such tours. The trend of active growth of domestic flow, especially tours 

to rural areas, will continue in the current conditions for quite a long time. The 

development of food clusters in rural areas will bring economic benefits to farmers 

through the formation of culinary enterprises, the creation of jobs and additional 

income opportunities due to the development of local trade [1, p. 128]. 

Rural tourism combines the economic, social and environmental components of 

rural recreation. It is closely linked to people, space and products and has a unique 

impact on the environment and economic well-being. The regional model of rural 

regeneration depends on the types of rural communities. In agrarian villages, 

economic development can be facilitated by the expansion of marketing channels for 
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agricultural products and the processing of ancillary agricultural products. 

Entrepreneurs of small tourism business in rural areas, although heterogeneous, are 

guided by lifestyle motives and have a high socio-economic and cultural status with a 

focus on family business in the first place. Rural tourism refers to multifaceted 

activities that combine natural, sports, gastronomic, wine, ecological, and cultural 

types of tourism. Agritourism is considered a subset of rural tourism and is a business 

model for promoting sustainable rural development that meets the needs of rural 

tourists. 

From the point of view of farm operations, the development of agritourism is 

also a diversification strategy and can markedly increase the profits of the owners. 

Agritourism in the world is developing in different ways depending on the local 

agricultural structure, rural development and tourism demand in the market. 

Developing a rural destination's competitiveness and ability to maintain market share 

depends on its adaptation as well as resilience to today's changing demand patterns 

and global conditions. However, the competitiveness of rural destinations is not 

sufficient for the long-term existence of the tourism ecosystem. 

Rural economies are highly vulnerable to social, political and financial 

fluctuations that adversely affect the solvent capacity of small businesses. The 

development of food clusters in rural settlements can bring economic benefits to 

farmers and others through the creation of culinary enterprises, jobs and additional 

income-generating opportunities through the development of local trade. The 

formation of food clusters as a branding strategy in rural areas can provide a basis for 

creative activities and improve the economic, cultural and environmental well-being 

of residents [2, p. 13]. 

Farmers' markets are community events that bring consumers and producers 

together to learn, share, and enjoy local and regional produce. Examples of rural 

farmers' market tours include guided tours, shopping for local produce, getting a 

cooking school experience, filming cooking stories with chefs. Farmers' markets allow 

tourists to learn more about the region's agricultural heritage. Farmers' markets play a 

great role as a tourist experience, offering authentic food and the opportunity to get to 

know the locals. Farmers' markets provide places that create atmosphere and space for 

tourists through the creation of consumerist lifestyle landscapes. As tourism develops, 

farmers' markets can also be incorporated into marketing and development strategies 

for rural and regional areas. 

The rural economy benefits from new investment, job creation and the dynamism 

of the tourism business. Direct expenditures of tourists on tourism services, other 

services and products are important factors in the development of rural tourism. 

Tourism in rural areas provides integration into an idealized environment that is very 

different from the urban one. At the same time, the economy of rural regions is highly 

vulnerable to social, political and financial fluctuations that adversely affect the 

solvent opportunities of small businesses. A wide variety of natural, cultural, 

agricultural, ethnographic, culinary and other resources of rural areas makes it 

possible to create a competitive tourist product with an acceptable price-quality ratio. 

The realization of the huge potential of rural areas on the basis of the agricultural and 
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food sectors should help in overcoming the economic and social crisis in the period of 

post-war economic recovery of the economy. 
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ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ ЗЕЛЕНОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ: 

ЕКОЛОГІЧНИЙ АСПЕКТ 

 

Сучасний світ стикається зі викликами в галузі природокористування та 

сталого розвитку. Зміна клімату, вироблення природних ресурсів, втрата 

біорізноманітності та загрози навколишньому середовищу стоять нагальними 

проблемами, які потребують уваги. У цьому контексті важливою складовою 

сталого розвитку стає зелений туризм, який базується на збереженні природи та 

її раціональному використанні. Не є секретом, що екологічна ситуація у містах 

залишає бажати кращого. Користуючись усіма благами цивілізації, ми повинні 

платити за це задоволення своїм здоров‘ям. Тому вирвавшись хоча б на пару 

тижнів з задимленого від машин і забрудненим сміттям міста, пожити у злагоді 

з природою, дихати свіжим повітрям, харчуватися натуральними, локальними і 

свіжими продуктами, пити воду із криниці і парне молоко свійських тварин, для 

багатьох видається раєм на землі [1].   

Зелений туризм в нашій державі дає можливість ознайомитися з 

культурою, історією, релігією і природним потенціалом України. Цей вид 

сучасного туризму дає можливість жителям галасливих міст відпочити в 

приватних сільських господарствах – садибах і котеджах. 
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Зелений туризм користується попитом як у людей середнього достатку, так 

і у заможної частини населення. Залишивши всього на кілька днів швидкісний 

ритм життя великого міста можна поринути в спокій і благополуччя, забувши 

всі негаразди і швидкості міської метушні. Зелений туризм в Україні – це не 

просто відпочинок, а й приємне проведення часу в місцях колишньої слави. 

Щоб по-справжньому зрозуміти історію країни, потрібно їхати в сільську 

місцевість, оскільки саме там збереглася до наших днів недоторкана сучасністю 

культура українського народу, національний побут і багата природа з її лісами і 

горами, річками та озерами. Багато історичних битв проходило не в галасливих 

містах, а саме в сільській місцевості, де і сьогодні зберігся колорит 

національного відпочинку [2]. 

Зелений туризм в Україні розвивається поступово і планомірно. 

Найактивнішими регіонами, розвиваючими зелений туризм на своїй території, 

вважаються Закарпатський, Івано-Франківський, Вінницький, Київський, 

Львівський, Дніпропетровський, Полтавський. З кожним роком до цього списку 

додається все більша кількість регіонів, які роблять все можливе, щоб зелений 

туризм досяг максимального розвитку на їх території.  

Херсонська область відома своєю мальовничою місцевістю і неймовірними 

пейзажами. В області з кожним роком відкривається все більше закладів, що 

пропонують відпочинок на природі – так званий сільський туризм. У Херсоні 

дуже багато цікавих і пам'ятних місць, які пов'язані з історією нашої країни. 

Одним з найцікавіших місць нашої області є Зелені хутори [3].  

Неподалік від села Кардашинка (Голопристанський район) розкинулися 

торф'яні болота, порізані каналами і острівцями, на яких колись, в давнину, 

розташовувалися десятки селянських хуторів. На жаль, від колишніх поселень 

не залишилося і сліду. Зате не так давно виникли нові [3].  

Команда ентузіастів під керівництвом голови Голопристанського 

районного відділення Спілки сприяння сільському зеленому туризму 

Олександра Володимировича Долинко, заснувала на місці болотних островів 

«Зелені хутори Таврії». За п'ять років успішної роботи історико-розважальний 

комплекс вже встиг заволодіти десятками тисяч сердець у всьому світі і стати 

однією з головних візиток Херсонської області. 

 «Зелені хутори Таврії» – це насамперед унікальну подорож в часі. У 800- 

та метрах по трасі мчать машини, вирує третє тисячоліття. А тут, як і кілька 

століть тому, заворожує незаймана природа. На 90 гектарах таврійської зеленої 

краси зосереджуються відомі Кардашинському торфовища, безліч ставків, 

вільхові масиви, луги.  

Ступивши на ці землі, приймаєш хліб-сіль на вишитому рушнику з рук 

українських дівчат. Саме так тут зустрічають кожного гостя, адже «Зелені 

хутори Таврії» – справжнє уособлення української гостинності. Тут все 

продумано до дрібниць. У вільний після екскурсії час можна займатися чим 

завгодно – купатися або грати, лежати на сіннику або відвідувати різні майстер-

класи. «Зелені хутори Таврії» – це об'єднані за допомогою водного сполучення і 

доріг 45 хуторів. Кожен з них спеціалізується на певному виді народного 



355 
 

промислу і називається у відповідності зі своєю специфікою: Кінний, 

Стрілецький, Ковальський, Гончарний, Хлібний, Рибацький, Музичний, 

лозоплетіння, миловаріння, Ляльки-мотанки, Валяння вовни тощо [3]. 

Перспективи розвитку зеленого туризму в Україні обіцяють бути 

позитивними. Зелений туризм стає силою, яка одночасно зберігає природні 

багатства країни та прогрес сталого розвитку. Україна, зі своєю природною 

різноманітністю, включаючи гори, ліси, річки та багатий біорізноманітний 

потенціал, має всі передумови для втілення та розвитку зеленого виду туризму. 

 Культурна та історична спадщина України також додає вартість зеленого 

туризму, допомагаючи туристам поглибити своє розуміння та оцінити цю 

чудову автентичність та біорізноманітність [4, c. 205]. 

Варто зазначити що зелений туризм сприяє не лише сталому розвитку 

економіки а й охороні навколишнього середовища, збереженню 

біорізноманітності та підтримці місцевих громад. Цей вид туризму може стати 

джерелом нових робочих місць, покращення екологічної ситуації та 

економічного зростання у віддалених регіонах [5]. Для реалізації повного 

потенціалу зеленого туризму в Україні необхідно забезпечити підтримку з боку 

держави, інвестицій в інфраструктуру, освіту та популяризацію цього виду 

туризму. Зелений туризм не лише збереже природну красу України для 

майбутніх поколінь, але і сприятиме розвитку країни в гармонії з природою та 

спільнотами. 
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МЕНЕДЖМЕНТ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ  

СФЕРИ ГОСТИННОСТІ 

 

Сучасний стан ринку послуг гостинності характеризується 

постійними змінами, мінливістю споживчого попиту, наявністю великої 
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кількості підприємств різних форм власності, підвищенням невизначеності 

та ризику тощо. А отже, задля того, щоб вижити на ринку, підприємству 

необхідно постійно відслідковувати і реагувати на зміни, що відбуваються 

у конкурентному середовищі. Сфері гостинності завжди був характерний 

високий рівень конкурентної боротьби, що обумовлює необхідність 

підвищення ефективності діяльності підприємств, які входять у цю сферу, 

виявлення їх конкурентних переваг. Розвиток сфери важливий, оскільки 

створює передумови для вирішення соціальних проблем (створення 

робочих місць, зростання матеріального добробуту населення, його 

всебічного розвитку, здоров‘я), а також – розвитку економіки для чого в 

Україні є необхідні природні та культурно-історичні ресурси. Тому для 

регіонів, де сфера гостинності має передумови розвитку, необхідно 

вирішувати проблему забезпечення її конкурентоспроможності. Питанням 

забезпечення конкурентоспроможності сфери гостинності загалом, 

окремих підприємств та напрямів зокрема присвятили праці Батченко Л. В. 

та Стариченко Т. В. [1]; Гаврилюк С. П. [2], Давидюк Ю. В. та Шокот К. 

М. [3], Леонт‘єва А.Ю. [4], Мазур К. В. [5], Мостенець О. та Черчик Л. [6, 

9, 10], Охота В.І. [7], Пуцентейло П. Р. [8].  Значною мірою 

конкурентоспроможність визначається здатністю підприємства виживати в 

умовах постійної конкуренції завдяки більш продуктивному використанню 

ресурсів, тому значна частина визначень конкурентного потенціалу 

спирається такі поняття як конкурентний потенціал та конкурентні 

переваги. Значною мірою конкурентоспроможність визначається здатністю 

підприємства виживати в умовах постійної конкуренції завдяки більш 

продуктивному використанню ресурсів. 

Узагальнюючи розроблені у джерелах [3,6,9,10] підходи до 

визначення етапів процесу управління конкурентоспроможністю, їх можна 

представити так: дослідження конкурентоспроможності підприємства; 

визначення конкурентних переваг та встановлення ключових факторів 

успіху у конкурентній боротьбі; розробка конкурентної стратегії та 

вироблення тактики; впровадження положень стратегії в процесі 

здійснення підприємством господарської діяльності; визначення 

результатів реалізації конкурентної стратегії та її удосконалення в ході 

виявлення невідповідностей. Цей процес може бути реалізований у разі 

формування на застосування дієвого механізму управління 

конкурентоспроможністю, що, на думку Мостенця О. та Черчик Л. є 

сукупністю «взаємопов‘язаних норм, правил, прийомів, методів, важелів 

впливу та інших інституцій, які забезпечують реалізацію поставлених 

цілей, формування конкурентних переваг на основі ефективного 

використання конкурентного потенціалу та обраної стратегії [3, 4]. 

На конкурентоспроможність підприємств сфери гостинності впливає 

багато чинників (факторів), які необхідно враховувати при визначенні 

напрямків діяльності, до головних з яких можна віднести наступні:  
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1. Стабільність соціально-політичної та економічної підсистем 

країни в цілому. Особлива увага належить, в першу чергу, рівню доходів та 

витрат населення. При збільшенні рівня доходів споживачі частіше 

користаються закладами сфери гостинності. Різні сегменти потенційних 

клієнтів з метою зменшення часу на виготовлення страв в домашніх 

умовах та урізноманітнення дозвілля, обирають саме заклади готельно-

ресторанної сфери. За таких умов, конкуренція зростає серед закладів 

відкритої мережі, тобто таких, що обслуговують усі верстви населення.  

2. Конкуренція цінової пропозиції закладу на продукцію та послуги, 

що реалізуються в ньому. На конкурентному ринку переваги отримує той 

заклад, який має можливість запропонувати більш низьку ціну в 

порівнянні з конкурентами. Але при цьому така ціна повинна 

відшкодовувати всі витрати заклади і забезпечувати отримання прибутку. 

У випадку, коли ця вимога не дотримується, то такий заклад не може 

ефективно конкурувати на ринку. З іншого боку ця вимога вимушує бізнес 

зменшувати свої витрати за рахунок запропонування більш високої 

продуктивності праці, застосування новітніх та прогресивних технологій, 

використання нових видів сировини тощо. 

3. Коригування пропонованих послуг відповідно до змінних вимог 

клієнтів щодо специфікації послуг або товарів. При проведенні таких 

досліджень потрібно враховувати, що споживачі мають різноманітні 

вимоги, які носять індивідуальний характер, мають змогу постійно 

ознайомлюватись з останніми досягненнями ринку у сфері гостинності. У 

більшій мірі це відноситься до закладів ресторанного господарства, що 

пропонують в своєму меню різноманітні страви з нових та незвичних видів 

продуктів, або ж страв, що виробляються з екологічно чистих продуктів. 

Це також стосується і якості страв, що залежить від кваліфікації 

відповідного персоналу, дотримання відповідних стандартів приготування, 

кулінарії та інше. Розширення асортименту послуг, що пропонуються 

клієнтам, відповідно до типу закладу, його брендового позиціонування, 

концепції, стандартів обслуговування, а також особливостей  цільової 

аудиторії, в розрізі її соціально-демографічних особливостей, таких як 

стать, вік, належність до різноманітних соціальних верств та груп 

населення тощо.  

4. Геолокація закладу сфери послуг та зручність транспортної 

інфраструктури для потенційних клієнтів. Тут потрібно взяти до уваги 

особливості розвитку транспортної системи та основні напрямки, 

інтенсивність пасажирських та пішохідних потоків, облаштованість та 

наявність території для паркування особистих автомобілів тощо.  

5. Постійне оновлення технологічної бази та впровадження інновацій 

систем у функціонуванні як виробничих, так і бізнес процесів. Заклади 

сфери гостинності створюють стандарти обслуговування у відповідності 

до власної концепції і впроваджують сервіс орієнтований на споживача. В 

наш час сфера гостинності переживає справжній «бум» у використанні, як 
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різноманітності асортименту пропонованих товарів, так і великим 

спектром різних додаткових розважальних послуг [1, 2, 4]. Заклади                             

сфери гостинності створюють стандарти обслуговування у відповідності 

до власної концепції і впроваджують сервіс орієнтований на споживача.                    

В наш час сфера гостинності переживає справжній «бум» у використанні, 

як різноманітності асортименту пропонованих товарів, так і                                        

великим спектром різних додаткових розважальних послуг [3 с. 266, 2 с. 

41, 6 с. 206]. 

Орієнтуючись на вищенаведені ключові фактори у підприємствах 

сфери гостинності можна формувати стратегічний набір ключових заходів 

для покращення рівня конкурентоспроможності. 
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ОСОБЛИВОСТІ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ НА РИНКУ 

ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ 

 

Сьогодні індустрія туризму стала процвітаючою галуззю, яка має важливе 

значення для створення робочих місць і отримання стійкого доходу. 

Незважаючи на те, що деякі глобальні фінансові та соціальні кризи та питання 

національної безпеки можуть заважати зростанню світового туризму, туризм та 

суміжні з ним види діяльності є одними із найбільших секторів світової 

економіки [1]. 

На сьогоднішній день туризм є частиною стиля життя, тому організовуючи 

подорож, турист враховує потенційну взаємодію з різними компаніями, 

отримуючи цілий спектр основних та додаткових послуг.  

Діяльність будь-якого підприємства залежить від бажань та потреб 

споживачів, оскільки обираючи продукцію чи послуги за своїм власним 

розсудом, споживач вказує виробнику або продавцю на те, що необхідно 

виробляти та продавати. Виробник знаходиться в залежному положенні, 

оскільки вивчення споживацьких переваг дуже важливе не тільки з точки зору 

успішної організації діяльності підприємства у відповідності до маркетингової 

концепції, але й для аналізу, перегляду та удосконаленню товарної пропозиції 

при різному стані кон‘юнктури ринку. 

Ринок туристичних послуг – це механізм соціально-економічних, 

матеріальних, фінансових взаємозв‘язків між продуцентами, посередниками, 

споживачами, що виникають при купівлі-продажу характерних туристичних 

товарів та послуг. 

Істотними рисами туристичної послуги як об‘єкту туристичного ринку є: 

кредитний характер, віддаленість споживання туристичних послуг, 

культурологічна спрямованість споживання, нематеріальний характер та 

особлива сприйнятливість якості, сезонність, велике різноманіття та 

різнорідність. 

Споживання туристичної послуги характеризується підвищеним впливом 

окремих екзогенних (культура, субкультура, соціальне положення, референтні 



360 
 

групи, ролі та статуси) та ендогенних (вік та род зайнять, економічне 

положення, самосприйняття особистості, образ життя, переконання та 

відношення, сприйняття, мотивація) факторів на споживача туристичних 

послуг, позиціонування турпродукту регіону, реалізацію дворівневого 

маркетингу, інформатизацію та підвищення рівня використання 

мультимедійних засобів. 

Основні рішення, які приймає турист перед подорожжю охоплюють 

наступні питання: чи подорожувати взагалі, куди подорожувати, що робити під 

час подорожі, як довго залишатися в дестинації та скільки витратити. У той час 

як маркетологи туристичних напрямків сильно зацікавлені в тому, як туристи 

приймають усі ці рішення, найважливіше з цих питань стосується того, куди 

подорожувати, тобто вибір місця призначення. Турист може спочатку 

вирішити, що він хоче відвідати певний напрямок, а потім, прийнявши це 

рішення, він може вирішити, який тип досвіду, які враження та емоції він хоче 

отримати для себе під час свого візиту. 

Важливу роль у виборі місця призначення відіграє уявлення туриста про 

певну місцевість, яке враховує інтереси, переконання та установки цієї людини, 

але на яке також значно впливає загальний уявний і суспільний образ туриста 

[2]. 

Виділяють наступні фактори, які впливають на вибір дестинації: 

1. Співвідношення ціни та якості (що саме отримують споживачі порівняно 

з вартістю). 

2. Що шукає мандрівник у рекреаційному місці: розваги, відпочинок, 

гарний краєвид (природа), місцева специфіка, культурна привабливість. 

3. Комфорт під час відпочинку: доброзичливість ставлення місцевих 

жителів, рівень обслуговування клієнтів. 

4. Відстань від місця походження: внутрішня поїздка, міжнародна поїздка. 

Модель споживчої поведінки при виборі дестинації можна представити в 

якості сукупності послідовних етапів впливу на споживача, його сприйняття 

зовнішніх та внутрішніх посилів, а також розробки кінцевого рішення. 

Основною ланкою такої моделі є буфер ціннісних орієнтацій споживача, в 

рамках якого складається під дією різноманітних стимулів піраміда потреб 

споживачів.  

Окрім прагнення до подорожей, особливе значення мають бар‘єри до 

подорожей. Одним з найбільш важливих та очевидних перешкод, що 

стримують бажання подорожувати – це висока вартість подорожей, основу якої 

зазвичай формують транспортні витрати та витрати, пов‘язані з послугами 

розміщення. Окрім вартості подорожі споживачі туристичних послуг 

аналізують співвідношення ціна / якість, що значно визначає вибір місця 

відпочинку. На це впливає рівень сервісу в усіх секторах туристичної індустрії, 

культура обслуговування, а також рівень розвитку туристичної інфраструктури. 

Також перешкоджають розвитку туризму в деяких дестинаціях низька 

поінформованість споживачів про даний туристичний напрямок. 

Важливим критерієм, який стримує розвиток туризму, є безпека. 
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Споживачі туристичних послуг навіть не розглядають деякі місця у якості 

туристичних маршрутів через побоювання за власну безпеку.  

В той же час страх захворіти підвищує особисту відповідальність 

подорожуючих. Вони приділяють більше уваги страхування життя та здоров‘я 

під час подорожі, визначенню відповідності місць планового відвідування 

вимогам безпеки на можливість профілактики захворювань, рівень медичного 

обслуговування та організації роботи служб рятування та швидкої невідкладної 

медичної допомоги. 

Для того, щоб найкращим чином задовільнити вимоги споживачів, 

враховуючи їх потреби та побоювання щодо подорожей, подорожуючих слід 

сегментувати за цими ознаками.  

Так, сімейні туристи обирають такий відпочинок, який може подарувати 

цінні моменти для всієї сім‘ї. Важливо, щоб кожний член сім‘ї отримав 

максимальну користь від відпочинку. 

Гедоністично спрямовані туристи намагаються отримати найбільшу 

насолоду від подорожі, тому для них важливий великий спектр розваг та 

відпочинку. 

Для тих, хто бажає у подорожі відновити свої фізичні та духовні цілі, 

пропонуються нові релаксаційні техніки та цілий комплекс spa-процедур. 

Багато споживачів, особливо серед молоді, прагнуть розширити власний 

світогляд та отримати новий надзвичайний досвід. Для таких туристів важливо 

запропонувати щось нове та унікальне. 

Також є категорія туристів, які в своїй споживацькій поведінці прагнуть 

підкреслити свій статус, рівень доходів та досягнень. Для них можна 

запропонувати екзотичні напрямки та унікальні дизайнерські засоби 

розміщення. 

Розуміння поведінки споживачів туристичного підприємства є потужним 

інструментом не тільки виживання, але і зростання. Оцінка підприємством 

ринкового попиту й споживчих переваг сприяє збереженню стійкого 

економічного положення. Крім того, адекватна оцінка купівельної 

спроможності кінцевих споживачів та особливостей споживчої поведінки в 

різних ситуаціях дозволяє коригувати застосування маркетингового 

інструментарію. 
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ВІДНОВЛЕННЯ ТУРИСТИЧНОЇ ГАЛУЗІ НА ПРИКЛАДІ 

МИКОЛАЇВСЬКОЇ ОБЛАСТІ ПІД ЧАС ВІЙНИ 

 

Туризм вважається однією з тих галузей, яка найбільше зазнає збитків від 

надзвичайних ситуацій різного характеру. Не встигла вщухнути надзвичайна 

ситуація в галузі охорони здоров‘я (COVID-19), як на зміну їй з‘явилася 

надзвичайна ситуація воєнного характеру – жорстка агресія росії проти нашої 

держави. Такі обставини завдали сильного удару туристичному бізнесу [1, с. 

327]. Щойно туристична сфера почала оговтуватися від пандемії коронавірусу, 

нові обставини сьогодення намагаються знищити цю галузь.  

Через постійні обстріли та бомбардування, особливо схід та південь 

України, спорожніли готелі, закрили повітряний простір, обмежили 

пересування залізничного та автомобільного транспорту – від цього попит на 

послуги туристичних агентств різко впав. Треба додати питання особистої та 

соціальної безпеки, які потрібно було вирішувати кожному громадянину 

України. 

Через суттєві обмеження, посилення і без того високих цін на логістику та 

на нафту тиск на український туризм стає з кожним днем все сільнице. Але 

війна в Україні впливає й на ситуацію в Європі (невизначеність європейців до 

подорожив). Деякий час обставини воєнного стану призвели до перебоїв у 

подорожах територією України та всією Східною Європою [2, с. 17].  

За даними туристичних експертів, кількість авіарейсів через війну в 

України впала приблизно на 47 відсотків. Втрати світової туристичної 

економіки від війни складно підрахувати , але спеціалісти вважають, що вони 

на початок середини 2023 року перебільшили півтора десятка мільярдів доларів 

США. Держбюджет Україні недоотримав від туристичної галузі на понад 30 

відсотків.  

У перший рік повномасштабної війни менше податків до державного 

бюджету сплатили: дитячі табори відпочинку, кемпінги, турбази, будинки 

відпочинку (-53%); туристичні оператори та агенції (-31%). З іншого боку, за 

рахунок переселенців та осіб які отримали тимчасовий прихисток, змушені 

були покинути свої домівки через бойові дії, виросли надходження від 

діяльності пансіонатів та гуртожитків. 

2023 рік не став кращим для туризму [3, с. 17]. Галузь продовжує втрачати: 

на третину (за півріччя 2023) у порівнянні до початку 2022-го року скоротилися 

податки, зменшилась кількість компаній, які запроваджували свою діяльність у 

туристичній галузі. 
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Проте галузь намагається відроджуватися. За таких умов вона питається 

планувати своє майбутнє. Адаптація до умов війни відбувається за рахунок 

переулаштування на інші формати: замість іноземних туристів з країн 

Європейського Союзу та Близького Сходу гостин нічні номери опанували 

волонтери, громадські активісти, іноземні, державні діячі. Значну частку 

прибутку для туристичної галузі надають внутрішньо переміщенні особи та 

переселенці, яких держава підтримує та надає змогу їм, за рахунок благодійних 

виплат, перебувати в готелях й кемпінгах (західні регіони України). 

«Підтримали» вітчизняну туристичну галузь хасиди, двічі, у 2022 та 2023 

роках, в Умані вони святкувати Рош га-Шана. Очікування влади були 

перевищені, до міста приїхали  більше ніж , 23 тисячі паломників. 

Незважаючи на те, що з початком війни, туристична привабливість 

України значно знизилась. Після локальних гучних перемог збройних сил 

України по всьому фронту лінії зіткнення та звільнення правобережної 

Херсонщини, безпекова ситуація, дещо покращилася, зокрема у південних та 

східних регіонах. 

За таких умов частково поновився внутрішній туризм. Серед українців 

найпопулярнішими стали західні регіони України, вони більш безпечні [4, с. 

98]. Але потрохи відновлюється туристична галузь південних регіонів, де є 

привабливі туристичні локації та міста відпочинку. 

Наразі, тенденції відновлення туризму в Україні відчувається. Найчастіше 

туристів цікавить оздоровчі заклади та міста відпочинку у санаторіях та у 

інших схожих опціях. Українцям потрібне відновлення, спокій, якомога далі від 

вибухів та повітряних тривог. Менш популярними стали групові туристичні 

подорожі, натомість набирають оберти подорожі для однієї людини або для 

родини. 

Пріоритетна вимога для внутрішніх туристів особиста безпека та комфорт, 

тому обов‘язкова умова - наявність світла, води, зв‘язку, інтернету, укриття. 

Співвітчизники переважно в останній момент бронюють тури, адже під час 

війни наперед планувати не вдається, або взагалі неможливо. 

Незважаючи на мінливі обставини сьогодення у деяких областях України 

туристичний сезон через окупацію частини регіонів (східні та південні області), 

близькість до лінії фронту, щоденні жорсткі ворожі обстріли, було скасоване. 

Але вже зараз гравці туристичного бізнесу стверджують – туристичну 

галузь треба відроджувати. Приклад цьому Миколаївська область. У 2022 року 

туристичний потік в області практично зник, регіон недоотримав значні кошти 

у бюджет області. Багато туристичних локацій, зокрема, чорноморські курорти 

області стали потенційно небезпечними. І поки зберігалася загроза обстрілу 

російськими військовими екскурсійних маршрутів, туристи не матимуть змогу 

відвідати туристичні місця. 

Водночас туристична спільнота, за підтримки військової адміністрації вже 

на початку 2023 року питалися відновити деякі довоєнні проєкти щодо 

розвитку туристичної інфраструктури. Але для цього потрібні деякі особливі 

умови – безпека та фінансування. 
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У Миколаївській області є дуже привабливі локації [5, с. 112] в 

Актовському каньйоні - гранітні скелі, посеред яких протікає річка Мертвовод, 

село Актове (Вознесенський район). У перші дні війни окупанти намагалися 

захопити цю місцевість, наразі Актівський каньйон є цілком безпечним місцем 

для туристичного відпочинку. Влітку до теперішнього часу туристи з області та 

України відвідують це місце з одноденною екскурсією, деякі залишитися там на 

довший термін. Для зручності туристів на території Актовського каньйону були 

розташовані кемпінг та капсули для сну. 

Близькість туристичних локацій у цьому регіоні Миколаївський області 

робить його ще більш привабливим, неподалік Актовського каньйону 

розташований історичний маєток поміщика Скаржинського [6, с. 112]. Поруч з 

маєтком знаходиться заповідний Трикратський ліс через який простяглася річка 

Арбузинка. Тут є екологічні стежки, пішохідні доріжки туристичних 

маршрутів, оглядові майданчики, пірс зі сліпцем для човнів, галявини для 

пікніків з навісами, альтанки та дитячим ігровим майданчиком. Все це 

привабило внутрішніх туристів вже на початку 2023 року. 

Все більше миколаївців з настанням весни 2023 року замислювалися над 

тим, де можна безпечно відпочити у вихідні. Для цього вони обирали/обирають 

ще одну туристичну локацію Миколаївщини, це село Мигія (Первомайський 

район). Туристи приїжджають сюди заради Мигіївських порогів, які 

розташовані на березі Південного Бугу, поруч Радонове озеро та Національний 

природний парк «Бузький Гард», який має офіційний статус об'єкту 

Смарагдової мережі Європи. 

Чимало цікавих туристичних локацій є у Миколаївський області, але наразі 

не усі з них є можливість відвідати, це регіональний ландшафтний парк 

«Тилігульський» (Миколаївський район); курортна зона Коблеве зі своїм 

морським узбережжям; морські курорти області: Морського, Лугового, 

Рибаківки та Чорноморки [7, с. 398]; курортне містечко Очаків; виноградники 

та виноробня Beykush. Лише за п‘ять кілометрів від курортного містечка Очаків 

знаходиться перлина Миколаївський області - Кінбурнська коса, 

найпопулярніше місце серед туристів (довоєнного періоду). Через кришталево 

чисте море, багатовікові ліси та рожеві озера її часто називають «українськими 

Мальдівами». Але через близькість до лінії фронту та часткову окупацію 

(Кінбурн) відвідати ці туристичні локації та маршрути сьогодні неможливо. 

Незважаючи на низку проблем та воєнний стан в Україні обласний 

туристичний сезон у Миколаївський області все ж вдалося відкрити. Сьогодні 

працюючи, він приносить у бюджет області певні гроші, які витрачаються на 

потреби області та на допомогу збройним силам України, які боронять наші 

кордони. Туристичний сезон на Миколаївщині-2023 відбувається. 

Розмови про повоєнне відродження туристичної галузі повинні перейти у 

площину активних дій. Поруч з традиційними видами туризму в Україні 

повинен бути меморіальний туризм. Ці локації мають бути особливими, 

враховувати місця пам‘яті та трагедій. 
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Треба розробити дієві механізми, які будуть приваблювати насамперед 

внутрішніх туристів [8, с. 153]. Сучасні тенденції ринку і надалі будуть 

орієнтувати туристичну галузь України здебільше на внутрішнього туриста. У 

тренді для українців повинен бути рекреаційний відпочинок у горах або в 

сільській місцевості (зелений туризм). Але потрохи, з відродженням 

логістичних автобусних та залізничних маршрутів по Україні пропонувати 

туристам також різноманітні тури і за кордон. Зрозуміло, що для галузі буде 

найбільшою проблемою - пошук платоспроможних клієнтів, але ми впевнені, 

що туристичні агентства зможуть представити ефективні маркетингові 

інструменти на основі аналітики даних. 

Для таких дій потрібні спеціалісти цієї галузі, які проведуть аналіз бази 

клієнтів туристичних агентств. За обраними критеріями сегментують їх - вік, 

стать, переважна локація, інтереси тощо. вік, стать, стиль життя, інтереси, 

переважна локація, запити, наявність дітей, наявність домашніх тварин тощо. За 

допомогою такого маркетингову ходу туристичні компанії можуть отримати 

візуалізований портрет та необхідні данні для розкрути туристичного бізнесу та 

адаптувати його під конкретну цільову аудиторію, а тим самим збільшити 

кількість клієнтів. 

Треба враховувати геоаналітику: хто, куди, у який регіон найчастіше 

приїжджає. Таке потрібно для розробки акційних пропозицій потенційним 

клієнтам туристичних агентств, посилення реклами у містах, звідки їде 

найменше гостей тощо. Таргетовані SMS- або Viber-розсилки дозволять 

надіслати персоналізовані пропозиції окремим групам клієнтів та зручно 

комунікувати з наявними та потенційними клієнтами. 

Отже, відновити в Україні туристичний потік на рівні довоєнних часів 

можливо. Потрібна безпека на туристичних локаціях та сучасні маркетингові 

інструменти, належне фінансування галузі й бажання працювати. Це допоможе 

сформулювати унікальні та влучні пропозиції для різних сегментів цільової 

аудиторії, Ці кроки дозволять туристичному бізнесу продовжити роботу та 

знайти своїх клієнтів попри складнощі воєнного часу. 
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РОЗВИТОК ТУРИЗМУ ТА ГОСТИННОСТІ В РЕГІОНАХ У КОНТЕКСТІ 

ПОСТВОЄННОГО ВІДНОВЛЕННЯ УКРАЇНИ 

 

На сьогоднішній день Україна не є популярним туристичним маршрутом 

як для іноземних, так і для внутрішніх туристів. Хоча, Україна має високий 

потенціал для відвідування завдяки вдалому географічному положенню, 

різноманіттю культурної спадщини та рекреаційних можливостей різних 

регіонів. Також вважається що туризм є одним із найшвидших способів 

залучення іноземних коштів в економіку країни. Саме тому туристична галузь 

при правильній реалізації програм розвитку відіграватиме значну роль при пост 

воєнному відновленні країни. 

За даними Всесвітньої туристичної організації ООН (ЮНВТО) [1] внесок 

туризму до світового ВВП становить 10%, а загальна кількість робочих місць, 

що прямо чи опосередковано стосуються сфери туризму – 11%, тому виважена 

державна політика у сфері туризму – це важлива частина сталого економічного 
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розвитку України у світі. 

Звісно, що розвиток туризму в регіонах потерпає від наслідків 

повномасштабного вторгнення в Україну, що призводить до нових вимог 

ведення туристичного бізнесу з огляду на сучасні реалії. До негативних 

наслідків на туристичну галузь можна віднести: руйнування логістичних 

звꞌязків, зниження рівня безпеки туристів, руйнування туристичних обꞌєктів, 

міграція населення (як туристів, так і кваліфікованих кадрів), згортання 

програм туристичного розвитку регіонів через перенаправлення коштів у сферу 

оборони, зменшення туристичної привабливості України серед іноземців, 

зменшення надходження у бюджет від сфери гостинності. 

У світовій практиці існує декілька прикладів успішного відновлення 

туристичної галузі після збройних конфліктів (Німеччина, Хорватія, Грузія, 

Ізраїль). За основу береться часткове переформатування туристичного 

представлення країни, створення «туризму памꞌяті» при одночасному розвитку 

культурного та рекреаційного туризму. 

На сьогодні в Україні не вистачає системного дослідження особливостей 

формування державної політики у сфері туризму в умовах збройних конфліктів. 

Все це ускладнює процес прийняття управлінських рішень та оцінку 

економічного ефекту від вдосконалення вітчизняної туристичної індустрії. 

Задля відновлення туристичної та інвестиційної привабливості країни 

необхідно насамперед розробити дієві інструменти управління туристичною 

сферою в умовах збройних конфліктів [2]. 

Наразі чинна Державна стратегія регіонального розвитку на                                         

2021-2027 роки регламентує розвиток туристичних регіонів України. Згідно до 

її тексту стратегії, ставиться за мету реалізація наступних завдань: сприяння 

популяризації туристичного потенціалу регіонів і територіальних громад у 

державі та за кордоном, формуванню та реалізації конкурентоспроможних 

комплексних регіональних туристичних продуктів; формуванню туристичних 

брендів та їх просуванню всередині держав та на міжнародній арені; 

удосконаленню інформаційної інфраструктури рекреаційних та туристичних 

послуг, шляхом утворення регіональних центрів туристичної інформації та 

популяризації туристичних продуктів [3] 

Регіональний розвиток туризму в Україні визначається стратегією 

регіонального розвитку кожного окремого регіону України. 

Розвиток туризму і рекреації, можливий при ефективному використанні 

внутрішнього потенціалу регіону – управлінського, ресурсного, фінансового. 

Суть активізації управлінського потенціалу полягає в перенесенні акценту з 

прямого державного управління й регулювання регіонального розвитку 

туризму і рекреації на стимулювання формування в регіонах дієвого 

автономного механізму регулювання; активізацію підприємницького елемента, 

діяльність фізичних осіб у забезпеченні такого розвитку; створення умов для 

ефективної співпраці органів державної влади, місцевого самоврядування та 

приватного сектора щодо розвитку туризму через різні механізми [4] 

Бондаренко Л.А. наводить наступну класифікацію загроз та ризиків 
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програм розвитку туризму в регіонах України (рис.1) 
 

 
 

Рис.1 Класифікація загроз та ризиків програм розвитку туризму в регіонах України [5] 

 

В 2021 році бюджети громад з туристичної галузі отримали 244 млн грн 

туристичного збору, що на 86,8% більше, ніж в 2020 році (130,6 млн грн) та 

навіть вище за доходи в 2019 році на 20% (196 млн грн). Хороші прибутки від 

туризму приносило саме розміщення та екскурсії для іноземців, адже 

туристичний збір вони сплачують за ставкою до 5% (приблизно 300 грн/доба в 

залежності від регіону, тоді як внутрішні туристи – до 0,5%, десь до                           

30 грн/доба). Тому якщо не буде в‘їзду іноземних туристів у 2022 та подальших 

роках, то місцеві бюджети недоотримають левову частку прибутку [6]. 

Ряд вчених схиляються до думки, що після завершення війни Україна має 

розвивати новий напрямок туризму – воєнний (мілітарний) туризм. Він полягає 

у створенні туристичних маршрутів місцевістю, де велися активні бойові дії, 

створення музеїв памꞌяті на історичних місцях. Ці місця викликатимуть інтерес 

у іноземних туристів, які бажатимуть мати змогу особисто все побачити.  

Проте, напрямок розвитку туристичної галузі не має лише обмежуватися 

даним видом туризму. Поряд з цим необхідно комбінувати просвітницькі 

маршрути, які направлені на ознайомлення з культурною спадщиною України, 

тобто вже традиційних туристичних місць. [7] 

Також у контексті регіонального розвитку туризму та гостинності слід 

врахувати існуючі виклики щодо облаштування якісних укриттів, розробки в 

музеях планів евакуації культурних цінностей, а також нових підходів до 

•Економічні кризи та економічний стантуристичних 
регіонів, стрімка інфляція, нестабільність курсу 
валют, недостатнє фінансування 

Фінансові 

•Недостатній рівень застосування туристичними 
підприємствами інноваційних технологій, систем 
бронювання та ін. 

Інноваційні 

•Поганий стан автошляхів, неналежний рівень 
розвитку об‘єктів розміщення, недостатність 
освоєння природно-туристичного потенціалу 

Інфраструктурні 

•Повномасштабна війна в Україні, політична 
нестабільність, низький рівень дотримання 
міжнародних стандартів, низький темп 
децентралізації 

Політико - правові 

•Низький рівень професіоналізму працівників галузі, 
недосконалі форми і методи управління, низька 
корпоративна культура. 

Інтелектуально-кадрові 

•Природні або техногенні катастрофи, порушення 
екологічного законодавства, забруднення туристичних 
територій. 

Природні або техногенні 
катастрофи 



369 
 

містобудування.  

Таким чином, туризм та гостинність в Україні розвивається в складних 

умовах внаслідок повномасштабної війни, проте регіони України в міру своїх 

можливостей реалізують програми розвитку туристичних регіонів. Розробка і 

реалізація Стратегії розвитку туризму з урахуванням особливостей кожного 

регіону, а також нових викликів, що перед ними постали, є надзвичайно 

важливою для кожного регіону, адже чітко регламентує проблемні аспекти в 

розвитку туризму та конкретні заходи по їх вирішенню, реалізація яких сприяє 

сталому розвитку туризму в конкретному регіоні України. 
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ОСОБЛИВОСТІ ФУНКЦІОНУВАННЯ ГОТЕЛЬНИХ КОМПЛЕКСІВ 

(НА ПРИКЛАДІ ГОТЕЛЮ REIKARTZ DNIPRO) 

 

Готель є місцем постійного проживання, куди може приїхати і отримати 

послуги з прийому та проживання кожен відвідувач. Основними функціями 
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готелів є надання різних видів послуг. Готелі характеризуються за декількома 

критеріями. Якщо оцінюється місткість готелю, то говорять про призначення, 

площу, стан фонду номерів, наявність кафе та ресторанів, технічне та 

інформаційне забезпечення, склад додаткових послуг. 

Сучасні умови ведення готельного бізнесу вимагають інноваційного 

підходу в управлінні підприємством. Робота в готелі – це практичний досвід, 

який допомагає менеджерам знайти найкращий метод управління, добре 

організувати роботу співробітників та ефективно використовувати ініціативу та 

творчість персоналу. 

Reikartz Hotels and Resorts – мережа готелів, яка характеризується 

індивідуальним підходом, європейською організацією менеджменту та 

сучасним дизайном. 

Мережа готелів Reikartz Hotel Group є національною та об‘єднує майже 40 

готелів як за межами України, так і в самій країні. В Україну компанія Reikartz 

прийшла в 2003 р. Готель «Reikartz Карпати» відкрився в грудні 2008 р.  

Компанія Reikartz Hotel Group має статус юридичної особи, самостійний та 

зведений баланси, поточні, валютні та інші рахунки в українських банках, 

товарні знаки (маркування) товарів і послуг, печатки та штампи з 

найменуванням підприємства українською мовою. В компанії прийнято 

установчі документи, такі як установчий договір та статут. Вона має 

недержавну форму власності. 

Основна діяльність компанії пов‘язана з готелями. 

Інші видами діяльності є: 

˗ надання послуг з бронювання; 

˗ надання транспортних послуг;  

˗ діяльність з громадського харчування; 

˗ надання мобільних послуг харчування;  

˗ виробництво безалкогольних напоїв;  

˗ виробництво мінеральної та іншої бутильованої води;  

˗ оренда спортивного та рекреаційного обладнання;  

˗ експлуатація спортивних споруд;  

˗ організація інших спортивно-розважальних заходів;  

˗ послуги роздрібної торгівлі фірмовими напоями;  

˗ роздрібна торгівля тютюновими виробами в спеціалізованих магазинах. 

Розглянемо ближче діяльність компанії Reikartz Dnipro в м. Дніпро [3]. 

Розташування. Готель розташовано на відстані 10-хвилинної прогулянки 

від центру Дніпра. Можна швидко дістатися центру Менора і сходити в 

Дніпровський Державний Цирк, що за 14 хвилин від готелю Reikartz Дніпро. До 

річки Дніпро всього кілька хвилин пішки. Автобусна зупинка «Korolevy 

Yelyzavety II Street» знаходиться в 900 метрах від готелю. 

Номери. У всіх номерах є міні-холодильники, система клімат-контролю і 

Wi-Fi та власні ванні кімнати. Номери оздоблено сучасними та елегантним 

меблями. 

Послуги. За додаткову плату пропонуються ранній заїзд і пізній виїзд. 

https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=DChcSEwiAnejivbuBAxV9SX8AHfv1AHAYABAAGgJvYQ&gclid=EAIaIQobChMIgJ3o4r27gQMVfUl_AB379QBwEAAYAiAAEgJ9mPD_BwE&ei=QBkMZf7nN4KlwPAP9bG5wAk&ohost=www.google.com&cid=CAASJORoCGrgfFQkiwXptOYzUNwXtXR2wxfG6G4149_4SYVmRC1kJw&sig=AOD64_1c0941rSe665Qoa27xsNdr-VnGdg&q&sqi=2&adurl&ved=2ahUKEwj-h9vivbuBAxWCEhAIHfVYDpgQ0Qx6BAgIEAM
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Відпочинок та робота. Готель пропонує камеру схову багажу і паркування. 

Є фітнес-заняття і спортзал. 

Інтернет. Wi-Fi надається на території готелю безкоштовно. 

Харчування. Гостям готелю Reikartz пропонується безкоштовний сніданок. 

Також, до послуг клієнтів є стильний бар. Основу меню складають традиційні 

українські та європейські страви. Крім того, в меню представлені різноманітні 

салати, гарячі та холодні закуски, другі страви з м‘яса, птиці та риби, гарніри, 

торти й десерти.  

Меню бару в холі: прохолодні напої, закуски. 

Барне меню: вибір найкращих сортів пива, відомі страви європейської та 

української кухні, випічка. Основну увагу в кухні та в меню присвячено м‘ясу, 

смаженому на грилі, і м‘ясним стравам: сосискам, птиці.  

На «Шведській лінії» – тільки здорова їжа: дієтичні страви, свіжі овочі, 

натуральні продукти, смузі, сезонні фрукти та ягоди. Є спеціальне меню для 

дітей. 

Безоплатно клієнтам надаються такі види послуг:  

˗ Wi-Fi;  

˗ виклик швидкої допомоги;  

˗ користування аптечкою;  

˗ користування камерою схову;  

˗ користування невеликим сейфом в номері;  

˗ необхідні предмети побуту (нитки, голки, вазони); 

˗ спортзал;  

˗ предмети гігієни;  

˗ зміна постільної білизни, засобів гігієни та рушників;  

˗ паркування на автостоянці готелю.  

Додаткові платні послуги: 

˗ обслуговування номера; 

˗ харчування (крім шведського столу); 

˗ послуги бару; 

˗ наявність міні-бару в номерах. 

˗ екскурсійне обслуговування; 

˗ конференц-сервіс; 

˗ оренда конференц-обладнання; 

˗ послуги прання; 

˗ збір та організація туристичних трансферів; 

˗ послуги бізнес-центру; 

˗ телефонний зв‘язок. 

Аналізуючи організаційну структуру готелю «Reikartz», можна помітити 

наступне: на вищому рівні менеджменту готельного комплексу дії керівників 

мають деякі відмінності. Слабким місцем управління готельним комплексом є 

те, що не завжди налагоджено ієрархічні та функціональні відносини між 

керівниками. Окремі керівники координують роботу інших керівників, і так – 

до рівня керівництва, який координує роботу персоналу. Коли збільшується 
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потік інформації – то це призводить до перевантаження лінійних менеджерів і 

вищого керівництва. 

Одним із способів підвищення гнучкості даного готельного бізнесу може 

бути надання керівникам виробничих відділів якомога більших повноважень. 

Доречно також посилити відділ маркетингу. 

Основні напрями вдосконалення системи управління готелем можуть бути 

наступними:  

˗ оптимізація робочих процесів;  

˗ вибір дієвої організаційної структури;  

˗ запровадження нових робочих місць;  

˗ зміна стилю керівництва;  

˗ зниження плинності кадрів;  

˗ зміна системи мотивації співробітників. 
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СТИЛЬ МІНІМАЛІЗМУ В ІНТЕР’ЄРІ ГОТЕЛЬНИХ НОМЕРІВ 

 

Багато готелів приваблює клієнтів своєю архітектурою та стильним 

оформленням номерів. 

Стиль мінімалізм в інтер‘єрі – це прагматичність, яка суперечіть 

класичному стилю. Мінімалізм – стиль сучасних людей. Цей стиль в інтер‘єрі 

не є аскетичним. Він – функціональний та комфортний, але кількість предметів 

– мінімальна. 

Історично, стиль мінімалізму сформувався на початку ХХ століття і в 

дизайні він проявлявся в гармонійній організації простору, де небагато деталей 

перебуває на строго визначених місцях. В основу мінімалізму – конструктивізм 

і японський етнічний стиль. Японський стиль – це свобода від зайвих 

аксесуарів, природність і лаконічність. Крім того, тут є вплив голландської 
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художньої школи. Геометричність, функціональність, строгість, використання 

новітньої техніки і конструкцій притаманні саме конструктивізму.  

Творцями стилю вважають архітекторів двадцятих-тридцятих років, серед 

яких американець Френк Райт і німець Людвіг Рое. 

Стиль мінімалізму має деякі характерні риси. 

˗ Мінімальна кількість перегородок в приміщенні.  

˗ Замість дверей – арки. 

˗ Велика кількість світла в приміщеннях. Великі вікна, відкрите 

планування, світла колірна гама, прозорі перегороди.  

˗ Штучне освітлення – це головна люстра і додаткові світильники на 

стінах і на стелі. Штучне освітлення також виконує роль фактору зонування і є 

видом декору. 

˗ Дизайн кімнат не має дрібних прикрас. Всі предмети мають чіткі 

геометричні форми та єдиний тон.  

˗ Поєднуються лише два кольори. Але може бути декілька кольорових 

плям. Це, наприклад, кольорова диванна подушка, ваза для квітів, книга або 

картина. 

Інтер‘єр в стилі мінімалізму схожий на високотехнологічний стиль хай-тек 

і на японський стиль. Але в мінімалізмі більше тепла і розкошів. Це досягається 

використанням акцентів, матеріалів, фактур, освітлення. 

Традиційна для цього стилю – світла колірна гама. Використовується 

білий, світло-бежевий або світло-сірий колір. Можна додавати акценти 

коричневим, графітовим, чорним. Це певним чином коригує приміщення. 

Стиль мінімалізму потребує доброго освітлення приміщень. Але вікна, як 

правило, закривають, іноді ставлять жалюзі. Освітлювальний прилади – це 

люстри, вбудовані світильники, настільні лампи, торшери. Всі світильники – 

простих, іноді конічних форм. Вони є однотонними та з одного і того же 

матеріалу. Іноді використовують точкове світло. Таким чином, приміщення 

поділяють на кухонну, обідню, робочу та інші зони. 

Для комфортності приміщень використовують меблі з наступними 

характеристиками: 

1. Лаконічність. Дизайн меблів є простим, стриманим, позбавленим 

зайвих деталей, і водночас стильним і елегантним. 

2. Наявність кутів.  

3. Геометричність. Форми предметів чіткі, ясні.  

4. Переважання одного світлого кольору, найчастіше білого.  

5. Природна гамма відтінків.  

6. Мінімальний декор.  

7. Функціональність.  

Меблі виконують відразу кілька функцій. На вікнах – жалюзі. Якщо 

використовують штори, то прямі, однотонні, в колір стін. Подушки і м‘які 

меблі – тільки для спален. Багато натуральних матеріалів: деревина, метал, 

скло, кераміка, штукатурка, шкіра. Між собою поєднують різні фактури – 
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матові і глянсові, гладкі і шорсткі, створюючи необхідний баланс і надаючи 

виразності обстановці. 

Стіни – однотонні та світлі, може бути панорамне скління. Якщо 

мінімалізм тяжіє до лофту, на акцентній стіні роблять цегляну кладку. Підлоги 

в приміщеннях даного стилю повинні бути однотонними. Їх оформлюють 

паркетною дошкою, ламінатом, підлоги – плиткою, однотонним лінолеумом. 

Найчастіше стелі оформлюють просто: фарбують у світлі кольори або 

штукатурять.  

Декоративну частину інтер‘єру становить один, два або три підібраних 

елемента, невеликі картини в лаконічних рамках. Вітається декор, що 

відображає хобі, професію або інтереси господарів: музичний інструмент, 

столик для шахів, відкрита книжкова полиця.  

Мінімалізм в інтер‘єрі номерів має свої нюанси. Вони полягають у виборі 

меблів і оздоблювальних матеріалів, визначенні колірної гами, фактури, 

предметів декору. Крім того, на дизайн впливають габарити і форма кімнат, 

кількість і розміри вікон, висота стель. 

Для їдальні в стилі мінімалізм характерні великі вікна, гладкі непрозорі 

фасади шаф, стіл простої форми в оточенні стільців. У суміщених кімнатах 

роль їдальної зони може виконувати барна стійка. 

Сервірування столу також має особливості. Стіл взагалі не покривають 

скатертиною, використовуючи невеликі однотонні серветки. Тарілки і чашки 

повинні бути світлими, матовими, монохромними. Склянки і келихи – просто 

прозорими. Столові прибори з гладкою поверхнею без будь-яких декоративних 

візерунків. 

Телевізор закріплюють на стіну. Якщо у вітальні є побутова техніка, її 

встановлюють у нішах, які закриваються панелями. Декором може слугувати 

картина, скульптура, оригінальна ваза або інший твір мистецтва. 

Щоб візуально розширити простір вітальні і заощадити місце, можна 

обладнати шафу дзеркальними дверцятами. Як декор можна використовувати 

ще одне дзеркало або невелику скромну картину [3]. 

Наведемо приклади готелів з номерами, оформленими в стилі мінімалізму. 

Міні-готель «Ренесанс Еко Апарт» розташований в місті Одеса, в 2,6 км 

від пляжу Аркадія. Відстань від готелю «Ренесанс Еко Апарт» до залізничного 

вокзалу – 3,6 км, до автовокзалу – 6 км. Усі номери витримані у стилі 

мінімалізму. Кількість номерів у готелі – 10. 

Готель Scandic Ґлоструп (Данія) розташований в 25 км від летовища 

Копенгаген. Центр міста знаходиться за 5 хвилин пішки від Готелю Scandic 

Glostrup. Автобусна зупинка Paul Bergsoes Vej розташована за 150 метрів від 

Scandic Glostrup. Планетарій Тихо Браге знаходиться в 9 км від готелю. Поруч 

проходить автомагістраль. 

Номери в 5-поверховому готелі оформлені в стилі мінімалізм і мають 

сучасні зручності. Додатково до безкоштовної парковки, сейфа і кіоску, на 

території готелю є цілодобова стійка рецепції, обслуговування номерів і 

послуга «будильник». 
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Готель має патіо, спільний лаунж і басейн. Доступні такі види відпочинку, 

як їзда на велосипеді і настільний теніс. 

Wi-Fi надається у всьому готелі безкоштовно. Кількість номерів: 120. 

Зручності в номерах представлені індивідуальним кондиціонером, 

вітальнею і робочим столом. Більшість номерів мають власні ванні кімнати, і 

всі вони укомплектовані феном і сушаркою. 

Ціни у Scandic Glostrup починаються від 153 €. Є послуги хімчистки. 

Доступ до інтернету надається безкоштовно. Свій автомобіль можна залишити 

на комунальному майданчику для паркування на території готелю. 

Континентальний сніданок – шведський стіл – подають щоранку у 

ресторані. Для поціновувачів цей ресторан пропонує страви місцевої кухні. 

Працює цілодобовий бар. 

Готель Scandic Ґлоструп надає такі типи номерів, як [4]:  

˗ Стандартний двомісний номер для одного 

˗ Номер «Elegant» з двома односпальними ліжками  

˗ Покращений двомісний номер для одного. 1 Двоспальне ліжко. 1 гість. 

Зручності: 

˗ Wi-Fi.  

˗ Паркування. 

˗ Зберігання багажу.  

˗ Цілодобове обслуговування. 

˗ Їжа / Напої 

˗ Спортзал / Фітнес.  

˗ Басейн 

Послуги: 

˗ Обслуговування номерів 

˗ Оренда велосипедів 

˗ Пральня 

˗ Хімчистка 

˗ Послуги для гостей із порушеннями слуху 

˗ Послуга «будильник» 

˗ Вітальний коктейль 

˗ Спа і догляд за тілом 

˗ Спорт i фітнес: 

˗ Фітнес-центр 

˗ Їзда на велосипеді 

˗ Поле для гольфа 

˗ Студія фітнесу 

   Мінімалізм в інтер‘єрному стилі схожий на японський стиль і на 

високотехнологічний стиль хай-тек. Але в мінімалізмі є тепло та розкіш. Це 

досягається використанням акцентів, матеріалів, фактур, освітлення. 

Традиційна для стилю мінімалізму світла колірна гама. Використовується 

білий, світло-бежевий або світло-сірий колір. Додають акценти коричневого, 

графітового, чорного. Це певним чином коригує приміщення. Стиль 
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мінімалізму потребує доброго освітлення приміщень. 

Інтер‘єрні рішення в оздобленні номерного фонду відіграють чималу роль. 

Вони створюють настрій, викликають спокій та відчуття задоволення у 

відвідувачів. 

 
Список використаних джерел: 

1. Галасюк С. С., Нездоймінов С. Г. Організація готельного господарства : навч.-практ. 

посіб. Київ : ФОП Гуляєва В. М., 2019. 204 с. 

2. Кашинська О. Є. Організація готельного господарства в схемах і таблицях : 

навчально-наочний посібник. Старобільськ : Вид-во ДЗ Луган. нац. ун-т імені Тараса 

Шевченка, 2018. Ч. 1. 188 с. 

3. Коркуна О., Холявка В., Демічковський А., Боратинський О., Кулик О., Піхур О. 

Організація готельного господарства : навчально-методичний посібник для студентів 

спеціальності 241 «Готельно-ресторанна справа» денної та заочної форм навчання. Львів: 

Видавництво «Добра справа», 2019. 224 с. 

4. Scandic Glostrup. URL : https://scandic-glostrup hotel.hotelmix.com.ua/ 

 

 

 

Лисенко Я. О.  

здобувач спеціальності «Туризм і рекреація» 

Пасєка С. Р. 

доктор економічних наук., професор кафедри туризму і  

готельно-ресторанної справи 
Черкаський національний університет імені Богдана Хмельницького 

м. Черкаси, Україна 

 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

ЕКОЛОГІЧНОГО ТУРИЗМУ 

 

Завданням екотуризму є гармонізація стосунків людини з навколишнім 

природнім середовищем, турбота про збереження довкілля, що 

використовується в туристичних цілях та підвищення екологічної свідомості 

суспільства, є популярним і перспективним напрямком індустрії туризму. 

Екотуризм – це особливий вид туристичної діяльності, який підкреслює 

взаємодію між людиною та природним середовищем. Основна ідея цього виду 

туризму полягає в тому, щоб надати туристам можливість не лише 

насолоджуватися природною красою, але й активно сприяти збереженню та 

сталому використанню цього середовища. Тарасова В. В. визначила, що 

екотуризм представляє собою подорож до майже недоторканих людською 

діяльністю областей природи. Це включає спостереження, вивчення рослинного 

та тваринного світу, а також ознайомлення з культурними цінностями 1. 

Метою екотуризму є збереження природи та його біорізноманіття шляхом 

активного сприяння залучення туристів та підвищення екологічної свідомості 

розуміння важливості природних заповідників та екосистем. 

Серед вчених є різні трактування категорій близьких до розуміння 

https://scandic-glostrup/
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екологічного туризму. Зокрема Демко В. С. аналізує такі поняття, як 

«екотуризм», «зелений туризм», «агротуризм», «сільський туризм» і зазначає, 

що їх вживають як синоніми. Однак це не зовсім доречно, адже за змістовним 

наповненням поняття «сільський туризм» значно ширше за «агротуризм» та 

«екологічний туризм», які є лише його організаційними формами. При цьому, 

агротуризм має дещо спільне з сільським зеленим туризмом, а саме відповідає 

критеріям екологічності, тобто сприяє охороні природи, збереженню 

природних пам'яток і т. д. Але агротуризм має й іншу мету – він пропонує 

перебування в аграрному підприємстві, агрооселі і вивчення сільського життя, 

або просто відпочинок у мальовничій місцевості, тоді як екотуризм 

зосереджений на активному вивченні природи і, найчастіше, активних 

подорожах. Сільській зелений туризм – це не тільки проживання міського 

жителя у селі, але й розвиток туристичної інфраструктури, яка включає добре 

транспортне сполучення між населеними пунктами, створення місць для 

проведення дозвілля, харчування туристів та ін. Під час відпочинку у сільській 

місцевості, люди мають можливість відчути красу навколишньої природи, 

відвідати визначні пам‘ятки, спробувати домашню сільську їжу, брати участь у 

сільськогосподарських роботах (годуванні тварин, збиранні овочів, ягід чи 

фруктів та ін.), сходити в ліс за грибами чи ягодами, пополювати на дичину, 

кататися на конях та човнах, отримати інші послуги 2. 

Отже, основні принципи екотуризму базуються на розвитку сталого 

споживання та взаємодії з природою з урахуванням екологічних аспектів: 

1. Освіта та інформація: екотуризм виступає засобом освіти та підвищення 

обізнаності серед туристів. Це включає в себе надання інформації про 

екосистеми та унікальні природні заповідники, а також сприяння усвідомленню 

важливості збереження природи. 

2. Екологічна відповідальність: обираючи екотуризм, туристи 

зобов'язуються дотримуватися принципів сталого споживання. Це включає 

мінімізацію власного впливу на природу, використання екологічно чистих 

транспортних засобів та уникнення шкідливих практик. 

3. Стале споживання: екотуризм наголошує на необхідності збереження 

природних ресурсів для майбутніх поколінь. Туристів заохочують обирати 

екологічно чисті товари та послуги і робити свій внесок у сталий розвиток. 

Ці принципи взаємодії надають туристам можливість не лише 

насолоджуватися природними ресурсами, а й брати активну участь у процесі 

збереження та підтримки екосистем і біорізноманіття. 

Вивчення класифікації видів екологічного туризму, яку пропонує В. В. 

Храбовченко, надає глибше розуміння різноманітності цього виду туризму та 

його спрямованості 3: 

˗ Науковий туризм – акцент на наукових дослідженнях та вивченні 

природи. Туристи беруть участь у наукових експедиціях, спостерігають за 

екосистемами та допомагають в проведенні наукових досліджень. 

˗  Тури історії природи – спрямований на дослідження історії розвитку 

природи та впливу людської діяльності. Туристи вивчають викопні рештки та 
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сліди екологічних змін. 

˗  Пригодницький туризм – орієнтований на активний відпочинок в 

природі. Включає в себе велосипедні та піші прогулянки, альпінізм, веслування 

тощо. 

˗  Подорожі в природні резервати, заповітні території – відвідування 

природних резерватів та заповідників для збереження та підтримки 

біорізноманіття. Туристи спостерігають за рідкісними видами рослин і тварин і 

долучаються до заходів з їхнього збереження. 

Також можна виділити ще кілька видів туризму, які є складовими 

екотуризму: 

 Екологічний туризм – відвідування заповідників, національних парків та 

інших природних територій з метою насолодитися красою природи та зробити 

свій внесок у збереження біорізноманіття. 

 Геотуризм – цей вид туризму спрямований на дослідження та захист 

природних і культурних особливостей географічних об'єктів, що мають 

екологічне значення, таких як гори, річки та водоспади. 

 Агротуризм – відвідування ферм і сіл для ознайомлення з органічним 

сільським господарством, місцевою культурою та природним середовищем. 

 Морський екотуризм – зосереджений на дослідженні та збереженні 

морських екосистем, таких як корали, мангрові зарості та інші морські 

заповідні території. 

Всі вони взаємодіють з природою і сприяють її збереженню та сталому 

використанню, а також відповідає концепції екотуризму. 

Екотуризм також включає створення екологічних готелів, основною 

особливістю яких є їх розташування в екологічно чистих зонах та принцип 

гармонійного взаємодії з природою. Відмінність еко-готелів полягає у тому, що 

вони прагнуть до збереження навколишнього середовища, уникаючи 

забруднення природи продуктами життєдіяльності туристів. В Україні такі 

готелі активно розвиваються, переважно у західних та центральних регіонах 

країни 4. 

Екологічні готелі, інтегровані в різні екосистеми по всьому світу, 

створюють унікальні простори, де туристи можуть перебувати в гармонії з 

природою. Наприклад, готелі, розташовані в тропічних лісах, можуть надати 

гостям унікальний досвід перебування посеред джунглів і спостереження за 

флорою і фауною. 

Зелені ініціативи для екологічно чистих готелів стають важливим 

елементом готельної діяльності. Впроваджуються новітні зелені технології, такі 

як сонячні панелі для виробництва електроенергії та збір дощової води для 

зрошення. При цьому активно мінімізується використання пластику та інших 

шкідливих речовин. 

Багато екологічних готелів також приділяють увагу освіті та 

інформуванню гостей. Впроваджуючи освітні програми, вони розповідають про 

екологічні проблеми та способи їх вирішення. Такий підхід не тільки дозволяє 
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гостям насолоджуватися відпочинком, але й слугує засобом освіти та 

підвищення обізнаності щодо сталого способу життя. 

Але нинішня війна здійснила негативний вплив на навколишнє природне 

середовище деяких регіонів України і, відповідно, на екотуризм. Як зазначає 

Кузьміч І.С., природа несе значних збитків через постійні бойові дії. При 

детонації ракет та артилерійських снарядів окислюються навколишні  рунти, 

деревина, дернина, конструкції, а також утворюється низка хімічних сполук, 

токсичних органічних речовин 5. Також відбувається аварійне забруднення 

річок, які є джерелами води для промислових та комунальних підприємств і 

населення; локальне забруднення підземних і поверхневих вод внаслідок 

масштабних розливів нафтопродуктів із підірваних резервуарів, від знищеної 

техніки та інших бойових дій [6]. Сфера екологічного туризму в незалежній 

Україні має перспективу свого розвитку, проте потребує неодмінного 

державного втручання та подолання наслідків війни.  

Отже, екотуризм – це туристична діяльність, метою якої є пізнання 

особливостей малозмінених природних і традиційних культурних ландшафтів 

за умови збереження ландшафтного різноманіття. На території України 

достатньо сприятливі умови та ресурси для розвитку екотуризму, але, щоб він 

став пріоритетним напрямом національного туризму необхідно ще багато 

зробити, щоб відновити потенційні туристичні зони, які наразі уражені 

постійним впливом бойових дій. Природній ландшафт та різноманіття 

природнього середовища України має і надалі бути під рунтям розвитку 

екологічного туризму, місію якого є збереження природи та формування сталої 

екологічної свідомості.  
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ДОСЛІДЖЕННЯ ДОВОЄННОГО СТАНУ ТУРИСТИЧНОЇ ГАЛУЗІ 

УКРАЇНИ 

 

Україна – це країна з дійсно широкими можливостями, адже має всі 

ресурси для того, щоб стати однією з найкомфортніших і найрозвиненіших 

держав у світі. Туристична галузь України має великий потенціал, оскільки 

країна багата на різноманітні природні спадщини, культурну спадщину та 

історичні пам'ятки. Проте, якщо говорити про сам стан туристичної галузі, то є 

деякі вагомі причини, які сповільнюють розвиток цієї індустрії.  

Головною проблемою, яка гальмує розвиток туризму в Україні, є 

неефективне використання природних ресурсів та відсутність чіткої стратегії 

для розвитку та регулювання туристичної індустрії. Недостатньо розвинута 

інфраструктура та незадовільна система транспортного обслуговування 

туристів обмежують швидкий розвиток та популярність України серед 

потенційних відвідувачів. Також, якість надання туристичних послуг в Україні 

значно відстає від інших країн з схожим туристичним потенціалом, що 

призводить до того, що багато громадян обирають відпочинок за кордоном, 

отримуючи вищий рівень обслуговування та комфорту за ту ж саму ціну та 

інвестуючи свої кошти в іноземні економіки. 

Також на заваді активного розвитку туризму впливає політична 

стабільність та безпека. Трирічний карантин вагомо вплинув на весь світ майже 

у всіх сферах життя. Потрібен був час, щоб підлаштовуватись під зміни, які 

спіткали нас за період трьохрічного карантину. І ми добре справлялись з цим, 

адже за даними Державного агентства розвитку туризму (ДАРТ) упродовж 2021 

року Україну відвідали понад чотири мільйони іноземних туристів. Це майже 

на 26 відсотків більше, ніж у 2020 році. Найбільше іноземців прибули до 

України з Молдови, Польщі, та Румунії.  

За результатами опитування, яке проводило Державне агентство розвитку 

туризму серед іноземних туристів більше чоловіків (65%) ніж жінок (35%). 

Більшість опитаних представляють собою осіб молодого віку (30% від 25 до 34 

років) та середнього віку (26% від 35 до 54 років). Також можна відзначити, що 

значна частина іноземних туристів належить до вікової групи 45-54 роки (20%) 

(рис.1). 

Іноземці переважно відвідували Україну у відпустку або для відпочинку. 

На другому місці за популярністю були ділові поїздки, а на третьому – 

відвідини родичів та друзів. Трошки більше 10% туристів зазначили, що 
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прибули до України для лікування, і всього 4% – для шопінгу. Ще 1,2% 

іноземців у 2021 році приїхали до України в пошуках своїх корінь (рис.2). 

 

 

 
Рис.1 Статева та вікова структура опитаних іноземців [1] 

 

Рис.2. Країна проживання іноземних туристів [1] 

 

Згідно даних ДАРТ туристичний інтерес до України проявляють і 

громадяни таких країн, як: Саудівська Аравія, Італія, Велика Британія, Грузію, 

Індія, Франція, Чехія, Словаччина, Вірменія та Нідерланди. 
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25% іноземний туристів відвідали Україну вперше. Найбільше в цю 

категорію потрапляють молоді люди – 34-37%, і найменше серед туристів 

похилого віку – 9%. Але все ж таки, велика кількість туристів, а це 75% вже 

бували в Україні або відвідують її з певною регулярністю (декілька разів на 

рік). І 11% іноземців перетинають кордон нашої держави доволі часто – 

декілька разів на місяць (рис.3). 

 
 

Рис.3. Частота відвідувань України за віковим розподілом [1] 

 

Цікавою є інформація про найбільш популярні міста/регіони, які 

найчастіше відвідували іноземні туристи: звичайно більшість їдуть у столицю 

країни – Київ – близько 47%, у Львів – 29%, Одесу – 26% та Харків – 13%. 

Лише 5% приїжджають в українські Карпати, 2% до Буковеля. Невеличку 

частину туристів приваблює Чорнобильська зона – 2%. 

Але у цілому туристичні  перлини, якими багата наша країна залишаються 

мало відомими для масового іноземного туризму, що, на думку авторів, є 

вагомою проблемою, яку треба виправляти. 

За даними дослідження, яке провели ДАРТ можемо зробити висновки, що 

39% опитаних іноземців залишаються на ніч в готелях, а 72% надають перевагу 

позаготельним закладам (орендовані будинки /квартири, хостели, мотелі) (рис. 

4).  

 
 

Рис.4. Вибір місць для ночівель – в залежності від статі й віку туристів [1] 

 

Також не менш важливим аспектом при подорожуванні є транспорт. І за 

статистикою більшість іноземних туристів пересуваються своїм транспортом – 

40%, 25% – таксі, 19% автобусом, 14% – потягом (рис. 5). 
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Рис.5. Використання транспорту для подорожі Україною [1] 

 

Але ситуація з транспортним сектором в Україні є не зовсім однозначною, 

адже на сьогоднішній день, його стан в цілому виправдовує лише основні 

потреби економіки і населення в перевезеннях. Зараз він не відповідає сучасним 

стандартам щодо безпеки, якості та ефективності перевезень для пасажирів і 

вантажів, енергоефективності і впливу на навколишнє середовище. Також 

спостерігаємо відставання у розвитку транспортної мережі, особливо щодо 

автомобільних доріг загального користування, порівняно з темпами зростання 

автомобільного транспорту в країні. 

Туризм важливий для будь-якої країни, адже він приносить значні доходи 

для країни через витрати туристів на проживання, харчування, розваги, покупки 

та інші послуги. Це може сприяти збільшенню ВВП та створенню робочих 

місць в туристичних секторах економіки, таких як готельний бізнес, ресторани, 

транспорт, гіди тощо [2]. 

За статистикою іноземні туристи в середньому під час відвідування 

України витрачають 929 доларів США [3]. 

Звичайно, щоб розуміти в якому напрямку треба робити зміни, необхідно 

опитати іноземців які в них враження після поїздки в Україну. Державне 

агентство з розвитку туризму у своєму дослідженні дійшли до висновку, що 

найбільше туристам сподобалась українська природа, а найбільше не 

задовольнило стан доріг [1]. 

У висновку можна підсумувати, що Україна це країна з шаленими 

можливостями, величезним потенціалом, унікальною природою та 

працьовитими і щирими людьми, але для того, щоб розкрити цей потенціал і 

вийти на європейські стандарти, нам треба зробити ще багато робота, а саме 

удосконалення туристичної інфраструктури та транспортних шляхів, 

підвищити рівень сервісу, розширити туристичні маршрути та провадити 
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активну маркетингову діяльність, збільшуючи свідомість про Україну 

закордоном, адже як виявилось більшість іноземців нічого не знає про нашу 

країну та її культурну спадщину.  

А головне вважаємо, що можливо через події, які зараз проживає Україна, 

в майбутньому на нас чекає багато іноземців, які захочуть відчути незламний 

дух нашого народу і нашої історії. 
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МОЖЛИВОСТІ ІНКЛЮЗИВНОГО ТУРИЗМУ В УМОВАХ ВІЙНИ ТА 

ПІСЛЯВОЄННИЙ ПЕРІОД В УКРАЇНІ 

 

Повномасштабне вторгнення стало важким випробуванням для 

туристичної галузі України. Постраждала економіка, було зруйновано значну 

кількість об‘єктів інфраструктури, атракцій, дозвілля та гостинності. Внаслідок 

нападу росії на Україну до загального списку людей з обмеженими 

можливостями додалися військові, а також мирне населення, яке отримало 

травми. Багато людей втратили рідних, домівку, майно та роботу. Багато з них 

страждають від пов‘язаних з цим психічних наслідків. Сьогодні в Україні 

гостро постає проблема відкладеного відпочинку, подорожування, рекреації та 

туризму й набуває надзвичайної актуальності питання реабілітації людей з 

інвалідністю та постраждалих внаслідок війни. 

Під інклюзивним туризмом розуміють таку форму туризму, яка забезпечує 

його доступність для людей з обмеженими фізичними можливостями, 

включаючи мобільну, візуальну, слухову і когнітивну складові доступності, 

через пристосування інфраструктури туристичних об‘єктів до потреб всіх 

людей. У іноземних джерелах, крім поняття «інклюзивний туризм» 

зустрічаються такі поняття: туризм для всіх (tourism for all), безбар'єрний 

туризм (tourism without barrier), доступний туризм (accessible tourism) [1].  

Вперше інклюзія була підтримана Всесвітньою декларацією прав людини у 

1948 р. й поступально набувала міжнародної інституалізації у різних 

документах. У грудні 2015 року Україна ратифікувала основні міжнародні 



385 
 

документи у сфері забезпечення прав людини згідно зі світовими стандартами 

освіти, соціального захисту та охорони здоров‘я. Передусім йдеться про статтю 

30 Конвенції ООН про права людей з інвалідністю, де зазначається що люди з 

інвалідністю мають право брати участь нарівні з іншими в культурному житті, 

проведенні дозвілля і відпочинку [2, с.17-18]. 

В Україні вирішення проблем осіб з інвалідністю було і залишається 

недосконало організованим, у тому числі з точки зору фінансового 

забезпечення. Такий стан справ пояснювалося відсутністю належної політики й 

механізмів соціальної політики, та, звісно, й фінансових можливостей. 

Особливо рідко порушувалися питання, пов'язані з відпочинком людей з 

особливими потребами. Навіть за умови допомоги волонтерів організація 

повноцінного активного відпочинку для різних категорій людей з інвалідністю 

є непростим завданням. 

Тригером розвитку практик й програм цього напрямку туризму став 

початок бойових дій в східних областях України у 2014. Саме в цей період 

постала гостра необхідність у відновленні фізичного і психологічного стану 

учасників АТО. Не завжди можливо провести всі необхідні відновлюючі заходи 

в умовах кабінетного простору. Тому все більше психологів почали 

експериментувати і проводити заходи з учасниками АТО на відкритому повітрі 

та в цікавих локаціях, а також створювати реабілітаційні центри. Деякі 

туристичні фірми почали залучати психологів при організації та проведенні 

турів [3].   

Інвалідність є соціальним феноменом, якого не може уникнути жодне 

суспільство, а кожна країна залежно від рівня розвитку та можливостей формує 

соціальну та економічну політику щодо людей з інвалідністю. У країнах 

Європи інклюзивний туризм є звичайним явищем. Наприклад, в іспанському 

місті Барселона громадський наземний транспорт обладнаний пандусами, а 

метро - спеціальними ліфтами, в старому місті відсутня бруківка, доступною є і 

канатна дорога Монжуїк; в середину найвизначнішої пам‘ятки міста – Храм 

Святого Сімейства – можна потрапити на візках, на пляжах використовуються 

коляски–амфібії, а на піску – спеціальні дерев‘яні доріжки. 

Міжнародні й наявні в Україні приклади свідчать, що практично будь-які 

види туризму можуть відповідати вимогам інклюзії: культурно-пізнавальний, 

сільський зелений, екологічний тощо.  

До прикладу, культурно-пізнавальний туризм знайомить туриста з 

культурними цінностями, його основною метою є огляд пам'яток. В Україні 

налічується близько 50 тис. пам‘ятників історії та культури. Нині вже є досвід 

роботи з такою категорією туристів як військові, які проходять реабілітацію. 

Для них туризм та екскурсії – це спосіб адаптації до цивільного життя після 

воєнних дій. Наприклад, у Львові розробили проект «Місто лікує» – це 

організовані екскурсії для ветеранів та травмованих військовослужбовців. При 

цьому, для гідів попередньо провели тренінги спеціальної психологічної 

підготовки, де зокрема приділено увагу тому, як правильно комунікувати з 

людьми із посттравматичним синдромом [4]. Аналогічні програми досить 
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доречно створити в усіх містах нашої країни.  

Екскурсії містом для людей на візках та з протезами допомагають знайти 

недоліки у питаннях відсутності бар‘єрів, визначити що потрібно додати або 

змінити. Це може бути, наприклад, забезпечення перекладами, звуковими 

допоміжними системами, текстовими телефонами для людей з вадами слуху, 

спеціальними брошурами з випуклим шрифтом Брайля, кваліфікованими 

читачами для людей з вадами зору та незрячих. Інтернет-сайти туристичних 

об'єктів повинні бути адаптовані й мати текстову версію або текстове 

маркування усіх зображень, а також, уся інформація мусить бути доступна для 

тих, хто для одержання інформації використовує програму екранного доступу 

jaws або аналогічні їй. Екскурсоводи мають бути підготовлені теоретично та 

практично й володіти навичками, способами надавати інвалідам необхідну 

інформацію. 

Сільський зелений туризм – це відпочинок на сільських територіях. Наразі 

в Україні офіційно зареєстровано понад 50 сільських садиб. Крім проживання, 

вони пропонують кінні прогулянки, рибальство, заготівлю власноруч фруктів, 

грибів, ягід, лікарських трав, майстер-класи з народних ремесел [5]. Із часом 

попит на такий відпочинок буде збільшуватися, бо все більше людей, в тому 

числі з особливими потребами, будуть хотіти відпочивати в незвичних умовах. 

Наразі цей вид туризму мало пристосований для обслуговування осіб з 

інвалідністю. Для безбар‘єрності сільська садиба повинна мати тротуари 

шириною не менше 1,50 м - 1,80 м, місця для паркування автомобілів 

найближче до входу у будинок, відсутність порогів, широкі двері, широкі 

коридори, пристосований для неповносправних туалет, позначення 

місцезнаходження (піктограми) [2, с.46-47]. Також потрібно розробити 

спеціальні програми і курси для господарів із прийому та розміщення осіб з 

особливими потребами. 

Одним з напрямків інклюзивного туризму може стати екологічний туризм. 

Це подорожі в межах національних природних парків, заповідників, регіональні 

ландшафтних парків, дендрологічних парків, зоопарків, ботанічних садів. В них 

створюють необхідні умови для прийому гостей – прокладають екологічні 

тропи, будують елементи рекреаційної інфраструктури, надають послуги 

екскурсоводів. Останній часом у світі цей вид туризму набув популярності 

через загострення екологічної ситуації. Рекреаційні території займають 12,8% 

території України [2, с.62]. Основним центром є Карпатський регіон, в який 

входять чотири області – Івано-Франківська, Закарпатська, Львівська та 

Чернівецька. Для людей з обмеженими можливостями доцільно розробити 

короткострокові туристичні маршрути. Тим більше, що доречною ініціативою 

стали сходження в гори, коли люди з обмеженими можливостями можуть 

підніматися за допомогою крісла «джульєтки», яке допомагають нести 

волонтери [4].  

Іще однією з можливостей є водний туризм на рівнинних і гірських річках 

на катамаранах, байдарках та плотах. Цей вид туризму не має особливих 

обмежень, пов‘язаних з особливостями різних нозологій осіб з інвалідністю, та 
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є цікавим з огляду на досить швидку зміну навколишнього середовища та 

можливість переміщуватись течією, не докладаючи великих зусиль [6]. 

Цікавою дестинацією для цього є мальовниче містечко Вилкове в Одеській 

області, яке називають «українською Венецією». Розташоване в місці, де річка 

Дунай впадає в Чорне море. Це містечко на воді, все в каналах, а люди 

пересуваються переважно човнами. Однією з точок маршруту має бути 

Нульовий кілометр або Дунайська дельта – єдина жива дельта річки, що 

збереглася в Європі. Особливо це місце може бути привабливим у травні. коли 

сюди прилітають пелікани, а на каналах можна побачити птахів з усіх куточків 

України. До міста можно дістатися на своєму автомобілі або автобусі 

автошляхом через Одесу. Для надання доступу до човнів можно 

використовувати спеціальну систему «Swing Lift», що дозволяє пересаджувати 

людей з обмеженими можливостями, в човен та з нього. Для осіб з вадами зору 

біля пам‘яток –  церков Різдва Богородиці, Миколая Чудотворця та Святого 

Миколая потрібно встановити дошку з поясненнями, виконану шрифтом 

Брайля. В цій екскурсії особи з вадами слуху матимуть менше перешкод, 

порівняно з попередніми категоріями туристів. Для них потрібен супровід 

сурдоперекладача, який міг би перекласти на мову жестів розповідь 

екскурсовода або екскурсовод з такою кваліфікацією. Ще однією категорією 

екскурсантів можуть стати люди з розумовою відсталістю або ментальними 

вадами. Для них потрібна допомога психолога під час екскурсії або спеціальна 

підготовка екскурсовода. 

Отже, інклюзивний туризм як доступний метод соціальної реабілітації 

інвалідів можна розглядати як перспективний напрям розвитку рекреації та 

туризму в умовах війни та післявоєнний період. Адже туризм допомагає 

відновитись, покращити психологічно самопочуття, вийти з важкої стресової 

ситуації, пов‘язаної з травмами і наслідками лікування. Питання доступності і 

безпеки в туристичній сфері має обговорюватися між чиновниками та 

власниками бізнесу. Актуальним завданням в зв'язку з розвитком інклюзивного 

туризму є підготовка кваліфікованих кадрів, які володіють як психологічними, 

так і професійними знаннями і досвідом у сфері туризму, адже перспектива 

безбар‘єрності в туризмі є вирішальною для сьогодення й майбутнього України. 
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УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ В ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ 

 

Успішність готельного бізнесу базується на стратегії готельного 

господарського бренду, спрямовану на формування відданості споживача. 

«Цінність» готельного бренду визначається готовністю споживача купувати 

готельний продукт за вищою ціною, при наявності на ринку аналогічних 

готельних господарських продуктів інших торгових марок. В сучасних умовах 

розвитку готельного бізнесу недостатньо просто створити якісний товар або 

послугу, а необхідно задіяти інструменти і методики на розкрутку відомості 

бренду. 

Особливості застосування брендингових технологій в управлінні 

підприємствами регіону можна зрозуміти, проаналізувавши поняття «бренд-

менеджмент» і «брендинг». 

Бренд — це торгова марка, фірмовий знак компанії та її ім‘я. 

Брендинг — це створення позитивного образу компанії, його поширення та 

закріплення в голові клієнта. Простими словами це управління брендом. 

Ф.Котлер та К.Келлер визначали бренд-менеджмент як процес розробки та 

реалізації програм і маркетингових заходів, спрямованих на створення і 

управління торговими марками з метою максимізації їх вартості. Т. 

Аверюшкіна, Є. Попов розглядають брендинг як процес, що складається з 7 

етапів: управління ТМ на підприємстві; об рунтування необхідності та 

можливості брендингу; визначення стратегічного напряму брендингу; розробка 

та здійснення маркетингових заходів; управління портфелем брендів; 

управління глобальним брендом; оцінка бренду [1, с. 119]. 

Брендинг передбачає цілий комплекс маркетингових заходів щодо 

розвитку іміджу та закріплення довгострокових відносин зі споживачем. 

Завдяки йому створюється унікальний стиль, підвищується цінність продукту 

та формується довіра до компанії. 

Наочна ілюстрація важливості брендингу можуть стати відомі у всьому 

світі, — Apple, Ikea, Coca-Cola, Google. Будь який споживач знає ці назви й 

відразу можуть сказати, яку продукцію компанії пропонують на ринку й за що 

вони набули такої популярності та любові. І це залежить від цього, як фірми 

позиціонують себе та які емоції викликають у споживачів. 

На сьогоднішній день, для кожного підприємства важливим виступає 

управління брендом, адже останнє – є відповіддю на сучасні ринкові умови, а 

також виступає інструментом забезпечення конкурентоспроможності. 

Брендинг у готельному бізнесі - це технологія створення та просування 

фірмових готельних послуг, діяльність із формування довгострокової їх 
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переваги, заснована на посиленому впливі на виділений сегмент споживачів 

товарного знак, торгової марки, рекламної аргументації, матеріалів та заходів 

стимулювання збуту; оформлення та організації місць продажу послуг, а також 

інших елементів та акцій у сфері рекламної діяльності, об‘єднаних певною 

ідеєю, що виділяють послуги організації серед конкурентів, створюють її образ, 

підкреслюють позицію та унікальність. Завдяки брендингу, продукція стає 

втіленням фірмовості. 

Основним завданням брендингу організації індустрії гостинності є 

формування та подальший розвиток у споживача позитивних асоціацій, 

пов‘язаних із її торговою маркою. 

Бренд в індустрії гостинності виконує три основні функції: 

˗ функцію диференціації, оскільки саме бренд дає клієнту чітке уявлення 

про основні цінності компанії, що дозволяє донести до клієнта унікальність 

готелю, його несхожість на конкурентів, матеріальні та нематеріальні вигоди 

проживання в ньому, таким чином, позиціонуючи готель на ринку; 

˗ виступає інструментом просування, створюючи додаткові інвестиції у 

маркетинг, що окупаються внаслідок збільшення попиту на готельні послуги; 

˗ створює комплекс емоційних та раціональних передумов для 

повторних та багаторазових клієнтів. Саме наявність постійної, лояльної 

аудиторії гарантує сталий розвиток готелю [2, с.72]. 

Кожен готель у своїй діяльності прагне створити сильний бренд, при 

цьому він повинен забезпечувати зв‘язок із кожним аспектом взаємин 

підприємства з клієнтом, щоб створити довгострокові відносини між 

споживачем та брендом готельного підприємства. 

Крім традиційних методів просування в готельній сфері, доцільно 

використовувати більш сучасні та інноваційні технології. До таких актуальних 

новинок можна віднести, наприклад, «сенсорний брендинг», шо передбачає 

контрольований вплив на всі 5 органів почуттів споживача (слух, дотик, зір, 

смак і нюх) і формування шостого почуття – «почуття бренду». Особлива увага 

приділяється впливу на підсвідомість споживачів.  

Активний розвиток в Україні нині отримав сільський та екотуризм, 

набувають поширення нові екстремальні види туризму: темний, шарк-туризм, 

атомний, індустріальний, військовий тощо, відбувається створення закладів 

готельного господарства (здебільшого це стосується хостелів), максимально 

наближених за тематикою до виду подорожі, яку обирає турист. 

Зауважимо, що в ринкових умовах сучасності та в умовах суспільних 

трансформацій при управлінні брендом важливо брати до уваги те, що 

забезпечити сильну позицію бренда без орієнтації тільки на споживачів, без 

налагодження стратегічних партнерських відносин – не можливо. У кожного 

підприємства існує необхідність в налагодженні таких відносин, адже останні 

виступають основною умовою його благополучного функціонування. Сьогодні 

найважливішою виступає схильність до співпраці, а також постійний пошук 

найбільш ефективних партнерських зв'язків, при якому провадиться 

переорієнтація діяльності у відповідності до умов ринку, тобто партнерські 
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відносини дають змогу компанії досягти, зберегти та посилити свої конкурентні 

переваги.  

Стратегічні партнерські відносини засновуються на спільних діях та 

зусиллях сторін, що поєднуються спільними інтересами та направлені на 

досягнення конкретних цілей задля забезпечення вигоди для двох сторін. 

Завдяки таким відносинам, компанії отримують доступ до більш різноманітних 

ресурсів, ніж вони могли б мати окремою. Управління брендом при розвитку 

відносин з партнерами на стратегічну перспективу – є надзвичайно важливим, 

адже формування таких відносин є можливим лише тоді, коли завдяки 

брендингу у компанії формується позитивний імідж, тобто компанія починає 

бути відомою, надійною і авторитетною, а також такою, що розвивається, 

маючи довгострокові цілі.  

Створення ефективної стратегії бренду починається з дослідження ринку 

та бізнес-аналітики. Важливо вирішити, де позиціонувати себе на ринку, і 

створити ціннісні пропозиції, засновані на цьому позиціонуванні. Ця ціннісна 

пропозиція потім буде перетворена на вашу розповідь, яка має бути 

послідовною протягом усього шляху клієнта: від поїздки до поїздки, під час 

поїздки і до завершення поїздки. Комплексна стратегія брендингу 

враховуватиме всі етапи шляху покупця, щоб залучити нових клієнтів та 

перетворити їх на клієнтів на все життя. 

Протягом усього процесу брендингу буде важливо провести порівняльний 

аналіз, щоб побачити, що роблять інші готелі, схожі на ваш. Важливо 

відрізнятися від інших, але водночас нагадувати місце, створюючи зв'язок із 

територією, де знаходиться готель. 

Як бачимо, при визначенні успішної стратегії брендингу готелю потрібно 

багато обміркувати, і це, без сумніву, найважливіший елемент створення 

успішного готелю. Завдяки ефективній стратегії брендингу готелю можна 

залучити гостей і тим самим збільшити власний дохід та лояльність 

споживачів.  

Отже, управління брендом – виступає важливим елементом формування та 

розвитку, які представляють собою основу ділових відносин, виступають одним 

з елементів стратегії підприємства та формують фундамент успішної 

конкурентної боротьби.  
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РОЗВИТОК ТУРИЗМУ В УМОВАХ ВИКЛИКІВ ВІЙНИ 

 

Трансформаційні процеси у всіх галузях економіки України, спричинені 

викликами воєнного часу, спрямовані на вирішення соціально-економічних та 

політичних завдань держави.  

Потенційні втрати світової туристичної економіки від війни оцінили у 14 

мільярдів доларів США. За даними Всесвітньої туристичної організації 

кількість авіарейсів через війну в України суттєво зменшилась у таких країнах: 

Молдова (-69%), Словенія (-42%), Латвія (-38%), Фінляндія (-36%), Чехія                         

(-35%). В Україні надходження від туристичної галузі до державного бюджету 

скоротилися у 2022 році на понад 30% [1]. За даними Державного агентства 

розвитку туризму України (ДАРТ) у перші 4 місяці 2022 року представники 

туристичної галузі сплатили на 18% менше податків, ніж за аналогічний період 

2021 року. Так, загальна кількість платників податків, які займаються 

туристичною діяльністю, за перші місяці війни в середньому скоротилася на 

10%, при цьому зафіксовано, що кількість юридичних осіб знизилася на 17%, а 

фізичних – на 7% [2]. Менше податків у перший рік повномасштабної війни 

сплатили: турбази, кемпінги, дитячі табори відпочинку (-57%), туристичні 

оператори (-35%), туристичні агенції (-27%). Приріст надходжень до 

держбюджету на 46% забезпечили лише пансіонати та гуртожитки, що напряму 

пов‘язано з їх використанням як тимчасового прихистку для переселенців, які 

змушені були покинути свої домівки через бойові дії. У 2023 році ситуація не 

стала кращою. У середньому галузь скоротилася на третину у порівнянні до 

початку 2022 року: на 29% менше було сплачено податків за перші 3 місяці 

2023 року, а також на 34% зменшилась кількість компаній у туристичній галузі 

[3]. 

Безумовно розвиток туризму як багатофункціональної галузі й надалі 

залежить від туристичної логістики, забезпечення доступності (безбар‘єрності) 

туристичних об‘єктів, впровадження інформаційно-комунікаційних технологій, 

інноваційно-інвестиційного клімату, реалізації програм співпраці та кооперації 

з міжнародними партнерами.  

Дослідження повоєнного досвіду відновлення туристичних подорожей 

свідчать про великий інтерес до місць, які стали пам‘ятними маршрутами, 

повоєнними символічними місцями та унікальними символами слави [2]. 

Туризм місцями пам‘яті немає перетворюватися у «темний» туризм, 

забезпечуючи відвідування найбільш постраждалих від війни територій. Разом 
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з ДАРТ громади мають розробляти тури пам яті для самоідентифікації 

українців як нації, яка захищає свою незалежність і суверенітет. Однак сьогодні 

виклики війни спрямовують розвиток туризму і за іншими напрямами, зокрема: 

солідарний та волонтерський туризм, реабілітаційний туризм, військовий 

туризм. 

Солідарний та волонтерський туризм спрямовані на збереження 

культурної спадщини України та залучення ресурсів для її відновлення, 

підтримку бізнесу та формування відкладеного попиту на туристичні послуги, 

надання допомоги цивільному населенню та військовим, зокрема психологічної 

моральної підтримки тощо. 

Реабілітаційний туризм, як частина медичного туризму, пропонує 

реабілітаційні програми спрямовані на відновлення працездатності людей з 

обмеженими психічними та психологічними можливостями. Зокрема, 

інклюзивно-реабілітаційні тури мають на меті відвідування центрів 

оздоровлення, головний напрям діяльності яких – лікування тих захворювань, 

що спричинили інвалідність. Ключовими категоріями інклюзивної реабілітації 

виступають ортопедична, неврологічна і серцево-судинна реабілітація, 

відмінною від інших категорій є категорія оздоровлення дітей з обмеженими 

можливостями здоров‘я [4]. 

Військовий туризм надає можливість відчути себе в умовах військових 

навчань чи здійснення бойових дій і полягає в можливості опанування 

туристами навичок водіння бойових машин, здійснення польоту в 

надзвуковому літаку, стрибків з парашутом або навіть відвідання району 

бойових дій [5]. 

Рекреаційно-туристичні ресурси території стимулюють інтерес туриста до 

її відвідування, що закладається в основу механізмів маркетингу дестинацій, 

відповідно зміна якісних характеристик ресурсів здатна збільшити туристичний 

потік в Україну, що визначає потреби в оцінці кількості мандрівників для 

уникнення стихійного попиту та забезпечення безпеки їх перебування. Однак 

сьогодні обслуговування внутрішніх потоків осіб, які потребують реабілітації 

та відновлення, є першочерговою ціллю туристичного ринку. 
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СТРУКТУРА КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ У ТУРИЗМІ 

 

Реалізація маркетингової діяльності передбачає розробку таких заходів, які 

б привели будь-яку компанію до ринкового успіху. 

Комплекс маркетингу (маркетинг-микс) — одне з ключових понять 

сучасного маркетингу, є сукупність піддаються контролю маркетингових 

інструментів, використовуваних разом отримання бажаної реакції цільового 

ринку. 

Нейл Борден у 1953 р. у зверненні до Американської маркетингової 

асоціації ввів поняття «маркетинг-мікс» - концепцію 4Р (маркетингового 

комплексу) з погляду 4С споживача [1]: 

1) Product – продукт; 1) Consumer needs - потреби споживача; 

2) Price - ціна; 2) Cost to customer - ціна покупця; 

3) Place – ринок; 3) Convenience - зручності (доступність); 

 4) Promotion – просування. 4) Communication - поінформованість 

 (зв'язок). 

Таким чином, численні інструменти впливу маркетолога на споживача 

можна умовно розділити на 4 групи комплексних змінних - продукт (товар або 

послуга), ціна, методи поширення, просування продукту, так звані 4Р (пі) 

маркетингу (комплекс маркетингу, маркетинг-мікс) : 

 1. Продукт (товар, послуга) (Product) — є базовим параметром маркетингу 

у туризмі, оскільки він здатний задовольняти різноманітні потреби людей. 

Маркетингова діяльність у цій галузі пов'язані з вибором асортименту товарів, 

передбачає постійне оновлення пропозиції та обов'язкову модернізацію старих 

туристських послуг. 

На ринку туристичних послуг продуктом може бути туристичний продукт 

сформований туристичним оператором, послуга чи набір послуг того чи іншого 

підприємства туристичної індустрії, туристичний товар чи навіть сукупний 

туристичний продукт певного туристичного центру, регіону чи країни. 

2. Ціна {Price) – компонент маркетингу-міксу, що створює прибуток від 

реалізації товарів та послуг. Ціна є основним орієнтиром для споживача 

туристських послуг, тому що відображає сумісність цінності послуг, а також 

виступає потужним інструментом позиціонування турпродукту, що забезпечує 

вирішальну конкурентну перевагу в масовій свідомості споживачів. Від ціни 

залежить рівень обслуговування споживачів, оскільки низькі ціни зазвичай 

пов'язують із недостатнім рівнем сервісу, а високі передбачають підвищення 

попиту них. 
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Ціноутворення туристичних послуг набагато складніше, ніж ціноутворення 

фізичних товарів. На формування ціни впливають цілі підприємства і 

маркетингу, фактори навколишнього середовища, характер попиту, політика 

конкурентів, роль туристичної послуги у суспільстві тощо. 

3. Місце {Place). Це поняття пов'язані з формуванням системи збуту, що 

забезпечить найлегший доступ споживачів до послуг виробників туристських 

послуг та його реалізацію. 

Розподіл туристичних послуг характеризується такими ознаками: 

-  невіддільність туристичної послуги призводить до зменшення каналів її 

розподілу, порівняно з різноманітністю каналів розподілу фізичних товарів; 

-  через неможливість фізичної (речової) форми розподілу послуг на ринку 

клієнти змушені самі приходити до місця отримання послуги; 

-  використання нових каналів розподілу завдяки прогресу інформаційних 

технологій, наприклад, систем бронювання турів, готельних номерів, 

авіабілетів, продаж через інтернет; 

-  неможливість складування та зберігання туристичних послуг у процесі 

розподілу. 

 4. Просування (Promotion) — комунікативний комплекс, який об'єднує 

кошти реклами, заходи Public relations, індивідуальних продажів, стимулювання 

збуту та інших., тобто. відбиває ту комунікаційну політику над ринком, 

основною метою якої є підвищення попиту з допомогою досягнення 

поінформованості споживачів про переваги тих чи інших туристських послуг. 

Невідчутні елементи туристичних послуг просувати до споживача 

набагато складніше. Це означає, що послугу не можна рекламувати так само, як 

прості товари, її слід репрезентувати як певну ідею або очевидність. 

Нейтралізувати невідчутність туристичної послуги можна, пов'язуючи її з 

певним наочним прикладом. Зазвичай рекламодавці підкріплюють її 

відчутними елементами, які асоціюються з характеристиками послуг. Велике 

значення мають відгуки про них споживачів. Також для рекламування послуг 

можна залучити популярних і відомих людей. 

У сфері туристичних послуг комплекс маркетингу доповнюють ще три 

елементи: оточення (physical evidence); процес (process); персонал (personnel); 

утворюючи таким чином так звану модель "7Р"[2]. 

5. Обстановка (Physical premises, Physical environment, Physical evidence) — 

оточення, те середовище, що створюється для клієнта, привабливість будівлі 

підприємства з погляду історичної цінності, затишні інтер'єри, якість 

обслуговування тощо. 

6. Спосіб надання послуг {Process) — підприємства намагаються 

запропонувати їх максимальну різноманітність, враховуючи вимоги та 

побажання своїх клієнтів. 

7. Люди {People). Важливою особливістю турпродукга, що відрізняє його 

від товарів, є широка участь людей у виробничому процесі. 

Службові організації (готелів, автотранспортних підприємств, підприємств 

харчування тощо.) здійснюють прийом туристів, надають послуги, що їх 
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посередництво стають частиною продукту. У туризмі персонал становить 

частину продукту, тому головні зусилля мають бути націлені управління 

персоналом (людськими ресурсами), щоб продемонструвати належний рівень 

обслуговування. 

Унікальність туристичного бізнесу полягає в тому, що персонал 

туристичного підприємства є частиною туристичного продукту. Цей найменш 

контрольований маркетологом фактор дуже помітно впливає на ринок послуг, 

адже якість послуги залежить від конкретних виконавців послуги, їх 

кваліфікації, психологічного стану.  

Саме тому маркетолог повинен враховувати, "якість" персоналу, а щоб її 

поліпшити, слід застосовувати такі методи, як вільний графік роботи, 

сприятливі умови праці, різноманітні тренінги тощо. З розвитком цільового 

маркетингу фактор персоналу набув особливої актуальності, оскільки якість 

туристичних послуг дедалі більше залежить від особистих якостей конкретного 

продавця послуги. 

Отже, чітко сплановані і добре налагоджені заходи комплексу маркетингу 

сприяють успіху в боротьбі з конкурентами, адже перемагає той, хто підтримує 

ефективний зв'язок зі споживачами і спроможний задовольнити їх потреби 

щодо економічності та зручності продукту. 

Для розробки комплексу маркетингу туристичного продукту  необхідно 

дотримуватись послідовності з наступних маркетингових заходів: 

 - сформувати необхідний продукт, розроблений відповідно до вивчення 

попиту споживачів; 

- запропонувати його у потрібному місці конкретним сегментам 

споживачів за прийнятними цінами; 

-  грамотно піднести та реалізувати турпродукт якісним маркетингом. 
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ІСТОРИКО-КУЛЬТУРНА СПАДЩИНА ТА ЇЇ РОЛЬ В РОЗВИТКУ 

ТУРИЗМУ МАЛИХ  ТА СЕРЕДНІХ МІСТ УКРАЇНИ 

 

Система розселення в Україні є доволі продуманою у більшості 

українських регіонів і складається із мережі великих (понад 100 тисяч 

населення), середніх (50-100 тисяч) та малих міст (до 50 тисяч), селищ та сіл. 

Середні міста України складають 33 міста з чисельністю населення від 50 до 

100 тисяч осіб. Там проживає близько 1,06 млн. жителів. Малі міста України, 

які відносяться до міст обласного значення і мають населення до 50 тисяч осіб, 

складаються із 82 міст з населенням майже 2,15 млн. жителів. Сюди ж належать 

і міста районного значення. Міста районного значення з населенням понад                

10 тисяч осіб – це 161 місто, в яких проживає майже 2,5 млн. осіб. Ще одна 

категорія міст – міста районного значення з населенням до 10 тисяч осіб. Таких 

міст на території України -97, а їх населення складає близько 670 тисяч осіб. 

Всі районні центри в Україні є міськими поселеннями. Це – або міста, або 

селища. До початку окупації в Україні налічувалось 488 районних центрів із 

статусом міських поселень. Отже, всього в Україні, не враховуючи районних 

центрів 373 міст цих категорій. До того ж  в них проживає значна частина 

населення України.  [5] Ще до військової агресії росії більшість цих населених 

пунктів були депресивними, характеризувалися  низьким рівнем соціально-

економічного розвитку, зайнятості, високою трудовою міграцією населення. 

Зараз частина з цих міст знаходяться під окупацією, або звільнені та майже 

знищені. Наразі визначити кількість зруйнованих російськими військами 

туристичних та рекреаційних об‘єктів досить важко через відсутність даних про 

те, що відбувається на окупованих територіях. У 2021 році ДАРТ визначило у 

кожній області, в середньому, по 5 туристичних магнітів. Загалом, тоді 

визначили 141 ―туристичний магніт‖. На сьогодні приблизно 20% цих локацій 

так чи інакше постраждали від війни. Найбільше таких локацій постраждало у 

Луганській та Донецькій областях. Наприклад, Святогірськ, де повністю 

зруйнована вся готельна інфраструктура, яка була насправді дуже якісною.  А 

Святогірська Лавра є недоступною для туристів і прочан. Багато об‘єктів 

знищені на Харківщині, наприклад, музей Сковороди в Сковородинівці. [7] 

Частково знищено: Охтирський міський краєзнавчий музей (Сумська обл.), 

Іванківський історико-краєзнавчий музей (Київська обл.), Історико-

архітектурний музей-заповідник «Садиба Попова» (Запорізька обл.), Церква 

Різдва Пресвятої Богородиці у В'язівці (Житомирська обл.), Георгіївська церква 
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у Заворичах (Київська обл.) [3] тощо і це тільки маленький приклад того які 

втрати завдає російська агресія історико-культурній спадщині малих міст 

України. 

Враховуючи те, що більша частина малих міст є завжди 

монофункціональними, але при цьому мають значний туристично-

рекреаційний, культурно-історичний та природний потенціал, активізацію 

розвитку сфери туризму та рекреації можна розглядати інструментом сприяння 

розвитку  та відродження малих міст України, а в майбутньому деякі з них 

можуть стати ще і містами-меморіалами, містами куди будуть приїжджати 

туристи, щоб вклонитися пам‘яті воїнів, які захищали та звільняли ці міста від 

російських окупантів. 

Сьогодні  в країні є 1,4 тис. міст і селищ, та понад 8 тис. сіл із цінною 

культурною спадщиною. Загалом фонд історичних будівель і споруд у цих 

населених пунктах перевищує 70 тис. об‘єктів, нажаль частина з них вже  

постраждала від військових дій. [2]. 

26 липня 2001 постановою № 878 Кабінету Міністрів України був 

затверджений Список історичних населених місць України.  Історичне населене 

місце — згідно з українським законодавством це місто, селище чи село, яке 

зберегло повністю або частково свій історичний ареал з об'єктами культурної 

спадщини і пов'язані з ними розпланування та форму забудови, типові для 

певних культур або періодів розвитку. Сучасний стан більшості з                            

401 населеного пункту країни, які ввійшли до цього Списку незадовільний і 

близький до критичного. В країні спостерігається нерівномірність 

територіального зосередження цих міст і селищ міського типу: від чотирьох 

(Миколаївська область) до 55 (Львівська область). Значну кількість історичних 

населених місць зафіксовано також у Тернопільській, Івано-Франківській 

областях та АР Крим. У Дніпропетровській, Запорізькій, Кіровоградській, 

Херсонській, Донецькій та Київській областях менше ніж по 10 історичних 

населених місць, включених до Списку. 

На території України знаходиться майже 170 тисяч пам'яток, 65 історико-

культурних заповідників 21 з яких мають статус національного, 6 культурних 

об‘єктів Світової спадщини ЮНЕСКО.[4] Значна частина пам‘яток України 

перебуває під впливом природних і антропогенно зумовлених факторів 

екологічного ризику та характеризується різким погіршенням стану, а в 

багатьох випадках - безповоротними втратами переважно через військові дії, 

які почалися в лютому 2022 року. Крім того  встановлено, що 50-70 % об‘єктів 

в окремих регіонах перебуває в незадовільному стані, а понад 200 пам‘яток 

архітектури та містобудування національного значення щороку потребують 

проведення невідкладних протиаварійних та консерваційних робіт [2]. 

Співробітники Київського науково-дослідного інституту теорії та історії 

архітектури і містобудування розробили категорії переліку населених місць із 

цінною історико-культурною спадщиною. 

У ньому виділено чотири категорії цінності населеного пункту, де взято до 

уваги ступінь збереженості та комплексності архітектурно-містобудівної й 

https://www.wikidata.uk-ua.nina.az/%D0%86%D1%81%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%B5_%D0%BD%D0%B0%D1%81%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B5_%D0%BC%D1%96%D1%81%D1%86%D0%B5.html
https://www.wikidata.uk-ua.nina.az/%D0%86%D1%81%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%87%D0%BD%D0%B5_%D0%BD%D0%B0%D1%81%D0%B5%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B5_%D0%BC%D1%96%D1%81%D1%86%D0%B5.html
https://www.wikidata.uk-ua.nina.az/%D0%9E%D0%B1'%D1%94%D0%BA%D1%82_%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C%D1%82%D1%83%D1%80%D0%BD%D0%BE%D1%97_%D1%81%D0%BF%D0%B0%D0%B4%D1%89%D0%B8%D0%BD%D0%B8.html
https://www.wikidata.uk-ua.nina.az/%D0%9E%D0%B1'%D1%94%D0%BA%D1%82_%D0%BA%D1%83%D0%BB%D1%8C%D1%82%D1%83%D1%80%D0%BD%D0%BE%D1%97_%D1%81%D0%BF%D0%B0%D0%B4%D1%89%D0%B8%D0%BD%D0%B8.html
https://www.ukrinform.ua/tag-unesko
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історико-культурної спадщини; історична значущість (роль) населеного пункту; 

категорія охорони (тоді загальнодержавного, тепер національного чи місцевого 

значення) розміщених на його території пам‘яток, їх унікальність; наявність 

цінних історичних і природних ландшафтів [1]. 

До першої категорії виключно цінних увійшли ті населені місця, де 

збереглися первинні містобудівні композиції, схеми просторової організації; 

історичне планування, монументальні споруди як просторові й функціональні 

домінанти, цінна житлова забудова. Було виявлено 50 населених місць, які 

мають райони, що відповідають статусу заповідників і заповідних місць, та 

запропоновано 39 міст першої категорії. Серед них особливо виділено шість: 

Київ, Львів, Одеса, Луцьк, Харків, Чернігів. Як бачимо малих міст в цій 

категорії немає 

Друга категорія – населені місця, де збереглись основні особливості 

первинної містобудівної композиції та просторової організації території, 

характер історичного планування, частина раніш існуючих монументальних 

споруд громадського призначення, окремі комплекси історичної житлової 

забудови. Віднесений до цієї категорії 91 населений пункт потребує 

встановлення в межах історичного центру суворого режиму регулювання, 

визначення заповідних територій або охоронних зон. 

Третя категорія – 323 населені місця з частково збереженою первинною 

містобудівною композицією з фрагментарним історичним плануванням і 

забудовою, поодинокими історичними монументальними спорудами. 

Четверта категорія – 930 населених пунктів з поодинокими пам‘ятками 

історії та культури, окремими фрагментами історичного середовища [2]. 

Найбільше поселень з цінною спадщиною у Львівській (112), Київській 

(97), Тернопільській і Закарпатській областях (по 88), найменше – в 

Херсонській (28). За уточненими даними, нині в Україні налічується 1399 міст і 

селищ та понад 8 тисяч сіл із цінною історико-архітектурною спадщиною. З 

точки зору абсолютної величини туристського потенціалу малі міста 

поступаються великим містам, а щільність об‘єктів у них вища. Проте слід 

враховувати, що культурно-історичний потенціал малих міст – це не тільки 

конкретна кількість пам‘яток історії та культури. У них зберіглася до наших 

днів унікальна, самобутня культурно-історична спадщина. Ця спадщина дуже 

індивідуальна, що значно підвищує привабливість малих міст для туристсько-

екскурсійного використання. 

Кожне з міст і містечок про які йшла мова вище, це місця де творилася 

історія нашої держави, та продовжує творитися і по нині (але на жаль сьогодні 

в частині з них відбуваються (відбувалися) найстрашніші події пов‘язані з 

боротьбою України за свою свободу і незалежність, як приклад Буча, Ірпінь, 

Куп‘янськ, Ізюм тощо. ) 

У наш час зростає інтерес до міського туризму, викликають зацікавленість 

автентичність, місцева культура та історія, а після закінчення війни, на нашу 

думку, цей вид туризму стане ще більш популярним, через бажання людей на 

власні очі побачити наслідки військових дій та вклонитися пам‘яті загиблих. 
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Для розвитку малих міст туризм може і має стати одним із пріоритетних 

напрямків. Критерієм сприятливості для розвитку туризму є наявність в них 

об‘єктів, які відповідають таким вимогам: 

1) унікальність, незвичайність, відсутність аналогів в інших регіонах; 

2) широка популярність; 

3) пізнавальна цінність, зв‘язок з важливими історичними подіями, 

видатними особистостями світової історії; 

4) висока художня цінність самого об‘єкта і його оточення; 

5) збереження й підготовленість до показу; 

6) зручність і доступність розташування. 

Але для того, щоб малі і середні міста, відповідаючи вище зазначеним 

критеріям, продовжили (почали) функціонувати як туристичні центри, 

необхідним є виконання певних вимог: 

1. Відбудова та розвиток туристичної інфраструктури. 

2. Розмежування функцій обслуговування туристів та місцевого населення. 

3. Сучасне використання історичної забудови. 

4. Формування культурно-туристичних зон та тематичних туристичних 

маршрутів. [1] 

Незважаючи на всі труднощі сьогодення, наш час є періодом розвитку 

нових тенденцій у культурному житті, відроджуються раніше забуті імена, 

пам‘ятки й події, по-новому оцінюється і переосмислюється історична 

спадщина і сьогодення. І  тому для більшості українських регіонів орієнтація на 

культурно-пізнавальний туризм, на основі використання потенціалу малих і 

середніх міст, стає однією з реальних можливостей економічного, соціального й 

культурного піднесення в недалекому майбутньому. 
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СТРАТЕГІЧНІ НАПРЯМКИ СТАЛОГО РОЗВИТКУ ЯХТОВОГО 

ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 

 

У 2021 році світовий яхтовий ринок становив 33864,93 млн. доларів США, 

а до 2028 року за прогнозними оцінками очікується, що він досягне 66106,8 

млн. доларів США, зростаючи середньорічними темпами зростання приблизно 

на 10% з 2021 р. до 2028 р. [1]. 

Обмеження круїзного судноплавства в Україні негативно впливають на 

Чорноморський регіон з 2015 року. Пандемія та військовий конфлікт привели 

до повного закриття Чорного моря для круїзних перевезень в цілому. Крім 

того, війна призвела до значного погіршення стану Чорного моря. 

На узбережжі України, Болгарії та Румунії було знайдено 2 500 трупів 

ссавців, але, згідно з міжнародними дослідженнями, тільки 5% загиблих 

дельфінів виносять на берег [2]. Причинами смерті дельфінів можуть бути 

російські кораблі, які використовують акустичні сигнали гідролокатора, що, за 

словами вчених, може заважати орієнтуванню дельфінів. 

Крім того, вибухи та витік пального, уламки ракет забруднили 

Чорноморський біосферний заповідник – один із найстаріших заповідників 

України. Також морські міни створюють перешкоди для вільного пересування 

дельфінів. 

Окрім цього через підрив Каховської ГЕС у Чорне море та дельту Дніпра 

потрапило близько 15 млрд. кубічних метрів прісної води. Це порушило 

екосистему та призвело до значного опріснення моря. 

Внаслідок підриву росіянами Каховської ГЕС та витоку колосальної 

кількості прісної води з водосховища, науковці в Одеській області почали 

фіксувати опріснення солоної води Чорного моря. Дослідження показали 

ненормальне перевищення заліза у воді та в рази нижчий показник солоності 

[3]. Опріснення вод у Чорному морі може негативно вплинути на екосистему 

солоної води, зокрема на фауну Чорного моря, що доведеться ще вивчати 

вченим. 

Разом з тим, що зараз регіон є небезпечним для туризму, за оцінками 

експертів туристичної галузі та окремо яхтового туризму очікується, що після 

завершення війни, Україна стане привабливою для туристів з різних країн 

світу. 

Підтримання концепції сталого розвитку яхтових перевезень підвищить 
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увагу до українського ринку з боку світової спільноти та дозволить залучити 

додаткові інвестиції. 

З позиції Міжнародної комісії ООН з навколишнього середовища і 

розвитку концепція сталого розвитку – це підхід до розвитку, який прагне 

задовольнити потреби теперішнього покоління, не обмежуючи інтереси 

майбутніх поколінь задовольняти свої власні потреби [4]. 

Яхтовий туризм достатньо впливає на економіку причорноморських країн 

та її сталий розвиток. 

Яхтові туристи, мандрівники та власники яхт приносять значні доходи 

тим країнам та регіонам, де вони проводять час на яхтах. Це включає витрати 

на проживання у готелях та курортних комплексах, ресторанах, магазинах, а 

також на різні туристичні послуги та розваги, розвиваючи тим самим 

туристичну інфраструктуру. 

Розвиток яхтового туризму потребує суттєвих інвестицій у морські порти, 

марини, яхт-клуби, інфраструктуру обслуговування яхт та інші туристичні 

об'єкти. Це сприяє розвитку та модернізації інфраструктури у різних регіонах. 

Галузь яхтового туризму забезпечує зайнятість тисяч людей по всьому 

світу, включаючи екіпажи яхт, персонал марин і яхт-клубів, менеджерів яхт та 

інших фахівців. 

Міжнародні яхтові регати та змагання залучають інвестиції та 

спонсорство, а також привертають увагу інвесторів до індустрії. Спонсорство 

заходів та культурних активностей: Яхтові компанії та яхт-клуби можуть 

стати спонсорами культурних та спортивних заходів, що сприяє просуванню 

культури та образу країни. 

Яхтовий туризм підтримує місцевий бізнес, включаючи судноверфі, 

судноремонтні компанії, постачальників продуктів та послуг, а також 

ремісників, які пропонують сувеніри та ремісничі вироби. 

Розвиток екологічно стійкого яхтового туризму сприяє збереженню 

морських екосистем та біорізноманіття. Популяризація яхтового туризму може 

привертати увагу до красоти та унікальності природних ландшафтів та 

екосистем, що спонукає туристів дотримуватися екологічних практик та 

бережливого поводження з природою, а також створювати економічну 

стимуляцію для збереження морських зон, забезпечуючи інтерес до їх захисту. 

Декарбонізація в яхтовому судноплавстві – це процес зниження викидів 

парникових газів СО2, що пов‘язаний з використанням та обслуговуванням 

яхт. 

Основним шляхами декарбонізації можна розглядати: 

1) роботу на понижених швидкостях, що скорочує споживання палива, та 

в сфері яхтовому туризму є прийнятним, оскільки швидкість та час не є 

пріоритетними для туристів на відміну від класичних пасажирських 

перевезень, де критерієм оптимізації є мінімум витрат  часу; 

2) зниження споживання електроенергії, що може дати істотний ефект, 

оскільки половина споживання електроенергії на яхті припадає на 

«завантаження готелю» (кондиціонування повітря на борту, освітлення тощо) 
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та інша половина енергії витрачається безпосередньо на приведення судна до 

руху, де має значення гідродинаміка, тип палива [6]; 

3) електрифікацію яхт, що знизить в атмосферу викиди шкідливих 

речовин, на борту підвищується рівень комфортності для пасажирів, 

збільшується дальність плавання та знижуються витрати на паливо майже в 4 

рази. У сонячний день можна зарядити акумулятор на 80% ємності; 

4) використання альтернативних видів палива: зріджений природный газ 

(LNG) та зріджений нафтовий газ (LPG), біопалива та водню. Білл Гейтс 

придбав собі першу у світі водневу яхту. Sinot Aqua – 113 метрова яхта, 

вартістю 644 млн доларів, що використовує як паливо саме рідкий водень. Для 

його зберігання яхта матиме два 28-тонні герметичні резервуари, що 

охолоджуються до температури -253°C. У рух судно приводять два 

електродвигуни потужністю по 1 МВт кожен. Максимальна швидкість яхти – 

17 вузлів. Враховуючи, що станції заправки для такої яхти знайдуться далеко не 

в кожному порту, вона оснащена запасним дизельним двигуном. Сама яхта 

буде готова у 2024 році [5]. 

Сталий розвиток яхтового туризму включає в себе такі стратегічні 

напрямки, які сприяють збереженню моря та навколишнього середовища, 

покращенню соціальної складової та економічної стійкості в цілому: 

1) Екологічна стратегія щодо впровадження жорстких екологічних норм і 

стандартів для яхтових клубів та марин, щоб мінімізувати негативний вплив 

на прибережну зону та водну екосистему. 

2) Управління відходами, включаючи переробку і утилізацію, зниження 

викидів СО2 для попередження забруднення моря. 

3) Стратегія підвищення енергоефективності, що передбачає 

використання чистих технологій і обладнання на яхтах, перехід на 

альтернативні джерела енергії, експлуатація електричних та гібридних яхт, 

щоб понизити викиди та споживання енергії. 

4) Освітня стратегія, що включає розробку та реалізацію освітніх програм 

про важливість збереження морського середовища серед яхтсменів та 

пасажирів. 

5) Створення нових робочих місць з високим рівнем заробітної плати, що 

проявляється в збільшенні попиту на моряків та обслуговуючий персонал на 

яхтах, а також фахівців компаній- суднобудівників, виробників двигунів, 

постачальників обладнання та різних послуг.  

6) Інвестиційна стратегія спрямована на інвестування в розвиток яхтових 

марин, причалів з урахуванням екологічних аспектів. 

7) Стратегія безпеки спрямована на забезпечення безпеки туристів і 

яхтсменів, а також дотримання стандартів безпеки на морі. 

8) Популяризація яхтового туризму в Україні та за її межами як 

екологічно та соціально відповідального бізнесу, організація конференцій, 

регат та культурних заходів. 

Для позитивного впливу на сталий розвиток яхтовий туризм повинен 

бути керованим, екологічно відповідальним і соціально орієнтованим. 
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АСПЕКТИ ВИКОРИСТАННЯ НЕТРАДИЦІЙНОЇ ЖИРОВОЇ 

СИРОВИНИ ДЛЯ ІННОВАЦІЙНИХ КУЛІНАРНИХ ВИРОБІВ  

 

Глобалізація суспільства не лише розширила межі кулінарії, а й розширила 

традиції приготування їжі. Сучасні тенденції на ринку ресторанних послуг 

мають підлаштовуватись під сучасні тренди та удосконалювати, оновлювати 

страви які вони пропонують. Саме тому нетрадиційна жирова сировина є 

перспективним напрямом для створення інноваційних кулінарних страв. 

Рослинні олії використовують як харчовий продукт у натуральному 

вигляді, харчовій, кондитерській та консервній промисловостях, для 

виготовлення маргарину. Біологічні властивості олій і жирів обумовлені 

жирнокислотним та триацилгліцеридним складом, а також наявністю в них 

біологічно активних сполук (токоферолів, стеролів, фосфоліпідів, каротиноїдів 

та ін.), які організмом людини не синтезуються, тому повинні одержуватися в 

готовому вигляді з їжею. Базовим критерієм харчової цінності цих продуктів є 

їх жирнокислотний склад. Характеристикою оптимального жирнокислотного 
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складу рослинних олій є його збалансованість за співвідношенням есенціальних 

жирних кислот, представлених у харчових продуктах двома основними 

класами: кислоти сімейства ω-3 та кислоти сімейства ω-6. У рослинних оліях 

найбільш значущими є два представники цих сімейств – лінолева та ліноленова 

кислоти. Відповідно до рекомендацій оптимум співвідношення 

поліненасичених жирних кислот (ПНЖК) ω-6 : ω-3 у раціоні здорової людини 

становить (9..10) : 1 і диктується тим, що при одночасному надходженні в 

організм виникають конкурентні взаємовідносини в метаболізмі цих кислот, що 

впливає на синтез арахідонової кислоти. У випадках патології ліпідного обміну 

рекомендоване співвідношення ПНЖК 10 : 1 до 30 : 1. Таким чином, організм 

людини постійно відчуває дефіцит ПНЖК сімейства ω-3 [1]. 

Дослідження жирнокислотного складу природних олій показало, що у 

природі немає «ідеальної» олії зі складом, що забезпечує надходження в 

організм людини необхідних жирних кислот у потрібній кількості та 

правильному співвідношенні. Як олії, що забезпечують основне 

співвідношення жирних кислот ω-6/ω-3, пропонується використовувати 

оливкову і лляну, а як додаткові, коригуючі олії – найбільш придатні за 

жирнокислотним складом кукурудзяна, соняшникова і бавовняна. Для 

збереження рекомендованого співвідношення ω-кислот рекомендовано для 

кулінарних страв складати купаж із трьох олій: соняшникової, соєвої та лляної. 

Композиції рослинних олій, що мають у складі лляну олію, потрібно вживати 

тільки в холодному вигляді, не піддаючи тепловій обробці. Тобто, як основу 

для соусу. При цьому масова частка лляної олії в композиціях не повинна 

перевищувати 5 %, оскільки вона має специфічний запах, що може негативно 

позначитися на органолептичних характеристиках страви. Використання для 

кулінарних страв нетрадиційної для кулінарії сировини (гарбуза, кавуна, 

розторопші, амаранту, олії із зародків пшениці тощо), що має поряд з 

харчовими перевагами біологічно активні та фармакологічні властивості є 

перспективним. Особливо цінними є конопляна та рижикова харчові олії, що 

містять велику кількість ліноленової кислоти. Перспективним напрямком є 

купажування соняшникової та рижикової олій. Специфічний «трав'янистий» 

смак рижикової олії проявляється у купажі меншою мірою, якщо її вміст 

становить 15–30 % [2]. 

Однією з олій зі значним вмістом ПНЖК та найбільшим вмістом 

токоферолів є олія зародків пшениці. Через високу вартість вміст цієї олії в 

купажах обмежений, зазвичай не перевищує 1-5 %. Емульсійні жирові 

продукти, які містять у купажі гарбузову олію (джерело ПНЖК ω-6) та олію 

розторопші (джерела ПНЖК ω-3), а також жирові продукти, що включають до 

свого складу пшеничну, ячмінну, обліпихову, просяну, горіхову, абрикосову 

олії, олію лісового горіха та авокадо є перспективними. Однак такі рідкісні для 

харчової промисловості та вироблені в невеликих обсягах види рослинних олій, 

зможуть знайти обмежене застосування для виробництва кулінарної продукції, 

їх можна розглядати як біологічно активні добавки до їжі. 

Найбільш раціональними жирнокислотними складами сумішей рослинних 
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олій є: салатна олія на основі суміші соняшникової та рапсової, соняшникової 

та соєвої, соняшникової та бавовняної. Рецептури олій для профілактичного 

харчування, що являють собою суміші харчових рослинних олій (соняшникової 

та соєвої або соняшникової та лляної), збагачених вітаміном Е; олій 

соняшникової, соєвої та кукурудзяної, збагачених вітаміном А; олій 

соняшникової, соєвої та кукурудзяної, збагачених вітаміном Е. 

На практиці змішування різних видів олій викликано суто економічними 

міркуваннями, а не необхідністю поліпшення їх споживчих властивостей. Тому 

розробка нових олійних міксів з нетрадиційними, мало розповсюдженими 

рослинними оліями, безсумнівно, сприятиме покращенню органолептичних, 

споживчих показників та показників якості страв. 
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ПРОБЛЕМИ ЕКОЛОГІЧНОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ ТА ШЛЯХИ 

ЇХНЬОГО ПОДОЛАННЯ 

 

Екотуризм - це вид туризму, який спрямований на збереження природи. 

Екотуристи обирають для своїх подорожей маловідвідувані місця, де вони 

можуть побачити дику природу у своєму природному середовищі. Вони 

намагаються не залишати після себе слідів, щоб не завдати шкоди природі [1]. 

В Україні останнім часом спостерігається зростання популярності 

екотуризму. Це пов'язано з тим, що в країні є багато унікальних природних 

об'єктів, які приваблюють туристів з усіх куточків світу. Завдяки цьому 

підвищується туристичний та рекреаційний потенціал України. 

Однак, незважаючи на це, екологічний туризм в Україні стикається з 

низкою проблем, які перешкоджають його розвитку: 

- недостатній рівень інформованості про екологічний туризм. Багато 

людей в Україні не знають про особливості та переваги екологічного туризму. 
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Це пов'язано з недостатнім його просуванням та популяризацією; 

- низький рівень розвитку інфраструктури для екологічного туризму. В 

Україні недостатньо розвинена інфраструктура для екологічного туризму, 

зокрема, немає достатньої кількості екостежок, туристичних баз та інших 

об'єктів, які відповідають принципам екологічного туризму; 

- невідповідна законодавча база. В Україні відсутній єдиний закон, який 

регулює сферу екологічного туризму. Це призводить до того, що екологічні 

туристичні підприємства часто не мають можливості отримати необхідну 

ліцензію або дозвіл на свою діяльність; 

- відсутність необхідної державної підтримки. Державна підтримка 

розвитку екологічного туризму в Україні є недостатньою. Це пов'язано з 

обмеженими бюджетними ресурсами та відсутністю належної державної 

політики в цій сфері. 

Також, співіснування туризму з навколишнім середовищем може 

призвести до різних проблем і викликів, які впливають на природу, культуру та 

суспільство. Основними проблемами є наступні: 

- пошкодження природного середовища: надмірний туризм може 

призвести до забруднення водних ресурсів, знищення екосистем, зниження 

рівня  рунтових вод, забруднення повітря і інші негативні впливи на природу; 

- втрата біорізноманіття: будівництво та розширення інфраструктури 

туризму може вести до втрати природних середовищ та місць існування для 

різних видів, що загрожує біорізноманіттю; 

- забруднення та сміттєзвалища: велика кількість туристів може призвести 

до накопичення сміття та забруднення природних територій, що шкодить 

навколишньому середовищу; 

- зниження якості життя місцевого населення: надмірний туризм може 

призвести до зростання цін на нерухомість та продукти, а також до зміни 

місцевої культури та традицій, що може негативно вплинути на якість життя 

місцевого населення [2]. 

Для досягнення цієї мети в сфері економіки природокористування 

необхідно вжити певних заходів, пов'язаних з організацією діяльності. Ці заходи 

включають в себе: 

1) розробку нормативно-правової бази, яка б регулювала природоохоронні 

витрати. Ця база повинна визначати, які витрати є необхідними для відвернення 

негативного впливу на екологічний стан рекреаційних територій; 

2) запровадження більш жорстких нормативів викидів шкідливих речовин. 

Це стосується транспортних засобів, промислових та комунальних об‘єктів, що 

знаходяться на рекреаційних територіях та біля них. Крім того, важливо 

запровадити економічні механізми, які б контролювали вплив людської 

діяльності на довкілля; 

3) економічне об рунтування необхідності природоохоронних заходів. Це 

допоможе визначити, які саме заходи є найбільш ефективними та як їх можна 

фінансувати; 

4) побудова та введення в дію заводів з комплексної екологічної переробки 



407 
 

сміття. Наразі в Україні таких заводів немає, тому важливо розпочати їхнє 

будівництво. 

Окрім природних, розвиток екологічних видів туризму в Україні 

стримують також економічні проблеми. Основними з них є відсутність 

достатніх коштів та труднощі з їхнім пошуком [3, 4]. 

Для вирішення проблем туристичної галузі необхідно залучити малий і 

середній бізнес, а також вітчизняних і зарубіжних інвесторів. Для цього 

потрібно запровадити ряд стимулюючих заходів, таких як: 

- введення пільгових податків для підприємств туристичної галузі; 

- зміна форм власності підприємств, задіяних в туристичному секторі; 

- пільгове інформаційне забезпечення для підприємств туристичної галузі. 

Ці заходи допоможуть зробити туристичну галузь більш привабливою для 

інвесторів, що призведе до її розвитку і зростання. 

Отже, Україна має всі передумови для розвитку екологічного туризму, так 

як має великий природний потенціал. Крім того, вирішення вищезазначених 

проблем дозволить створити сприятливі умови для розвитку екологічного 

туризму в Україні, сприятиме збереженню природних ресурсів країни та 

забезпечить додаткові джерела доходів для місцевого населення. 
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РЕКРЕАЦІЙНО-ТУРИСТИЧНИЧНІ МОЖЛИВОСТІ РІЧКИ ЛАТОРИЦЯ 

 

Латориця - це річка, яка протікає через кілька країн Центральної та Східної 

Європи, зокрема Україну та Словаччину. В Україні річка Латориця є однією з 

важливих водойм, яка протікає через Закарпаття, один із західних регіонів 



408 
 

України. Основні характеристики річки Латориця виглядають наступним 

чином: 

- довжина: приблизно 188 км; 

- басейн річки Латориця займає площу приблизно 4,135 км²; 

- притоки: головними притоками річки Латориця є річки Тисмениця та 

Уж, які також протікають через Закарпаття; 

- міста: річка Латориця проходить через декілька міст і селищ Закарпаття, 

зокрема Ужгород, одне з найбільших міст регіону. 

Річка Латориця славиться своєю живописною природою та виконує 

важливу екологічну та економічну роль у регіоні. Вона також має потенціал для 

розвитку туризму, зокрема еко-туризму, риболовлі, водних видів спорту та 

рекреації. Річка Латориця надає можливість для організації різноманітних 

заходів, таких як водні екскурсії, риболовля, кемпінг та багато інших 

активностей, які можуть привабити туристів та природолюбів. 

З правильним плануванням, розвитком і маркетинговими зусиллями, берег 

річки Латориця може стати популярним туристичним напрямом, що буде 

привертати різноманітні категорії туристів. 

Берег річки Латориця на Закарпатті можуть мати великий потенціал для 

розвитку туризму. Тут є кілька перспективних аспектів, які можуть залучити 

туристів: 

1.  Екологічний туризм: ця річка оточена природною красою і багатим 

біорізноманіттям. Екотуризм може привабити тих, хто цінує природу і хоче 

насолодитися спостереженням за різноманітністю рослин і тварин. 

2.  Активний відпочинок: річка надає можливості для водних видів спорту, 

таких як каякінг, рафтинг і риболовля. Люди, які цінують активний відпочинок, 

можуть бути зацікавлені в розвитку цих видів туризму. 

3.  Культурні та історичні визначення: багато історичних і культурних 

пам'яток розташовані поруч з річкою. Вивчення історії та культури місцевих 

громад може бути цікавим для туристів, які шукають аутентичний досвід. 

4.  Гастрономічні тури: регіон славиться своєю кухнею. Можливості 

спробувати місцеві страви та напої можуть привернути гастрономічних 

туристів. 

5.  Розвиток інфраструктури: розвиток готелів, кемпінгів, ресторанів та 

інших туристичних зручностей на березі річки може покращити комфорт та 

зручність для відвідувачів. 

6.  Організація екскурсій та пригодницьких турів: Можна організувати 

тематичні екскурсії, спрямовані на вивчення природи, історії або місцевої 

культури. Також можна запропонувати пригодницькі тури, що привернуть 

туристів, які шукають незвичайні враження. 

7.  Екологічна свідомість: розвиток екотуризму та наголос на екологічних 

аспектах може залучити туристів, які цінують сталість та збереження природи. 

Зважаючи на потенціал регіону навколо річки Латориця, додаткові 

перспективи для розвитку туризму включають: 

8.  Агротуризм: місцеві сільські господарства можуть пропонувати 
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туристам унікальний досвід у сфері агротуризму, де вони можуть брати участь 

у сільськогосподарських роботах, вирощувати органічні продукти та дізнатися 

більше про сільське життя. 

9.  Мистецтво та ремесла: організація майстер-класів з народних ремесел, 

живопису, гончарства та інших мистецьких напрямків може привернути творчо 

налаштованих туристів. 

10.  Ландшафтні парки та заповідники: розробка ландшафтних парків та 

заповідників, які включають в себе стежки для прогулянок, дивовижні види та 

інформацію про місцевий екосистему, може залучити екологічно свідомих 

туристів. 

11.  Культурні заходи і фестивалі: організація місцевих культурних 

заходів, музичних фестивалів, ярмарків та інших подій може створити 

можливості для туристичних відвідувань і підвищити інтерес до регіону. 

12.  Спа та велнес туризм: розвиток спа-центрів, гарнізонів з лікувальними 

джерелами та велнес-готелів може привернути туристів, які шукають 

відпочинок та відновлення здоров'я. 

13.  Цікаві маршрути для мотоциклістів і велосипедистів: розробка 

мальовничих маршрутів для мотоциклістів і велосипедистів може залучити 

любителів активного відпочинку, які бажають досліджувати регіон на двох 

колесах. 

14.  Туризм з дітьми: сімейні та дитячі тури можуть включати в себе 

різноманітні розваги для дітей, від тематичних парків до відвідування ферм та 

зоопарків. 

Важливо ретельно розробляти та просувати ці туристичні можливості, 

співпрацювати з місцевими громадами та враховувати збереження природи та 

культурної спадщини регіону для сталого розвитку туризму на березі річки 

Латориця. 
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СУЧАСНІ ТЕХНОЛОГІЇ КУЛІНАРНОЇ ПРОДУКЦІЇ В 

РЕСТОРАННОМУ БІЗНЕСІ 

 

Ресторанний бізнес завжди був пильним на нові технології та тренди, 

оскільки задоволення смаку споживачів – це основа його успіху. Сьогодні, в 

епоху стрімкого технологічного розвитку, ресторани широко використовують 
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сучасні технології для поліпшення якості їжі, обслуговування та управління 

бізнесом. 

Заклади ресторанного господарства мають довгу історію, але з часом вони 

пройшли значні зміни. Замість простого меню, сьогодні ресторани пропонують 

різноманітність страв для задоволення різних смакових уподобань. Зміни в 

ресторанному бізнесі свідчать про те, як інновації та технології вплинули на 

галузь. 

Однією з найбільш важливих складових загальноекономічного зростання є 

активна інноваційна діяльність, яка сприяє підвищенню ефективності 

виробництва, реалізації перспективних науково-дослідних розробок, 

обумовлює актуальність розвитку методологічних засад і пошуку на їх основі 

шляхів удосконалення процесу управління інноваційним розвитком первинних 

ланок усіх сфер і галузей національної економіки, у тому числі й ресторанного 

господарства. При цьому для інноваційно активних підприємств ресторанного 

господарства здатність ефективно управляти інноваціями взагалі має бути 

динамічною організаційною здатністю, що дозволить їм формувати та 

розвивати стійкі конкурентні переваги, які забезпечуватимуть високий рівень 

життєстійкості цих підприємств навіть в умовах ринкової нестабільності [1]. 

За останнє десятиліття світова кулінарна індустрія досягла значного 

прогресу. Нові продукти, різне обладнання, нові технології, унікальні біологічні 

продукти, сучасні смаки, нові запити споживачів, нова естетика. Звідси – нова 

подача, сервірувальний посуд, нове оформлення кулінарної продукції. Фактори, 

що впливають на сучасні тенденції в кулінарії: турбота про здоров'я 

(наприклад, прагнення до здорового харчування), екологічно чисті продукти, 

створення нових смаків шляхом поєднання нетрадиційних інгредієнтів у 

кулінарних виробах, нові технології приготування їжі. 

Однією з найпопулярніших технік є SousVide. Вона зробила революцію в 

кулінарному світі. Цей спосіб приготування винайшов шеф-кухар Джордж 

Плалас у 1960-х роках, але став відомим лише у 2000-х роках. Суть цієї 

технології полягає у використанні спеціальних вакуумних пакетів для 

приготування м'яса, риби, фруктів та овочів. Всі інгредієнти готуються при 

низьких температурах до 72 годин. Цей метод дозволяє приготувати страву у 

власному соку. Всі смаки розкриваються більш яскраво, а продукти 

залишаються м'якими та ніжними. 

Кухня ф'южн – це суміш західної та східної гастрономії. Всі страви ф'южн 

збалансовані та корисні, містять необхідну кількість м'яса, риби, круп, овочів та 

фруктів. Спеції, що є важливим інгредієнтом, дають відчуття ситості навіть у 

невеликих кількостях і не дають переїдати. 

Фудпейрінг – ще одна кулінарна сенсація, по суті, наука про поєднання 

найкращих смаків продуктів харчування. Її засновник, біоінженер Бернардо 

Лауса, виявив, що 80 % задоволення від їжі залежить від нюху. Тому вчені 

поставили ароматичні компоненти їжі в центр своїх методів аналізу. 

Проаналізувавши численні комбінації інгредієнтів, було створено базу даних, 
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яка дозволила знайти найефективніші смакові поєднання. Це дало велику 

свободу для кулінарних експериментів і створення нових рецептів. 

Не менш популярною є інноваційна технологія PacoJet. Заснована на 

змішуванні та гомогенізації продуктів, технологія PacoJet дозволяє виробляти 

охолоджені кулінарні вироби з сильним натуральним смаком, відмінною 

стабільністю та ідеальною температурою подачі. Ця технологія унікальна тим, 

що забезпечує гомогенізацію продукту, розбиваючи його на максимально 

дрібні шматочки без використання хімічних речовин. 

За допомогою смоукерів можна додати аромату практично будь-якій страві 

без необхідності додаткової термічної обробки. Технологія дозволяє 

використовувати природний "холодний" дим, щоб швидко приготувати страву, 

підсилити смак вже копченого продукту. 

Папільот – це метод термічної обробки. Їжу готують, щільно загортаючи її 

у фольгу, а іноді в термостійкий папір або спеціальні поліетиленові пакети. Цей 

метод використовується для максимального збереження природної вологи, 

смаку та поживних речовин продукту. Продукти обробляються при температурі 

180-200 °C. Пара, що утворюється під час термічної обробки, залишається 

всередині пакета і сприяє розм'якшенню продуктів. Термін зберігання 

продуктів визначається ступенем розширення пакета [2]. 

Фламбування – це процес підпалювання приготованих продуктів, що 

містять алкогольні речовини. Це завершальний етап приготування їжі, який у 

ресторанах іноді проводять у присутності відвідувача. Іноді це робиться як 

проміжний етап приготування, як у супах-пюре з раків або морепродуктів. 

Ультразвукові гомогенізатори. Гомогенізатори розбивають дрібні частинки 

продукту і створюють однорідну суміш. Вони єкстрагують аромат і зберігають 

колір і корисні властивості продукту. Гомогенізатори також використовуються 

для розм'якшення м'яса. 

Набуло поширення використання технології Anti-Griddle. Унікальна 

технологія Anti-Griddle поєднує заморожену скоринку зовні продукту з теплим, 

м'яким кремом всередині, що дозволяє створювати незвичайні страви. 

Унікальна конфі технологія. Продукція готується у власному жирі 

продукту при відносно низьких температурах (70-130 °C); жир не горить, і під 

час приготування не утворюються канцерогени. Смак і консистенція конфі 

залежить від призначення страви [3]. 

Молекулярна кухня – сучасний тренд. Молекулярна кухня стверджує, що 

їжа – це складний процес, в якому задіяні всі органи чуття – смак, дотик, зір і 

нюх, а також самосвідомість і пам'ять.  

Ще один сучасний прилад пароконвектомат. Пароконвектомат поєднує в 

собі функції парової та конвекційної печі і готують за допомогою сухої пари та 

циркуляції гарячого повітря. Пароконвектомати можна використовувати для 

приготування на парі, випікання, запікання, смаження, обсмажування, варіння 

та розігрівання. Таким чином, один пароконвектомат може замінити близько 40 

% теплового обладнання. 
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Термомікс – це комбіноване обладнання, що поєднує різні механізми і 

виконує багато функцій. Функції цього приладу включають зважування, 

подрібнення, розтирання, змішування, збивання, подрібнення, пюре, 

емульгування, приготування на пару, нагрівання в обмеженому просторі і 

приготування напівфабрикатів методом sous vide зі знімною чашею. 

Сучасні технології дозволяють шеф-кухарям досягати вищого рівня 

кулінарної майстерності. Наприклад, точний контроль температури за 

допомогою сучасних печей та вакуумних інкубаторів гарантує ідеальну 

консистенцію та смак страв.  

Нові технології відкривають безмежні можливості для кулінарних 

експериментів. Шеф-кухарі можуть використовувати 3D-принтери для 

створення страв з унікальними формами та текстурами або застосовувати 

хімічні реакції для створення нових смакових відчуттів. 

Новітні технології дають змогу стежити за якістю продукції, контролювати 

процес приготування та дотримуватися стандартів безпеки харчових продуктів, 

що особливо важливо для закладів ресторанного господарства. 

Загалом, використання новітніх технологій та інновацій може зробити 

готельно-ресторанний бізнес більш конкурентоспроможним, підвищити якість 

обслуговування та зробити відвідування сфери обслуговування більш цікавим 

для клієнтів. 
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ПРІОРИТЕТИ СТАЛОГО РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ У ПОВОЄННОМУ 

ВІДНОВЛЕННІ ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ 

 

Наразі Україна перебуває в складних соціально-політичних умовах. Проте, 

підтримувати й розвивати туризм та індустрію гостинності на безпечних 
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територіях та в дозволених місцях, необхідно навіть в умовах війни. Крім того, 

фінансування індустрії гостинності певною мірою може допомагати й 

Збройним Силам України [1].  

Розвиток сталого туризму сприятиме стабільній роботі галузі в умовах 

збільшення в'їзного та внутрішнього туризму, удосконаленню організаційних та 

методологічних підходів до забезпечення розвитку туристичних систем на 

перспективу. Вже зараз необхідно здійснювати пошук рішень на поставлені 

перед державою виклики, в тому числі і в галузі туризму, оскільки саме туризм 

є загальновизнаним драйвером соціально-економічного та культурного 

розвитку країни. 

Сталий розвиток туристичної галузі повинен бути орієнтований на 

усунення трьох головних проблем, необхідних для формування людської 

спільноти, зокрема:  

1) удосконалення якості життя людей, сфери їхнього проживання та 

подорожування;  

2) покращення туристичного сервісу до рівня світових вимог та стандартів; 

3) підтримка і ренатуралізація природного довкілля 

Необхідність більшої стабільності розвитку, ширшого розмаїття видів 

туризму, внутрішньогалузевої та міжгалузевої синергії, професіоналізації 

кадрів, підвищення конкурентоспроможності галузі – все це забезпечує 

Концепція сталого розвитку. У концепціях сталого типу особлива увага 

приділяється дбайливій експлуатації наявних туристичних ресурсів, а також 

гармонізації економічних, соціальних та екологічних цілей розвитку [2]. 

Згідно з положеннями Цілей сталого розвитку, сталий розвиток туризму 

розглядаються як здатність протягом тривалого періоду часу утримувати на 

належному рівні основні показники сталого зростання, без змін чи завдання 

шкоди довкіллю. Також сталість у туристичній сфері ототожнюється з 

позитивним загальним поєднанням економічних, політичних, соціокультурних 

та екологічних збалансованих впливів на неї. Попри значний потенціал й 

різноманіття туристичних ресурсів, до війни в Україні спостерігався досить 

низький рівень освоєння та експлуатації туристичного потенціалу, порівняно з 

іншими країнами. Нині у більшості регіонах України ситуація загострилася 

внаслідок ведення військових дій та часті бомбо-ракетні обстріли, через що 

знищуються туристичні ресурси, інфраструктура та природне середовище. 

Сталий розвиток туризму на рівні державної політики забезпечується за 

рахунок його промоції у світі, підвищенні рівня обізнаності цільових аудиторій 

щодо туристичних можливостей України та споживчих переваг українського 

національного туристичного продукту, зокрема створення і впровадження 

офіційного багатомовного порталу про об‘єкти культурної спадщини України. 

Іншими напрямами розвитку туристичного потенціалу на державному рівні є 

інформаційна політика та безпека, зокрема: популяризація потенціалу України 

та її бренду на міжнародній арені [3]. 

Індустрія гостинності є мультиплікативною сферою економічної 

діяльності, яка надає поштовх до розвитку значній кількості суміжних 
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(допоміжних) сфер. Ключовою умовою досягнення сталого розвитку індустрії 

гостинності в регіоні є кооперація та співпраця серед різних груп стейкхолдерів 

(зацікавлених сторін у розвитку індустрії гостинності в регіоні). Саме 

ефективна співпраця стейкхолдерів індустрії гостинності може стимулювати та 

забезпечити економічне зростання регіону, при цьому захищаючи та 

раціонально використовуючи природний та історико-культурний потенціал 

відповідних територій [1]. 

Окрім цього, важливість розвитку туристичної сфери для економіки 

України визначається тим, що крім фінансової функції, що проявляється через 

збільшення надходжень до державного бюджету від суб‘єктів туристичної 

діяльності, та соціальної, яка полягає у створенні нових робочих місць та 

сприянні розвитку територіальних громад, галузь також стимулює розвиток 

інших видів діяльності та сфер економіки – транспорту, зв‘язку, готельно-

ресторанного бізнесу тощо. 

Чинники різновекторної дії, які визначають тенденції та перспективи 

розвитку туристичної галузі в Україні, потребують детальнішого вивчення, у 

тому числі з урахуванням їх проявів на різних територіях, де туристична сфера 

постраждала від військових дій. Це дозволить більш об рунтовано підійти до 

розроблення стратегії відновлення та розвитку туризму як в цілому в 

масштабах країни, так і в окремих регіонах, визначаючи найбільш перспективні 

напрями відновлення і розвитку туристичного потенціалу країни (регіонів) та 

плануючи залучення інвестиційних ресурсів. Слід погодитись з позицією 

автора [4], що доцільним є оновлення Стратегії розвитку туризму та курортів, 

яку було розроблено на період до 2026 року без урахування викликів війни та 

проблем післявоєнного відновлення України [4]. 

Враховуючи цілі сталого розвитку в контексті збереження природних 

ресурсів і довкілля, до заходів удосконалення державної політики України у 

сфері туризму та пріоритетних напрямів відновлення туризму в Україні з метою 

забезпечення гармонійного розвитку територій можна віднести наступні кроки, 

відображено на рис. 1. 

Ефективний маркетинг і просування також можуть бути важливою 

складовою розвитку туристичного бізнесу після війни. Маркетингові та 

рекламні кампанії допоможуть змінити сприйняття регіону як небезпечного чи 

пошкодженого, а також можуть залучити до регіону туристів. Маркетинг і 

просування можна здійснювати за допомогою різноманітних каналів, 

включаючи соціальні мережі, онлайн-рекламу та цільові кампанії для певних 

демографічних груп. Ефективний маркетинг і просування можуть допомогти 

підтримати відновлення та зростання індустрії туризму після війни, залучаючи 

туристів і створюючи дохід для місцевого бізнесу. 

На жаль, наразі в Україні відсутня система комплексної інформаційно-

маркетингової підтримки розвитку національного ринку рекреації та туризму. 

Пріоритетним напрямом розв'язання проблеми конфлікту між природним 

середовищем та розвитком туризму, між потребами туристів у екологічно 

чистому середовищі та комфортних умовах відпочинку є ефективне 
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використання природно-ресурсного потенціалу країни. Це означає ведення 

зрівноваженої туристичної діяльності, яка буде в гармонії з потребами туристів 

та природним середовищем і одночасно буде сприяти збереженню довкілля та 

сталому розвитку туризму в Україні [5]. 

 

 
Рис. 1 Пріоритетні напрями відновлення туризму в Україні (узагальнено автором) 

 

Загострення кризових явищ у сфері туризму та курортів свідчить про 

необхідність удосконалення державної політики у зазначеній сфері, пріоритетів 

і принципів її реалізації, повноважень і компетенції суб‘єктів туристичної 

діяльності, впровадження ефективних організаційно-правових, економічних, 

інформаційних механізмів розвитку сфери туризму та курортів як 

високорентабельної галузі національної економіки. 

Серед перспективних видів туризму також можна виокремити освітній 

туризм, військовий туризм (військово-історичний туризм, зброярський, мілітарі 

туризм, воєнний туризм, рhilantourism, сільський (зелений) туризм, екологічний 

туризм та ін. Після встановлення миру, спостерігатимуться нові тенденції 

туризму на внутрішньому ринку: зросте потреба в оздоровленні та рекреації 

(відпочинок біля моря, в горах, лісі); активно розвиватимуться види релакс-

підвищення туристичної конкурентоспроможності країни та створення відповідної системи 
управління туристичною галуззю. 

 розроблення  державних  цільових  програм,  спрямованих на розвиток туристичної індустрії в 
Україні; 

підвищення ролі держави через застосування механізму державно-приватного  партнерства; 

посилення  співпраці  між  стейкхолдерами  та створення  професійних  об‘єднань  у  формі 
альянсів, кластерів, спілок тощо; 

розвиток нових видів туризму як відповідь на глобальні та  регіональні  виклики  сьогодення; 

підвищення рівня  доступності  туристичних  послуг  особам  з  обмеженими  можливостями; 

покращення  іміджу  України  як  туристичної  держави  на  світовому  рівні; 

підвищення  обізнаності  потенційних  туристів  про  регіональні туристичні  магніти,  сприяння  
підвищенню туристичної привабливості України в цілому; 

розвиток малого і середнього  бізнесу  у  сфері  туризму,  залучення  інновацій,  створення  умов  
для  розвитку  ділового  туризму; 

створення сприятливих умов для збалансованого розвитку туристичної інфраструктури навколо 
туристичних магнітів,  що  потребує  залучення інвестицій; 

створення нових робочих місць в туристичній та суміжних сферах; 

збільшення масштабів внутрішнього туризму шляхом  розвитку  послуг  в  межах  України; 

ПРІОРИТЕТНІ НАПРЯМИ ВІДНОВЛЕННЯ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ  
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туризму, що допомагатимуть відновити психічні та фізичні сили; 

здійснюватимуться поїздки до рідних та знайомих місць, а також зросте 

зацікавленість до історії та традицій [6]. 

Після скасування воєнного стану для індустрії туризму можуть з‘явитися 

можливості отримати вигоду від збільшення інвестицій в інфраструктуру та 

загальний розвиток окремих постраждалих регіонів та цілої країни. Уряди та 

приватні інвестори можуть виявити більше бажання інвестувати в регіон після 

скасування воєнного стану, оскільки стабільність і безпека стануть більш 

впевненими. Це стимулюватиме розвиток нових туристичних атракцій, 

покращення транспортної інфраструктури та модернізацію готелів та курортів. 
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ТРАНСПОРТНА ІНФРАСТРУКТУРА ЯК СКЛАДОВА ТУРИСТИЧНОГО 

ПОТЕНЦІАЛУ УКРАЇНИ 

Розвиток транспортної інфраструктури є важливою складовою розвитку 

туризму. Якісна та ефективна транспортна інфраструктура сприяє зручності та 

доступності подорожей для туристів, що може збільшити обсяг туристичних 

потоків. 

Зокрема, розвиток автомобільних доріг, залізниць, аеропортів, морських 
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портів та інших видів транспорту дозволяє забезпечити зручний та швидкий 

доступ до туристичних об'єктів. Крім того, розвиток громадського транспорту 

може зробити туристичні міста більш привабливими для відвідування, оскільки 

туристи зможуть легко переміщатися по них. 

Основною якісною характеристикою транспорту є доступність, яка має 

бути забезпечена по всьому ланцюжку туристичних послуг, зв‘язки між 

туристичними об‘єктами, послугами і розвагами повинні бути добре вивірені та 

злагоджені. Елементами ланцюжка туристичних послуг є система управління у 

сфері туризму; інформація для туристів і реклама, міське середовище та 

загальна інфраструктура; транспорт і транспортні термінали; засоби 

тимчасового проживання, харчування; культурні об‘єкти [1]. 

Аналізуючи туристичну систему та її елементи, які включають у себе 

засоби харчування та тимчасового розміщення, туристичних операторів та їхніх 

агентів, об‘єкти відпочинку та розваг, фінансові установи, неможливо не 

відзначити транспорт як найважливіший елемент [2]. 

Він пов‘язує взаємодію туриста-споживача із приведеними вище 

елементами. Таким чином, розвиток засобів транспортування, поліпшення 

стандартів якості обслуговування та швидкість перевезень сприятимуть 

збільшенню пасажирських потоків. Аналіз структурних елементів транспорту, 

їхні особливості та проблематика в туризмі стане метою даного дослідження. 

Транспортна інфраструктура забезпечує перевезення вантажів і пасажирів, 

включаючи сполучення різних видів транспортних засобів, таких як залізниці, 

автомобільні дороги, внутрішні судноплавні шляхи, морські шляхи, повітряні 

шляхи, трубопроводи для транспортування нафти, нафтопродуктів і газу, 

об'єкти транспортного сервісу та транспортно-логістичні компанії, що 

здійснюють діяльність у сфері переміщення людей і вантажів [3].  

Основним завданням транспортної інфраструктури у сфері туристичних 

послуг є створення комплексних умов для вільного пересування туристів 

(споживачів послуг) та доступу до рекреаційних ресурсів і об'єктів. Через 

транспортну інфраструктуру туризм тісно пов'язаний з транспортним сектором.  

Важливим фінансовим механізмом реформування транспортного сектору 

України є підтримка з боку ЄС, іноземних банків та найбільших фінансових 

інституцій у вигляді бюджетної підтримки та кредитування проектів, 

спрямованих на модернізацію транспортного сектору України. 

Розглянемо головні переваги та недоліки кожного з видів транспорту. 

Водний транспорт. Переваги водного транспорту в контексті туризму 

включають можливість подорожувати морем, річками та озерами, що надає 

туристам унікальний досвід. Водний транспорт також може бути екологічно 

чистим і ефективним з точки зору використання палива. 

Однак, існують певні недоліки водного транспорту, зокрема обмеженість 

доступу до деяких місць, а також можливість виникнення проблем з безпекою. 

Наприклад, стихійні лиха, які можуть виникнути на воді, такі як шторми або 

корабельні аварії, можуть стати серйозними загрозами для туристів. 
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Залізничний транспорт. Переваги залізничного транспорту включають 

зручність подорожей на великі відстані, комфортабельність поїздок, 

можливість насолоджуватися краєвидами під час подорожі, а також низький 

рівень викидів CO2 порівняно з автомобільним транспортом. Залізничний 

транспорт також може бути економічно вигідним, особливо для довгих 

відстаней, і може забезпечити туристам можливість відвідати важкодоступні 

місця. 

Проте, недоліки залізничного транспорту включають обмежену гнучкість 

маршрутів, обмежену доступність до деяких туристичних місць, а також 

можливість затримок через ремонтні роботи або інші причини. Крім того, 

швидкість залізничних поїздок може бути меншою, ніж у повітряному 

транспорті, що може обмежити можливості для швидких подорожей. 

Повітряний транспорт. Переваги повітряного транспорту включають 

швидкість подорожей, здатність подолати великі відстані за короткий час, 

можливість дістатися важкодоступних місць, комфортабельність та великий 

вибір рейсів. Повітряний транспорт також може бути ефективним для 

міжнародних подорожей, забезпечуючи швидкий та зручний спосіб дістатися 

до інших країн. 

Проте, недоліки повітряного транспорту включають високі викиди CO2, 

велику кількість обмежень та процедур на аеропортах, високі вартості квитків 

та обмежену можливість насолоджуватися краєвидами під час польоту. Крім 

того, повітряний транспорт може бути менш економічно вигідним для коротких 

відстаней та може потребувати додаткового часу на проходження процедур 

безпеки та імміграційних формальностей. 

Автомобільний транспорт. Переваги автомобільного транспорту 

включають гнучкість маршрутів, можливість зупинятися в будь-який момент, 

зручний доступ до віддалених місць, можливість перевозити багаж та інше 

обладнання, а також можливість насолоджуватися краєвидами під час 

подорожі. 

Недоліки автомобільного транспорту включають довгі часи подорожей на 

великі відстані, високі витрати на пальне та дорожні збори, можливість заторів 

та інших дорожніх проблем, втомлюючі та стресові поїздки, а також обмежену 

можливість користуватися транспортом у великих містах через проблеми з 

паркуванням та заторами. 

Отже, всі види транспорту мають свої переваги і недоліки в контексті 

туризму, і вони повинні бути враховані при плануванні подорожей. 

Проаналізувавши основні переваги та недоліки видів транспортування 

туристів, доцільним буде розглянути складові елементи транспортної системи 

взагалі. Елементи транспортної системи туризму включають у себе [4]:  

– маршрут (шлях);  

– транспорт;  

– термінали;  

– зв`язок і система контролю;  

– ефективне управління та персонал 
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Нині галузь транспорту не задовольняє потреби національної економіки та 

населення  в перевезеннях  у  цілому  та  у сфері  туризму  зокрема. Рівень 

безпеки, показники ефективності  перевезень  пасажирів  і  вантажів,  

енергоефективності, техногенного навантаження на навколишнє природне 

середовище не відповідають нинішнім реальним вимогам. 

Необхідні напрями подальшого розвитку можуть бути такими [5]:  

1) Екологічність перевезень. Транспортування туристів повинно стати 

екологічним та більш дешевим.  

2) Система безпеки. Комп‘ютерні та геоінформаційні технології 

управління та контролю транспортних засобів повинні відповідати 

транспортній інфраструктурі, в рамках якої відбувається процес транспортного 

забезпечення.  

3) Оптимізація маршрутів. Кожен регіональний або місцевий рівень 

транспортної системи є невід‘ємною ланкою у великому глобальному ланцюгу 

перевезень. Важливими є підтримка та максимальна відповідність усіх рівнів 

перевезень. Це дасть змогу поліпшити сервіс, час транспортування та знизити 

вартість.  

4) Міжнародна кооперація щодо міждержавних та міжрегіональних 

проєктів, спільні підходи до підготовки фахівців міжнародного стандарту. 

Отже, розвиток транспортної інфраструктури сприяє зростанню туризму, 

що в свою чергу може приносити значний економічний прибуток країні через 

збільшення туристичних потоків. 

Такий розвиток сприяє збільшенню конкурентоспроможності 

туристичного напрямку, залученню більшої кількості туристів, а також 

покращенню якості обслуговування. Крім того, це сприяє розвитку 

інфраструктури в місцях масового відпочинку, що в свою чергу сприяє 

підвищенню рівня життя місцевого населення. 

У зв'язку з цим, влада повинна приділяти увагу розвитку транспортної 

інфраструктури, враховуючи потреби туристичної галузі. Це може включати 

будівництво нових доріг, модернізацію аеропортів, розширення мережі 

громадського транспорту та інші заходи. 

Таким чином, розвиток транспортної інфраструктури в контексті 

туристичної галузі є важливим елементом сталого розвитку та забезпечення 

успішного функціонування туристичного сектору. 
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ПЕРСПЕКТИВИ ПІСЛЯВОЄННОГО РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ ТА 

ГОСТИННОСТІ ХАРКІВЩИНИ 

 

Вже більше ніж півтора роки триває російська агресія на теренах нашої 

рідної української землі. Особливо тяжких втрат зазнають південні та східні 

регіони нашої величної країни. Так величезних втрат зазнала велика кількість 

інфраструктурних, історичних та природніх пам‘яток Слобожанщини, які в 

довоєнний період були відомими туристичними маршрутами. Для визначення 

перспективних цілей післявоєнного розвитку, спочатку зробимо короткий 

екскурс «родзинками» туристичної Харківщини у довоєнний період. 

Харків вважається столицею студентів і науки, містом, де безліч зелених 

парків, незвичайних пам‘ятників, музеїв і височенних хмарочосів. Харків 

поєднав у собі столітню архітектуру та сучасні новобудови. Площа Свободи — 

візитна картка міста. Також неодмінно потрібно відзначити Держпром. Його 

будівля є першим в Україні 13-поверховим хмарочосом і занесена у спадщину 

ЮНЕСКО. У Харкові є і «місцевий Діснейленд» - Центральний парк культури 

та відпочинку. Неподалік від села Кицівка розташувалась унікальна природна 

зона — Харківська пустеля. Її ще називають Кицівська пустеля, це піщана 

горбиста місцевість. У пустелі живуть рідкісні види комах, а пагорби пісків 

проросли мохами, лишайниками та чагарниками. За часів палеогенового моря 

утворилися крейдяні схили, які розташувались на Харківщині. Вони 

відносяться до Національного природного парку «Дворічанський», який 

розкинувся за 135 км від Харкова. На березі річки Мерчик височіє один з 

найкрасивіших палаців Слобожанщини — Палац Кеніга. Крім будівлі тут є ще 

й парковий комплекс. Одне з найдивовижніших місць Харківської області - 

гора Кременець. Вона є найвищою точкою області і розташована на висоті 218 

м над рівнем моря в місті Ізюм. Гора є геологічним пам‘ятником природи, а з її 

вершини можна милуватися чудовою панорамою. У селі Антонівка 

Кегичівського району є унікальне озеро, про яке мало хто знає. Воно солене! 

Історія його походження пов‘язана з пошуками нових родовищ природного газу 

й нафти. За словами місцевих жителів, вода через солі дуже добре загоює рани, 

а поблизу відчувається справжнє морське повітря. Під Харковом у селі Лісне є 
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чудове місце для сімейного відпочинку — «Фельдман-Екопарк». Це 

регіональний ландшафтний парк [1]. 

Всі ці цікаві природні місця відпочинку та туристичні пам‘ятки давнини на 

сьогодні частково або повністю зруйновані, більшість природних локацій 

заміновано. Тому тема післявоєнного розвитку туризму та гостинності сфери 

саме на Харківщині потребує додаткових зусиль, значних фінансових та 

технологічних вкладень для їх повного відродження. 

Українська делегація, представляючи Програму розвитку туризму у 

Європейському регіоні, запропонувала країнам-членам ЄТК протягом 

найближчих двох років зосередити зусилля на розвитку сталого туризму, а 

саме: акцентувати увагу на просуванні маловідомих напрямків та активізувати 

роботу над залученням туристів до них; приділяти більше уваги освіті та 

навчанню спеціалістів туристичної галузі, тим самим підвищуючи якість 

послуг; посилити співпрацю з урядами та приватним сектором задля 

культурного обміну, що в свою чергу буде сприяти взаєморозумінню між 

націями; зробити туристичні подорожі доступними для всіх мандрівників 

незалежно від віку, здібностей або інтересів [2]. 

Всі ці кроки на загально-державному рівні є дуже своєчасними та 

важливими, але у випадку перспектив відродження сфери гостинності 

Харківщини, на жаль, не є достатніми і повинні бути доповнені розробкою 

організаційно-економічних та інноваційно-інвестиційних складових з 

залученням великої кількості фахівців, а саме: акцентувати увагу на взаємодії зі 

світовими організаціями захисту довкілля та культурно-історичних пам‘яток та 

активізувати роботу над залученням їх до співпраці по відновленню; посилити 

співпрацю з урядами та приватним сектором європейських країн задля 

залучення їх до інвестиційних бізнес-проектів щодо відродження сфери 

туризму та гостинності Слобожанщини. 
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Розвиток туристичної діяльності дозволив підвищити рівень соціально-

економічного розвитку багатьом країнам з менш привабливими природними та 



422 
 

культурно-історичними умовами, ніж Україна. Наявні туристичні ресурси 

сприяють виведенню України на світовий туристичний ринок. Але навіть 

значний туристичний потенціал не гарантує успішного розвитку туристичної 

галузі. Для підвищення ефективності туристичного сектору економіки 

необхідно регулювати цей процес як на національному, так і на регіональному 

рівнях[1]. 

Сьогодні Польща є дуже цікавим туристичним напрямком серед 

європейських країн. Вміле використання природних та культурно-історичних 

туристичних ресурсів у поєднанні з раціональним управлінням туристичною 

сферою в Польщі поставило туризм на чільне місце в економіці країни. 

Державна політика Польщі у сфері туризму є цікавим та актуальним об'єктом 

досліджень. 

Прогнози експертів щодо розвитку туристичної галузі Польщі є 

багатообіцяючими з огляду на її зручне географічне розташування, наявність 

широкого спектру природних та історико-культурних ресурсів, позитивну 

динаміку зростання життєвого рівня населення, низький, у порівнянні з 

розвиненими країнами, рівень цін, а також приналежність до європейської 

спільноти. Як результат, за допомогою відповідного інституційного та 

законодавчого забезпечення Польща здійснює активну, а головне, ефективну 

політику у сфері туризму 

Причини зростання туризму в країні вельми зрозумілі. Польща – дуже 

різноманітна країна. Тут кожен може знайти собі заняття та провести час за 

інтересами. Велика кількість польських туристичних компаній готові прийняти 

туристів і запропонувати польським гостям широкий вибір турів: гірськолижні 

курорти в Карпатах взимку і відпочинок на пляжах Балтики влітку, екскурсії по 

польських фортецях, замках і старовинних польських містах  екологічний 

туризм та інше. Слід зазначити, що відпочинок у Польщі значно дешевший, ніж 

в інших країнах Євросоюзу. 

Польща займає досить міцну позицію на ринку туристичних послуг серед 

європейських країн. Цьому сприяє раціональна організація структури 

управління туризмом, активна співпраця держави та громадськості з метою 

розвитку туризму, значна увага до туристичної сфери на регіональному та 9 

місцевому рівнях, збереження та дбайливе використання туристичних ресурсів 

країни. Значну роль відіграє дотримання прописаних в туристичному 

законодавстві пунктів та сприяння формуванню конкурентоспроможного 

туристичного продукту на всіх рівнях влади. 

Туризм у Польщі розвивається досить швидкими темпами, і ця галузь 

стала важливою складовою польської економіки. За даними ЮНВТО, нині 

Польща займає сьоме місце в Європі за кількістю іноземних туристів, що 

приїжджають в країну (у 2019 році 21 млн.).У Польщу щорічно приїжджає 

кілька мільйонів туристів з України. Популярності Польщі в нашій країні 

сприяє кілька факторів. По-перше, туристична віза до Польщі досить доступна. 

А по-друге, до Польщі можна легко доїхати самостійно на власному автомобілі, 

що значно економить на квитках на літак. Враховуючи значний приплив 
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українських туристів до Польщі, дослідження ресурсного потенціалу країни як 

чинника гостинної пропозиції є дуже актуальним. Також необхідно створювати 

нові туристичні маршрути до  місць цієї країни з використанням туристичних 

ресурсів[2]. 

Можна визначити пріоритетні напрямки в розвитку туризму в Україні на 

прикладі туристичного розвитку Польщі це в свою чергу створення 

привабливих туристичних продуктів на місцевому, регіональному та 

міжрегіональному рівнях є лише одним з етапів розвитку 

конкурентоспроможного туристичного продукту. Також будуть підтримуватись 

заходи щодо його модернізації та покращення якості; проектування і розробка 

туристичних продуктів будуть засновані на послідовному аналізі інтересів та 

цінностей туристів, перспективних форм туризму і організації сервісного 

забезпечення пропонованих послуг; активізація транскордонного 

співробітництва, зокрема між Україно та Польщею; покращення та 

удосконалення освітніх програм для підготовки фахівців туристичної сфери на 

туристичному ринку України. 
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МОРСЬКИЙ ТУРИЗМ В ОДЕСЬКІЙ ОБЛАСТІ ПІД ЧАС ВОЄННОГО 

СТАНУ 

 

Туризм є однією з головних галузей економіки України. З його розвитком 

в країні збільшувалась та покращувалась транспортна система, кількість 

критичної інфраструктури та все більше зверталась увага на стан 

навколишнього середовища. Але ця сфера значною мірою залежить від будь-

яких кризових аспектів, наприклад, стихійних лих, епідемій або політичних чи 

воєнних конфліктів. Через це, з початком повномасштабного вторгнення, 

туризм в Україні переживає значну кризу. Величезна кількість підприємств та 

компаній повинна була закритись, переїхати або перепрофілювати свою 

діяльність.  
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За даними Державного агентства розвитку туризму України (ДАРТ), у 

період за перші шість місяців 2022 року у сфері туризму було сплачено на 

25,7% податків менше, ніж за цей же період у 2021 році. А кількість всіх 

платників податків, пов‘язаних з туристичною діяльністю, скоротилась на 17%. 

На рис. 1 продемонстровані надходження від різних областей за перші 4 

місяці 2022 року.  

Вже за цей час показники суттєво скоротились і найбільше постраждала 

саме Одеська область. Розмір податкових надходжень за перші чотири місяці 

2022 р. в ній на 84% менше, ніж за цей же період в 2021 р. [1, с. 2-4] 

Одеса разом з областю понесли колосальні втрати. За різними 

неофіційними даними, туризм займав від 10% до 30% всіх надходжень в 

бюджет. Але з початком повномасштабного вторгнення такі цифри стали лише 

мріями [2]. 

Як відомо, в довоєнні часи великий відсоток прибутку Одеської області 

був завдячений гарному географічному положенню та великій кількості 

морських курортів. Але після 24 лютого пляжі, море та самі курорти стали 

небезпечними.  

В Чорному морі знаходиться велика кількість мін, які періодично виносить 

на берег. Більшість пляжів, в свою чергу, так само заміновані. А сама область 

часто потерпає від ракетних обстрілів. Все це негативно впливає на кількість 

туристів.  

«Морський сезон 2022» так і не було офіційно відкрито. Відвідування 

пляжів та купання в морі були заборонені. Хоча деяких людей це й не зупиняло, 

їх кількість була незначною. Туристи почали віддавати перевагу відпочинку на 

заході України у Львівській, Івано-Франківській та Закарпатській областях. В 

той час як відвідування півдня несло певну загрозу життю [3].  

 

 
Рис. 1. Розмір податкових надходжень від туризму по областях, тис грн [1, с. 2-4] 

  

Загалом, за 2022 рік податки Одеської області в сфері туризму скоротились 

на 58,5% (рис. 2), що стало значною фінансовою проблемою [4]. 
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Рис. 2. Податки від туризму за 2022 р., % [4] 

 

 Після провального «сезону 2022», у місцевих жителів з‘явились надії, що 

влада все ж зможе організувати та зробити безпечним відпочинок на морі у 

2023 році. Ці надії не були безпідставними. Місцева влада Одеси та Одеської 

області всерйоз розглядали всі можливі варіанті для проведення «сезону 2023». 

Для цього планувались наступні дії: 

˗ відкриття деяких незамінованих пляжів; 

˗ встановлення сіток в морі для відлову мін; 

˗ організація найближчих до пляжів укриттів; 

˗ встановлення рятувальних майданчиків вздовж відкритої берегової 

лінії [5]. 

Але підрив Каховської ГЕС 6 червня 2023 року зробив всі ці ідеї 

неможливими. Того ж дня було повністю заборонено купання в будь-яких 

водоймах, в тому числі і в Чорному морі, через високий рівень забруднення 

води [6].  

У зв‘язку з цією подією, багато прибережних підприємств почали 

встановлювати басейни на своїй території для залучення туристів, які прагнуть 

все ж покупатись влітку, але не хочуть ризикувати здоров‘ям. 

Наприкінці літа 2023 року місцева влада Одеської області знову 

заговорила про відкриття певних пляжів. І дійсно, пізніше було надано список 

декількох з них, які були доступні для відвідування. До них відносяться: 

Калетон, Ікра, Чайка, Інклюзивний та 2 муніципальних (район 10 та 14 

Фонтанів) [7]. Біля них було обладнано укриття, а в морі встановлено сітки. Під 

час тривоги було заборонено перебування на пляжах, а на їх території постійно 

чергувала муніципальна варта.  

Як саме буде влаштовано «сезон 2024» і чи буде він взагалі, поки не 

відомо. Але якщо навіть влітку цього року заборони на купання в морі та 

відвідування пляжів поступово послаблювались, то скоріш за все в наступному 

році ця тенденція продовжиться. Будемо сподіватись, що владі вдасться 
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організувати комфортний та безпечний відпочинок, та поступово збільшити 

кількість бажаючих відвідати Одеську область.  
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РОЗВИТОК ТУРИЗМУ ТА ГОСТИННОСТІ В РЕГІОНАХ УКРАЇНИ 

 

Аналіз динаміки туризму у світі протягом 2019–2022 років показує, що 

2022 р. мав тенденцію до покращення у всіх регіонах. У даному році кількість 

туристів становила 900 млн туристів, що склало понад 60 % від допандемічного 

періоду. Відповідно до даних ЮНВТО та прогнозних сценаріїв на 2023 рік, 

очікується зростання кількості міжнародних прибуттів до 95 % від рівня 2019 

року, що залежатиме як від рівня економічного спаду у світі, так і війни в 

Україні. Відпочинок на недалеких відстанях стане тенденцією розвитку 

туризму у світі у 2023 році, що пояснюється впливом пандемії на поведінку 

туриста, а також фактором безпеки і, за необхідності, швидкого повернення до 

місця призначення. 



427 
 

Сфера туристичних інтересів в Україні включає як активні види 

відпочинку та спортивного туризму, типу скелелазіння і гірськолижного 

спорту, так і подорожі-експедиції, де об'єктом пізнання є багата археологічна та 

релігійна історія країни, її культура і природа. Зокрема, в Україні знаходяться 

такі об'єкти Всесвітньої спадщини ЮНЕСКО, як Києво-Печерська лавра і 

Софійський собор, а також історичний центр Львова. 

Важливим кроком у створенні правових засад туристичної діяльності та 

його розвитку стало прийняття Верховною Радою України 15 вересня 1995 р. 

Закону України "Про туризм", який визначив конкретні завдання розвитку 

сфери туризму. Розпочався етап, пов'язаний із розбудовою приватних 

туристичних підприємств, які поєднують діяльність не лише з отриманням 

високих прибутків, а й з намаганням досягти якісних показників в 

обслуговуванні своїх клієнтів. Туризм перетворився на засіб формування 

ринкового механізму економіки. Від його діяльності почали надходити значні 

кошти до державного бюджету, він дав змогу раціонально використовувати 

вільний час громадянам і став вагомим чинником вивчення історії рідного краю 

та культурної спадщини українського народу. 

На початку XXI ст. туристична галузь практично відновила попередні 

потужності й почала відігравати важливу роль в економічній діяльності 

України, виробляючи до 8 % ВВП і склавши 20 % зовнішньоторговельного 

обігу України. Туристична галузь забезпечила роботою 1,58 млн українців. 

На законодавчому рівні 18 листопада 2003 р. Верховною Радою України 

прийнято Закон України "Про внесення змін до Закону України "Про туризм", 

де поруч із загальними положеннями узаконена державна політика та державне 

регулювання в галузі туризму, показана безпека туризму, подано основи 

організації туристичної діяльності, професійної підготовки фахівців та наукове 

забезпечення туризму, висвітлено правову основу міжнародного 

співробітництва в галузі туризму, а також контроль за діяльністю в галузі 

туризму і відповідальність за порушення законодавства України про туризм. 

Найбільш успішним прикладом прибуткового туризму в Україні є 

Чорнобиль. Хоча заслуги України в цьому мало, адже страшенної популярності 

він зазнав лише після випуску компанією HBO серіалу про Чорнобиль, який 

став потужною рекламною компанією українського міста-привида. Приблизно 

65-70% туристів, які приїжджають у місто Прип'ять це іноземці. З кожним 

роком зона відчуження приносить компаніям та державі все більше доходу. 

Перший серйозний туристичний потік відбувся після виходу популярної 

комп'ютерної гри STALKER у 2007 році. За даними Державного агентства з 

управління зоною відчуження, людей відвідали Чорнобиль у 2014 році, у 2016 

році - 36 780 осіб, а у 2018 році - 71 860 осіб. 

Захоплення  ЧАЕС відбулось російськіми військами у перший день 

вторгнення 24 лютого 2022 року, зайшовши з боку Білорусі. Солдати рф рили 

окопи та облаштовували блокпости у Чорнобильській зоні відчуження, зокрема, 

у радіоактивному "Рудому лісі". 
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31 березня 2022 року російські військові залишили ЧАЕС і двома 

колонами вирушили в бік українського кордону з Білоруссю. 

У Чорнобильській зоні за рік після деокупації немає радіаційної небезпеки, 

але значна територія залишається замінованою. Про це стало відомо у березні 

2023 року віл голови Асоціації чорнобильських туроператорів Ярослава 

Ємельяненко. 

У Держагентстві з управління зоною відчуження уточнили, що станом на 

квітень 2023 року понад 95% території навколо ЧАЕС може бути заміновано. 

Також, все більше стає популярним такий вид екотуризму, як агротуризм. 

Наприклад, у Латвії сільський туризм допомагає вирішити проблему зайнятості 

в сільській місцевості. За останні роки кількість місць для прийому туристів у 

сільській місцевості майже зросла вдесятеро. А в Польщі діяльність осіб, які 

надають туристичні послуги, не обкладається податком на додану вартість. 

Вдалим прикладом розвитку екотуризму в сільській місцевості є білоруси, які у 

2007 році прийняли закон, який говорить, що фізична особа, яка проживає в 

сільській місцевості, не є суб‘єктом господарювання і не сплачує податки на 

доходи від туристичної діяльності. 

Аналіз розвитку гостинності в Україні слід зазначити, що ця галузь 

економічної діяльності є матеріально-технічною базою, основою для освоєння 

туристично-рекреаційного потенціалу та розвитку туризму в країні. Проте 

економіко-політична та фінансова нестабільність країни, проведення воєнних 

дій на частині території держави привели до значного сповільнення темпів 

розвитку індустрії гостинності. Без стабілізації політичної та соціально-

економічної ситуації, припинення військових дій вкрай складно утриматись на 

ринку та отримувати позитивний економічний результат господарської 

діяльності. Варто зазначити, що розвинена індустрія гостинності є візитівкою 

будь-якої країни та показником її соціально-культурного й економічного 

розвитку, тому її розвиток є важливим елементом інтеграції українського 

туристичного ринку в європейський бізнес і культурне середовище. 
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МАРКЕТИНГУ В СУЧАСНИХ УМОВАХ РИНКУ 

 

Сучасна сфера послуг, особливо у туристичному бізнесі, вимагає 

професійного управління та методів аналізу. Ефективність в туризмі базується 

на статистиці, методиках та прогнозуванні глобальних трендів. Хоча індустрія 

туризму схожа на інші економічні галузі, методи сучасного маркетингу також 

мають своє місце тут.  

Проте, туризм вирізняється своєю унікальністю: він залучає не лише 

послуги, але і товари, і має свої особливості у споживанні. Традиційний 

маркетинг фокусується на конкретних продуктах, але в туризмі центром уваги є 

унікальний туристичний продукт. Незважаючи на це, універсальне визначення 

маркетингу, особливо в туризмі, досі відсутнє. 

Мета дослідження туристичного ринку спрямована на виявлення умов, які 

забезпечують оптимальне задоволення потреб споживачів у сфері туризму, та 

створення сприятливого середовища для ефективного надання послуг. Основна 

задача такого дослідження полягає у вивченні ринкової динаміки, зокрема 

балансу між попитом та пропозицією туристичних послуг. 

Туристичний сектор визначається своєю просторовою структурою, що 

залежить від розташування ключових атракцій та сервісів. Часто кажуть, що 

головний конкурентний аспект у туризмі - це територіальний, а вже потім 

розглядається якість обслуговування туристичних компаній. Втім, така 

перспектива може бути не завжди об рунтованою. Підприємці, які активно 

співпрацюють у місцевому розвитку туристичних пропозицій, виграють у 

конкурентній боротьбі завдяки підвищеному рівню створеної вартості. 

Туристи, у свою чергу, зазвичай спочатку вибирають регіон, а вже потім 

конкретних постачальників послуг.  

Постачальники туристичних послуг конкурують на локальному рівні, 

впевнені, що попит на їхній регіон існує. Однак не слід забувати, що зовнішні 

організації, такі як туристичні агентства, можуть впливати на репутацію 

туристичного району. Туристичний продукт є багатоаспектним: він включає не 

лише пропозиції в пункті призначення, але й послуги, пов'язані з плануванням 

подорожі. Тому концепцію регіонального туристичного продукту слід 

розглядати ширше, включаючи інтермедіальні послуги та логістику [2]. 

З огляду на інформацію про ринкову ситуацію, компанія може 

прогнозувати свої шанси та можливості на ринку. Також важливе вивчення 

особливостей туристичного продукту, конкуренції, цільової аудиторії тощо. 

Ефективність маркетингової стратегії туристичної організації залежить від 



430 
 

якості роботи відділу маркетингу, який координує всі напрямки 

підприємницької діяльності. 

Структура маркетингової служби може змінюватися в залежності від 

специфіки та розміру туристичного підприємства. Правильний вибір 

організаційної моделі маркетингової служби є ключовим для її продуктивної 

роботи. Кожне підприємство прагне досягти своїх бізнес-цілей, які стають 

основою при формуванні маркетингових стратегій.  

Для забезпечення їх виконання важливо мати ефективну систему 

управління та контролю в сфері маркетингу, що дозволяє постійно 

відслідковувати актуальність та ефективність прийнятих рішень [6]. 

Туристичний маркетинг включає в себе набір методів і технік, 

спрямованих на дослідження та розв'язання конкретних проблем. Його мета – 

глибоке розуміння психологічних та соціальних потреб людей і пошук 

оптимальних фінансових рішень для їх задоволення. У рамках цього підходу до 

туризму акцентується увага на розкритті реальних та прихованих потреб у 

туристичних послугах.  

Туристичний маркетинг також передбачає скоординовану діяльність та 

стратегічне планування туристичних організацій, які працюють відповідно до 

регіональних, національних або міжнародних стандартів. Головна мета цього 

планування – максимально задовольнити потреби споживачів, при цьому 

отримуючи прибуток. Що стосується маркетингового середовища в туризмі, то 

його можна розглядати з двох боків: внутрішнього та зовнішнього. 

Перший стосується всього, що безпосередньо взаємодіє з підприємством та 

його маркетинговою стратегією.  

Другий відображає умови та фактори, які впливають на підприємство 

ззовні і які визначають його маркетингові дії [4]. 

Маркетингова система – це комплексна структура, яка об'єднує різні 

програми для ефективної роботи підприємства на ринку. Стратегічний підхід до 

маркетингу залежить від специфіки компанії (наприклад, чи є вона 

туроператором чи турагентом) та актуальних викликів, які необхідно вирішити 

в коротко- та довготерміновій перспективі.  

Вибір конкретних методів та напрямів маркетингу диктується компанією в 

залежності від її пріоритетів. При цьому слід враховувати такі фактори, як 

ринкова ситуація, конкурентне середовище в туристичній сфері, ступінь 

контролю над послугами та динаміку взаємодії з різними сегментами ринку. 

Усі ці аспекти формують загальний маркетинговий план дій підприємства. 

Туризм є багатогранним явищем, що об'єднує економічні, соціальні, 

культурні, екологічні та політичні аспекти. У зв'язку з цим, маркетинг у сфері 

туризму має бути багатоаспектним та враховувати потреби як організацій, так і 

клієнтів. Туризм як комплексна система вимагає координованого підходу, який 

поєднує економічні, культурні та інші фактори.  

Туристичний маркетинг повинен бути гнучким та універсальним, оскільки 

потреби та уподобання туристів постійно змінюються, нові курорти стають 

популярними, а запити клієнтів еволюціонують. Щоб залишатися 
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конкурентоспроможним, кожен туроператор повинен адаптуватися до змінних 

умов ринку, пристосовуючись до коливань попиту та відгукуючись на нові 

тенденції в галузі туризму [2, c. 125]. 

Для оперативного реагування на зміни ринку туристичних послуг і 

можливості формувати власну стратегію, туристичним компаніям слід 

регулярно здійснювати маркетинговий аналіз. Основні кроки такого 

дослідження для туристичного сектора України та Польщі включають 

визначення актуальних проблем, встановлення цілей, планування 

дослідницьких завдань, вибір джерел даних, збір і аналіз отриманої інформації, 

а також формулювання рекомендацій.  

Після висування рекомендацій настає час для їхнього впровадження та 

моніторингу їх виконання. Оскільки маркетинг вимагає аналітичного підходу 

до реального стану ринку і прогностичних висновків, використовуються різні 

методики досліджень. Хоча існує безліч методів класифікації маркетингових 

досліджень, зосередимось на тих, які є найбільш популярними і практичними 

для використання [3, c. 74]. 

Розвиток туристичного ринку, впровадження нових туристичних послуг, 

зміни в економічній структурі, суспільні та державні пріоритети, а також 

екологічні вимоги впливають на діяльність туристичних підприємств. Ці 

зовнішні впливи можуть спонукати до коригування попередньо прийнятих 

стратегій та планів. Тому для туристичних компаній важливо регулярно 

здійснювати контроль за своєю стратегічною маркетинговою діяльністю.  

З соціальної точки зору, туристичний маркетинг має сприяти стабільному 

функціонуванню ринку, надавати необхідні інструменти для ефективної роботи 

туристичних організацій, такі як доступ до фінансування, оптимальна 

податкова політика та законодавча підтримка. 

Маркетинг у сфері туризму базується на ряді ключових методів, 

спрямованих на дослідження та аналіз потреб клієнтів, а також на пошук 

найефективніших способів задоволення цих потреб, що забезпечує 

максимальний прибуток. Він також передбачає координований підхід до 

управління туристичними підприємствами та розвитку галузевої політики, щоб 

відповідати інтересам як фірм, так і туристів. 

Туристичні ринки постійно змінюються, тому підприємства, які не йдуть в 

ногу з часом, ризикують втратити конкурентні позиції. Багато принципів 

туристичного маркетингу базуються на підходах промислового маркетингу. 

Основна мета маркетингу у туризмі – визначення потреб клієнтів та їх 

максимальне задоволення. З соціального погляду, туристичний маркетинг 

спрямований на стабільність ринку і надання відповідних ресурсів для 

ефективної роботи туристичних компаній [4]. 

Україна може похизуватися різноманітністю та багатством своїх 

туристичних ресурсів. Її природні ландшафти вражають красою: від гірських 

вершин до безкрайніх лісів, від мальовничих узбережь до водних просторів. 

Морські пляжі приваблюють тих, хто шукає сонця та відпочинку. 

Культурне та історичне спадщина країни також є незаперечною 
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скарбницею. У центрі України зосереджено численні пам'ятки, які 

розповідають про становлення та розвиток держави і культурних традицій. 

Південні регіони славляться археологічними знахідками та давніми 

пам'ятниками цивілізації. Західна Україна є осередком народного мистецтва, де 

можна зустріти унікальні пам'ятки архітектури та витвори народного 

мистецтва. 

Однак, поряд із усіма цими багатствами, в Україні існують проблеми у 

сфері гостинності. Наявність об'єктів розміщення не завжди відповідає запитам 

туристів, а недоліки в позиціонуванні та просуванні туристичних об'єктів 

можуть стримувати розвиток індустрії. Отже, існує нерівновага між попитом та 

пропозицією на ринку туристичних послуг в Україні, якість та доступність яких 

залишають бажати кращого.  

У головних містах протягом пікових сезонів можливі проблеми з 

проживанням та екскурсіями, тоді як в околицях туризм часто лише сезонний 

та не завжди добре розвинений.  

Середній клас готелів, який є популярним серед іноземних туристів, 

потребує розвитку. Щодо інфраструктури, дорожня мережа має покращення, а 

залізничний та авіаційний транспорт потребують інтеграції та модернізації. 

Зокрема, недолік належного наземного зв'язку в аеропортах знижує комфорт 

пасажирів.  

Туристична індустрія потребує інвестицій, які в значній мірі перевищують 

внутрішні можливості. Відсутність значних вільних фінансових ресурсів у 

населення зумовлює потребу в залученні іноземних інвестицій або вкладень від 

українців, які працюють за кордоном [1, c. 61]. 

В Україні є багато переваг для залучення іноземних інвесторів у 

туристичний бізнес, однак існують і деякі проблеми. Між місцевими 

туристичними агентствами недостатньо конкуренції, але присутній доступ до 

доступної робочої сили, просторого споживчого ринку і можливість отримання 

високих прибутків. Тим не менш, економічна, політична та соціальна 

стабільність в країні є ключовими факторами для інвестиційного клімату в 

галузі туризму. 

На сьогоднішній день ситуація з розвитком туристичного потенціалу в 

Україні виявляється незбалансованою. Головні туристичні точки скупчені в 

певних регіонах, які легко ідентифікувати, завдяки їхньому географічному, 

транспортному чи адміністративному положенню, або завдяки успішній 

маркетинговій стратегії. Проте, існують також міста меншого та середнього 

розміру з величезним туристичним потенціалом. Але через ряд обставин, як от 

географічну ізольованість, обмеженість інфраструктури або історичний 

розвиток, спрямований на інші сектори господарства, туризм не став 

пріоритетним для цих регіонів. Зростаюча важливість туризму для економіки 

свідчить про потребу активізації його розвитку в Україні [5, c. 210]. 

На регіональному рівні маркетинг у сфері туризму фокусується на 

регулюванні туристичного попиту, формуванні цінової політики, рекламних 

кампаніях та просуванні регіону серед місцевого населення. Що стосується 
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індивідуального підходу до маркетингу в умовах України, основні функції 

включають створення нових туристичних потреб, встановлення довіри до 

певної компанії, спонукання клієнтів користуватися послугами більш активно 

та залучення їх до постійної співпраці. Розробка та інновації в маркетингу 

призводять до створення нових продуктів та послуг, які відкривають нові 

горизонти для просування та краще задовольняють потреби туристів. 

Основні пріоритети розвитку туристичного сектора у регіонах, що 

акцентують на ефективному використанні туристичних активів та потенціалу 

інфраструктури, включають: стимулювання динамічного економічного 

зростання регіону завдяки активній реалізації туристичних послуг; покращення 

життєвого стандарту громадян через доступність та різноманітність 

туристичних послуг, збільшення зайнятості та прибутків; зростання 

конкурентних позицій регіону на ринку туризму; піднесення ефективності 

туристичних підприємств. Застосування маркетингового підходу в управлінні 

туристичними послугами дозволить не лише адаптуватися до змін ринкової 

кон'юнктури, але й відповідати очікуванням як вітчизняних, так і зарубіжних 

туристів. 
 

Список використаних джерел: 

1. Божко Л. Д., Холодок В. Д. Туризм: проблеми та перспективи розвитку під час війни. 

Культура України. 2022. № 77. С. 60–62. DOI: https://doi.org/10.31516/2410-5325.077.07.  

2. Бордун О. Ю. Формування та оптимізація геопросторової системи туристичних 

потоків: міжнародний, національний, регіональний та локальний рівні : монографія . Львів : 

ЛНУ імені Івана Франка, 2019. 344 с. 

3. Глубоченко К. О., Дорошенко О. М. Аналіз сучасного стану ринку та перспективи 

туристичних послуг в Україні. Modern Economics. 2021. № 30. С. 71-75. 

4. Зарубіна А., Онойко Ю., Щербатюк Н. Сучасні тенденції розвитку внутрішнього 

туризму. Економіка та суспільство. 2023. № (48). URL: https://doi.org/10.32782/2524-

0072/2023-48-32 

5. Холодок В. Управління туризмом на регіональному рівні в умовах війни та стратегії 

на майбутнє. Таврійський науковий вісник. Серія: Економіка. 2023. №(16). С. 206-214.  

6. Шевчук В., Бордун О., Бабенко В. Застосування факторного аналізу для дослідження 

збалансованого розвитку туристичної дестинації (на прикладі України). Науковий погляд: 

економіка та управління. 2020. № 4 (70). С. 103-109.  

 
 

Редько В.Є.  

кандидат економічних наук, доцент, доцент кафедри  

туристичного бізнесу та гостинності 

Ляшук Д.Г.  

здобувачка  групи ЕГ-22-1 

Дніпровський національний університет імені Олеся Гончара 

м. Дніпро, Україна 

 

«ЗЕЛЕНІ» РІШЕННЯ В ГОТЕЛЬНОМУ БІЗНЕСІ УКРАЇНИ 
 

Актуальність піднятої теми обумовлена тим, що готельний бізнес є 

однією з галузей, яка має значний вплив на навколишнє середовище. Значні 
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енергетичні, водні та інші ресурси споживаються для забезпечення зручностей 

для гостей, що часто призводить до забруднення довкілля, надлишкового 

використання ресурсів, створення відходів. Враховуючи, що споживач у своєму 

виборі стає все більш обізнаним і більш відповідальним щодо продуктів і 

послуг, це створює виклики для закладів, які підсилюються зовнішніми 

ринковими впливами, де екологічна відповідальність бізнесу стає ключовим 

фактором його конкурентоспроможності. Як показав аналіз, багато готелів не 

використовують екологічно чисті технології та практики, що можуть знизити 

їхній негативний вплив на довкілля. У зв'язку з цим, необхідно дослідити 

можливості впровадження «зелених» рішень в готельному бізнесі України для 

зменшення його екологічного сліду та підвищення конкурентоспроможності в 

умовах зростаючої екологічної свідомості суспільства. В цьому контексті 

«зелені» рішення в готелях є важливим і нагальним питанням.  Тому метою цієї 

роботи стало визначення найбільш доступних і популярних рішень в 

готельному бізнесі України у напряму до сталого і якісного зростання навіть в 

умовах війни. 

Основним завданням впровадження «зелених» рішень в готельному 

бізнесі є зниження негативного впливу готельної індустрії на довкілля, 

покращення іміджу закладів готельно-ресторанного сервісу на ринку, а також 

скорочення операційних витрат у довгостроковій перспективі. На основі 

проведеного дослідження були визначені найбільш популярні екологічні 

ініціативи, які застосовуються в готельному бізнесі України. На першому місці 

знаходиться сортування, переробка й утилізація побутових відходів.  У 

розвинених країнах це є вже звичайною практикою не тільки на підприємствах, 

але і в домашніх господарствах. В українських закладах гостинності, які 

впровадили ці підходи, першим кроком є саме сортування. Заклади 

закуповують контейнери для різних типів відходів й різної місткості, укладають 

угоди з підприємствами, які регулярно здійснюють вивіз побутових відходів. 

Іноді це різні компанії. Тому що кожна конкретна фірма може спеціалізуватися 

на конкретному виді відходів: папір, пластик, органіка, скло, метал, тощо. 

Важливим є те, що в Україні поки що дуже мало пунктів прийому вторинної 

сировини для переробки. Із-за їх відсутності сортування сміття втрачає свій 

сенс.  

Як показує практика, більшість закладів готельного бізнесу віддають 

харчові й сортовані побутові відходи на подальшу переробку туди, де це є 

можливим. Пункти прийому вторинної сировини є у Києві, Чернігові, Львові, 

Білій Церкві, Ніжині, Дніпрі, Луцьку, Черкасах, Харкові, Одесі й інших містах 

[1]. Кількість пунктів прийому вторинної сировини залежить від виду 

сировини, що здається. Особливої уваги потребує повторне використання 

харчових та інших органічних відходів. Більшість готелів, що розташовані у 

заміській зоні, залишками їжі підгодовують власних свійських тварин або 

діляться зі співробітниками, сусідами, фермерами, партнерськими 

організаціями з такою ж метою, відправляють залишки для годування тварин у 

притулки. Наприклад, зелена садиба «Етнохата» (с. Мала Побіянка, 
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Хмельницька область) використовують власно вирощені вишні, черешні та 

сливи для виготовлення пастили, компотів, узварів, жмих компостують, а з 

кісточок роблять намисто.  

Другим за популярністю «зеленим» рішенням є застосування екологічних  

косметичних, гігієнічних та хімічних засобів в закладах гостинності. Згідно з 

дослідженнями, окрім негативного впливу на людину, фосфатні миючі засоби 

на 95 % є причиною цвітіння води в річках. Тож перехід на екологічні миючі 

засоби є дуже важливим. Тут багато залежить від наявності постачальників та 

їх соціальної відповідальності. На такі засоби повністю перейшли гостинна 

садиба «Подільська родина» (с. Гайове), екоцентр «Тепла гора» (с. Черетів), 

національна мережа готелів Premier.  Для скорочення використання пральних 

порошків та води багато готелів в Україні вже ставлять інформаційні картки, 

щоб гості самі регулювали необхідність зміни постільної білизни та рушників.  

Третє популярне «зелене» рішення в готельному бізнесі – це зменшення 

пластику або відмова від нього, перехід від індивідуального пакування до 

багаторазової тари. Готелі в Україні вже практикують не індивідуальні 

санітарно-косметичні набори, а обладнують номери диспенсерами для 

косметичної продукції у номерах і приміщеннях загального користування.  

Одним із таких готелів, є готель-бутік «CUBBY-HOTEL» у Львові, що став 

прикладом найкращого екологічного та кліматично-дружнього готелю за 

версією Zero Waste & Climate Friendly [2].  

У готельно-ресторанному комплексі «Premium club SPA», ГК «Фортеця» 

при організації харчування гостей розсипний чай, джеми, мед, цукор подають у 

французьких банках чи цукорницях, а не в порційних пакетах. У більшості 

закладів застосовують професійні кавові машини, в які засипають тільки зерна, 

ніяких пластикових капсул для кави, стіків із розчинною кавою не 

використовують. Кавова гуща служить добривом або повторно 

використовується для скрабів, які готелі виготовляють самостійно для своїх 

spa-центрів або як додаткові продути для продажу. 

Для економії паперу і зменшення кількості сміття заклади переходять на 

електронне меню та застосовують цифрові рішення. Наприклад, у готельно-

ресторанному комплексі «Premium club SPA» відмовились від паперових папок 

у номерах із інформацією про готель, натомість розробили інформаційну 

програму для гостей. Також виготовили QR-код й розмістили його на 

холодильнику, за яким можна здійснити замовлення їжі і напоїв у номер [3]. 

Ще одним «зеленим» рішенням, що набуває популярності, можна 

вважати появу екоготелів, в яких при будівництві, в інфраструктурі й сервісі 

застосовують тільки екоматеріали, зберігаючі технології. Переважно вони 

розташовані в екологічній місцевості. Наприклад, «TAOR Karpaty Resort & Spa», 

девіз якого: «Час повертатися до витоків природи», повністю втілив його в 

оформленні будівель й інтер‘єру, організації дозвілля, а також в загальній 

концепції комплексу [4]. За аналогічною концепцією працюють еко-готель 

«Ковчег», розташований на вершині гори Мегура, екоготель «Вище Неба», 

бунгало «Буковель», «Family ecohotel Krasna Polyana» та інші.  
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Ще одним прикладом екологічної відповідальності є перший бабл-готель 

в Україні – «GM Eco Bubble Hotel». Заклад являє собою котеджне містечко з 

номерів-напівсфер, що нагадують бульбашки. Цікавим є те, що інтер‘єр кожної 

бульбашки облаштований у різних стилях: прованс, ретро, скандинавський 

стиль, тощо. Усередині створені оптимальні умови й мікроклімат для життя. 

Бабл-готель працює і взимку, оскільки оснащений системою кондиціонування й 

камінами. Особливості купольного готелю проявляються, перш за все, у його 

розташуванні. Навкруги висота дикий гірський ліс і майже 1 000 м над рівнем 

моря. Всі куполи зроблені з екологічних матеріалів [5]. 

Отже, впровадження зелених рішень в готельному бізнесі України є 

необхідним для зменшення негативного впливу на навколишнє середовище та 

підвищення конкурентоспроможності готелів. Реалізація «зелених» рішень має 

стати системою, що призведе до зниження витрат, економії ресурсів і зусиль, 

покращення іміджу готелю, зміцнення репутації в очах споживачів та 

зменшення екологічного впливу на природне середовище. Можна сказати, що 

українські підприємства лише розпочинають гонитву за екологічним майбутнім 

і кожного дня стикаються з великою кількістю перепон: складності у 

законодавстві, високі ціни на імпортні зелені технології, відсутність масового 

сортування відходів та відповідних заводів з переробки сміття. Проте приклади 

готелів, які використовують «зелені» рішення, свідчать про зростаючий інтерес 

до екологічності у готельному бізнесі в Україні. Такі практики, на нашу думку, 

допомагають зменшити вплив галузі на навколишнє середовище, сприяють 

сталому розвитку й формуванню екологічної свідомості населення.  
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В останні роки у Тернополі та області туризм сформувався як одна із 

провідних галузей місцевої економіки, що розвивається швидкими темпами. 
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Цьому сприяють значна кількість закладів тимчасового розміщення туристів та 

харчування (більше 20 готелів, понад 100 кафе та ресторанів), туристичні 

агенції, що спеціалізуються на внутрішньому туризмі, приватні екскурсоводи та 

наявність навчальних закладів, що готують кадрів для туристичної галузі. Це 

все є свідченням того, що місцева влада націлена займати лідируючі позиції на 

туристичному ринку України. Місто має все для цього необхідне, то ж потрібно 

лише скерувати галузь у правильне русло. 

Завдяки вдалому географічному положенню, великій кількості унікальних 

та неповторних історико-архітектурних, культурних, природних пам‘яток, 

будучи малою Батьківщиною відомих людей, Тернопіль при правильному 

управлінні на рівні влади, прикріплюючи знаннями фахівців та бізнес ідеями 

підприємців, вже в найближчі роки може стати провідним туристичним 

центром. Воєнні дії 2022-2023 рр. на території України у майбутньому можуть 

викликати інтерес до нашої держави у європейського туриста, який транзитом 

буде перетинати Тернопільщину, рухаючись у центр та схід України для 

«мілітарі туризму». Тому важливим завданням для фахівців туристичної сфери 

буде привабити та заманити цих транзитних туристів для довшого періоду 

перебування як в Тернополі, так і загалом на Тернопільщині. 

В останні роки опубліковано багато досліджень проблем розвитку 

туристичної індустрії у різних містах України і світу. Розміщення та значення 

окремих складових індустрії гостинності розкриті у публікаціях С. Байлика, О. 

Бейдика, В. Кифяка, О. Любіцевої, М. Мальської, І. Пандяка, О. Стецюк, В. 

Цибуха й інших авторів. Проблеми розвитку окремих компонентів туристичної 

індустрії м. Тернополя охарактеризовані в дослідженнях О. Заставецької, М. 

Лисевича, Я. Мариняка, О. Рунців та інших авторів. 

Згідно плану стратегічного розвитку міста Тернопіль визначено 4 основні 

стратегічні пріоритети (підвищення якості життя, формування 

конкурентоспроможної економіки, місто національних та духовних цінностей, 

культури та спорту, територія розвитку науки та інноваційних технологій), 

кожен із них має визначені цілі. У плані зазначено також дії, які потрібно 

виконати для досягнення цілей та інструменти реалізації. Одним з таких 

перпективних напрямів є туристична сфера, яка окрім розвитку економіки 

також сприяє піднесенню рівня культури та впровадженню інновацій.  

У Тернополі готельний бізнес є вже традиційною складовою розвитку 

туризму, завдяки своїй багатогранній культурі, історії та особливостям 

розташування. Станом на початок 2023 року на території Тернопільської 

міської громади функціонувало 27 закладів розміщення. Розвиток готельного 

бізнесу дозволяє збільшити потік туристів у місто та створює нові можливості 

для розвитку інших галузей економіки. 

Сфера ресторанного бізнесу в Тернополі також активно розвивається, 

перелік закладів харчування постійно поповнюється. В останні роки почали 

відкриватися  концептуальні заклади, які залучають переважно молоду, модну і 

платоспроможну аудиторію. Розвиток таких ресторанів продовжується, 

оскільки відкриваються різні  заклади, такі як кафе, закусочні, пекарні, піцерії, 
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суші-бари та інші («56  кабінет», ресторація «Фляшка», гастрокластер «На 

пошті» тощо). 

У 2022 році, згідно із даними головного управління статистики у 

Тернопільській області, у Тернополі зареєстровано 66 туристичних фірм та 

організацій (61 агенція, 4 туроператори та КП ТМР «Туристично-

інформаційний центр м. Тернополя»). Спеціалізація туристичних фірм міста: 

- працюють на внутрішньому ринку – 9 суб‘єктів туристичної діяльності;  

- організовують тури із виїздом закордон – 56 підприємств; 

- туристична організація, яка працює лише в межах міста – 1 (КП 

«Туристично-інформаційний центр м. Тернополя»). 

Події протягом останніх трьох років негативно вплинули на розвиток 

туризму в Тернополі та в області загалом. Кожна галузь, чи то виробництво, чи 

сфера надання послуг, так чи інакше змушена була пристосовуватись до нових 

умов. Туризм, як галузь економіки отримала страшенний удар: спершу локдаун 

та карантин, пов‘язані із Covid-19, а в 2022 році війна. Водночас завдання, 

відповідальність та вимоги, що залишились перед туристичним бізнесом 

(оплата податків, заробітної плати, бажання підтримувати ЗСУ) змусили їх 

швидко  відновити діяльність.  

Комунальне підприємство «Туристично-інформаційний центр міста 

Тернополя» працює над інформуванням туристів та внутрішньо переміщених 

осіб щодо історико-культурного потенціалу м. Тернополя, рекреаційної 

інфраструктури міста, закладів культури, надає інформацію щодо спортивних, 

культурних подій, ярмарок, виставок, фестивалів тощо.  

 Для популяризації Тернополя як туристичної дестинації працівники ТІЦ  

формують та просувають комплексні туристичні продукти, включаючи 

екскурсійні, готельні, рекреаційні, транспортні та інші послуги. На даний час  

екскурсоводи КП «Туристично-інформаційний центр міста Тернополя» 

проводять для тернополян та гостей міста загально-оглядові та тематичні 

екскурсії. 

 Долучення до Тернопільської міської територіальної громади малих сіл із 

високим туристичним потенціалом в майбутньому теж посприяє розвитку 

туризму, адже традиції, автентична кухня та давні ремесла будуть цікавими 

жителям великих міст, які про це могли лише чути. Місцеві громади 

стараються залучити туристів, шукають «туристичні родзинки», створюють 

свій унікальний туристичний продукт завдяки наявності автентичних страв, 

ремесел, давніх пам‘яток. Туристичні агенції міста натомість розробляють 

екскурсійні маршрути з відвідуванням нових локацій та глибинок, залучають 

туристів до відвідування рідних просторів та знайомства із рідними місцями.  

Заклади розміщення та харчування також роблять усе можливе для 

залучення туристів до міста. Оскільки сьогоднішній турист має досвід 

подорожей закордоном, звик до певного рівня сервісу та комфорту, керівники 

закладів стараються не лише покращити стан матеріально-технічної бази та 

меблів, а й оновлювати ремонти, коригувати меню (включати як європейські 

страви так і національну кухню), мотивувати персонал.  
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У Тернополя буде туристичне майбутнє, але не потрібно чекати Перемоги 

– туризм потрібен зараз і добре, що в місті є люди, які добре це розуміють і 

продовжують працювати, незважаючи на умови та воєнний стан.  
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ЕТНІЧНІ ФЕСТИВАЛІ ЯК ЧИННИК СТИМУЛЮВАННЯ СТАЛОГО 

ТУРИСТИЧНОГО РОЗВИТКУ РЕГІОНУ 

 

Сучасний туризм - комплексне і масове явище, форма організації 

відпочинку, спосіб пізнання навколишнього світу, галузь міжрегіонального та 

міжнародного співробітництва, сфера послуг і підприємництва. Половина 

населення планети так чи інакше залучена до сфери туризму, і це попри вплив 

природних катаклізмів, тероризму, різних соціально-економічних, політичні 

факторів. Така стійкість туризму значною мірою зумовлена еластичністю 

попиту на туристичні послуги, а спад у туризмі має обмежений характер. 

Більшість держав, у даному випадку йдеться про країни-лідери 

туристичних прибутків, зацікавлені «поповнювати» бюджет й орієнтуються на 

розвиток внутрішнього туризму, що у своєму становленні є перспективною 

галуззю світової економіки та здатен забезпечити сталий розвиток. 
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У глобальному розумінні сталий розвиток - це безперервний і динамічний 

процес, який формує глобальне громадянське суспільство, зменшує соціальну 

нерівність та екологічний вплив на біосферу, розробляє нові ресурсозберігаючі 

та екологічно чисті технології для запобігання глобальним загрозам, забезпечує 

економічне зростання без шкоди для навколишнього середовища [1, 22]. У 

свою чергу, сталий розвиток туризму означає, що туризм може зберігати свої 

кількісні та якісні показники протягом тривалого часу, тобто може відповідати 

очікуванням мешканців і туристів у короткостроковій і довгостроковій 

перспективі. 

Так, сьогодні сталого розвитку набуває глобальний фестивальний туризм, 

розвиток якого знайшов своє відображення в концепції нематеріальної 

культурної спадщини (НКС).  

Фестивалі є досить поширеною формою культурного святкування, у 

процесі якого люди, які не є жителями дестинації, приїжджають для участі в 

заході. Безсумнівно, фестивалі є важливим туристичним ресурсом, який 

збагачує внутрішній світ відвідувачів і позитивно впливає на розвиток 

справжніх цінностей приймаючої локації. 

Традиційно в процесі вивчення та аналізу перспектив розвитку 

фестивального туризму беруться до уваги такі фактори розвитку, як екологічні, 

психологічні, соціальні, демографічні, економічні, політичні, культурні та 

логістичні. Причому, останнім часом особлива увага приділяється саме 

екологічним факторам. Це пов'язано з тим, що більшість фестивальних 

концепцій набувають «зеленого забарвлення», а захист довкілля стає 

центральною темою фестивалів, поряд зі зменшенням негативного впливу 

фестивалів на природу. 

З точки зору менеджменту фестивального туризму, відвідувачі таких 

заходів сприяють місцевому економічному розвитку та підвищенню репутації 

фестивалю серед потенційних туристів. Крім того, не слід забувати про 

взаємодію різноманітних факторів, таких як: ідеї, фінанси, люди, культурна 

обізнаність та інформаційні потоки. Організовуючи фестиваль, приймаюча 

сторона отримує прибуток, створює низку можливостей для проведення 

дозвілля та покращує інфраструктуру регіону. 

Взаємозв'язки між усіма учасниками фестивалю роблять цей вид туризму 

дуже складним і вимагають уваги до всіх перспективних факторів, які сприяють 

сталому розвитку заходу [2, 32]. 

На сьогоднішній день проведено достатню кількість досліджень, однак 

мало уваги приділено ідентифікації та визначенню індикаторів, заснованих на 

перспективі взаємодії між багатьма учасниками, тобто зацікавленими 

сторонами фестивалю. Так, спільна роль усіх зацікавлених сторін має важливе 

значення у створенні фестивалів і полягає у створенні, розвитку та просуванні 

заходів через обмін ідеями та інформацією. Як наслідок, у фестивальному 

туризмі є чотири основні учасники: туристи, місцеві жителі, урядові організації 

та підприємці. 
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Істотна участь фестивальних участиків у розвитку туризму  рунтується на 

їхній повазі до місцевих соціокультурних ресурсів та їх споживанні. 

Фестивальний туризм дає можливість дізнаватися про різні культурні 

особливості, традиції та спосіб життя різних регіонів та етнічних спільнот, 

розширювати свій кругозір та розвивати толерантне ставлення до культурного 

розмаїття. Презентація автентичного мистецтва, побуту, кухні та різноманітних 

майстер-класів не тільки сприяє духовному та інтелектуальному розвитку 

учасників фестивалю, але й робить значний внесок у соціальну взаємодію та 

міжособистісний розвиток. Приємна фестивальна атмосфера створюється за 

допомогою різноманітних розважальних програм, гастрономічних заходів, 

привабливої інфраструктури та організаційно-мистецьких форм проведення 

фестивалю. Мистецькій формі заходу сприяють підтримка та участь місцевих 

жителів у фестивалях і культурних заходах не лише для економічного 

зростання регіону, але й для покращення його іміджу як туристичної 

дестинації. Місцеві жителі усвідомлюють, що вони належать до туристичної 

індустрії не лише тому, що живуть там, і що фестивальний рух стає способом їх 

життя і способом мислення, а  й захищаючи місцеву культуру, демонструючи її 

характер та ідентичність і допомагаючи передати її молодим поколінням. 

Урядові організації покладаються на такі фактори розвитку, як: 

підвищення гордості місцевого населення та популярності приймаючого міста. 

Проводячи фестиваль, державні організації створюють імідж, який підкреслює 

самобутність місцевості, що приймає фестиваль, і наголошує на її унікальності 

в очах потенційних туристів. Рекламуючи та просуваючи автентичність та 

місцеві цінності місця проведення фестивалю, державні організації закладають 

гордість у місцевій громаді та заохочують до участі у різноманітних 

фестивальних заходах, таких як декорації, майстер-класи, презентації, художні 

виставки та концерти. 

Приватні компанії та підприємці підтримають збереження місцевих 

культурних цінностей та створення нових робочих місць для місцевих жителів. 

Вони отримують вигоду від зайнятості у фестивальний період, включаючи 

використання привабливих туристичних атракцій, різних видів послуг та участь 

у різноманітних розважальних та культурних заходах. 

Враховуючи той факт, що фестивальний туризм сьогодні є унікальним 

видом туризму з невичерпним потенціалом, необхідно враховувати всі фактори, 

що сприяють його розвитку, вибудовувати взаємовідносини та зміцнювати 

взаємозв'язки між його складовими. Майже всі країни мають ресурси для 

сталого розвитку фестивального туризму, збагачення туристичної діяльності, 

розширення асортименту туристичних продуктів та підвищення місцевої 

привабливості. У зв'язку з цим концепція сталого туризму, заснована на 

взаємодії всіх учасників фестивалю, видається сьогодні актуальною і вартою 

уваги [3, с. 58]. 

Отже, підсумовуючи вищевикладене можемо стверджувати, що управління 

сталим розвитком слід розглядати як динамічний процес змін у туристичних 

дестинаціях. Не існує універсальної моделі, яка працює для всіх і в кожному 
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конкретному випадку. Однак існує ряд ключових елементів, які можуть 

сприяти успішному впровадженню політики сталого туризму в усіх регіонах, 

незалежно від їхньої форми та розміру, одним з яких і може стати широке 

запровадження фестивального туризму. 
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СУЧАСНІ ВИКЛИКИ І ЗАГРОЗИ РОЗВИТКУ РЕГІОНАЛЬНОГО 

ТУРИЗМУ ТА ГОСТИННОСТІ В УКРАЇНІ 

 

Туристична діяльність одна з найважливіших галузей вітчизняної 

економіки останні роки мала позитивну тенденцію до збільшення обсягів і 

якості надання послуг. Експерти прогнозували ще більші можливості після 

подолання пандемії коронавірусу і наголошували, що наявний значний 

туристичний потенціал країни використовується далеко не повною мірою.  

Туризм і гостинність в Україні стикнулися зі значними викликами та 

обмеженнями через конфлікт та нестабільність в країні.  

Незважаючи на зміни і труднощі які виникають, галузь туризму в 

окремих більш безпечних регіонах продовжує своє існування і відновлює свій 

розвиток. Ця галузь має великий потенціал для відновлення економіки 

постраждалих регіонів. Завдяки регіонам у яких в більшій мірі почала 

функціонувати галузь туризму та має значний потенціал, який може бути 

використаний для відновлення галузі туризму та гостинності. Туризм може 

забезпечити економічну стабільність та розвиток. 

Проте, сучасний розвиток галузі опинився під впливом  великої кількості 

загроз зовнішнього середовища і негативним впливам воєнного стану в країні. 

Так, наприкінці лютого 2022 року, з початком воєнного стану в країні, різко 

зупинився в'їзний туризм, туристична галузь зазнала великих втрат, велика 
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кількість туристичних агенств перестало існувати, власники і працівники яких 

залишились без роботи та у небезпечному становищі. Проте, вже накінець 2022 

року, завдяки консолідації зусиль туристичного бізнесу, громадських 

організацій та представників влади ситуація у сфері туризму стабілізувалася та 

вийшла на новий напрям розвитку. В 2022 році представники туристичної 

галузі України сплатили 1,551 млрд грн податків, що майже на 31% менше, ніж 

у 2021 році, коли до бюджету надійшло 2,231 млрд грн, отже галузь почала 

адаптуватись, змінювати форми надання послуг і повільно відновлюватись.  

Попри активні бойові дії, які продовжуються в багатьох областях України 

та встановлені обмеження, туристичний сектор продовжує працювати в 

безпечних регіонах. Серед регіонів з найбільшим розміром податкових 

надходжень від туризму знаходяться: Івано-Франківська (90,9 тис. грн), 

Львівська (65,8 тис. грн), Київська (37,6 тис. грн) та Одеська (34,2 тис. грн) 

області. 

До повномасштабного вторгнення Івано-Франківська область мала значні 

туристичні ресурси для задоволення потреб вітчизняних та іноземних туристів 

в оздоровленні, відпочинку й пізнанні історії. На розвиток туризму та 

гостинності вплинула ситуація в країні. На початок вторгнення відпочинок у 

цій області не був затребуваним, тому показник розвитку галузі зменшувався. 

Іноземців, які впродовж останніх років активно відвідували Прикарпаття вже не 

так активно наважувались приїздити до України через небезпеку. Завдяки 

мальовничому ландшафту, Івано-Франківщина має сформований імідж одного з 

найпопулярніших туристичних регіонів. Для розвитку галузі саме в цьому 

регіоні залишається проблемою лише логістика, так як через велику кількість 

гірського ландшафту обмежується прямий шлях до зон відпочинку. 

Ситуація на цей час стабілізувалась, бюджет Івано-Франківщини за 

дев'ять місяців 2023 року отримав 14 млн грн туристичного збору. Це — на 3% 

більше, ніж за такий же час минулого року. У цьому році поступово сфера 

туризму та гостинності почала відновлюватися. Завдяки відносно безпечному 

розташуванні приваблює туристів зокрема через вільний доступ до гір та лісів, 

які у деяких регіонах і на разі залишаються небезпечними. [1] 

Івано-Франківщина володіє значним туристичним та рекреаційним 

потенціалом, має збережені національні, релігійні, культурні традиції та 

автентичні промисли. Ці сильні сторони можуть бути використані для 

подальшого розвитку туризму. Важливим індикатором розвитку області у плані 

туризму є капітальні інвестиції, активізація яких є результатом створення 

сприятливого бізнес-середовища в регіоні та державі загалом, а також 

запорукою зростання ділової активності, формування інституційної 

інфраструктури підтримки, просування інвестицій. Звісно на разі розвиток 

галузь туризму і гостинності не є основним пріоритетом, але завдяки ньому 

підтримується економічна стабільність держави. [2] 

Вважаємо що  саме Одеська область має великий туристичний потенціал 

у повоєнному розвитку. Станом на 2018 р. склад туристичної інфраструктури 

Одеської області становив 1147 закладів туристично - рекреаційного 
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призначення, з яких 366 об‗єктів були представлені підприємствами готельного 

типу і 781 об‗єкт підприємства профілю оздоровлення. Сума надходжень у 

державний бюджет від туристичного збору у 2021 році склала 244 мільйони 

гривень з них Одеська область заробила 26,8 млн грн. [3] 

Туристична привабливість України, зокрема Одеської області, як 

територіальної складової країни, була знижена через нестабільну політичну 

ситуацію та повномасштабним вторгненням, що несло загрозу безпечної 

туристичної діяльності. Туристична діяльність під час війни у цьому регіоні 

може бути не досить безпечною, але не зважаючи на це залишається 

привабливою і для іноземних туристів. Нажаль, у 2022 році українським та 

іноземним туристам були недоступні морські курорти, в Одеській області не 

відкривали курортний сезон, сума туристичного збору області скоротилася на 

80%. В 2023 році були відкриті деякі пляжі, що дало поштовх до розвитку 

туризму, але не зважаючи на відкриття пляжів загроза обстрілів неминуча. 

Переважна більшість закладів розміщення зачинені, туристів на Одещині 

досить мало, узбережжя є небезпечним для відвідування. [4] 

Туризм в свою чергу може надати можливість відновлення та 

відродження економіки регіону, який постраждав від війни. Це дозволяє 

створювати нові робочі місця, підвищувати доходи та поліпшувати якість 

життя місцевого населення. Важливість туризму для економічного відновлення 

під час воєнного конфлікту не можна недооцінювати. Галузь туризму сприяє 

створенню робочих місць, росту доходів, диверсифікації економіки, розвитку 

інфраструктури, підтримці стабільності та збереженню культурної спадщини 

країни. Інвестуючи в індустрію туризму, постраждалий регіон може розпочати 

процес відновлення та побудувати більш стабільне та процвітаюче майбутнє. 

Загальна тенденція вказує на необхідність комплексного підходу до 

вирішення проблем галузі, включаючи покращення безпеки, ефективний 

маркетинг, розвиток інфраструктури та взаємодію з місцевими громадами. 

Враховуючи ці чинники, можливо створити стратегічні вектори для розвитку 

туризму та гостинності в Україні в умовах сучасних викликів і можливостей. 
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м. Черкаси, Україна 

 

ЗАХОДИ ЩОДО РЕАЛІЗАЦІЇ ПРИНЦИПІВ СТАЛОГО РОЗВИТКУ 

ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 

 

Визначення приорітетів сталого розвитку туризму в Україні є важливим 

завданням для забезпечення для збалансованого та стійкого розвитку сфери 

туризму в країні.[1] 

Заходи щодо реалізації принципів сталого розвитку туризму в Україні: 

˗ Охорона навколишнього середовища 

˗ Зменшення негативного впливу туризму на навколишнє середовище 

˗ Підтримання біорізноманіття 

˗ Охорона природних ресурсів 

˗ Соціальний розвиток 

˗ Залучення місцевого населення до розвитку туризму 

˗ Створення нових робочих місць 

˗ Розвиток соціальної інфраструктури 

˗ Економічний розвиток 

˗ Збільшення доходів від туризму 

˗ Стимулювання економічної активності 

˗ Розвиток малого і середнього бізнесу 

Розвиток туризму в Україні на принципах сталого розвитку може 

відігравати важливу роль у збереженні природних та культурних ресурсів 

країни. Це вимагає комплексних заходів на рівні державних органів, місцевих 

громад, підприємств та громадськості. Одним з важливих кроків має стати 

прийняття та ухвалення «Стратегії сталого розвитку туризму в Україні» де 

повинні бути враховані економічні, екологічні та соціокультурні аспекти. В 

площині екологічної сталості важливо передбачити та визначити інструменти 

розвитку екологічного туризму, створити необхідну інфраструктуру для 

цього.[8] 

˗ Розвиток екологічного туризму 

˗ Створення екологічних маршрутів і турів 

˗ Підвищення обізнаності туристів про екологічні проблеми 

˗ Розвиток сільського туризму 

˗ Створення умов для розвитку сільського туризму в сільській місцевості 

˗ Залучення місцевого населення до розвитку сільського туризму 

˗ Розвиток культурно-історичного туризму 

˗ Реставрація і збереження культурних і історичних пам'яток 

˗ Розвиток інфраструктури для культурно-історичного туризму 

Розробка туру екологічного спрямування Черкащиною 
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Розробка туру екологічного спрямування Черкащиною може бути цікавою 

та корисною ініціативою для популяризації екотуризму та залучення уваги до 

природних та культурних багатств цього регіону. Головними формами туризму 

екологічного спрямування є пішохідний, велосипедний, аграрний, фермерський 

його види, трекінг, бьордвотчінг та інші.[3] 

Тема туру: "Екологічні скарби Черкащини"(рис.1). 

Мета туру: Ознайомити туристів з природними та культурними еко-

атракціями Черкащини 

Тривалість туру: 3 дні 

Маршрут туру: 

День 1: 

˗ Прибуття в Черкаси 

˗ Відвідування Черкаського ботанічного саду 

˗ Відвідування Національного природного парку "Бузький Гард". 

 

 
 

Рис. 1. Маршрут пропонованого туру «За вітром» 

 

День 2: 

˗ Відвідування дендропарку "Олександрія" 

˗ Відвідування Уманського дендропарку 

˗ День 3: 

˗ Відвідування Черкаської міської еко-стежки 

˗ Від'їзд з Черкас 

Програма туру: 

День 1: 

˗ Прибуття в Черкаси 

˗ Поселення в готель 

˗ Обід 
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˗ Відвідування Черкаського ботанічного саду 

˗ Вечеря 

День 2: 

˗ Сніданок 

˗ Відвідування Національного природного парку "Бузький Гард" 

˗ Обід 

˗ Відвідування Уманського дендропарку 

˗ Вечеря 

День 3: 

˗ Сніданок 

˗ Відвідування Черкаської міської еко-стежки 

˗ Обід 

˗ Від'їзд з Черкас 

Пропозиції щодо створення спеціалізованого туристського підприємства 

Напрямки діяльності підприємства: 

˗ Організація екологічних турів по Україні 

˗ Проведення освітніх кампаній з метою підвищення обізнаності про 

сталий туризм 

˗ Розробка і впровадження екологічних стандартів для туристичних 

підприємств 

Розробка нормативно-правової бази, яка впроваджує принципи сталого 

розвитку туризму. Це включає в себе створення законодавчих актів, які 

регулюють діяльність туристичного бізнесу в Україні з точки зору охорони 

навколишнього середовища, соціальної відповідальності та економічної 

ефективності.[2] 

Проведення інформаційно-просвітницьких кампаній, які підвищують 

обізнаність про принципи сталого розвитку туризму серед туристів, бізнесу та 

місцевих громад. Це допоможе створити культуру сталого туризму в Україні. 

Залучення інвестицій у розвиток сталого туризму. Це може бути здійснено 

за рахунок державних програм, грантів від міжнародних організацій та 

приватних інвесторів. 

Визначення пріоритетів сталого розвитку туризму в Україні 

Основними пріоритетами сталого розвитку туризму в Україні є: 

Охорона навколишнього середовища. Це включає в себе захист природних 

ресурсів, зменшення негативного впливу туризму на довкілля та розвиток 

екологічного туризму. [2] 

Соціальна відповідальність. Це включає в себе створення робочих місць, 

сприяння розвитку місцевих громад та залучення місцевих мешканців до 

туристичної діяльності. 

Економічна ефективність. Це включає в себе створення умов для розвитку 

туристичного бізнесу та збільшення надходжень від туризму до бюджету. 

Пропозиції щодо розвитку туризму в Україні на принципах сталого 

розвитку 
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Для розвитку туризму в Україні на принципах сталого розвитку можна 

запропонувати такі заходи: 

˗ Розширення мережі національних парків та інших природоохоронних 

територій. Це допоможе захистити природні ресурси України та створити 

умови для розвитку екологічного туризму. 

˗ Впровадження системи зеленого туризму. Це включає в себе 

сертифікацію туристичних підприємств, які відповідають стандартам сталого 

розвитку. 

˗ Розвиток туристичної інфраструктури з урахуванням принципів 

сталого розвитку. Це включає в себе використання екологічно чистих 

матеріалів, ефективне використання енергії та води.[4] 

Розробка туру екологічного спрямування Черкащиною 

Тур екологічного спрямування Черкащиною може включати в себе такі 

маршрути: 

˗ Відвідування Черкаського національного природного парку. Цей парк є 

домом для різноманітних видів рослин і тварин, а також має багату історію та 

культуру. 

˗ Подорож Карпатськими горами. Черкащина межує з Карпатами, які є 

одними з найкрасивіших гірських районів України. 

˗ Відвідування історичних міст і сіл Черкащини. Ця область має багато 

цікавих історичних пам'яток, таких як Канів, Смілу, Умань та інші. 

Пропозиція створення спеціалізованого туристського підприємства 

Спеціалізоване туристське підприємство, яке займається розвитком 

екологічного туризму в Черкаській області, може пропонувати такі послуги: 

˗ Екскурсії в Черкаський національний природний парк. 

˗ Походи в Карпатські гори. 

˗ Відвідування історичних міст і сіл Черкащини. 

˗ Проведення майстер-класів з екології та природоохорони. 

Це підприємство може бути створене за участю місцевих органів влади, 

громадських організацій та бізнесу. Воно може отримати фінансування від 

державних програм та грантів від міжнародних організацій.[7] 

Це лише декілька прикладів можливих маршрутів екотурів в Україні. 

Країна має багато цікавих природних об'єктів, які можна досліджувати, 

сприяючи збереженню природи та розвитку туризму.[8] 
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КОЛОМИЙСЬКИЙ МУЗЕЙ ПИСАНКИ – ОСНОВНІ АСПЕКТИ ТА 

ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ 

 

Мандрівників завжди цікавили особливості буття народів тих країн, де 

вони подорожували. Описи способу життя, кухні, звичаїв, вірувань, ремесел 

місцевих жителів, зроблені мандрівниками, вражали уяву співвітчизників. І 

донині туристів цікавлять пам‘ятки матеріальної та духовної культури, в яких 

розкривається душа народу, що населяє ту чи іншу країну, регіон. Власне 

кажучи, знайомство з відмінностями між звичним середовищем проживання 

туриста та середовищем обраної дестинації, а також їх використання як 

ресурсів для організації відпочинку і становить сутність самого туризму. 

Етнокультурні особливості поряд із природними відіграють у цьому визначну 

роль [2]. 

Поняття ― етнокультурна спадщина ― етнокультурні особливості тісно 

пов‘язані із поняттям ― етнос, під яким розуміють стійку, історично 

сформовану на певній території спільність людей, котрі мають спільні риси, які 

проявляються у етнопсихологічних особливостях та культурі, а також 

усвідомлюють свою єдність і відмінність від інших подібних спільнот і мають 

власний етнонім [1]. 

«Коломийський музей писанки» - це унікальний музей, розташований у 

місті Коломия, Івано-Франківська область, Україна. Музей спеціалізується на 

писанках – традиційних українських розписаних яйцях, які мають глибокі 

історичні та культурні коріння. 

Основні аспекти музею: 

1. Експозиція писанок: Музей володіє великою колекцією писанок, 

представляючи різноманітні форми, кольори та орнаменти. Відвідувачі можуть 

побачити унікальні писанки, створені різними майстрами та художниками. 
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2. Історія та традиції: Експозиція музею розповідає про історію писанок 

українського народу, їхнє символічне значення та роль у народних обрядах і 

святкуваннях. 

3. Майстер-класи: Музей пропонує відвідувачам можливість взяти участь у 

майстер-класах з розписування писанок. Це дозволяє гостям власноруч 

створити власні унікальні писанки під керівництвом досвідчених майстрів. 

4. Тематичні виставки: Музей регулярно проводить тематичні виставки, 

присвячені різним аспектам писанок та народних мистецтв. 

5. Сувенірний магазин: У музеї є сувенірний магазин, де відвідувачі 

можуть придбати різноманітні подарунки, пов‘язані із писанками та 

українською народною культурою. 

«Коломийський музей писанки» - це не лише місце, де можна дізнатися 

більше про українську народну традицію, але й відчути тепло та гостинність 

українського народу через його унікальну мистецьку спадщину. 

Щоб вдосконалити та розвинути «Коломийський музей писанки», можна 

врахувати кілька ключових шляхів та перспектив: 

1. Розширення експозиції: Розглянути можливість розширення колекції 

писанок та інших предметів народного мистецтва, щоб зробити експозицію 

більш різноманітною та цікавою для відвідувачів. 

2. Організувати тематичні виставки: Проведення регулярних тематичних 

виставок про різні аспекти писанок та народного мистецтва може привернути 

увагу більшої аудиторії і зробити музей цікавішим для відвідувачів. 

3. Розвиток освітніх програм: Організувати майстер-класи, лекції, екскурсії 

для школярів, студентів та дорослих. Посилення освітньої складової може 

підвищити свідомість громадян про українську культуру та народні традиції. 

4. Створення інтерактивних експонатів: Розробити інтерактивні експонати, 

які дозволяють відвідувачам брати участь у процесі створення писанок чи 

інших ремесел, співпрацюючи з ремісниками чи художниками. 

5. Партнерства та співпраця: Встановлення партнерських відносин із 

школами, університетами, місцевими підприємствами та туристичними 

агентствами може забезпечити більше можливостей для популяризації музею та 

залучення нових відвідувачів. 

6. Розвиток віртуальної присутності: Створення веб-сайту музею та його 

присутності в соціальних мережах дозволить залучити аудиторію з усього 

світу, зокрема туристів та людей, які цікавляться українською культурою. 

7. Реклама та маркетинг: Реклама та маркетингові заходи для просування 

музею серед туристів та місцевих жителів. Участь у туристичних виставках, 

організація рекламних кампаній та інших заходів можуть збільшити 

популярність музею. 

8. Збір фідбеку від відвідувачів: Співпраця з відвідувачами,  їхні відгуки та 

реакції на експозиції та програми музею, щоб адаптувати пропозиції до їхніх 

очікувань. 

Інноваційні підходи та плідна співпраця з громадою та іншими установами 

можуть сприяти вдосконаленню та розвитку «Коломийського музею писанки», 
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роблячи його бажаною туристичною атракцією та центром збереження 

української культурної спадщини. 
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РОЗВИТОК ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ З ПОЗИЦІЇ ІННОВАЦІЙНОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 

 

Багато вчених відзначають, що інновації є одним із ключових факторів 

розвитку як економіки в цілому, так і підприємств зокрема. Країни, які досягли 

успіху в галузі впровадження інновацій, є: Швейцарія, Швеція, Сінгапур, 

Фінляндія, Великобританія, Нідерланди, Данія, Гонконг (Китай), Ірландія, 

США, Люксембург. Країни-лідери рейтингу забезпечують зростання економіки 

за рахунок інноваційного розвитку сектору послуг. Цей шлях є актуальним і 

для України. Незважаючи на усвідомлення важливості інновацій, досі не 

склалося однозначного трактування цього поняття. У найзагальнішому вигляді 

інновацію можна визначити як «внесення змін, оновлення»[1]. 

Незважаючи на те, що в даний час в науковій літературі представлено 

велику кількість визначень терміну інновацій, практично не представленими 

залишаються визначення поняття інновацій в індустрії гостинності. На наш 

погляд, це пов'язано з такими причинами:  

1) складність та багатоаспектність індустрії гостинності як об'єкта 

застосування інновацій, що виражається в наступних характеристиках: - 

Широкий та різноманітний структурний склад індустрії гостинності; - 

особливості промисловості гостинності;  

2) існування так званої полісемії терміну "інновація", тобто 

неоднозначності його тлумачення. Багатозначність визначень цього поняття, на 

думку, можна пояснити п'ятьма причинами:  

 останнім часом особливої популярності стала користуватися зарубіжна 
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література, представлена перекладними виданнями; у зв'язку з цим виникають 

численні неточності перекладу;  

 існує ряд економічних термінів, які за своїм змістом, так чи інакше, 

перегукуються з поняттям інновація (новація, нововведення, нововведення, 

винахід);  

 у різних науках, предметом яких є інновації, у це поняття вкладається 

різний зміст;  

 різноманітністю інновацій;  

 з часом та розвитком економіки та суспільства змінювалося уявлення 

про інновації. 

 Таким чином, термін «інновації в індустрії гостинності» є складним, що 

поєднує у собі такі великі поняття, як «інновація» та «індустрія гостинності». 

Внаслідок цього визначення поняття «інновації в індустрії гостинності» має 

відображати особливості інновацій, а також специфіку індустрії гостинності, 

яка виступає як об'єкт їх застосування.  

Зокрема, багато авторів зазначають, що «інновації мають сенс лише тоді, 

коли забезпечують підприємству отримання додаткових доходів, конкурентні 

переваги, а також підвищення частки ринку, зниження витрат, удосконалення 

процесу обслуговування, підвищення ефективності роботи»[2]. 

Існування численних підходів до визначення поняття інновацій є доказом 

складності та багатоаспектності цього феномену (табл.1). 
 

Таблиця 1 

Наукові підходи щодо визначення інновацій 
 

Автор Визначення 

Х. Барнет Інновація – це будь-яка якісно нова ідея. 

В. Томпсон Інновація – це нова ідея, процес, продукти та послуги. 

П. Друкер Інновація – це насамперед економічне чи соціальне поняття; соціальні 

інновації є складнішими у застосуванні, ніж технічні. 

Й. Шумпетер Інновація - це зміна з метою впровадження та використання нових видів 

споживчих товарів, нових виробничих та транспортних засобів, ринків та 

форм організації у виробництві. 

М. Портер  Інновація – це можливість здобуття конкурентних переваг. Інновації 

виявляються у новому дизайні продукту, у новому процесі виробництва, у 

новому підході до маркетингу, у новій методиці підвищення кваліфікації 

працівників 

К. Фрімен Інновація - це технічна, дизайнерська, виробнича, управлінська діяльність, 

виготовлення нових товарів, перше комерційне використання нових процесів 

чи устаткування. 

Б. Санто Інновація – це такий суспільно-техніко-економічний процес, який через 

практичне використання ідей та винаходів призводить до створення кращих 

за своїми якостями виробів, технологій та приносить дохід (у разі, коли 

(інновація орієнтована на економічну вигоду), її поява на ринку може 

принести додатковий дохід. 

Ф. Ніксон Інновація – це сукупність технічних, виробничих та комерційних заходів, що 

призводять до появи на ринку нових та покращених промислових процесів 

та обладнання. 
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Як інновації можуть виступати нові послуги та технології обслуговування, 

що сприяють розвитку підприємства. При цьому їх новизна визначається в 

рамках підприємств, що їх застосовують. Таким чином, інновації в індустрії 

гостинності спрямовані створення нових джерел задоволення покупців і 

нерозривно пов'язані з наданням клієнтоорієнтованого сервісу. Не випадково, у 

роботах зарубіжних авторів крім виділення різних видів інновації відповідно до 

певних критеріїв, існує їх поділ у більш широкому значенні на сервісні та 

виробничі.  

Проаналізувавши наведені підходи до визначення інновацій, а також 

виявивши специфічність сервісних інновацій, стає можливим виділити основні 

вимоги до визначення інновацій в індустрії гостинності. 

 1. Аспект новизни. 

 2. У визначенні має міститися вказівка на практичне використання 

нововведень та досягнуту ефективність (таким чином, не повинні поєднуватися 

поняття «нововведення», «нововведення», «інновації»).  

3. Повинна бути відображена мета застосування нововведення.  

4. Необхідно розділяти поняття «інновація» та «інноваційна діяльність», бо 

інновація є кінцевим корисним результатом інноваційної діяльності.  

5. Повинна бути врахована специфіка промисловості гостинності як 

об'єкта інновацій[3].  

Таким чином, щодо інновацій в індустрії гостинності відбувається 

накладення специфіки інновацій та особливостей індустрії гостинності (рис. 1)  

 

  
 

Рис. 1 Поняття інновацій з урахуванням специфіки індустрії гостинності 

 

Беручи до уваги специфіку діяльності в індустрії гостинності, стає 

можливим навести визначення інновацій в індустрії гостинності. Сервісні 

інновації в індустрії гостинності – кінцевий результат інноваційної діяльності, 

що полягає у застосуванні підприємствами сфери гостинності різних 

нововведень, спрямованих на вдосконалення власної діяльності та сервісу, з 

метою досягнення задоволення зростаючих індивідуальних потреб клієнтів 

(туристів, мандрівників, місцевих) дозвілля. 
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ОСОБЛИВОСТІ НАДАННЯ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ В УКРАЇНІ 

ПІД ЧАС ВІЙНИ 

 

Туризм – одна з галузей, що найбільше постраждали під час війни. Зі 

зрозумілих причин в Україні заборонені авіаперельоти, понад рік діє заборона 

на транскордонні валютні операції – два чинники, які найбільше б‘ють по 

туристичній галузі, ускладнюючи передусім розвиток зовнішнього туризму. 

Подорожувати всередині країни теж не найкраща ідея – обстріли й ракетні 

удари відкладають туристичні плани українців на безрік. Розвитку туризму 

перешкоджає ще одне упередження – мовляв, який відпочинок під час 

війни? Всі ці фактори призвели до того, що багато туристичних агентств 

закрилися, надходження до держбюджету від галузі скоротилися на 34%. 

Попри це, туризм не помер. На ринку досі залишаються «акули туризму», які 

допомагають сфері оживати.  

З початком повномасштабного вторгнення сфера туризму стала на паузу –

 туроператори або переносили подорожі українців, або повертали кошти. На 

початку війни туркомпанії також допомагали повернутись до України 

туристам, що були закордоном. Для тих, хто повертатись не планував, шукали 

житло й допомагали з розміщенням у Європі чи інших країнах. Оживати сфера 

туризму почала у травні й на початку літа 2022 року. Особливо, коли окупантів 

з-під Києва прогнали, то люди заспокоїлись, видихнули й зрозуміли, що можна 

спробувати десь відпочити. Під час літнього сезону популярним залишався 

відпочинок на морі, найчастіше туристи обирали Єгипет, Туреччину, Іспанію та 

Грецію. Дуже популярною була Хорватія. Але у порівнянні з минулими роками, 

вона стала набагато дорожчою. Ціни на готелі зросли на 20% [1]. 

ТА «Феєрія мандрів» минулого року почала організовувати автобусні тури 

до Європи або ж тури до теплих країв з перельотами із сусідніх країн. 

https://www.tourism.gov.ua/blog/cherez-viynu-nadhodzhennya-do-derzhbyudzhetu-vid-turgaluzi-skorotilisya-mayzhe-na-34
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Здебільшого обирали ті напрямки, куди були чартери авіакомпаній. Запустили 

також кілька автобусних турів до Франції та Італії, торік був дуже великий 

запит на відпочинок без російських туристів. Зберігається такий запит і донині. 

У багатьох готелів, які не закрились, справи зараз набагато кращі, ніж до 

війни. До України приїжджають багато міжнародних журналістів, експертів та 

активістів, які переважно користуються готелями. «Готельний бум» також 

спостерігався на початку війни у Закарпатті та загалом у Західній Україні. 

За понад рік війни українці змінили свої вподобання та смаки, напротивагу 

помпезному стали частіше обирати спокійний або екскурсійний відпочинок. 

Відбулась тотальна переоцінка. Якщо раніше людям було важливіше купити 

додому новий диван, плазму чи зекономити – то зараз відчувається, що 

матеріальне стало менш важливим, а на перший план вийшли емоції та досвід. 

Другий момент – це рівень відпочинку, на який люди можуть 

розраховувати. Падіння доходів та інфляція теж вплинули на те, де обирають 

відпочити українці. Зараз не всі можуть собі дозволити те, що до війни. Той 

самий Занзібар із квитками з Європи на 30-40% дорожчий, аніж до війни. 

Будемо відверті, в Україні люди за рік стали біднішими, тож активність на такі 

напрями значно знизилась. 

Клієнти туроператорів зараз – це жінки та діти, але послугами теж 

користуються чоловіки, що мають право виїжджати або не підпадають під 

призов за віком. Дуже часто звертаються бабусі з дідусями, які подорожують зі 

своїми внуками. Вікова категорія людей різна, але основний вік зараз – це від 

35 років та вище [2]. 

Починаючи з середини літа 2022 року стали популярними автобусні тури 

до Європи, хоча до війни їх ніхто особливо не любив. 

За період війни сфера туризму оговталась, а туристи й туристичні компанії 

адаптувались до нових реалій. Втім, доходи туроператорів знизились. 

Досвідчені турагенти прогнозують зростання внутрішнього туризму 

цьогоріч, адже подорожі Україною – це передусім можливість відпочити всією 

сім‘єю. Усвідомивши тренд, туроператори активізувались й почали частіше 

пропонувати відпочинок в Україні, а бази та готелі почали співпрацювати з 

агентами. 

Набирає популярності мережа готелів «Ілюзій». Фасад готелів оздоблений 

дзеркальною поверхнею, тож коли ти поряд, виникає враження, ніби будівлі 

немає і ти посеред природи. Такі готелі почали з‘являтись на Західній Україні, 

розташовані вони на схилах гір чи інших мальовничих куточках. 

Туризм – це не тільки відпочинок, а й важлива галузь економіки, яка 

допомагає іншим сферам розвиватись. Туризм – це ще 48 галузей господарства, 

які розвиваються, якщо з туризмом все гаразд. Це готелі, ресторани, транспорт, 

театри, магазини, сувеніри, шопінг – все це складові туризму. Туристи зазвичай 

витрачають великі кошти – а ці кошти потім потрапляють в економіку того чи 

іншого регіону. Тому навіть в умовах війни треба знаходити можливості та 

шляхи, щоб допомагати туристичній сфері функціонувати. А влада водночас не 

повинна заважати, а навпаки – сприяти розвитку туризму. 

https://www.instagram.com/_illusiii_/
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Зараз важливо акцентувати на тому, що туризм – це ще й реабілітація. Це 

величезна потреба, з якою ми уже зіткнулись, а після перемоги з цим буде ще 

більше проблем, адже повернеться багато поранених воїнів. Зараз в Україні слід 

створювати програми з підтримки подорожей й відпочинку під час війни, бо 

людям потрібно відновлюватись морально. Нам усім треба відпочивати, щоб 

краще працювати, щоб захищати країну, щоб бути сильними й здоровими – 

перш за все емоційно. Відпочинок – це відновлення. Тому нам усім обов‘язково 

потрібно відновитися та боротися, кожен на своєму фронті, далі. 
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РОЗВИТОК СФЕРИ ТУРИЗМУ В ОДЕСЬКІЙ ОБЛАСТІ 

 

Україна має надзвичайно вигідне географічне розташування, розвинену 

транспортну мережу, володіє значними природно-рекреаційними ресурсами та 

історико-культурними пам‘ятками, населена працелюбним і гостинним 

народом, має багату національну кухню. Забезпечити високу віддачу від 

потужного туристичного потенціалу країни, ефективне його використання в 

інтересах активного відпочинку та оздоровлення можна лише за умов чіткої 

організації туристичної діяльності, зміцнення існуючої та створення нової 

матеріально-технічної бази з активним використанням інноваційних 

технологій, залучення досвідчених і кваліфікованих кадрів.  

Розвиток рекреації та туризму для Одещини є стратегічним видом 

діяльності. Одеська область має всі передумови для формування сучасних 

туристичних послуг, збільшення нових туристичних потоків, забезпечення 

доступності відпочинку для різних верств населення, у тому числі для осіб з 

обмеженими фізичними можливостями, а інвестиційна політика відіграє 

вирішальну роль у забезпеченні сталого розвитку економіки регіону та формує 

механізм залучення як внутрішніх, так і іноземних інвестицій. Крім цього 

туризм є одним з найбільш вагомих джерел утворення робочих місць. 

Пандемія Covid-19 зіграла вирішальну роль в зменшенні кількості 

подорожей за кордон для людей у всьому світі, зокрема, і в Україні. Однак така 

ситуація стала поштовхом для відкриття нових туристичних ринків,  
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переосмислення туристичних маршрутів та стрімкого розвитку внутрішнього 

туризму.  

Одеський регіон має в наявності сприятливі природно-кліматичні умови та 

курортно-рекреаційні ресурси. Лікувальний профіль курортів міста та області – 

кліматобальнеогрязьовий. Одеська область характеризується наявністю 

природних лікувальних ресурсів: мінеральні води; лікувальні грязі, ропа 

лиманів та озер; морське узбережжя; природні об‘єкти і комплекси зі 

сприятливими для лікування, оздоровлення та медичної реабілітації 

кліматичними умовами. Кліматичні умови області сприятливі для курортно-

рекреаційної діяльності. Лікувальними водними об‘єктами на території області 

є відомі родовища пелоїдів Куяльницького і Хаджибейського лиманів, а також 

родовища мінеральних вод Одеське, Куяльницьке, Чорноморське.  

За своїм туристичним потенціалом Одеса посідає одне з провідних місць в 

Україні (рис.1). У 2016-2020 роках розвиток туризму в м. Одесі здійснювався в 

межах виконання Програми розвитку туризму в м. Одесі на 2016-2020 роки, 

завдяки якій проведені основні заходи, що сприяли популяризації м. Одеси як 

на українському, так і на міжнародному ринках, залученню додаткової 

кількості туристів в Одесу, а саме:  

˗ проведено 29 престурів, 27 фам- та промотурів для українських та 

іноземних представників засобів масової інформації та туристичних операторів;  

˗ 40 візитів до інших міст України та країн світу задля реалізації проєкту 

«Одеса їде в гості»;  

˗ взято участь у 48 міжнародних туристичних виставках та ін. 

 

 
 

Рис. 1. Динаміка кількості туристів обслугованих туроператорами та турагентами в 

Одеській області за формами туризму [1] 
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Сприятливими роками для розвитку туризму в Одеській області, як і в 

цілому по Україні були 2016-2019 роки. На рисунку 1 можна побачити основні 

тенденції за останнє десятиріччя за кількістю туристів, обслугованих 

туроператорами та турагентами в Одеській області за формами туризму. Не 

може не привернути увагу значне скорочення залучення українців до 

внутрішнього туризму у 2020 році, та значне перевищення кількості виїзних 

туристів над іноземними.  

Обмежувальні заходи, введені у зв'язку з карантином, призвели до 

суттєвого зменшення кількості іноземних туристів. Це призвело до потреби 

переорієнтування діяльності, оскільки структура в'їзних туристичних потоків 

до міста Одеса зазнала значних змін. Відтак, всі зусилля спрямовані, в першу 

чергу, на розвиток внутрішнього туризму в країні, підтримку туристичного 

бізнесу в регіоні та підвищення конкурентоспроможності міста у сфері туризму 

на національному рівні. Відзначається перерозподіл структури туристичного 

потоку, де кількість внутрішніх туристів значно перевищила кількість 

іноземних туристів. Пандемічні обмеження змусили галузь туризму 

орієнтуватися на революційні інновації, включаючи цифрові технології та 

розвиток креативного сектору економіки. Соціальне дистанціювання ще більше 

підштовхнуло галузь в напрямок цифрових рішень та креативного мислення 

З 2019 по 2020 рік  кількість турагентів (юридичних осіб) в області 

зменшилася на 27, турагентів (ФОП) відповідно на 39 осіб. Кількість 

обслуговуваних туристів у 2020 році між юридичними та  фізичними особами 

була відповідно 14948 та 13234 туриста. Туроператорами та турагентами було 

реалізовано  10421 туристичний пакет загальною вартістю 196519,6 тис.грн.  

Турагентами (ФОП) було реалізовано 7984 туристичний пакет, загальною 

вартістю 198432,8 тис.грн. Слід відмітити, що більш ніж 84 % реалізованих 

пакетів були реалізовані  виїзним туристам для подорожі за кордон  [2]. 

Якщо проаналізувати розподіл туристів в Одеську область за метою 

поїздки, то можна відмітити, що більшість з них здійснили поїздку з метою 

дозвілля та відпочинку. Незначну частину складає туризм з метою навчання або 

службові та ділові поїздки. 

В Одесі та Одеській області розташовано понад 4500 об'єктів культурної 

спадщини, що охоплюють період від античності до ХХ століття. Найвища 

концентрація архітектурних пам'яток спостерігається в центральній частині 

Одеси, де розташовані видатні об'єкти, такі як Одеський національний 

академічний театр опери та балету, Потьомкінські сходи, ансамбль 

Приморського бульвару, Воронцовський та Шахський палаці, а також палаци 

Абаза та Гагаріних, які популярні серед туристів. Також в області знаходяться 

цікаві пам'ятки, такі як Палац Курисів у с. Курисове Лиманського району та 

Палац-садиба Дубицьких у с. Василівка Біляївського району. 

У довоєнні роки спостерігалося збільшення заходів, спрямованих на 

привертання туристів до регіону, включаючи фестивалі, виставки, конференції, 

прес-тури та інші події. Кількість проведених фестивалів, конференцій та 

виставок значно зросла к 2020 року.  
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Внутрішній туризм в Україні нині переживає значний ріст. Цей зріст 

попиту був викликаний рядом чинників, включаючи обмеження на виїзд 

чоловіків з країни і економічну нестабільність для тих, хто раніше обирав 

іноземні курорти для відпочинку. Головним напрямком туризму стали  курорти 

на заході України. Одеський регіон в цьому році не в тренді, про що свідчить 

зменшення кількості туристів майже на 80%.  

Основним джерелом інформації про туристичні об'єкти України, з якого 

користувачі, які мандрують по країні дізнаються про них, є соціальні мережі – 

про це заявила половина опитаних (50%). Другим за популярністю джерелом 

інформації є поради від родичів, знайомих та колег (40%). На третьому місці 

розташувалася загальна мережа Інтернету (33%). Крім цього, кожен п'ятий 

респондент зазначив, що вони дізнаються про українські туристичні об'єкти 

через YouTube, і ще 12% використовують телебачення для цієї мети. Важливо 

зазначити, що жінки значно частіше, ніж чоловіки, вказують на соціальні 

мережі як головний ресурс для отримання інформації про туристичні об'єкти в 

Україні. З іншого боку, чоловіки відзначають YouTube як більш важливе 

джерело інформації. За винятком цих відмінностей, респонденти обох статей не 

демонструють значних розбіжностей у відповідях на питання про ресурси, з 

яких вони отримують інформацію про туристичні об'єкти в Україні [3]. 

Туристична галузь є ключовим фактором розвитку регіону, який має всі 

необхідні передумови для активного розвитку внутрішнього та міжнародного 

туризму. Це обумовлено його географічним розташуванням, сприятливим 

кліматом, присутністю найбільшого морського порту в Україні, розвиненою 

курортно-рекреаційною інфраструктурою, а також наявністю зручних 

транспортних, фінансових та соціально-культурних ресурсів.  

Проте, подальший розвиток туризму обмежується наступними чинниками: 

недосконалістю законодавства та нормативно-правової бази в галузі туризму; 

недостатньою розвиненістю туристичної інфраструктури; недостатньою 

кількістю сучасних готелів рівнем 3-4 та 5 зірок, які відповідають міжнародним 

стандартам та сертифікаційним вимогам; невідповідним станом багатьох 

об'єктів туристичної привабливості, історико-культурних пам'яток та музеїв, які 

гальмують збільшення туристичного потоку та створення нових туристичних 

маршрутів; недостатньою кількістю висококваліфікованих кадрів в сфері 

туризму. 

Розвиток галузі туризму може створити нові робочі місця та сприяти 

економічному прогресу у регіонах. Місцеві компанії можуть використовувати 

новаторські підходи для приваблення туристів і поліпшення якості наданих 

послуг. Загалом, інновації в галузі туризму не лише покращують комфорт 

подорожей, але також мають значний вплив на економіку та екологію. 

Постійний розвиток та впровадження новаторських ідей є важливим чинником 

для сталого розвитку туристичної галузі. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ СПЕЛЕОТУРИЗМУ У ТЕРНОПІЛЬСЬКІЙ 

ОБЛАСТІ 
 

Серед геологічних ресурсів Поділля унікальними за своєю природою є 

спелеологічні ресурси, насамперед, карстові печери, яких у регіоні 

нараховується більше сотні. Але, на думку вчених, тут відкрито лише п‘яту 

частину всіх печер. На Поділлі знаходяться найдовші гіпсові печери світу з 

нескінченими лабіринтами, залами казкової краси, підземними струмками та 

озерами. Розташовані вони на глибині від 10 до 50-60 метрів. Кожна з печер є 

унікальною і неповторною за своєю красою, але є ряд спільних ознак, 

властивих усім гіпсовим печерам Поділля. У них переважають вузькі щілинні 

ходи, поєднані з тектонічними тріщинами двох основних напрямків: північно-

західного, паралельного до Карпат, і північно-східного, перпендикулярного до 

них. У місцях згущення та перетину тектонічних тріщин різних напрямків 

утворюються різноманітної форми порожнини – зали [1]. 

«Печери Млинки» – це система печер, яка знаходиться в Тернопільській 

області України, поруч із селом Залісся. Ця природна атракція вражає своєю 

унікальною красою та загадковістю.  

Млинці приваблюють відвідувачів своєю неповторною красою та 

унікальними особливостями: 

1.  Природна краса: печери вражають своєю природною красою, 

включаючи унікальні сталактити та сталагміти, які утворюються протягом 

тисячоліть. 

2.  Таємничість і загадковість: підземний світ завжди був викликом для 

людства. Печери створюють атмосферу таємничості та інтригують відвідувачів. 

https://www.tourism.gov.ua/blog/dart-oprilyudnyuie-masshtabni-turistichni-doslidzhennya
https://www.tourism.gov.ua/blog/dart-oprilyudnyuie-masshtabni-turistichni-doslidzhennya
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3.  Спелеологічні дослідження: для спелеологів це унікальна можливість 

вивчати підземні форми ландшафту, вивчати геологічні утворення та 

досліджувати територію. 

4.  Екологічна важливість: печери є домом для численних видів флори та 

фауни, де можна вивчати і оцінювати біорізноманіття підземного світу. 

5.  Пригодницький туризм: для любителів пригод та екстремальних 

вражень печери надають можливість відчути адреналін та випробувати свої 

навички. 

6.  Туристичні маршрути: для звичайних відвідувачів печери пропонують 

різні маршрути з різними рівнями складності, що дає можливість обирати 

оптимальний маршрут для своїх можливостей та інтересів. 

7.  Цікава історія: печери можуть мати цікаву історію, пов'язану з 

місцевими легендами, археологічними знахідками або історичними подіями, які 

роблять їх ще більш привабливими для відвідувачів. 

Таким чином, «Печери Млинки» важливим об'єктом туризму, який 

привертає як любителів природи, так і досвідчених спелеологів. 

З метою вдосконалення та розвитку "Печер Млинки" як туристичної 

атракції можна розглянути наступні ключові шляхи та перспективи: 

1.  Розвиток туристичної інфраструктури: забезпечення комфортних умов 

для туристів, включаючи паркування, інформаційні точки, кафе та сувенірні 

магазини. 

2.  Організація екскурсій та тематичних заходів: проведення різноманітних 

екскурсій, навчальних лекцій та тематичних заходів, які розкажуть 

відвідувачам про історію та природні особливості печер. 

3.  Створення маршрутів і пригодницьких експедицій: розробка різних 

маршрутів з різними рівнями складності для відвідувачів з різним досвідом та 

фізичною підготовкою. 

4.  Реклама та маркетинг: запуск рекламних кампаній та вивчення 

потенційної аудиторії для залучення більше туристів. 

5.  Співпраця з місцевими громадами та владою: співпраця з місцевими 

жителями та владою для забезпечення безпеки відвідувачів та збереження 

природи. 

6.  Використання технологій: розробка мобільних додатків чи веб-сайтів з 

інтерактивною мапою печер, яка допоможе відвідувачам легше навігувати та 

отримувати інформацію. 

7.  Еко-туризм: Розвиток екологічного та сталого туризму, сприяючи 

збереженню природних ресурсів і розвитку екологічної освіти серед 

відвідувачів. 

8.  Партнерства з туристичними агентствами та готелями: укладання угод 

із туроператорами та готелями для пакетних пропозицій та знижок для 

туристів. 

9.  Збереження природи: реалізація екологічних програм, які допоможуть 

10.  Залучення фахівців та спеціалістів: Залучення геологів, біологів, 

екологів та інших спеціалістів для вивчення та збереження унікальних 
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природних явищ у печерах. 

Ці заходи сприятимуть розвитку «Печер Млинки» як туристичної атракції 

та зроблять її більш привабливою для відвідувачів. 
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РОЗВИТОК КОМУНІКАЦІЙНИХ ІНФОРМАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ В 

ТУРИЗМІ ТА ГОСТИННІЙ СПРАВІ 

   

Туризм у світі розглядається як соціально-економічне явище, що прямо 

і/або опосередковано впливає на розвиток всієї пов'язаної з ним інфраструктури 

того чи іншого міста, регіону, країни. Разом із рівнем розвитку бізнесу у 

гостинній справі рівень розвитку туризму позначається на рівні 

конкурентоспроможності територій у ході конкуренції за резидентів, інвестиції, 

та ринки збуту відповідних товарів та послуг. Туризм базується не тільки на 

відвідуванні значної кількості місць відпочинку, історичних пам‘яток, об‘єктів 

культури, а й на високому рівні логістичного розвитку, зручних транспортних 

послуг, соціальної сфери та т. ін., які перетворюють його на високодохідний вид 

економічної діяльності. Отже, завдання комунікаційного управління у 

туристській індустрії вимагають поєднання традиційного інструментарію з 

новими інформаційними технологіями, що дозволяють змістовно реформувати 

систему просування туристично-гостинного продукту, використовуючи 

інтегрований підхід.  

У повоєнний період розвиток комунікаційних процесів може розглядатися 

як інструмент активізації туризму та гостинності як на конкретній території, 

маркетинг якої вперше було сформульовано Ф. Котлером [1], так і у країні в 

цілому. Для туристів і гостей привабливість території пов‘язана перш за все з 

існуючими історико-архітектурними пам‘ятками, музеями, наявністю сучасних 
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розважальних закладів, готелів, ресторанів та кафе тощо. Тому необхідно 

створити інформаційне поле, що враховуватиме зовнішні чинники формування 

привабливості міста, регіону, країни, комунікаційними інструментами 

підвищення привабливості яких є проведення рекламних кампаній, заходів, 

спрямованих на збільшення впізнаваності брендів територій й розвитку їх 

іміджу, ефективна PR-діяльність влади, бізнес-суб‘єктів, місцевих громадських 

організацій.  

Створення унікальних або специфічних туристсько-рекреаційних ресурсів 

та наявність доведених до відома користувачів послуг готового туристичного 

продукту задовольнять нові потреби споживачів та гармонійно поєднають 

привабливі умови подорожей, відпочинку та якісного харчування. Після 

припинення воєнних дій застосування комунікаційних новацій дозволить 

залучати нових потенційних споживачів, не охоплених до цього часу 

необхідною інформацією про впровадження нововведень, спрямованих на 

вдосконалення споживчих властивостей туристського продукту, його 

позиціонування й запровадження передових інформаційних та 

телекомунікаційних технологій.  

Завдяки інформаційно-комунікаційним технологіям, що вже сьогодні 

використовуються туристичними компаніями, міжнародний та внутрішній 

туризм стає все доступнішим для споживачів. Це глобальні розподільчі системи 

(Global Distribution System (GDS), які утворюють загальну інформаційну 

систему, що пропонує розподільчі мережі для всієї туристичної галузі, 

підвищує якість та безпеку туристичних послуг, швидко бронює квитки на 

транспорт, зручно резервує місця у готелях та здійснює оренду автомобілів, 

допомагає замовляти екскурсії, квитки на культурні та спортивні заходи, 

забезпечує обмін валюти. До найвідоміших GDS на міжнародному ринку 

туристичних послуг належать AMADEUS, Worldspan, Galileo, Sabre. До 

найбільш відомих розробок належать високоякісні сучасні пристосовані до 

умов України системи автоматизації управління готелями: система управління 

готелем (Property Management System – PMS); система центрального 

бронювання (Central Reservation System – CRS); система електронних ключів 

(Key System) та ін. 

Розвиток інструментів просування туристичного продукту передбачає 

збільшення інформації про кількість комфортних місць розміщення із сучасним 

транспортним забезпеченням та зручними об‘єктами харчування; розширення 

переліку додаткових пільг і запровадженням програми кешбеку при оплаті 

туристичних послуг; розвиток варіантів нових форматів турів; підтримку 

сталого попиту у міжсезоння шляхом зниження ціни на всі елементи 

туристичного продукту та розширення специфічних видів туризму на базі 

подійного – (конференції, семінари, виставкові заходи, фестивалі, прес-тури для 

журналістів), спортивного – проведення змагань і передсезонних зборів; 

гастрономічного – проведення кухарських конкурсів із приготування страв та 

т. ін.; інвестиційну підтримку органами місцевої влади та бізнесом 

туристичного продукту; поліпшення взаємодії туристських організацій регіону 



464 
 

із владними структурами; розвиток інформаційних систем безпеки на об‘єктах 

туристичних маршрутів; проведення моніторингу безпеки погодних та 

екологічних умов; впроваджування високих цифрових технологій з метою 

створення індивідуалізованих турів для маломобільних людей та громадян з 

обмеженими фінансовими ресурсами.  

Загальний імідж як кожної окремої території, так і країни в цілому 

формується на базі доступної інформації про них у відкритих джерелах, 

зокрема публікаціях відповідних рейтингів та індексів, а інформаційними 

каналами його (іміджу) просування є: Інтернет у цілому, спеціальні події, 

директ-мейл, соціальні мережі, туристичні портали та пошукові системи, дані 

про взаємодію владних структур з інвесторами, соціальний PR, економічні 

стимули для бізнесу та т. ін. Зрозуміло, що імідж, зорієнтований на перспективу 

і спрямований на створення позитивних характеристик територіального 

суб‘єкту, може змінюватись та вдосконалюватись і залежить від того, як 

розвивається місто, регіон, країна та як змінюються характеристики, що 

впливають на їхній образ. У відповідь на перманентні зміни туристично-

гостинного ринку виникає неминуча необхідність адаптувати до них методи 

брендування. Науковці визнають, що показником професіоналізму у брендингу 

є вміння наблизити ім‘я бренду до характеру та стилю життя окремого 

споживача [2]. Тому у повоєнний період регіонам належить розробити власні 

програми підтримки бренду та підвищення іміджу своїх територій, що значною 

мірою досягається взаємодією з населенням через Інтернет, спілкуванням з 

глядачами, читачами, слухачами через ЗМІ [3] тощо.  

Програма побудови іміджу регіону передбачає такий алгоритм дій: 

1) здійснюється  внутрішній іміджевий аналіз, запроваджується іміджева 

трансформація, відбувається іміджева активація; 2) проводиться зовнішня 

робота над образом, що передбачає активізацію мети створення іміджу, 

ресурсне забезпечення іміджу, індивідуалізацію іміджу; 3) що ж стосується 

комунікацій, то обираються матеріальні інформаційні іміджеві носії – паперові 

(книжки, газети, журнали іноземною мовою, спеціальна література  тощо), 

цифрові (сайти та інші засоби ІТ-технологій); ці носії наповнюються 

необхідною іміджезмістовною інформацією, після чого ліквідуються іміджеві 

пустоти; запроваджується оперативний контроль за процесом іміджевої 

комунікації з метою досягнення бажаного ефекту. Завдяки цьому алгоритму 

створюється необхідний образ громади, міста, району, області, регіону, 

підвищується їх інвестиційна та імміграційна привабливість, покращується 

зовнішній та внутрішній імідж територій.   

Розширений таким чином комунікаційний інструментарій 

використовується для приваблення вітчизняних і зарубіжних інвесторів, 

туристів, внутрішніх трудових ресурсів та ін., що, в свою чергу позитивно 

позначається на добробуті населення, яке проживає у відповідному регіоні, а 

також підвищує довіру до органів місцевої влади. В умовах зміни 

територіально-адміністративного устрою України, зменшення кількості 

місцевих промислових підприємств та звуження впливу соціально-економічних 
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установ на населення туристична й гостинна діяльність сприяє 

випереджальному інноваційному розвитку певного регіону або країни в цілому 

та виходить на чільне місце у поповненні відповідних бюджетів.  

Отже, туризм та гостинна справа є сервісом з високим рівнем інтеграції, а 

використання нових інформаційних комунікаційних технологій зробить їх 

більш продуктивними. В умовах, коли економіка країни знаходиться у 

скрутному стані, важливим стимулятором її зростання мають стати саме 

впровадження відповідних змін у туристичній та готельно-ресторанній сферах, 

що допоможе Україні швидше відновитися після завершення воєнних дій.  
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РОЗВИТОК АКТИВНОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 

 

На сьогоднішній день стрімкий розвиток спостерігається такого виду 

туристичних подорожей, як активний туризм. Даний вид туризму поєднує в 

собі як цікавість, так і активний спорт. 

Протягом останніх років в Україні відбуваються позитивні зрушення в 

даній сфері, зокрема: з'являються спеціалізовані туроператори з активного 

туризму, відкриваються нові об‘єкти активного відпочинку, з'являються пункти 

прокату та сервісу туристичного спорядження, розширюється спеціалізована 

база проживання. Досліджуючи сучасну наукову літературу з приводу 

тлумачення вище зазначеного терміну, доходимо висновку, що активний 

туризм – це вид туризму, що передбачає певні фізичні навантаження з 

використанням активних засобів пересування переважно на територіях з 

унікальним ландшафтом та збереженим природним середовищем [1]. 

Екстремальний вид туризму дозволяє змінити вид діяльності, нервово та 

фізично оздоровитись, стимулює до емоційного збагачення світогляду, 

підвищення адаптації до екстрених умов тощо. Займатися активним туризмом 

можна як пішки, так і на велосипеді, по воді та в печері, з ночівлею та з 

поєднанням всіх видів екстремального відпочинку, для цього лише потрібно 

велике бажання та час. 
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У зв‘язку з розвитком активного туризму виникають тури за даним видом 

діяльності, групи у соцмережах, відеоблоги тощо. Також активним туризмом 

зацікавились і науковці, які стали досліджувати сучасну туристичну літературу 

та ландшафт території України придатні як для вдосконалення уже існуючих 

активних тризмів так і запровадження нових. Для активного туризму ідеально 

підходять безліч регіонів України завдяки різноманітному ландшафту – 

чергування низин та гір, боліт та рівнин, степу, лісів та гір тощо [2]. 

Основними видами активного туризму є пішохідний, гірський (в т.ч. 

альпінізм), водний, велосипедний, гірськолижний, скелелазіння, спелеотуризм, 

дайвінг, кінний, повітроплавання, вітрильний, роупджампінг, мультигонки, 

каньйонінг, подієвий. 

Туристичні території України мають більш ніж достатній потенціал для 

розвитку активного туризму. Так, наприклад, понад двадцять річок у різних 

регіонах використовуються для рафтингу та сплавів на катамаранах, рафтах, 

байдарках і каяках. Ріки з порогами 2-3 категорії знаходяться у Карпатському 

регіоні та в Центральній Україні, в інших регіонах ріки переважно зі спокійною 

течією і зручні для сімейного відпочинку. Особливо цікавим є туристичний 

район Подністров‘я, де ріки течуть у мальовничих глибоких каньйонах висотою 

до 200 м. 

Окрім водного туризму, в нашій країні досить широко представлені 

можливості для дайвінгу. Цікаві місця є в різних куточках країни: 

чорноморське узбережжя біля Одеси, акваторія Херсонської області, морське 

дно поблизу острова Зміїний приховують кораблі, літаки, амфори античних та 

середньовічних часів. Звичайно, на сьогоднішній день, ці місця є майже  

недоступними для туристів. Деякі прісноводні водойми України також є 

цікавими для дайвінгу. Зокрема, водами дніпровських водосховищ було 

затоплено цілі села, а під водами Дністровського водосховища ховаються 

залишки с. Бакота, яке в період XI-XIV ст. було великим містом Галицько-

Волинського князівства. Загалом, підводна археологічна спадщина України 

налічує майже 900 пам‘яток, а біля 1000 ще не досліджені [3]. 

Великі перспективи не тільки національного, а й світового масштабу має 

пішохідний туризм (Карпати, Поділля), водний (річки, озера, моря), 

велосипедний (гори і височини країни), спелеотуризм (Поділля), гірськолижний 

туризм (Карпати).  

Активний туризм в Україні розвивається як невід'ємна складова 

туристичної галузі і спрямований на зміцнення здоров'я, розвиток фізичних, 

морально-вольових та інтелектуальних здібностей людини шляхом залучення її 

до участі у спортивних походах різної складності та змаганнях з техніки 

спортивного туризму, самодіяльних туристичних подорожах, мандрівних 

туристичних подорожах активного характеру. 

Спортивний та самодіяльний активний туризм є невід'ємною складовою 

вітчизняної туристичної галузі, сприяє розвитку та поширенню активних форм 

відпочинку, а отже, має ще й рекреаційні, пізнавальні, виховні, економічні та 

інші функції. 
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Характерною ознакою активного туризму є різноманітність форм і 

багатоваріантність програм його організації та розвитку: спортивні походи, 

чемпіонати, змагання, експедиції тощо. Загальна доступність спортивно-

оздоровчого туризму сприяє масовій участі людей, особливо молоді, у 

природничо-пізнавальних походах, експедиціях та інших туристських акціях з 

активними засобами пересування на маршрутах. На сьогоднішній день, 

спортивно-оздоровчий туризм є ефективним засобом залучення населення до 

здорового способу життя. 

Активний туризм сприяє розвитку внутрішнього туризму шляхом 

пропаганди відносно дешевого і одночасно ефективного відпочинку, що в 

умовах невисоких матеріальних доходів значної частини населення країни 

надає йому соціально-пріоритетного значення для відповідних державних, 

громадських та комерційних організацій. Зменшення вартості відпочинку 

завдяки використанню елементів і засобів спортивного туризму і мінімізації 

видатків на матеріально-технічну інфраструктуру такого відпочинку по 

відношенню до вартості відпочинку за традиційними організаційними формами 

у внутрішньому, зарубіжному та міжнародному туризмі робить його соціальне 

доступним та економічно привабливим для пересічного громадянина і 

економічно вигідним для організаторів. 

Розвиток туристичної справи в Україні потребує підтримки, узгодженого 

розвитку в межах усієї індустрії туризму країни. Активний туризм є одним з 

пріоритетних напрямків розвитку внутрішнього та іноземного туризму в 

Україні, одним з найбільш сталих видових туристичних ринків. 
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ПОДОРОЖІ ПІД ЧАС ВІЙНИ 

 

Бізнес-напрямок, який постраждав найбільше під час війни – це туризм. З 

початку повномасштабної війни туризм в Україні, зі зрозумілих причин, 

фактично помер. Деякі туристичні компанії закрилась, інші переорієнтували 
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свою діяльність на волонтерство – використовували свої автобуси для евакуації 

біженців, залучали зв‘язки, щоб організовувати закупівлю гуманітарної 

допомоги з-за кордону. Про відновлення основної діяльності туристичні 

компанії тривалий час навіть не думали [1]. 

Починаючи з травня 2022 року, з настанням потепління, серед українців 

почали з‘являтися запити на відпочинок: спочатку у межах міста, області, потім 

десь у горах, а зараз навіть з‘являється зацікавленість у турах за кордон, на 

море. Деякі українські туристичні агенції зараз співпрацють з популярним у 

Польщі туроператором Rainbow Tours, який возить туристів у Туреччину, 

Єгипет Туніс, Іспанію та інші курортні країни. 

Подорожувати та відпочивати під час війни, щоб хоч трохи відновити свої 

сили і психічне здоров‘я, не просто можна, а й навіть потрібно. Хоча б заради 

того, щоб з новими силами приєднатися до боротьби з ворогом. 

Військові дії на території нашої країни примушує багатьох думати, що 

іноземці до нас тепер не поїдуть ще дуже довго. Однак у світі є багато 

прикладів, коли після масштабних конфліктів країни швидко відновлювалися та 

знову приймали гостей. Зокрема, в Ізраїлі, Чорногорії, Румунії, Грузії й інших 

країнах відродження і становлення туристичної галузі розпочалося або під час 

військових дій, або після їх закінчення [2].  

Докорінні зміни, викликані збройними конфліктами, вносять глибокі зміни 

в туристичний «ландшафт» країн. Нинішню увагу до України з боку практично 

усього світу теж можна застосувати з користю: давати інформацію про нашу 

історію та культуру, а не тільки про бойові дії. Створюється нова спадщина, а 

посткофліктний «туризм пам‘яті» з часом змішується із іншими напрямками – 

культурним чи морським туризмом. 

За ці місяці війни наші міста стали містами свободи. Після перемоги 

хотілося б нашу внутрішню незламність трансформувати у нову ідею, яка 

зазвучить дуже голосно. Це – туризм свободи. Ми мандруємо, щоб відчути дух 

місця. Свобода – це те, що давно панує в Україні, і люди, які захочуть її 

відчути, будуть мандрувати нашою країною. 

Наші люди дуже люблять природу, відчувають її енергію. Вона нас 

наповнює, відновлює і надихає. І, напевно, любов до нашої землі ніколи не була 

настільки сильною. Київське Трипілля, Дністровські каньйони, вершини 

Карпат, степи Бессарабії, Олешківські піски і Кримські гори. Все це – наша 

прекрасна Україна. Кожен її куточок заслуговує на те, щоб зберегти і показати 

його світові. Необхідно відновити автентичні гуцульські садиби в Карпатах, 

створити нові сучасні проєкти поруч із природою, та зробити масштабний 

проєкт, який об‘єднає всю Україну. У нас є всі умови, щоб стати країною, в яку 

люди будуть їхати за релаксацією та відновленням. 

Вже дуже скоро ми відродимось із попелу, як фенікс. Наші села будуть 

селами майбутнього. Можливо, будуть створені нові проєкти поселень для 

українців. Вони говоритимуть не про біль втрати свого рідного дому, а про 

новий гарний початок. 
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Зараз ми єдині, і спільнота – це ключове слово в місті та селі, яке може 

багато змінити. І єдине, що нам потрібно зробити – зберегти єдність, яка є 

зараз, бо потім треба буде багато робити разом. Разом відроджувати культуру, 

розвивати народні ремесла, запускати крафтове виробництво та вишукувати 

нові можливості. Будувати села майбутнього, гуртуватись у спільноти, думати, 

наскільки бути екологічними і чи цікаво буде туристам їхати в такі села 

майбутнього. Ще більше розвивати місцевий туризм в Опішні, Тустані, 

Пархомівці, Трипілл і Каневі [3]. 

Всі ми впевнені, що багато людей захоче відвідати ті місця, які вже стали 

символами цієї війни. Якщо досі люди подорожували місцями козацької слави 

– до Холодного Яру, Черкащини, Хортиці, – то скоро до них додадуться місця 

нашої нинішньої слави: Чорнобаївка, Маріуполь, Гостомель, Буча, Бородянка, 

Ізюм. Нам важливо вже зараз створювати подібні туристичні програми, щоб 

українці мали розуміння того, що відбулося, і розповідали про нашу боротьбу 

та перемогу своїм дітям, внукам та всьому світу. 

Мільйони людей по всьому світу сьогодні знають про Україну 

та підтримують українців. У багатьох виник інтерес до нашої історії, традицій, 

цінностей. Тож після нашої перемоги, коли відкриються аеропорти, можемо 

сподіватися на великий потік туристів. Навіть зараз вже в українських містах 

з‘являються індивідуальні туристи, які пересуваються залізничним 

та автотранспортом. 

Міжнародна туристична спільнота підтримує Україну та ініціює заходи, на 

яких можна розказати про стан туристичної сфери міст, наші можливості та 

потенціал на міжнародній арені, аби надалі відновити туристичні потоки до 

нашої країни. Всесвітня туристична організація, яка є структурою ООН 

минулого року девізом обрала – «Туризм це не тільки мандрівки, це мир». 

Наша прекрасна Україна вчиться жити та працювати під час воєнного 

стану. Ми віримо, що війна скоро закінчиться нашою Перемогою. І в 

перспективі нас очікує збільшення як зовнішніх, так і внутрішніх туристичних 

потоків завдяки постійно зростаючому інтересу до сучасного життя України, 

нашої історико-культурної спадщини. 
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ВИКОРИСТАННЯ МОЖЛИВОСТЕЙ КАРПАТСЬКИХ ГІР ДЛЯ 

РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ В УМОВАХ СЬОГОДЕННЯ 

 

З початком війни в Україні змінилось усе і це відчув на собі кожен 

громадянин нашої країни. Постраждали всі сфери та галузі економіки, в том 

числі, сектор туризму. Важко уявити, як в таких надскладних умовах можна 

подорожувати не лише з метою переселення до більш безпечних місць. У 

декого може виникнути резонне питання: навіщо взагалі думати про туристичні 

подорожі, якщо зараз такі складні часи? Та все набагато складніше та глибше. 

Вже понад рік перебуваючи у постійному страху, тривозі, потоці сучасних не 

завжди позитивних нових, українці знаходяться у стані психологічного, 

емоційного та фізичного виснаження. Вони потребують перезавантаження, 

можливості хоча б певний час спати більш менш спокійно, оздоровити дітей, 

підготуватися до наступного робочого періоду та протистояння ворогу. 

Водночас чимало військових потребують лікування та реабілітації. 

Навіть в теперішніх реаліях туризм дає поштовх до розвитку 

різноманітних частин інфраструктури, включаючи підприємства торгівлі. Він 

створює робочі місця та можливість для заробітку, умови для функціонування 

компаній у галузях, що співпрацюють зі сферою туризму. А в умовах 

сьогодення туристичні підприємства ще й допомагають наближенню перемоги 

на нашій території: створюють благодійні фонди та організації, надсилають 

донати на підтримку української армії, розміщують під своїми дахами 

внутрішньопереміщених осіб тощо.  

Саме тому індустрію туризму не варто розглядати лише як сектор розваг 

чи рекреації. Він є галуззю економіки, що впливає на розвиток країни та 

добробут її громадян. У будь-які часи, як мирні, так і воєнні, він є підтримкою 

сфери господарської діяльності держави та суспільства [1]. 

Слід констатувати, що туризм – це одна з галузей, яка найбільше 

постраждала внаслідок російської агресії. В класичному своєму розумінні ця 

сфера близько року перебувала майже на паузі: практично повна зупинка 

ділового туризму, заміна внутрішніх туристів на тимчасово-переміщених осіб, 

вимушена відмова від іноземних туристів тощо. Значна частина морського 

узбережжя тимчасово окупована ворогом і сьогодні. А там, де є доступ до моря, 

є ризик обстрілів та замінування. У 2022 році держбюджет України втратив 

близько 30% надходжень від туристичної галузі. 

За місяці війни окупанти пошкодили чи зруйнували в Україні більше ніж 

500 музеїв, історичних будівель, храмів, понівечили понад 1300 об‘єктів 
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культурної інфраструктури, близько третини з них стерті з лиця землі або 

відновленню не підлягають. 25 готелів офіційно подали свої документи до 

Фонду відновлення. За інформацією ЮНЕСКО завдано шкоди культурним 

об‘єктам України на суму в 2,6 млрд доларів. Найбільших втрат і збитків 

зазнала Донецька, Харківська, Київська, Херсонська, Миколаївська та 

Луганська області [2]. 

На жаль, південь України як туристичний напрямок тимчасово втрачений 

для громадян нашої держави. Хоча останні місяці показують тенденцію до 

зростання, але виїхати за кордон можуть собі дозволити лише близько 20% від 

звичайного обсягу туристичного потоку. Тож, враховуючи безпекову ситуацію 

та різноманіття туристичних ресурсів, українці, що все ж таки зважилися на 

відпочинок віддають перевагу Західній Україні, а саме Карпатським горам. 

До складу Карпатського туристичного району традиційно відносять чотири 

області: Львівську, Івано-Франківську, Закарпатську та Чернівецьку. Саме 

сюди, як до найвіддаленішого від зони бойових дій регіону, в лютому-березні 

2022 року почали приїжджати десятки тисяч українців. За кілька тижнів 

виявилися заповненими всі можливі й неможливі туристичні об‘єкти. Навіть 

зараз в цих чотирьох областях перебуває близько 763 тисяч ВПО (станом на 

березень 2023 р.), з них: у Львівській області – близько 240 тис, у Закарпатській 

– близько 300 тис., в Івано-Франківській – 134 тис., в Чернівецькій області – 89 

тис. 

Велика кількість внутрішньо переміщених осіб, які через війну опинилися 

в Карпатському регіоні, мимоволі стала каталізатором розвитку й туристичної 

індустрії та суміжних з ним галузей, адже там, де є попит, народжується і 

пропозиція. Приміром, у Тячівському районі Закарпаття, який досі був доволі 

інертним у туристичному сенсі, відкрилися одразу чотири сироварні. У Хусті 

відчинила двері мануфактура з виробництва комбучі. На Перечинщині, попри 

на тяжкий період, запустили виробництво косметики з лаванди та троянди. В 

одному з популярних бальнеологічних комплексів відкрили зону для 

відпочинку дітей [3]. 

Проте, варто зазначити, що Карпатський регіон завжди вирізнявся 

підвищеним попитом в туристів як в літні, так і в зимові місяці, а також  

періоди міжсезоння (осінь, весна). Цьому сприяє: 

- Понад 800 джерел і свердловин мінеральних вод, з яких 51% 

знаходиться на Закарпатті, 26% – у Львівській, 13% – Івано-Франківській, 10% 

– у Чернівецькій області. В санаторно-курортній практиці регіону застосовують 

залізисті, бромисті, йодисті, миш‘яковмісні, радонові води. В Східниці та 

Трускавці розповсюджені мінеральні води з вмістом органічних речовин типу 

«Нафтуся».  

- Унікальні для України родовища озокериту (найбільшим в 

Карпатському регіоні та у всій Україні є Бориславське родовище на Львівщині. 

За прогнозами експертів, при теперішніх обсягах видобутку, запаси озокериту 

можуть забезпечити потребу в лікуванні ще на 100 років). 
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- Родовища лікувальних грязей (Моршинське, Немирівське, Шкло, Черче, 

Великолюбінськ) та термальних вод, серед яких найбільш відомими і 

популярними є курорти Косино, Берегово, Солотвино та Велятино. 

- Багатий природно-заповідний фонд, що налічує понад 1,5 тис. об‘єктів, 

зокрема: Карпатський біосферний заповідник, Карпатський національний 

природний парк, Національний природний парк «Синевир», Національний 

природний парк «Сколівські Бескиди», Галицький національний природний 

парк, ботанічний заказник Манявський скит та ін. 

- Своєрідна та унікальна історико-культурна спадщина, що включає 

близько 70 пам‘яток археології, історії, монументального мистецтва, близько 

100 малих історичних поселень, понад 5900 об‘єктів архітектури та 

містобудування. Серед них об‘єкти всеукраїнського та міжнародного значення: 

Національний історико-культурний заповідник «Давній Галич», Державний 

історико-архітектурний заповідник «Хотинська фортеця», музей-заповідник 

«Золочівський замок», Історико-культурний заповідник «Личаківський 

цвинтар», Державний музей-заповідник «Олеський замок» тощо [4]. 

-  Чотири із семи пам‘яток на території України, що занесені до Списку 

всесвітньої спадщини ЮНЕСКО розташовані саме на території Карпатського 

регіону. Це «Ансамбль історичного центру м. Львів», «Резиденція 

Буковинських та Далматинських митрополитів», «Дерев‘яні церкви 

Карпатського регіону України і Польщі» та Транскордонний об‘єкт науково-

культурної спадщини «Дуга Струве». 

- В регіоні знаходяться майже всі українські гірськолижні комплекси 

(Буковель, Драгобрат, Ізки, Пилипець, Воловець, Ворохта, Славське тощо). 

Цьому сприяють природні умови Карпатських гір, де пологі схили чергуються з 

крутими спадами. 

- В регіоні добре збереглися народні звичаї та обряди, що активно 

використовуються в якості різноманітних театральних дійств під час відвідання 

того чи іншого об‘єкту, відображають культуру та побут місцевих жителів, 

виступають специфічним видом анімаційної туристичної діяльності. 

- Карпатський регіон має всі необхідні ресурси для розвитку 

мисливського, спелеологічного та екстремального видів туризму. Так 

спортивне полювання можливе на всій території Карпат. Середня щільність 

мисливських видів тварин у 2-5 разів перевищує відповідні показники сусідніх 

територій. Найвідомішими печерами, що приваблюють туристів-спелеологів з 

усієї України є: Баламутівська, Буча, Скітська, Попелюшка і Буковинка. Серед 

екстремальних видів туризму найбільш популярними є сплави по карпатських 

річках на каяках та плотах, фрірайд, джипінг, роуп-джампінг, скелелазіння [5]. 

- Сприятливими факторами для розвитку туристичної індустрії регіону є 

рельєф, кліматичні умови, природна ресурсна база регіону, але їх потенціал ще 

використовується не в повному обсязі. 

Підприємства індустрії туризму в Карпатському регіоні відмічають, що з 

приходом війни змінилися не лише звичний тип і режим їх діяльності: змінився 

і стиль подорожей самих туристів. Вечірки, шумні гуляння, активне дозвілля 
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зараз не актуальне. Навіть екскурсії замовляють лише туристи, які вперше 

відвідують Карпати. Більшість сьогоднішніх мандрівників – це люди, що 

шукають тихого і спокійного, інколи усамітненого відпочинку. 

На жаль, непрості 2020-2022 роки пандемії COVID-19 та тяжкі воєнні роки 

стали вирішальними для роботи більше ніж половини всіх туристичних 

підприємств. За дослідженнями Державного агентства розвитку туризму 

сьогодні продовжує працювати лише близько 30-40% туроператорів та 

турагентів України. Ті ж компанії, що залишилися на ринку, крім суто 

туристичної діяльності спрямовують частину або й всю свою роботу на 

допомогу українській армії та постраждалим внаслідок військових дій. За 

визнанням багатьох туроператорів, однією з причин поновлення роботи стало 

бажання й надалі допомагати українській армії, а для цього потрібні кошти [6]. 

Рейтингове агентство «ElitExpert» та Міжнародний експертний клуб 

склали Національний рейтинг туристичних компаній, які часом на шкоду собі 

продовжують працювати на благо країни. З тисячі великих та маленьких 

туристичних компаній, що працюють в Україні, на першому етапі було 

відібрано 50 найкращих. У 20-ці кращих є й представники Карпатського 

регіону: туроператор «Відвідай» (Львів) – 6 місце, туроператор Акорд-Тур – 8 

місце, туроператор «Adriatic Travel» (Львів) – 17 місце рейтингу [7]. 

Не зважаючи на все, прогнози розвитку туризму досить оптимістичні: за 

рік після перемоги Україна буде у лідерах серед країн світу для відвідування. 

Мільйони туристів захочуть побачити незламну країну. І першими їх буде 

зустрічати Карпатська Україна, адже аеропорти столиці та Півдня України 

потребуватимуть часу на відновлення. Саме тому вже зараз Уряд нашої 

держави працює над програмами розвитку туристичної індустрії Західної 

України, залученням інвестицій та маркетинговою стратегією. Адже тільки за 

умови планування заздалегідь ми зможемо дійсно скористатись моментом, коли 

інтерес до нас ще буде високим, а бойові дії нарешті завершаться. 
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АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ТУРИЗМУ ТА ГОСТИННОСТІ В РЕГІОНАХ 

УКРАЇНИ 

 

В наших реаліях, ми можемо розглядати  туризм в Україні та світі, як  

однин з ключових сигментів  розвитку економіки в регіонах  та країнах загалом. 

На жаль, зараз немає максимального використання ресурсів рекреації, 

соціальних, культурних, виробничих ресурсів. Також не треба забувати про 

кліматичний  фактор регіонів. Туризм в Україні зараз переживає кризові  часи . 

Covid-19, згодом повномасштабне  вторгнення внесли свої корективи у наші 

реалії. Наразі  можна сказати, що повноцінно функціонує близько 20% готелів 

нашої держави. У багатьох регіонах відсутній туризм взагалі. Інфраструктура  

навіть при наявності  культурно-історичного потенціалу не дає бажаних 

показників.Багато людей зараз прагнуть відпочити не дорого та по ближче до 

дому. Щоб  в разі чого мати змогу скоріше повернутись туди. Туристичний 

бізнес в Україні на жаль, добре розвинутий тільки в кількох регіонах країни. 

Західні Карпати є популярним місцем для гірського туризму, лижних курортів. 

Яремче та Буковель приваблюють відпочиваючих цілий рік. Київ,столиця 

нашої держави яка має багато загадок, пам‘яток завжди була в топі для 

туристів. Одеса є перлиною біля моря. Їжа,пляжі,вечірки -це все для активних 

туристів. Хочется, щоб наші люди та влада прагнули  розвивати готельний та 

туристичний бізнес по всій території нашої прекрасної Батьківщини. 

Запропонуємо відпочинок для будь-кого. І при цьому кожен матиме змогу 

відчути європейський Комфорт та українську гостинність. Наразі України 

немає в  переліку  лідерів за обсягами відвідування туристами.  В Україні 

розвиток туристичних регіонів наразі регламентується Державною стратегією 

регіонального розвитку на 2021-2027 роки, що була затверджена Кабінетом 

міністрів України у 2020 році. Зараз розвиток туризму зазнає багато 

втрат,ризиків та нововведень[2]. Туризм в Україні зараз, перебуває на етапі 

розвитку, який дуже сповільнив Covid  та війна, але  попри це регіони України, 

по можливості, намагаються надавати свої послуги для туристів не тільки з 

України ,а й з всього світу. Відповідно до даних ЮНВТО та сценаріїв на 2023 

рік, очікуємо  зростання кількості міжнародних прибуттів до 95 % від рівня 

2019 року.[1] 

Відпочинок на  не далеких відстанях стає популярним наразі у  світі , це 

можна  пояснити  впливом пандемії на відпочиваючих, а також фактором 
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безпеки,за необхідності, швидкого повернення до місця постійного 

проживання. Підсумовуючи, сьогодні моєю темою був розвиток туризму та 

гостинності в регіонах нашої держави. Вплив війни та пандемії  на туризм 

дійсно вражає,в поганому сенсі. Відбувається занепад туристичних потоків, 

готелі закриваються,руйнуються ,багато персоналу покинули свої домівки або 

просто звільнилось. Туризм, є досить чутливим до критичних ситуацій. Кожен 

причетний до сфери туризму очікує  поступове відновлення туризму в кожному 

куточку України, однак таке зростання буде поступове. Значні зміни в  попиті 

та  вподобаннях  туристів, обумовлена, у першу чергу, безпекою,переоцінкою 

цінностей та воєнними та реаліями. Всі громадяни держави України вірять  в 

нашу перемогу, відбудову нашої неньки та хай здійснять мрії, щоб кожен 

турист в світі прагнув відвідати нашу неймовірну Україну та й не один раз, де 

буде задоволений  найкращим сервісом туристичних послуг. 
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Запорізький регіон в Україні багатий на історичну та культурну спадщину, 

яка складається з численних пам'яток, об'єктів та традицій, що відображають 

багату історію регіону. Ця спадщина включає в себе стародавні церкви, 

фортеці, музеї, археологічні знахідки та багато інших об'єктів, які мають велике 

історичне та культурне значення. 

До повномасштабного вторгнення на території Запорізької області 

нараховували 3561 об‘єкт культурної спадщини, з них 12 було 

загальнодержавного та 241 – місцевого значення, а міста Запоріжжя, Бердянськ, 

Гуляйполе Мелітополь та Оріхів було включено до списку історичних 

населених пунктів України [1]. На території області знаходиться Національний 

заповідник «Хортиця», Національний історико-археологічний заповідник 

«Кам‘яна Могила», Василівський історико-архітектурний музею-заповідник 

«Садиба Попова», мости інженера Б. М. Преображенського, гребля Дніпрогес, 

http://journals-lute.lviv.ua/index.php/tourism/article/view/1309
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будинок лікаря Г. Бера, які слугували туристичними магнітами та мали значний 

потенціал до розвитку. 

Однак, збереження, розвиток та використання цієї спадщини є складними 

завданнями, оскільки й в мирні часи виникав ряд проблем. Наразі в умовах 

війни питання збереження історико-культурної спадщини постає особливо 

гостро. Міністерство культури та інформаційної політики України продовжує 

фіксувати пошкодження об‘єктів культурної інфраструктури в Україні 

внаслідок російської агресії. Так, станом на 25 жовтня 2023 року, збитків 

зазнали 1711 об‘єктів культурної інфраструктури, з них зруйновано або 

пошкоджено 835 об‘єктів культурної спадщини [2].  

Оскільки значна частина Запорізької області перебуває у тимчасовій 

окупації, то остаточно оцінити кількість об‘єктів, що постраждали в ході 

бойових дій та окупації, достатньо складно. Проте Міністерство культури та 

інформаційної політики України надає інформацію щодо пошкоджень або 

руйнувань пам‘яток культурної спадщини в Запорізький області у кількості 35 

пам‘яток місцевого значення, з них по 12 знаходиться у Василівському 

Запорізькому районах, 10 – у Пологівському, 1 – у Мелітопольському. 

Загалом від початку повномасштабної війни в Україні пошкоджені велика 

кількість об‘єктів культурної спадщини, ЮНЕСКО підтвердила пошкодження 

295 культурних об'єктів, з них 12 на території Запорізької області, йдеться на 

сайті організації [3].  

Виокремимо основні проблеми розвитку історико-культурної спадщини в 

Запорізькому регіоні [4]: 

1. Збереження і консервація пам'яток. Запорізький регіон має численні 

історичні об'єкти, такі як церкви, фортеці, музеї та археологічні пам'ятки. 

Збереження та консервація цих об'єктів може бути актуальною проблемою, 

зокрема через недостатнє фінансування та інженерні проблеми. 

2. Туризм та культурна спадщина. Запорізький регіон може намагатися 

використовувати свою історико-культурну спадщину для розвитку туризму та 

приваблення відвідувачів. Проте, це вимагає покращення інфраструктури та 

маркетингових зусиль, а отже додаткового фінансування. 

3. Місцеві ініціативи та розвиток спільнот. Важливо підтримувати 

ініціативи місцевих громад у збереженні і відновленні історичних об'єктів та 

традицій. Залучення громадськості може бути ключовим чинником у 

збереженні культурної спадщини. 

4. Освіта та обізнаність. Підвищення обізнаності населення про історію та 

культурну спадщину регіону може сприяти їхньому збереженню. Школи, музеї 

та культурні центри грають важливу роль у цьому процесі. 

5. Вплив реконструкції та розширення міст. Розвиток міст і 

інфраструктури впливає на історичну архітектуру та пейзаж, і потребує 

особливої уваги до збереження спадщини. 

6. Захист від природних катастроф. Зміни клімату та природні катастрофи 

можуть загрожувати історичним об'єктам, і регіон може потребувати планів 

захисту та відновлення у разі надзвичайних подій. 
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7. Відсутність інформаційного порталу з реєстром щодо обліку стану, 

пошкоджень об‘єктів історико-культурної спадщини Запорізької області. 

Історико-культурна спадщина Запорізького регіону є цінним активом, який 

варто зберігати та розвивати для майбутніх поколінь. Проте, для забезпечення 

сталого розвитку цієї спадщини необхідно долати численні проблеми, такі як 

фінансові обмеження, збереження та консервація пам'яток, розвиток туризму та 

місцевих ініціатив, а також підвищення обізнаності громадян. Зусилля місцевих 

органів влади, громад та експертів у галузі культурної спадщини можуть 

сприяти збереженню та розвитку історико-культурної спадщини Запорізького 

регіону, зберігаючи її багатий історичний і культурний доробок для майбутніх 

поколінь. 
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ОСОБЛИВОСТІ УПРАВЛІННЯ ПЕСОНАЛОМ  

ТУРИСТИЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Досконалість використовуваних на будь-якому підприємстві (організації) 

обладнання, приладів, установок, матеріалів тощо не є запорукою одержання 

ним високих кінцевих результатів дільності. Це пояснюється тим, що 

ефективність функціонування підприємств найбільшою мірою залежить від 

забезпечення їх професійними і кваліфікованими кадрами,  тобто персоналом 

Персонал підприємства - це сукупність постійних працівників, які мають 

необхідну професійну підготовку та (або) практичний досвід і навички роботи. 

Характерною особливістю роботи в сфері туроперейтингу є те, що 

працівники підприємства виступають одночасно  організаторами та 

виробниками послуг. Різноманітність туристичних послуг вимагає від 
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персоналу безперервного налагодження взаємозв‘язків із колегами суміжних 

сфер: транспортної, готельної, сфери харчування, а також страховими 

компаніями, туристичними агенціями тощо. Працівники туристичної компанії 

мають бути готовими  до непередбачуваних ситуацій та правильного 

реагування на них. Від цього залежить рівень задоволеності потреб туристів, а 

відтак – і репутація підприємства. 

Дисциплінованість та правильне виконання покладених на працівника 

обов‘язків вже не забезпечує сучасне підприємство суттєвими перевагами у 

висококонкурентному туристичному середовищі. Сьгодні відбуається зміна 

акцентів на користь таких професійних якостей персоналу, як: гнучкість, 

ініціативність, комунікабельність, інноваційність, вміння грамотно та вчасно 

реагувати на зміни. 

Керівництву туристичної компанії слід докласти чимало зусиль для 

формування професійного колективу, в якому пануватимуть довіра, 

взаєморозуміння, наполегливість та бажання кожного працівника вкладати свій 

внесок  в успіх туристичної компанії. Такого результату можна досягнути 

шляхом встановлення чітких принципів управління персоналом, які б 

 рунтуватись на визначених законах і закономірностях розвитку суспільства. 

Наприклад,   сформульований ще на початку ХХ-го ст. принцип поваги до 

людини є наріжним каменем у фундаменті ефективної діяльності відомих 

світових туристичних компаній і запорукою їхнього успіху протягом не одного 

десятиліття.  

Попит на якісно підготовленого фахівця у туристичній індустрії важко 

переоцінити. За статистикою, в успішно працюючих туроператорських 

підприємствах до 80% виручки надходить від постійних клієнтів (таких, як 

правило, 20–25%), а наявність постійних клієнтів можлива лише при високій 

якості обслуговування.  Позитивний імідж менеджера з туризму – це 

позитивний імідж туроператора і запорука успіху всієї індустрії туризму. 

Для збереження конкурентних позицій на ринку туроператорські 

підприємства повинні безперервно займатись професійним навчанням своїх 

працівників, проводити комплекс заходів, що спрямовані на підвищення якості 

знань і умінь співробітників та ефективності їхньої праці. Мова йде про 

безперервну освітню роботу служби управління персоналом з метою 

розширення та поглиблення кваліфікації працівників. 

На сьогоднішній день найбільш популярними методами професійного 

розвитку персоналу туристичного підприємства є методи, надані на  рис.1.  

Розвиток підходів до управління персоналом в туристичних організаціях – 

це найважливіший напрям, який має вивести вітчизняну туристичну індустрію 

на новий шлях стабільного розвитку. 
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Рис. 1. Методи професійного розвитку персоналу туристичного підприємства. 

Доопрацьовано за [1, стор.264] 
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ЕФЕКТИВНИЙ РИНОК ГОТЕЛЬНИХ ПОСЛУГ - ВАЖЛИВА 

СКЛАДОВА СОЦІАЛЬНО-ЕКОНОМІЧНОГО РОЗВИТКУ УКРАЇНИ 

 

Сьогодні, як в країнах з розвинутою економікою, так і в країнах, що тільки 

стоять на порозі економічного зростання, туризм є і залишається прибутковим 

сектором економіки, підприємства туристичної галузі демонструють 

високорентабельну діяльність. Підтвердженням цього є такі показники:  на 

сферу туризму припадає близько 9% світового ВВП, а щодо зайнятості – кожне 

11 робоче місце в світі припадає на туристичну індустрію.  Такому високому 

показнику зайнятості сприяє мобільність людей, яка стала можливою в 

сучасному світі як на  на регіональному, так і на міжнародному рівнях, що, 

безумовно, є позитивним фактором в вирішенні проблем з працевлаштуванням. 

Це також допомагає покращенню фінансового стану туристичних територій;   

наповненню регіональних та національних бюджетів, оскільки розвиток 

внутрішнього туризму сприяє загальному зростанню валютних надходжень до 

країни та стимулює її економічний розвиток, що уможливлює  будівництво 
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та/або модернізацію інфраструктури, розбудову територій, підвищення рівня  

соціального захисту населення.  

На думку фахівців і науковців, наша країна з її унікальним природно-

кліматичним потенціалом, має всі ресурси для підвищення конкурентоздатності 

економіки за рахунок  ефективного використання культурно-природничої 

спадщини. Але такі потенційні можливості цього сектору економіки 

залишаються недостатньо реалізованими. 

Залишається неефективним функціонування такої важливої складової 

соціально-економічного розвитку економіки України як ринок готельних 

послуг. При тому, що в усьому світі, навіть  в країнах, що розвиваються,  

готельний бізнес є інвестиційно-привабливим, а його рентабельність у 

розвинутих країнах не знижується нижче рівня 40 %, а в «туристичних»  зонах 

досягає відмітки 100 %.  

Розглядаючи діяльність закладів готельної індустрії,  доцільно визначити 

їх економічну основу, звернувшись до теоретичних знань з розуміння сутності 

цього сектору туристичної галузі. 

Термін «готель» походить від латинського hostеl та англосаксонського 

hospitality, що в перекладі означає «гостинність», а також старофранцузького 

hospicе, тобто «гість». Тому готельне господарство називають індустрією 

гостинності. 

Щодо поняття «готельна справа», то воно застосовувалось спочатку для 

визначення діяльності готелів. Нині ж це поняття охоплює діяльність кемпінгів, 

мотелів, туристських баз, котеджів та інших засобів розміщення. Але готель 

був першим типом підприємств, що надавали послуги проживання громадянам, 

і саме він дав назву всій галузі. 

Підприємства готельного господарства функціонують здебільшого в 

курортних зонах, або бізнес-регіонах України. Найбльша кількість підприємств 

готельного типу розташована в Києві, в Дніпропетровській, Одеській, 

Львівській, Закарпатській та Івано-Франківській областях, що пов‘язано з 

високим рівнем їх індустріального розвитку. 

Особливість готельної діяльності полягає у тому, що вона має 

нематеріальний характер. В готельному господарстві поєднуються виробництво 

та споживання послуг, цей процес визначається поняттям «надання послуг», 

тобто  готельні підприємства виконують ключові функції, формують і 

пропонують споживачам комплексний готельний продукт.  

Готельне господарство передбачає надання послуг не тільки з розміщення, 

а й з харчування та обслуговування, тобто представляє собою комплекс заходів 

по задоволенню потреб споживачів, забезпечуючи при цьому комфортність 

перебування гостей. Головною метою діяльності підприємств готельного 

господарства є надання бездоганного обслуговування.  

Показник забезпеченості готелями визначається кількістю готельних місць 

на 1000 мешканців країни (регіону). Нормативним показником вважається 10 

готельних місць на 1000 жителів. В Україні цей показник набагато менший, 

проте це не стосується Києва, де діє 167 закладів розміщення загальною 

http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
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місткістю понад 10000 номерів. З них 122 заклади класифікуються як готелі, 

їхня місткість складає 9422 номери.  Загальна  кількість готелів в Україні, 

порівняно з туристськими країнами світу незначна, у Великій Британії, 

наприклад,  функціонує близько 260 тис. готелів. В нашій країні станом на 2016 

рік кількість готельних підприємств складала 2534, причому приріст кількості 

останніх спостерігався  з 2005. З настанням відомих неблагоприємних обставин 

і подій, які відбулися в Україні і в світі, кількість готельних підприємств в 

нашій країні почала скорочуватись, станом на кінець 2020 року вона дорівнює 

1337  підприємств. 

Довоєнний  2021 рік був для українського готельного бізнесу роком 

поступового відновлення,  галузь почала оговтуватись після глибокої 

політичної та економічної кризи; після окупації Автономної Республіки Крим; 

війни на сході країни та економічних потрясінь, пов‘язаних з covid -2019. 

Треба зазначити, що сфера готельного бізнесу  - одна з найбільш 

постраждалих від карантинних заходів, та не дивлячись на песимістичні 

прогнози, які надавали експерти, пов‘язуючи їх  з локдаунами,  за результатами 

діяльності 2021 року, галузь продемонструвала зростання, про що свідчать 

показники фінансової звітності.  

Повномасштабна війна, розпочата росією проти України, яка триває майже 

два роки, має руйнівні наслідки як для готельного бізнесу, так і для всієї 

туристичної індустрії та економіки країни загалом.  

Ці події призвели до значного зменшення кількості туристів в Україні, що 

сприяє підвищенню рівня конкуренції між готелями, несприятлива економічна 

ситуація на тлі війни висуває нові вимоги щодо якості та ефективності 

функціонування підприємств готельного бізнесу. 

Саме тому проблеми забезпечення належного рівня 

конкурентоспроможності вітчизняних підприємств розміщення набувають 

високої актуальності.  

Вибагливість клієнтів щодо рівня сервісу та жорстка конкуренція потребує 

від учасників ринку готельних послуг уміння формувати стійку і дієву 

конкурентну перевагу та розробляти ефективні заходи з просування своїх 

послуг.  

На рис. 1 запропоновано заходи з підвищення конкурентоспроможності 

підприємств готельного господарства України. 

В процесі цього дослідження встановлена тенденція до збільшення 

питомої ваги підприємств  готельного господарства, що утримуються 

фізичними особами-підприємцями. Якщо до 2012 року реалізація більшої  

частки послуг забезпечувалась саме готельними підприємствами (78 %), то вже 

з 2012 року намітилась тенденція до скорочення питомої ваги готелів в 

загальному обсязі реалізації до 3 % за рахунок збільшення частки послуг, що 

реалізовувались іншими закладами розміщення. Цю тенденцію варто 

розцінювати як позитивну, оскільки  це може бути свідченням збільшення 

дрібних закладів розміщення, наприклад мотелів та готелів сімейного типу.  

У країнах Європи кількість великих готелів становить 15-25 % від 

http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
http://www.economy.nayka.com.ua/pdf/6_2020/58.pdf
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загальної кількості готельних господарств;   75-85 % - мотелі та готелі 

сімейного типу, які в Україні мало поширені. Та як свідчить міжнародний 

досвід, саме такі підприємства могли б дати істотний поштовх розвитку галузі 

та створенню додаткових робочих місць.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1. Основні заходи підвищення конкурентоспроможності підприємств індустрії 

гостинності  
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СОЦІАЛЬНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ В ІНДУСТРІЇ ТУРИЗМУ: 

УКРАЇНСЬКІ РЕАЛІЇЇ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 

 

Упродовж тривалого часу в нашій країні недостатньо приділялося уваги 

розвитку туристичної індустрії, яка займає провідне місце в сучасній економіці 

розвинених країн. При цьому багаті природні, історико-культурні, трудові 

ресурси України дозволяють вітчизняній туристській галузі претендувати на 

чільні позиції в економіці держави. Але для розвитку галузі необхідна державна 

підтримка та визнання її пріоритетності не тільки в промовах відповідальних 

чиновників, а й на ділі. Всесвітня Туристська Організація (далі ВТО) проводить 

свою діяльність під гаслом: «Де розвивається туризм, відступає бідність». 

Сьогодні гасло ВТО  є актуальним для нашої держави. 

 Відсутність в соціальній економіці України вектору, підкріпленого 

фінансово-економічною складовою, та спрямованого на досягнення балансу 

між державними інтересами та інтересами туристичної галузі і споживачів 

туристичних  послуг, призвела не тільки до викривлення функції держави в 

формуванні соціальної відповідальності в індустрії туризму, а й до відтоку 

споживачів послуг внутрішнього туризму, а відповідно, й коштів із вітчизняної 

туристичної сфери за кордон. 

Особливих втрат від цього зазнав сектор соціального туризму, який 

залишився за межами державного регулювання.  Як не сумно це відзначати, але 

в Законі України «Про туризм» [1], який є основним нормативно-правовим 

актом, що регулює туристичну діяльність в Україні, навіть опосередковано не 

згадуються такі категорії як «соціальний туризм» і «соціальна відповідальність 

в туристичній індустрії» та не надається їх визначень. А саме через сектор 

соціального туризму реалізується соціальна відповідальність як  індустрії 

туризму, так держави загалом перед найбіднішими верствами населення щодо 

відпочинку, оздоровлення та подорожування.  

В публікації [3] автори дослідження наводять визначення  соціального  

туризму у спеціалізованій інтерпретації його сутності, яке має наступне 

трактування: соціальний туризм – це  сектор туристичного відпочинку, де 

споживачі отримують субсидії з коштів, що виділяє держава на соціальні 

потреби, або з інших джерел фінансування, щоб створити умови для подорожі 

та відпочинку певним соціальним групам населення (школярам, молоді, що 

працює, учнівської молоді з малозабезпечених сімей, студентам, багатодітним 

родинам, пенсіонерам, ветеранам, особам із обмеженими можливостями та 

https://tourlib.net/wto.htm
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іншим соціально вразливим групам).  

Варто зауважити, що витрати з залучення в середовище туризму людей з 

низьким рівнем доходу, та з надання їм пільгових туристичних послуг, 

повністю або частково сплачуються державою, підприємствами чи 

громадськими соціальними фондами. Зрозуміло, що установи, які займаються 

соціальним туризмом, не очікують від цього високих прибутків. Отже, 

соціальний туризм може активно розвиватись тільки за умов не менш активної 

суспільної і державної підтримки. 

Наведемо основні принципи, на яких побудована концепція соціального 

туризму та соціальної відповідальності в індустрії туризму: реалізація права 

незахищених верств населення на відпочинок і оздоровлення шляхом залучення 

в середовище туризму; державне фінансування із бюджетів всіх рівней та 

субсидіювання туристичних установ з соціальною спрямованістю із засобів, що 

виділяються на соціальні потреби; участь державних, муніципальних 

суспільних структур та профспілок у розвитку туризму. 

На думку фахівця у сфері туризму Влащенко Н. М. [2]  можливі три 

варіанти відтворення та розвитку соціального туризму  (рис. 1). 

Викладене свідчить, що соціальна відповідальність в індустрії  туризму 

реалізується через фінансування та субсидіювання туристичних установ з 

соціальною спрямованістю із засобів, що виділяються на соціальні потреби з 

метою створення умов для туризму певних категорій громадян.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис.1.Варіанти розвитку соціального туризму в Україні [2] 
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РОЗВИТОК МЕДИЧНОГО ТУРИЗМУ У ЛЬВІВСЬКОМУ РЕГІОНІ 

 

Медичний туризм продовжує глобалізуватися й стрімко набирати обертів. 

У провідних країнах світу з високим рівнем медицини прибуток від в'їзного 

оздоровчого та лікувального туризму вимірюється сотнями мільйонів доларів 

щорічно і вносить вагомий вклад у поповнення бюджету країни. В останні роки 

медичний туризм, включаючи як лікування, так і діагностику та реабілітацію, 

становить близько 2% світового ВВП. 

Більше 50 країн в рамках розвитку своїх економік прийняли національні 

програми з медичного туризму та інвестують мільйони у розвиток медичної 

інфраструктури, будівництво комфортабельних клінік з кращим устаткуванням 

та інноваційними технологіями для надання високоякісного лікування. Фахівці 

цих установ регулярно проходять навчання та стажування в кращих світових 

медичних університетах. Лікарі клінік, які приймають іноземних пацієнтів на 

лікування, володіють кількома мовами. Вивчення мов у багатьох країнах 

входить в обов'язкову підготовку середнього та вищого медичного персоналу. 

Багато клінік сертифіковані за стандартами JCI. 

Робота на ринку медичного туризму - це боротьба за увагу і довіру 

споживача, формування оптимального співвідношення ціна\якість, а також, 

надання додаткових послуг окрім лікування та діагностики, виходячи з 

кон'юнктури ринку. Все це призводить до того, що пацієнт може не тільки 

вирішити свої проблеми зі здоров'ям, але і одночасно відпочити, познайомитися 

з місцевими пам'ятками без дискомфорту в спілкуванні і акомодації. 

Виділяють чотири основних спонукальних мотиви медичного туризму: 

˗ більш низька вартість лікування та діагностики в іншій країні;  

˗ більш сучасні медичні технології за кордоном;  

˗ висококваліфікована медична допомога і сервіс;  

˗ часовий фактор (при довгому очікуванні медичного лікування в своїй 

країні)/ 

Медичний туризм - відносно новий напрям в індустрії туризму і охорони 

здоров'я нашої країни. Вітчизняні агентства за поданням послуг медтуризму 

працюють дещо більше 4-5 років і пропонують три види послуг в цій сфері: 

діагностичного, оздоровчого і власне лікувального характеру. Але, незважаючи 

на такий короткий час існування цього явища, вже зараз абсолютно упевнено 



486 
 

можна говорити про його перспективність: медтуризм набирає оберти як по 

напрямку з України в інші країни, так і з-за кордону - в Україну. За офіційними 

даними, щорічно з України виїжджає більше 150000 громадян для отримання 

медичних послуг за кордоном. Найбільш популярними напрямами медичного 

туризму для наших співгромадян являються такі країни як Ізраїль, Туреччина, 

США, Таїланд Німеччина 

В цілому світова статистика свідчить, що на оздоровчий туризм нині 

витрачають понад 230 млрд.дол. США, а до 2024 р. ця цифра зросте до 919 

млрд.дол. США. Якщо ж говорити про те, скільки витрачають туристи, то їхній 

середній чек становить близько півтори тисячі доларів, а локальні пацієнти 

витрачають близько 600 доларів. Це світова статистика. Зважаючи на ті 

ресурси, які нині має Україна, вона може зацікавити частину цих туристів. 

Наша країна є привабливою для іноземних пацієнтів, надаючи послуги 

лікування із застосуванням стовбурових клітин, офтальмологічні, 

стоматологічні послуги, послуги у сфері допоміжних репродуктивних 

технологій [1]. 

В Україні допомагає вітчизняним установам охорони здоровя і пацієнтам 

реалізувати своє право на медичний туризм УАМТ, яка є членом Глобальної 

Асоціації GHTC. УАМТ - це некомерційна організація, яка співпрацює з 

ведучими лікувально-профілактичними установами і медичними клініками, МЗ 

України, медичними працівниками операторами медичного туризму, 

туристичними страховими і іншими компаніями, задіяними у сфері 

медтуризму. УАМТ була створена для об‘єднання можливостей державного і 

приватного сектора медицини України, передових зарубіжних клінік для 

надання пацієнтам якісного лікування світового рівня. Її цілями є: забезпечення 

безпеки пацієнтів; юридична, інформаційна, підтримка учасників медтуризму, 

сприяння надання високого рівня якості медичної допомоги, розвиток 

медичного туризму як одного з найбільш перспективних напрямів охорони 

здоров'я України. 

Українська Асоціація Медичного Туризму в рамках просування розвитку 

медицини України проводить міжнародні виставки та конференції медичного 

туризму, круглі столи, семінари, прес-конференції, навчальні програми, 

стажування для лікарів. Важливо розуміти, що в рамках розвитку медичного 

туризму велике значення має активна участь у таких заходах. Членами УАМТ є 

провідні медичні клініки, туристичні компанії, оператори медичного туризму, 

страхові компанії. УАМТ співпрацює з друкованими та іншими ЗМІ, інтернет-

порталами, авіа-перевізниками, посольствами, як в Україні, так і за кордоном. 

Зусилля УАМТ спрямовані на створення позитивного іміджу України в цілому, 

а також на промоцію провідних напрямків української медицини та основних її 

представників на міжнародній арені. 

У 2020 р., за неофіційними даними, біля 200 тис. українців довірили своє 

здоров'я іноземним лікарям, відправившись на лікування в Німеччину, Ізраїль, 

Туреччину, Чехію, Угорщину, США. За даними Української асоціації 

Медичного Туризму (УАМТ), 40% послуг медичного туризму за кордоном 
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складає безпосередньо лікування, 30% - оздоровлення, 25% -діагностика, 5% - 

туристична страховка. Сьогодні в Україні на сучасному рівні для медичного 

туризму знаходяться окремі галузі (репродуктологія, офтальмологія, 

стоматологія, кардіологія) і заклади (кардіоклініки - Київський міський Центр 

Серця), декілька онкологічних клінік (ЛІСОД, Інновація, Кібер Клініка 

Спіженко), приватні багатопрофільні лікарні, SPA і Wellness центри, клініки 

кліткової терапії, включаючи кріобанки [3]. Додатковими перевагами України - 

як країни для медтуризму - являються сучасне устаткування (у зв'язку з 

недавнім відкриттям приватний сектор медицини іноді оснащений сучаснішим 

устаткуванням), відсутність листа очікування, відсутність віз для більшості 

країн. 

Іноземці їдуть в Україну з наступних причин: 

1) лояльне законодавство;  

2) вигідна цінова політика; 

3) сучасні технології і устаткування; висока квалификация лікарів;  

4) задовільний рівень послуг; 

5) відносно прості і нетривалі юридичні процедуры;  

6) конфіденційність;  

7) додаткові медичні послуги,  

8) відпочинок і дозвілля. 

Якщо вести мову про Львівщину, то зі своїм багатством рекреаційних 

ресурсів входить до топ-3 напрямків України, які обирають для подорожей як 

українці, так і іноземці. Ще за часів Австро-Угорщини та Польщі Львівський 

регіон обирали для лікування й оздоровлення.  

Для збереження статусу центру медичного та оздоровчого туризму 

Львівська область має потужні лікувально-оздоровчі ресурси області. На 

Львівщині розташовані 200 лікувальних джерел мінеральних вод семи типів, 4 

родовища лікувальних торф‘яних грязей, 2 родовища озокериту, причому одне 

із них - найбільше в Україні. На базі цих унікальних ресурсів розвиваються 

відомі в Україні та за кордоном курорти: Трускавець, Східниця, Моршин, 

Немирів, Великий Любінь, Шкло, Розлуч, де створені умови для профілактики 

й лікування органів дихання, шлунково-кишкового тракту, нервової та серцево-

судинної систем, опорно-рухового апарату. Взагалі санаторно-курортна справа 

є одним з найдавніших видів рекреації на Львівщині. Сьогодні в регіоні працює 

104 заклади оздоровлення різних форм власності. Також з'являються сучасні 

пансіонати та SPA&детокс комплекси найвищого європейського рівня [4]. 

Варто згадати й про те, що Львівщина має зручну логістику, аеропорт, 

який є другий в Україні після Борисполя за кількістю рейсів і пасажирів. Тільки 

з Саудівської Аравії у 2021 році прийняли 76 рейсів з майже 9 тис. гостей. У 

середньому арабський турист витрачає на Львівщині 2500 доларів за 5-7 днів 

перебування тут. 

Однак багато українських, в тому числі Львівських клінік воліють 

розвивати свій бренд поодинці, іноді не усвідомлюючи, що у окремо взятого 

гравця на ринку медичного туризму не вистачає ні часових, ні матеріальних 
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ресурсів для розвитку впізнавання бренду своєї компанії на міжнародній арені і 

виходу на якісно новий рівень. Саме тому створюються асоціації, 

організовуються профільні міжнародні виставки та конференції, так як це 

дозволяє всім провідним гравцям представити свої досягнення перед 

інтернаціональної аудиторією, спільно розвиваючи бренд країни, бренд галузі 

медицини, і на цій основі посилюючи унікальний бренд своєї компанії 

У 2019 р. у м. Львів було презентовано Львівський кластер медичного 

туризму, засновниками якого стали 9 провідних приватних клінік Львова, які 

пропонують послуги у сфері репродуктивної медицини, стоматології, хірургії 

вен, відновного лікування, косметології, естетичної медицини. Фахівці цих 

закладів своїм рівнем підготовки не поступаються фахівцям з Європи і 

Америки. 

Діяльність кластеру отримала підтримку міської влади Львова в напрямку 

розробки та реалізації програм розвитку галузі медичного туризму як частини 

стратегії розвитку м. Львова; створення сприятливих умов для розвитку 

в‘їзного медичного туризму у Львові; промоції галузі медичного туризму як 

одного із перспективних напрямків туризму Львова; сприяння у проведенні 

конференцій, форумів, семінарів, воркшопів, промоційних турів та інших подій 

у галузі медичного туризму; розповсюдження в засобах масової інформації, 

міжнародних та всеукраїнських туристичних виставках, ярмарках, форумах 

тощо інформації про галузь медичного туризму у Львові; реалізації спільних 

проектів у галузі медичного туризму; сприяння у налагодженні міжнародних 

зв‘язків та участі Кластеру в міжнародних проектах та програмах. 

Учасниками ринку медичного туризму Львівського регіону виступають 

туроператори, оператори медтуризму, страхові компанії, приватні клініки, 

представники іноземних клінік, SPA і Wellness центри і безпосередньо лікарі. 

Станом на сьогодні на оздоровлення у Львів та Львівську область 

приїжджають українці з Тернопільської, Івано-Франківської, Закарпатської 

областей, оскільки звідти до Львова можна швидко і зручно добратись. Що ж 

стосується іноземних туристів, то до Львова за медичними послугами приїздять 

жителі Польщі, Угорщини, Італії, Іспанії, Португалії, Канади. Рідше 

зустрічаються туристи із США, Великої Британії, Австралії. 
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ТУРИСТИЧНА ДИПЛОМАТІЯ І КОНЦЕПТ «ГОСТИННІСТЬ» ЯК 

ФАКТОРИ ІНСТИТУЦІОНАЛЬНОГО РОЗВИТКУ ТУРИСТИЧНОГО 

ПРОДУКТУ УКРАЇНИ: МІЖНАРОДНО-ПОЛІТИЧНИЙ, 

РЕГІОНАЛЬНИЙ І ПРОТОКОЛЬНО-ЕТИКЕТНИЙ ДИСКУРСИ 

 

Туристична дипломатія та інформаційна культура набувають своєї 

публічної міжнародно-дипломатичної затребуваності та регіонального 

спрямування в умовах поліцентричного (багатополярного, біполярного, 

багатоцентричного) світоустрою ХХІ століття. Особливо актуалізувалася 

публічна і культурна дипломатія у сфері освіти, науки, культури і 

регіонального туризму.  

Стратегічні напрями формування та розвитку національного туристичного 

продукту мають інституціональну особливість щодо концептів «гостинність», 

«регіональний туризм», «державний протокол», «дипломатичний протокол», 

«церемоніал» і «етикет міжнародної ввічливості» [1]. 

Наукове об рунтування і концептуалізація таких соціальних регуляторів, 

як дипломатичний протокол, церемоніал та етикет міжнародної ввічливості, 

гостинність – це новий перспективний напрям досліджень у сфері міжнародних 

відносин, дипломатії та інституціональної історії в умовах мондіалізованого 

світоустрою ХХІ століття [2, с. 208–210].  

У глобалізованому і кроскультуральному соціумі ХХІ століття з‘являються 

нові наукові проблеми, а науковці, відповідно – пропонують свої інноваційні 

підходи для їх інституціонально-системного аналізу, обгрунтування, 

розв‘язання і вирішення.  

Метою статті є репрезентація інституту гостинності як дієвого та 

ефективного інструментарію в арсеналі сучасної дипломатії, як структурного 

елементу державного протоколу та церемоніалу, туристичного бізнесу, 

готельно-ресторанного бізнесу, моделі дипломатії та функціональної складової 

дипломатичних систем держав світу, а також характеристика співставності та 

компаративного аналізу особливостей гостинності, елементів національного і 

міжнародного етикету, церемоніалу та дипломатичного протоколу в 

дипломатичних практиках сьогодення та з урахуванням регіонального дискурсу 

[3, с. 32-36]. 

В умовах сьогодення поняття «гостинність» має високу міжнародно-

політичну, політико-дипломатичну, туристичну і соціальну значимість. 
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Концепт «гостинність» особливо актуалізується у сфері публічної та культурної 

дипломатії, публічному інформаційному просторі, міжкультурному спілкуванні 

та міжкультурній комунікації [1; 3, с. 32-36]. 

У різних трактуваннях концепту «гостинність» науковці наголошують, з 

одного боку, на модельно-позитивному характері поведінки індивідуума, що 

вирізняється привітністю, повагою та хлібосольством, який любить приймати, 

частувати, пригощати гостей, тим самим звужуючи суть даного поняття, з 

іншого боку, розглядають його як широкий набір видів бізнесу, кожен з яких 

пов‘язаний із обслуговуванням людей, які перебувають поза межами 

постійного місця проживання або роботи [4].  

Ці трактування демонструють полярність поглядів розуміння феномена 

гостинності і відбивають його соціокультурну та етикетно-протокольну 

специфіку.  

Феномен гостинності можливо охарактеризувати як гостинність яка являє 

собою універсально поширений громадський інститут, що забезпечує гостю 

(гостеві) прийом, увагу та турботу. Гостинність – феномен кроскультурний, 

кроскультуральний і історико-регіональний.  

Концепт «гостинність» та концепт «ритуал зустрічі гостей» 

характеризуються особливостями інституціоналізації та їх особливою 

інституціональною історією [2, с. 208-210; 4]. 

Незважаючи на етнічну різноманітність проявів гостинності в різних 

культурах, істотну історичну та інституціональну еволюцію, у результаті якої 

гостинність трансформувалася і за своїм змістом і формою, основні структурні 

та інституціональні риси її залишаються незмінними і єдиними. Соціальна 

мобільність, розвиток ресторанного бізнесу, розвиток готельного бізнесу та 

туризму – це не лише тенденції сучасності, а й явища, що підтверджують 

онтологічну вкоріненість соціального інституту гостинності. 

Актуальність вивчення та прискіпливого наукового дослідження концепту 

«гостинність» обумовлена його людиноцентричністю. Гостинність як унікальне 

соціальне явище, і як один із регуляторів суспільно-політичного життя, має 

широкий спектр його тлумачення та практичного застосування.  

Протягом тривалого часу гостинність виступала в ролі одного з механізмів 

встановлення та підтримки зв‘язків між окремими індивідами, спільностями 

(суспільствами, цивілізаціями тощо), міжнародними інституціями та 

державами.  

На сучасному етапі розвитку суспільства, а ми можемо говорити, з одного 

боку, про трансформацію суспільства, а з іншого – про глобалізацію та 

регіоналізацію суспільних процесів, гостинність ніби втрачає свою значущість 

як механізм інтеграції, але супроти цього – фактично зберігає інституціональні 

зв‘язки в інформаційно-комунікаційній сфері діяльності та міждержавній 

взаємодії. 

У своїх тлумаченнях дослідники пріоритетно наголошують на гостинності 

як якості характеру та поведінки людини, що відрізняється привітністю, 

доброзичливістю та хлібосольством.  
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На наш погляд, подібне тлумачення є надто вузьким, тому що зводить 

багатоплановий феномен гостинності до побутового та ситуативного поняття. З 

іншого боку, у літературі, присвяченій питанням сервісу, поняття «гостинність» 

сприймається як широкий набір видів бізнесу, кожен із яких пов‘язані з 

обслуговуванням людей, які є поза домом чи інституцією.  

Дані тлумачення демонструють два діаметрально протилежні погляди на 

розуміння феномена, що цікавить нас. Але жоден з них по факту – не 

відображає інституціональної, регіональної та національної специфіки 

гостинності як об‘єкта міждисциплінарного вивчення такими науками як 

історія, політологія, соціологія, дипломатія, культурологія, етнологія та ін. 

Теоретичне та практичне вивчення гостинності в сучасній науці ведеться 

вітчизняними та західними дослідниками за такими напрямами: 1) 

культурологічний і літературознавчий підходи, що концентрують свою увагу на 

ілюстрації прояву гостинності в художніх (літературних) та поетичних творах; 

2) підхід політичної філософії, в рамках якого розглядається державна 

гостинність, констатує, що гостинність виявляється по відношенню до 

громадян інших держав, зокрема – дипломатів, або апатридів, насамперед 

іммігрантів; 3) урбаністичний підхід аналізує зміни природного та культурного 

ландшафту, що відбуваються під впливом розвитку туризму та індустрії 

прийому гостей, а також відношення місцевого населення до цих культурно-

природних змін і туристів; 4) антропологічний та етнографічний підходи, що 

концентрують свою увагу на вивченні народних ритуалів і традицій 

гостинності, фольклору, пов‘язаного з даним явищем; 6) дипломатичний підхід 

вивчає національні особливості держав щодо гостинності, зокрема – їх 

урахування в протокольно-дипломатичній практиці, моделях переговорів і 

міжкультурній комунікації [5, с. 24-28]. 

Державна гостинність, це одна з форм інституціоналізованої гостинності, – 

це комплекс дій, що вживаються державою (на рівні держави взагалі, окремих 

регіонів та ін.) щодо прийому, адаптації та інтеграції новоприбулих осіб 

(дипломатів, офіційних представників інших держав, мігрантів або іммігрантів, 

туристів та ін.) у місцеву спільноту, у соціум держави перебування [6, с. 34-40]. 

Дипломатична гостинність це особливий вид державної гостинності, що 

відноситься до сфери діяльності дипломатії та зовнішньополітичної взаємодії 

державних інституцій і держав [2, с. 208-210; 6, с. 34-40]. 

Природа державної гостинності відрізняється від особистої природи 

індивідуума, навіть якщо в основі й того, й іншого лежить готовність надати 

прийом і повагу до людської гідності. Приймаючою стороною в особистій 

гостинності є індивідуум чи спільність, на державному чи регіональному рівнях 

влади, або держава загалом. 

Приймаючим суб‘єктом особистої гостинності є індивід або сім‘я, група 

друзів, сусідів (вони завжди конкретні, з ними знайомі особисто), а суб‘єктом 

держави – приймаючої сторони – особи з тих чи інших причин, які 

приїзжджають із офіційним візитом, або категорія осіб, яка добровільно чи 

примусово залишили своє постійне місце проживання, свою державу. Це 



492 
 

можуть бути дипломати, туристи, науковці, здобувачі вищої освіти (студенти), 

а також – трудові мігранти, біженці та ін. [7].  

Особиста гостинність стає виявом доброзичливого, люб‘язного ставлення 

до гостя; державне – знеособлена послуга, що надається іноземним громадянам, 

часто це, якщо висловлюватися формальними категоріями – вимушений захід 

(ми можемо сказати, що умовно – це вимушена, але зачасту доброзичлива 

гостинність) [6, с. 34-40; 7; 8]. 

Німецький філософ Іммануїл Кант, напевно, одним із перших поставив 

питання про право іноземців (на гостинний прийом; на урочистий прийом; на 

дипломатичне прийняття) і межі подібної державної гостинності. Іммануїл 

Кант використовує поняття «чужоземці». У трактаті «Про вічний світ» він 

стверджує, що право всесвітнього громадянства має бути обмежене умовами 

загальної гостинності або привітності. 

У світі є дві моделі державної гостинності. По-перше, модель 

мультикультурності (культурний плюралізм) протягом тривалого часу 

реалізується в країнах Європейського Союзу (Франція, Німеччина), Великій 

Британії та Канаді.  

У рамках мультикультуралізму держава всіляко допомагає іммігрантам 

зберегти свою культурну та національну ідентичність і, водночас, стати 

повноправними членами приймаючого суспільства, наділяючи їх привілеями 

навіть більшими, порівняно з корінним населенням (курси з вивчення мови, 

квоти при прийомі до закладів вищої освіти та на роботу, соціальна 

підтримка) [9, с. 60-62].  

По-друге, це модель асиміляції, яскравим прикладом якої є США (уперше 

ідею «плавильного котла» озвучив Дж. Гектор Сент-Джон де Кревкер у                                

1782 році).  

У межах цієї моделі прийом у суспільство складає умови                             

формування нової ідентичності замість культурно-національних відмінностей. 

Це веде до втрати або вестернізації національних культур, знеособлення 

гостинності та перетворення їх на індустрію прийому (прагматичний підхід до 

гостинності) [7; 10, с. 168-172]. 

Особливого значення в умовах інституціонального розвитку регіонального 

туризму і туристичної дипломатії набувають питання                                  

дипломатичного протоколу, церемоніалу та етикету міжнародної ввічливості 

[11, с. 119–122; 12, с. 90-100; 13]. 

Отже, наукові розвідки у сфері гостинності та етикетно-протокольних 

норм, вивчення проблеми гостинності в рамках наукових досліджень може 

вестися з різних точок зору.  

Соціокультурний, інституціональний, процесуальний, міжкультурний, 

регіональний та інші підходи здатні відобразити різні грані гостинності, 

проясняючи і роз‘яснюючи зміст баготочисленних аспектів цього 

універсального соціального явища. В історичній, політичній, культурологічній і 

соціологічній науці вивчення гостинності стане основою формування її нової 

підгалузі – державна гостинність, дипломатична гостинності та туристична 
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гостинність, і цим розширить предметне поле цієї науки та навчальної 

дисципліни. 

Розвиток регіонального туризму та гостинності в Україні на сьогодні є 

затребуваним у соціомі брендом. Туристична дипломатія – це тренд ХХІ 

століття! 
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СУЧАСНІ МОЖЛИВОСТІ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ 

ДІЯЛЬНОСТІ ТУРИСТИЧНОЇ АГЕНЦІЇ «ПАТРІОТ» В УМОВАХ 

СУЧАСНИХ ВИКЛИКІВ 

 

У 21 столітті є значна активність серед ініціативних підприємців, які 

прагнуть створити власний бізнес. Проте, після досягнення поставленої мети 

посилюється питання стійкості підприємства на ринку у разі зустрічі з 

перешкодами. За останні три роки було як запроваджено, так і ліквідовано 

чимало підприємств та приватних компаній. Причини таких подій у теорії 

досить зрозумілі, але на практиці виявилися складними, після чого більшість 

приватних підприємств завершили свою діяльність через неефективність у 

деяких аспектах. Наприклад, глобальна пандемія COVID-19 надала неабиякі 

виклики для підприємств. В Україні початок активного поширення цієї хвороби 

спостерігався з лютого 2020 року. Кожен підприємець зіткнувся з цим 

викликом та обрав різні стратегії вирішення проблеми. Наприклад, заклади 

громадського харчування були змушені тимчасово припинити роботу через 

швидке поширення хвороби та заборонити будь-які масові зібрання людей. 

Однак деякі із них пропонують проблему шляхом організації доставки, що є 

розумним рішенням для задоволення потреб споживачів та збереження бізнесу. 

Обов'язкове використання захисних масок, ПЛР-тестів та вакцинації також 

вплинуло на функціонування підприємств. Ці швидкі зміни вимагали від 

підприємств швидкої адаптації до нових умов. Багато з них були змушені 

закрити свою діяльність через порушення вимог або через недостатню 

модернізацію своїх послуг, що призвело до банкрутства. Втрата працівників 

також спричинила закриття підприємств, оскільки багато з них були 

відсторонені через відмову від вакцинації або негативний ПЛР-тест. [1.] 

Інцидент зупинив практично всі сфери життя країни, включаючи 

економіку, роботу державних установ, закладів громадського харчування, 

послуг та приватних підприємств. Ця непередбачувана ситуація поставила 

перед кожним складне питання про майбутнє без жодних гарантій чи прогнозів. 

Багато підприємств припинили свою діяльність та емігрували за кордон, 

понесли втрату в результаті руйнування чи серйозних пошкоджень. Деякі з них 

відновлювалися, тоді як інші волонтерили в умовах, що не дозволяли 

ефективну діяльність. Підприємства також стикалися з пошкодженнями, 

втратами працівників та відсутністю фінансування для подальшого 

функціонування. 
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Умови епідемії суттєво вплинули на туристичну агенцію "Патріот". 

Зниження попиту на подорожі стало очевидним на фоні ускладнень у 

можливостях подорожей та раптового зменшення потоку туристів. Туристичні 

напрямки вимушено припиняли свою діяльність на невизначений термін, і 

з‘явилися нові правила та вимоги. «Патріот» вже протягом багатьох років є 

учасником туристичного ринку в Житомирській області, займаючись також 

туроператорською діяльністю, що збільшує попит на їхні послуги. Головний 

акцент агенції відбувається саме на внутрішньому туризмі, хоча вона також 

пропонує послуги міжнародного спрямування. З появою COVID-19 

підприємство адаптувалося до нової реальності, переходячи на дистанційне 

надання туристичних послуг відповідно до нових вимог та правил. Туристичні 

агенти, діючи відповідно до світових норм і правил, реалізували тури до різних 

країн. Наприклад, для поїздки в Єгипет турист мав виконати кілька умов, 

відповідно до всесвітніх вимог. Це включало проведення ПЛР-тесту з 

отриманням негативного результату, проходження двотижневого карантину та 

лише після цього мав змогу відпочивати, брати участь в екскурсіях та 

відвідувати певні місця або заклади, якщо це було дозволено. Додатково турист 

повинен був мати вакцинацію відповідно до вимог конкретних країн, часто 

використовуючи вакцини, такі як Faser, CoronaVak та інші, де найбільш 

популярними вважалися німецькі та американські препарати. Турагенти були 

зобов‘язані ознайомлюватися з усіма вимогами та процедурами, пов‘язаними з 

вакцинацією та ПЛР-тестуванням, включаючи місце та час їх проведення. 

Наприклад, це може бути кілька годин перед вильотом або в аеропорту країни, 

куди мав прибути турист. Обов‘язковою була документація, яка подалася у 

смартфони громадян України для подальшого контролю й перевірки. 

Туристична агенція "Патріот" відповідально відгукувалася на ці виклики і, 

незважаючи на деяке скорочення прибутку, успішно продовжила свою 

діяльність. Однак, з початком війни, ситуація стала значно складнішою, 

оскільки ця проблема вплинула на всю країну. Воєнний стан, припинення 

діяльності та існування різних туристичних локацій, закладів харчування та 

розміщення – це вже не лише питання туризму, а загальнонаціональна 

проблема, що стосується людських життів, територіальної цілісності, 

збереження держави та єдності народу. 2022 рік в Україні – рік застою в 

туризмі. Україна стикалася з випробуваннями, виходячи за рамки звичайних 

викликів. Невизначеність майбутнього стала нормою, але за цей рік українські 

війська звільнили багато територій, що спричинило полегшення хоча б у 

внутрішніх справах. Це дозволило людям повернутися до звичного життя і, не 

дивлячись на тяжкості минулого року, вони нарешті дозволили собі 

відволіктися та відпочити, відкрити для себе власну країну, відвідати місця, де 

ще не були. З часом попит на подорожі знову почав зростати, зосереджуючись, 

зокрема, на західній Україні та безпечних областях країни, а саме: Рівненській, 

Волинській, Львівській, Закарпатській, Івано-Франківській, Чернівецькій, 

Тернопільській, Хмельницькій, Вінницькій та частково Житомирській 

областях. Саме по Житомирській області турагенція «Патріот» мала чималий 



496 
 

попит, адже вона створювала тури до Чорнобиля. Такої пропозиції на 

туристичному ринку країни було досить мало – це надавало великої переваги 

перед конкурентами. Через вище вказані причини люди почали подорожувати 

своєю країною. У 2023 році внутрішній туризм став першим видом подорожей, 

що почав активно розвиватися в Україні під час великої війни. Відомо, що 

туризм відіграє важливу економічну роль для країни. Літній сезон показав 

досить придатні показники подорожей, навіть у Житомирській області, яка, за 

деякими попередніми даними, вважалася однією з менш активних у подорожах. 

Однак цього року ситуація виявилася іншою. [2.] 

Навіть при певних зовнішніх та внутрішніх викликах туристична агенція 

"Патріот" продовжує бути потужним конкурентом на ринку туристичних 

послуг. Хоча вона зазнавала збитків і втратила певну кількість співробітників 

та партнерських зв'язків, але вдалося витримати випробування. Наразі в агенції 

працює лише четверо співробітників: власник, що одночасно є 

супроводжуючим, бухгалтер, менеджер та ще один супроводжуючий. Навіть 

при такому обмеженому штаті працівників, вони успішно надавали повний 

спектр туристичних послуг, задовольняючи потреби своїх клієнтів. 

Повороти подій в нашій країні можуть мати різний сценарій, але з погляду 

закінчення війни, очікується відновлення та розвиток України, що потенційно 

призведе до значного збільшення потоку іноземних туристів. Експерти з 

туризму прогнозують так званий "Великий бум", коли попит на туристичні 

послуги відчутно перевищить пропозицію. Це приведе до швидкого розвитку як 

внутрішнього, так і зовнішнього, а також міжнародного туризму в Україні [3.]       
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місця, своєрідну архітектуру, неймовірні пейзажі та культурні пам‘ятки. 

Туризм є не тільки видом економічної діяльності, але видом відпочинку та 

перезавантаження. З кожним роком рівень подорожей та рівень туризму в 

цілому зростає і користується попитом. З кожним днем все більше людей 

залучаються до пізнання своєї спадщини, яка належить нам.  

В першу чергу туризм має з кожним роком новий рівень зростання, за 

останні роки Україна активно користувалась популярністю серед туристів, 

завдяки своїй історії, етнічності та культури. Туроператори створюючи тур, 

роблять акцент на сильні сторони тієї чи іншої країни та аспекти її приваблення 

для іноземних туристів.  

Розвиток туристичної інфраструктури має велике значення серед 

привабливості туристів. Вдосконалення готельного господарства, транспортної 

мережі та інших засобів забезпечення комфортного перебування туристів, 

сприяє збільшенню привабливості України як туристичного напрямку. 

Також важливим є впровадження сучасних технологій та електронних 

платформ для бронювання турів. Це робить процес планування подорожей 

більш зручним і доступним для клієнтів. Зростання використання онлайн-

сервісів сприяє підвищенню ефективності та конкурентоспроможності 

туроператорів, яке починає набувати популярності в Україні також.  

Ефективна маркетингова політика та просування українського туризму на 

міжнародному ринку можуть збільшити привабливість країни для зарубіжних 

туристів.  

Загалом, туроперейтинг в Україні пройшов шлях від початкового етапу 

розвитку до стану активного вдосконалення, що свідчить про потенціал та 

перспективи туристичного ринку країни. 

Туроператори можуть спеціалізуватися на різних напрямках, таких як 

екскурсійний туризм, відпочинок на курортах, групові тури, індивідуальні 

подорожі, корпоративні заходи тощо. Україна має різноманітні туроператорські 

компанії, які активно сприяють розвитку туризму в країні.  

Важливою специфікою вітчизняного туристичного бізнесу є те, що 

туристичні продукти України є набагато дешевшими, ніж аналогічні туристичні 

продукти Європи. Зважаючи на те, що ринкова частка туристичних прибуттів 

України біля 3,8%, вона отримує лише 0,3% від загальноєвропейського доходу 

у цій сфері. Цей найнижчий у Європі показник свідчить, по-перше, про низьку 

дохідність цієї галузі, по-друге – про низьку вартість туристичних продуктів, 

що дозволяє збільшити кількість туристичних прибуттів в Україну[3]. 

На туропепрейтинг впливають різні фактори середовища, вони можуть 

бути як зовнішніми так і внутрішніми.  

Зовнішнє середовище — це середовище з яким туристичний оператор 

знаходиться у постійній взаємодії[1]. Внутрішнє середовище — це ті, чи інші 

фактори в туризмі, які впливають на його розвиток безпосередньо у цій сфері. 

Вони можуть виражатись матеріально-технічними факторами.  

Велика частка туристів, а саме більше 4 млн. осіб у довоєнний період 

відвідала Україну з короткотривалими подорожами (менше ніж на добу). 
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Основна мета таких відвідувань – ведення торгівлі. В такому випадку 

розглядати такі подорожі як туристські поїздки взагалі неможливо, оскільки, 

згідно визначення, що наведено в Законі України «Про внесення змін в Закон 

України «Про туризм», туристом вважається особа, яка здійснює подорож по 

Україні або до іншої країни з не забороненою законом країни перебування 

метою на термін від 24 годин до одного року без здійснення будь-якої 

оплачуваної діяльності та із зобов‘язанням залишити країну або місце 

перебування в зазначений термін[2].  

Наразі, ситуація у період війни в Україні зупинила подальший розвиток 

туроперейтингу та знизила масовий попит на різноманітні тури, подорожі. 

Щодо інших видів вирішення, можуть пропонуватись альтернативні напрямки. 

Наразі в Україні туризм все одно не припинив свою діяльність, подорожі 

набули особливого значення для деяких туристів та змогою відволікти себе від 

нинішніх умов життя. Це період розвитку внутрішнього туризму. 

Попит областей серед туризму, цього року, під час війни можна визначити 

за кількістю сплати податків.  

Найбільший приріст у 2023 році– 98% зафіксований у Чернівецькій 

області, яка ч сплатила в бюджет 5 млн 152 тис грн. На 17% збільшилася частка 

сплаченого податку від засобів розміщення на Рівненщині – 3 млн 430 тис. грн. 

Торік засобами розміщення у цьому регіоні сплачено 2 млн 938 тис. грн, що на 

37% більше ніж у 2021 році.   

Серед лідерів 2023 року по сплаті податків є Львівщина. За перші три 

місяці поточного року від області до бюджету надійшло 60 млн 434 тис. грн, що 

на 16% більше ніж у 2022 році. Цього року зросли податкові надходження від 

діяльності засобів розміщення і на Закарпатті. У порівняні з 2022 роком на 15% 

більше. На Волині також зафіксовано незначне зростання податкових 

надходжень у 2% в порівнянні з 2022 роком[4]. 

Отже, туризм - це невід‘ємна частина кожної людини. Подорожі до інших 

країн, або своєю країною, користувались та будуть користуватись попитом 

завжди. Туроператори зможуть знайти якісний підхід до туристів, готові тури 

або цікаві пропозиції. Туризм в Україні з кожним роком процвітає та разом з 

ним розвивається і сфера туризму, постає новий попит на який, у свою чергу, є 

завжди пропозиція навіть не дивлячись на вплив різних ситуацій та перешкод.  
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КУЛЬТУРНИЙ ТУРИЗМ ЯК ФАКТОР ВІДНОВЛЕННЯ В УМОВАХ 

ВОЄННОГО СТАНУ 

 

Культурний туризм в умовах воєнного стану або конфлікту відіграє 

складну та важливу роль у відновленні та збереженні культурної спадщини. 

Цей вид туризму в Україні грає ключову роль у збереженні культурної 

спадщини, економічному розвитку та підсиленні міжнародних зв'язків. Цей вид 

туризму сприяє зростанню зацікавленості українською культурою та історією, 

розширює можливості для місцевого населення та сприяє розвитку туристичної 

галузі в цілому. Культурний туризм в Україні розкриває двері до неповторного 

світу, де сучасність переплітається з минулим, а традиції живуть у самому серці 

нації [1]. 

Туризм має суттєвий вплив на збереження та просування культурної 

спадщини в Україні через наступні механізми: 

- збільшення інтересу до культурних пам'яток; 

- збільшення фінансування; 

- популяризація культурних цінностей; 

- розвиток інфраструктури;  

- співпраця та обмін досвідом; 

- підтримка місцевої спільноти. 

Якщо розглядати збільшення інтересу до культурних пам'яток, то  

зростання потоку туристів призводить до збільшення інтересу до історичних та 

культурних об'єктів, що в свою чергу стимулює уряд та організації до 

вкладення більших ресурсів у збереження та реставрацію цих об'єктів. Також 

туризм приносить економічні кошти, які можуть бути використані для 

збереження та відновлення культурної спадщини. Часто прибуток від 

туристичних податків або інших зборів спрямовується на підтримку 

культурних проектів. Туристичні маршрути, музеї, фестивалі та інші культурні 

події стають більш доступними для широкої аудиторії через культурний туризм 

– це допомагає популяризувати та зберігати культурну спадщину. Сьогодні 

потреба в зручних готелях, ресторанах, магазинах та інших послугах для 

туристів спонукає розвивати інфраструктуру – це також сприяє у поліпшенню 
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умов навколишнього середовища та збереженню культурних об'єктів. В свою 

чергу взаємодія з туристами з інших країн може сприяти обміну культурними 

традиціями та досвідом, що допомагає зберігати та просувати культурну 

спадщину через різноманітність інтересів та поглядів. Розвиток культурного 

туризму створює нові можливості для місцевих жителів, сприяючи збереженню 

традицій, ремесел та культурних практик. 

Ці фактори в сукупності допомагають зберігати та просувати культурну 

спадщину України через підвищення усвідомлення, збереження і збагачення 

культурної спадщини для майбутніх поколінь. 

Війна в Україні спричинила значне зниження туристичних потоків як 

усередині країни, так і на міжнародному рівні. Ці наслідки вплинули на 

туристичну індустрію, яка є особливо чутливою до зовнішніх впливів. Крім 

того, пандемія 2019 року й події 2022 року посилили негативний вплив на 

туризм. За прогнозами, туристичний сектор світової економіки планує 

поступове відновлення. Однак це відновлення буде нерівномірним у різних 

регіонах світу. Затриманий попит та зміни у виборі туристів, що переважно 

пов'язані з питаннями безпеки, використанням онлайн-сервісів у туризмі та 

впровадженням інноваційних технологій та штучного інтелекту, будуть 

визначати розвиток туризму в кожному регіоні та навіть у кожній країні 

індивідуально [2]. 

Культурний туризм може стати засобом заохочення до збереження та 

охорони культурних пам'яток та об'єктів під час конфлікту. Він створює інтерес 

до збереження та відновлення історичних місць навіть під час складних часів. А 

також може стати способом підтримки місцевих громад, що постраждали від 

воєнних дій. Шляхом приваблення туристів до цих областей – це може 

допомогти створити нові робочі місця та підтримати економіку. Залучення 

туристів, які цікавляться культурою та історією, може привернути увагу 

міжнародної спільноти до областей, що постраждали від конфлікту, що в свою 

чергу може призвести до міжнародної підтримки у відновленні та реконструкції 

культурних об'єктів. Культурний туризм може сприяти підвищенню свідомості 

про культуру та історію областей, які постраждали від конфлікту, сприяючи 

взаємному розумінню та підтримці у зусиллях їхнього відновлення. 

Однак, важливо забезпечити безпеку та дотримання всіх необхідних 

заходів у сфері безпеки туристів та місцевих мешканців під час воєнного стану. 

Також необхідно уникати будь-якої діяльності, яка може підштовхнути або 

загострити конфліктну ситуацію. 
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Туризм являє собою невід‘ємну частину економіки України. Його 

швидкому розвитку сприяють розширення політичних, економічних, 

культурних та наукових зв‘язків між іншими державами та народами всього 

світу. Масовий розвиток туризму дозволяє відкрити для відвідувачів чи жителів 

країни її нові горизонти. Логіку змін у сфері туристичних послуг можна 

визначити як персоналізацію попиту - розширення попиту - диверсифікацію 

пропозиції з остаточним формуванням так званого диференційованого туризму 

в безпечних і якісних умовах обслуговування. 

З точки зору економіки, туризм дозволяє відвідувачам споживати 

матеріальні блага країни: послуги, товари, які  перетворюються в окремі галузі, 

забезпечуючи туристів  транспортними засобами, місцями для відпочинку, 

розважальними заходами, закладами харчування. У деяких країнах туризм стає 

все більш важливим джерелом доходів держави та однією з 

найперспективніших галузей національної економіки.  

Історія туризму – це наукове вивчення туризму (походів, екскурсій) від 

найдавніших часів до наших днів. Розвиток індустрії туризму є дуже важливим 

для підвищення рівня життя людей. Історія туризму базується та тісно 

пов‘язана з низкою допоміжних історичних дисциплін – археологією, 

нумізматикою, класикою, етнологією та іншими [1]. 

Український туризм є продуктом тривалого історичного процесу розвитку. 

Тож, Київ, Чернігів та інші міста були важливими торговельними центрами з 

розвиненою інфраструктурою для обслуговування як купців, так і товарів, а 

знаменитий річковий шлях «з варяг у греки» був чи не найважливішим 

транспортним коридором, що сполучав північні та південні народи. Досить 

швидко розвивалась сфера гостинності з моменту появи і розвитку залізниці. 

З'явилась можливість більш швидкого і комфортного переміщення вантажів і 

пасажирів. З'єднались різні економічні зони країни, збільшилась кількість 

іноземних громадян, що пересувались країнами і континентами [2].  

Формування міської інфраструктури розваг і дозвілля дає початок 

створенню туристичних розважальних просторів. Великим попитом серед 

туристів  користуються: Карпати, Закарпаття, Буковина, береги Дніпра, а також 

культурні центри та їх пам‘ятки: Київ, Львів, Харків, Одеса. Ще з 1965 року 

були доступні рейси Дніпром, подорожі по Чорному й Азовському морям.  

В Україні існує також можливість релігійного туризму, який передбачає 

відвідування «святих місць» і релігійних центрів. По-перше, це знайомство з 

місцевими релігійними та культурними традиціями. По-друге, релігійний 

туризм є цікавою та пізнавальною можливістю розширення світогляду, 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B0%D1%80%D0%BF%D0%B0%D1%82%D0%B8
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%97%D0%B0%D0%BA%D0%B0%D1%80%D0%BF%D0%B0%D1%82%D1%82%D1%8F
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%83%D0%BA%D0%BE%D0%B2%D0%B8%D0%BD%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%BD%D1%96%D0%BF%D1%80%D0%BE_(%D1%80%D1%96%D1%87%D0%BA%D0%B0)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B8%D1%97%D0%B2
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9B%D1%8C%D0%B2%D1%96%D0%B2
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D0%B0%D1%80%D0%BA%D1%96%D0%B2
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B4%D0%B5%D1%81%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A7%D0%BE%D1%80%D0%BD%D0%B5_%D0%BC%D0%BE%D1%80%D0%B5
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B7%D0%BE%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5_%D0%BC%D0%BE%D1%80%D0%B5
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пізнанню духовної спадщини та історії українського народу. Екскурсійний 

туризм на релігійну тематику пропонує багато можливостей для бажаючих 

дізнатися щось цікаве; науковий туризм у релігійних цілях — це напрямок, що 

вивчає особливості різних релігій [3]. 

До початку повномасштабного вторгнення росії в Україну, 

надпопулярними були корпоративні подорожі, які характеризуються 

задоволенням потреби колективу співробітників подорожувати разом, що 

сприяє формуванню підприємницького духу, підвищенню професійної 

кваліфікації та налагодженню міжособистісних стосунків в неформальному 

середовищі.  

Таким чином, сфера туризму безпосередньо впливає та стимулює розвиток 

більшості галузей економіки, таких як промисловість, торгівля, будівництво, 

транспорт, сільське господарство, побутові послуги, а також він відіграє роль 

каталізатора соціально-економічного розвитку країни. Тому для багатьох країн 

світу туристична галузь є основним джерелом надходження до бюджету. Для 

ефективного управління процесом розвитку вітчизняного туризму необхідно 

проаналізувати чинники, що впливають на рівень розвитку туристичної 

індустрії та визначити її характеристики, які необхідно враховувати в процесі 

розробки та реалізації ефективних заходів.  
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ДОСЛІДЖЕННЯ СПЕЦИФІЧНИХ ЧИННИКІВ ГОТЕЛЬНИХ ПОСЛУГ 

 

В кінці ХХ та на початку XXI ст. міжнародний туризм набув всесвітнього 

характеру. В результаті утворився світовий туристичний ринок, у якому беруть 

участь практично всі країни світу. В середньому 65% всіх міжнародних 

туристичних поїздок припадає на Європу, 20% – Америку, 15% – на всі інші 

світові регіони [1-9].  

У разі інтеграції готельної промисловості України у світовий ринок 
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локомотивом бізнесу, підвищує його рентабельність, визначальним політику 

діяльності і створюючими умови реалізації клієнтоорієнтованого підходу до 

розвитку готельних підприємств, стає наявність сильного бренда [2, 3, 4]. Для 

українського ринку, де національні готельні бренди почали з'являтися 

нещодавно, необхідно переглянути підхід до всіх дій щодо їх створення та 

зміцнення. У цьому слід враховувати вплив певних чинників, що зумовлюють 

специфічність готельних послуг. Розглянемо найбільш важливі з них [5-8]. 

1. Створення готельного бренду – комплекс заходів щодо просування, 

реклами та надання сервісу – має бути послідовним та вивіреним до дрібниць. 

Ретельно пророблена програма, що включає клієнтські розсилки, цільові 

розсилки, ряд інших дій, може істотно підвищити запам'ятовування бренду, що 

закономірно призведе до підвищення його пізнаваності.  

2. Більшість компаній в даний час будують бізнес-моделі, засновані на 

диференціації, створенні унікальних властивостей продукту, який нехай 

незначно, але відрізняється від інших і якоюсь мірою сам сегментує ринок. 

Якщо проаналізувати ситуацію на готельному ринку, можна помітити, що 

послуги з розміщення пропонують всі готелі, тому диференціація стає як 

мінімум складним процесом. Не завжди якісні відмінності є визначальними у 

виборі. Набагато важливіше сфокусуватися на релевантності. Найбільш успішні 

готельні мережі демонструють, що найбільший потенціал має та корпорація, в 

якій інтереси та філософія компанії збігаються з інтересами та потребами 

гостей. Для цього важливо визначити характер та цінності компанії, які можуть 

стати критерієм для емоційного та раціонального вибору клієнтом готельного 

підприємства. Гість, зорієнтований на ті самі цілі, що й готель, підсвідомо буде 

більш лояльним до бренду і швидше прийме готельну пропозицію. Успішний 

бренд у готельній індустрії можливий лише у тому випадку, коли цінності 

готелю збігаються з цінностями клієнтів. Правильно продумана стратегія 

роботи у цьому напрямі може дати не лише фінансову віддачу, а й визначити 

перспективні напрямки розвитку бренду. В результаті готельні підприємства 

набувають стабільного становища на ринку, позитивного сприйняття марки, 

інформаційної прозорості і, як наслідок, збільшення прибутку. Спрямований 

розвиток бренду є стратегічною перевагою для довгострокового успішного 

бізнесу.  

3. Усі основні концепції побудови бренду та розвитку компаній базуються 

на збільшенні як прибутку, а й частки ринку. Успішні компанії та відомі 

бренди, як правило, займають або першу, або другу позицію на ринку. У 

готельній промисловості, як сегменті сервісних послуг, частка ринку має 

набагато менше значення, ніж прибуток. Як правило, локальний ринок вже 

розділений між кількома готелями та завдання кожного з них – залучити 

максимальну кількість клієнтів та продати найбільшу кількість послуг для 

досягнення практичного результату. При цьому потрібно розуміти, що завдання 

у конкурентів те саме. І креативний дизайн брошур, який, як розраховує готель, 

приверне до нього увагу, який не завжди визначатиме вибір гостя.  

4. Готелі, які є, по суті, сервісними компаніями, не мають можливості 
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заздалегідь запропонувати гостю побачити, почути, спробувати на дотик те, за 

що він платить гроші. Цей постулат визначає цілком специфічне 

позиціонування, методологію та форми розвитку бренду у готельній індустрії. 

Значну, а то й основну частину готельної пропозиції ринку формують ресурси 

кадрів, які надають послуги. Саме тому не можна ігнорувати розвиток, 

мотивацію персоналу, а також надання інструментів та технологій для 

ефективної роботи. 

Подальший розвиток туристичного бізнесу прямо пов'язаний з найбільшим 

важливим чинником його розвитку – науково-технічним прогресом. Науково-

технічний прогрес у сфері міжнародного туристичного бізнесу проявляється 

через [1]:  

а) використання нових прогресивних видів транспорту (це зменшує час в 

дорозі, збільшує кількість турів на далекі подорожі), а також підвищення рівня 

комфортності, швидкості транспортних засобів тощо;  

б) застосування комп‘ютерних технологій, глобальних мереж бронювання 

готелів, авіарейсів тощо, що дозволяє сформувати турпакет для клієнта в 

короткий проміжок часу з врахуванням різноманітних тарифів та пільг для 

постійних клієнтів;  

в) будівництво нових та реконструкцію існуючих об‘єктів туризму з 

врахуванням останніх досягнень науки та техніки; підвищення культури і 

якості обслуговування на основі індустріалізації, технологізації та 

комп‘ютеризації туристичного бізнесу; раціональне використання наявних 

матеріальних ресурсів; застосування сучасних технологій обслуговування 

туристів (наприклад, «all inclusive» та «all inclusive плюс»);  

г) підвищення рівня інформованості туристів про можливі місця 

відпочинку та подорожі, що у свою чергу, передбачає активне використання 

ЗМІ та їх можливостей з організації пропагування як туризму в цілому, так і 

окремого туристичного продукту або послуги.  

Таким чином, весь комплекс чинників, що впливають на розпиток 

міжнародного туристичного бізнесу, поділяється на дві групи. Перша включає 

чинники, що діють незалежно від діяльності організацій індустрії туризму (це 

політичні, економічні, соціально- демографічні, культурні). До другої групи 

належать чинники, сприятливо діючі на туризм, які активно використовують 

туристичні фірми у своїй діяльності (це будівництво нових об‘єктів туризму, 

підвищення кваліфікації персоналу, технічне вдосконалення матеріальної бази, 

раціональне використання матеріальних ресурсів, об‘єктів, маршрутів тощо). 

Поняття сервісу включає в себе обов'язкову доступність і суворе 

дотримання наступних норм: стандарт технології обслуговування, який 

передбачає дотримання встановленої технології обслуговування в готелі, 

ресторанах, барах, на стійці розміщення. Зовнішній вигляд співробітника несе 

величезне смислове навантаження. Якщо співробітник одягнений в акуратну 

форму і акуратно розчесаний, то гість відчує повагу до себе; стандарти 

поведінки персоналу. Мається на увазі, що персонал повинен бути досить 

професійним і компетентним, щоб чітко, швидко і культурно обслуговувати 
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гостя [1]. 

При наданні послуг досить гостро стоїть проблема контролю якості. В 

першу чергу це проблема самоконтролю роботи обслуговуючого персоналу за 

умови, що кожен співробітник знає, як забезпечити належну якість. 

У сучасній ринковій ситуації особливо серйозного значення набуває 

грамотне використання світового досвіду готельної в українських умовах. 

Українським готельним підприємствам слід постійно прагнуть до підвищення 

рівня задоволення потреб клієнтів та покращення результатів діяльності. Для 

того щоб узагальнити і рекомендувати до застосування в Україні накопичений 

зарубіжними готельними підприємствами досвід реалізації 

клієнтоорієнтованого підходу до організації сервісу, необхідно здійснити ряд 

ретельно підготовлених заходів. Подібні заходи повинні включати [1]:  

- проведення досліджень щодо формування принципів управління 

готельною індустрією та організації діяльності готельних підприємств на 

основі клієнтоорієнтованого підходу;  

- застосування до менеджменту та розробки управлінських рішень, 

спрямованих на реалізацію клієнтоорієнтованих сервісних стратегій, основних 

наукових підходів (системного, маркетингового, функціонального, 

відтворювального, нормативного та ін.).  

Важливого значення набуває адаптація міжнародних стандартів до 

українських умов з метою їх ув'язування зі стратегією підвищення 

конкурентоспроможності вітчизняних готельних підприємств та доповнення 

такими науковими підходами, як маркетинговий, функціональний, 

відтворювальний та ін, що охоплюють більшість аспектів управління. 

Отже, висока ефективність міжнародного туристичного бізнесу 

забезпечується за рахунок, по-перше, створення значної кількості нових 

робочих місць для економічно активного населення; по-друге, створення в 

нових районах мережі об‘єктів туристичної інфраструктури, що забезпечує 

потреби туристів у різноманітних платних та безоплатних послугах; по-третє, 

зміцнення політичних та економічних зв‘язків держав-членів світового 

співтовариства на зовсім нових позиціях, в основу яких закладено принципи 

ООН та загальнолюдські цінності. 
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ТУРИСТИЧНІ РЕСУРСИ РЕГІОНІВ УКРАЇНИ В УМОВАХ 

ВОЄННОГО СТАНУ 

 

Туристичні ресурси – це все, що може бути використане для задоволення 

потреб туристів. Вони поділяються на матеріальні та нематеріальні [1]. 

Матеріальні туристичні ресурси – це об'єкти і явища природи та 

суспільства, які можна побачити, почути, відчути. Нематеріальні туристичні 

ресурси – це події та послуги, які не можна побачити або почути, але які 

можуть бути пережиті туристами [1].  

Розвиток туристичних ресурсів – це процес, спрямований на підвищення 

їхньої привабливості для туристів. Він включає в себе такі заходи, як: захист 

туристичних ресурсів від руйнування та забруднення; розвиток туристичної 

інфраструктури; формування туристичного продукту [1]. 

Для ефективного розвитку туристичних ресурсів важливо, щоб вони були 

різноманітними і високо потенційними. Це дозволить залучити широкий спектр 

туристів і забезпечити стабільний розвиток туризму [1]. 
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Унікальність України полягає також у різноманітних природних 

ландшафтах, починаючи від Карпатських гір, що пропонують чудові 

можливості для гірського туризму, до чарівних пейзажів національного парку 

«Сколівські Бескиди» та чорноморських пляжів Одеси та Криму [1]. 

Крім того, українська культура насичена народними традиціями, які 

проявляються у різних аспектах життя: від народної музики та танців до 

різноманітних ремесел та народних свят [1]. 

Нарешті, гостинність українців – це ще один чинник, який робить подорож 

до України незабутньою. Місцеві жителі завжди раді прийняти гостей та 

поділитися своєю культурою та традиціями. 

Україна багата на природні туристичні ресурси, включаючи: 

Карпати – гірський масив, який займає близько третини території України. 

Карпати є популярним місцем для любителів гірського туризму, лижного 

спорту та інших видів активного відпочинку [2]. 

Чорноморське узбережжя – 1300-кілометрова берегова лінія з піщаними 

пляжами, чистим морем та мальовничою природою. Чорноморське узбережжя є 

популярним місцем для пляжного відпочинку, лікування та оздоровлення [2]. 

Придніпровські плавні – унікальна водно-болотна система, яка є домом 

для різноманітних видів рослин і тварин. Придніпровські плавні є популярним 

місцем для екотуризму та орнітологічних спостережень [2]. 

Кримські гори – гірський масив, який займає близько третини території 

Криму. Кримські гори є популярним місцем для любителів гірського туризму, 

лижного спорту та інших видів активного відпочинку [2]. 

Україна також має багату історію та культуру, які відображаються в її 

історичних та культурних туристичних ресурсах, включаючи: 

Київ – столиця України, яка є одним з найстаріших міст Європи. Київ є 

домом для багатьох історичних та культурних пам'яток, включаючи 

Софійський собор, Києво-Печерську лавру та Андріївську церкву. 

Львів – друге за величиною місто України, яке має статус всесвітньої 

спадщини ЮНЕСКО. Львів є домом для багатьох історичних та культурних 

пам'яток, включаючи Львівський замок, площу Ринок та Ратушу. 

Одеса – третє за величиною місто України, яке є популярним курортом на 

Чорному морі. Одеса є домом для багатьох історичних та культурних пам'яток, 

включаючи Оперний театр, Потьомкінські сходи та Музей західного та 

східного мистецтва. 

Запоріжжя – місто, яке розташоване на Дніпрі. Запоріжжя є домом для 

багатьох історичних та культурних пам'яток, включаючи Хортицю, Запорізьку 

Січ та Музей історії запорізького козацтва. 

Херсон – місто, яке розташоване на березі Чорного моря. Херсон є домом 

для багатьох історичних та культурних пам'яток, включаючи Херсонес 

Таврійський, Музей історії Херсонщини та Музей народної архітектури та 

побуту Середньої Наддніпрянщини. 

Україна має також унікальні соціально-економічні туристичні ресурси, 

включаючи: народні промисли – Україна має давню традицію народних 
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промислів, які відображаються в її унікальних виробах з кераміки, дерева, 

металу та інших матеріалів; традиційна кухня – українська кухня є однією з 

найсмачніших і найрізноманітніших у світі; людська гостинність – українці 

відомі своєю гостинністю та привітністю. 

Туристичний потенціал різних регіонів України є нерівномірним. 

Найбільш розвиненим є туристичний потенціал таких регіонів, як: Київська 

область, Львівська область, Одеська область, Запорізька область, Херсонська 

область. 

Ці регіони мають унікальні природні, історичні та культурні туристичні 

ресурси, а також розвинену інфраструктуру. 

Повномасштабне вторгнення в Україні, яке почалось 24 лютого 2022 року, 

завдало значних збитків туристичному сектору країни і не тільки [3]. 

Основні проблеми, пов'язані з війною: 

˗ безпекова ситуація: війна створила серйозну загрозу безпеці туристів, 

що призвело до масового скорочення туристичного потоку до України; 

˗ руйнування інфраструктури; внаслідок бойових дій було зруйновано, 

пошкоджено значну частину туристичної інфраструктури, включаючи готелі, 

ресторани, музеї та інші об'єкти; 

˗ економічна криза; війна призвела до економічної кризи в Україні, що 

також негативно вплинуло на розвиток туризму [3]. 

Після закінчення війни Україна має потенціал для відновлення та розвитку 

туризму. Країна має унікальні туристичні ресурси, які можуть привабити 

туристів з усього світу [3]. 

Однак для відновлення туризму в Україні буде потрібно значний час і 

ресурси. Необхідно буде відновити туристичну інфраструктуру, забезпечити 

безпеку туристів та створити сприятливі умови для розвитку туризму. 

Держава та приватні інвестори вже розпочали роботу з відновлення 

туризму в Україні. Уряд України виділив 10 мільярдів гривень на відновлення 

туристичної інфраструктури. Приватні інвестори також інвестують у розвиток 

туризму в Україні. 

Отже, можна зробити висновок, що природні ресурси України включають 

в себе мальовничі гори Карпат, піщані пляжі Чорного моря, чисті озера та 

річки, а також різноманітну флору і фауну. Історичні ресурси України 

представлені стародавніми містами, церквами, замками та іншими 

архітектурними пам'ятками, які розповідають про багатовікову історію країни. 

Культурні ресурси України включають в себе традиційні народні мистецтва, 

музику, танці та кухню, які відображають багату культуру країни. 

Після закінчення війни в Україні, країна має потенціал стати одним з 

найпопулярніших туристичних напрямків у Європі. 

Для цього необхідно відновити туристичну інфраструктуру, забезпечити 

безпеку туристів та створити сприятливі умови для розвитку туризму. 

Україна має все необхідне для того, щоб стати успішною туристичною 

країною. Завдяки своїм унікальним ресурсам, країна може запропонувати 

туристам різноманітні можливості для відпочинку та пізнання. 
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ЗНАЧЕННЯ ТА РОЛЬ МЕДИЧНОГО ТУРИЗМУ В УКРАЇНІ 
 

Медичний туризм в сучасному світі стає актуальною та перспективною 

галуззю, що має численні переваги як для країн, що надають медичні послуги, 

так і для туристів. Така тенденція пояснюється кількома важливими факторами: 

по-перше, медичний туризм сприяє залученню іноземних інвестицій та 

підвищенню економічного потенціалу країни; по-друге, медичний туризм 

сприяє обміну медичним досвідом і технологіями між країнами. За оцінками 

звіту Grand View Research до 2030 року очікується збільшення ринку 

оздоровчого та медичного туризму до 49,4 мільярдів доларів США із 

середньорічним темпом зростання ринку на рівні 14,82% [1] 

Розвиток медичного туризму дозволяє Україні підвищити позиції своєї 

системи охорони здоров'я на світовому ринку. Передовий медичний досвід, 

сучасні медичні заклади та конкурентоспроможні ціни роблять Україну 

привабливим місцем для іноземних туристів, які шукають якісне медичне 

обслуговування. Українські лікарі, особливо ті, що спеціалізуються на 

реабілітації військовослужбовців, накопичили унікальний досвід і знання в 

галузі медичної реабілітації. Цей досвід може стати одним з ключових 

напрямків розвитку медичного туризму в Україні, залучаючи іноземних 

пацієнтів, які шукають якісну, індивідуальну реабілітацію після військових 

подій та поранень. Реабілітація військовослужбовців є важливою складовою 

медичного туризму, оскільки передбачає не лише лікування фізичних травм, а й 

психологічну підтримку та адаптацію до повсякденного життя. Українські 

лікарі володіють сучасними методами реабілітації, фізіотерапії та психотерапії, 

що дає їм конкурентну перевагу в залученні пацієнтів з різних країн. Наразі 

Україна має кілька переваг у медичному туризмі. По-перше, це високий рівень 

медичної експертизи та професіоналізм лікарів, які використовують передові 

методи лікування. По-друге, доступність та конкурентні ціни на медичні 
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послуги, які забезпечують пацієнтам ефективне лікування за помірні кошти. 

По-третє, унікальний медичний досвід у сфері військової реабілітації 

приваблює пацієнтів, які потребують спеціалізованого відновлення після 

конфліктів або війн. Загальний вектор розвитку медичного туризму в Україні 

вбачається у розробці спеціалізованих реабілітаційних програм, використанні 

передових технологій та психологічної підтримки пацієнтів. Це зміцнить 

позиції України на світовій мапі медичного туризму та зробить її популярною 

дестинацією для тих, хто шукає інноваційні та комплексні підходи до лікування 

та реабілітації [3; 4]. 

Всесвітня хартія охорони здоров'я (ВООЗ) визначає здоров'я як «стан 

повного фізичного, душевного і соціального благополуччя», а не тільки 

«відсутність хвороб і фізичних дефектів» [2]. Що до медичного туризму, то 

вітчизняні науковці його дуже часто ототожнюють з оздоровчим туризмом, в 

той час як закордонні розрізняють ці види туризму, наприклад, Всесвітня 

туристична організація визначає медичний туризм, як «тимчасове переміщення 

людини з однієї країни в іншу з метою отримання медичних послуг, які 

неможливо або важко отримати в країні проживання» [5]. Тоді як вітчизняні 

науковці М. Мальська, О. Бордун визначають медичний туризм «як один із 

нових, ще мало досліджених видів туристичної діяльності, який має спільні 

риси з лікувально-оздоровчими (обидва види туризму пов'язані з отриманням 

медичних послуг; обидва види туризму мають на меті поліпшення здоров'я та 

самопочуття людини; обидва види туризму можуть бути внутрішніми та 

міжнародними), але й має певні відмінності та особливості і становить 

самостійний напрям туризму» [6]. Ці відмінності пов‘язані тим, що головною 

метою медичного туризму є лікування захворювань, тоді як для лікувально-

оздоровчого туризму - це профілактика захворювань та поліпшення 

самопочуття людини. 

Існують різні підходи до класифікації медичного туризму, на рис. 1 

представлено підхід до його класифікації, що запропоновано у роботі [7]. 

Проте, для розвитку медичного туризму в Україні є низка перепон.  

По-перше, повноцінний розвиток медичного туризму наразі в Україні 

неможливий через війну та відсутність механізмів забезпечення безпеки 

міжнародним туристам.  

По-друге, необхідне удосконалення законодавчою бази щодо регулювання 

медичного туризму. Наступним напрямком, що потребує удосконалення для 

розвитку медичного туризму в Україні є створення державних програм щодо 

промоції цього виду туризму на міжнародному ринку через різноманітні 

рекламні компанії та участь у профільних міжнародних виставках.  

Наявність передумов та переваг України в просуванні медичного туризму 

та вирішення вищезазначених проблемних питань буде сприяти формуванню 

іміджу України як одного з центрів медичного туризму у світі, зміцненню 

здоров‘я громадян країни та покращенню загального економічного добробуту. 
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Рис. 1. Класифікація медичного туризму за видами та організаційними формами 
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РОЛЬ ТУРИСТИЧНОЇ ДЕСТИНАЦІЇ ДЛЯ РОЗВИТКУ КРАЇНИ ТА 

РЕГІОНУ  

 

В останні роки туризм був однією з найважливіших і стабільно зростаючих 

галузей у всьому світі, і в даний час вважається однією з основних галузей 

сфери послуг. Індустрія туризму, приносить користь галузі транспорту, 

розміщення, громадського харчування, розваг і роздрібної торгівлі [1]. 

Дестинацію прийнято розглядати як ключову складову усієї туристичної 

системи. Ключові складові туристичної дестинації: 

- приваблива територія для туриста (цінні архітектурні пам‘ятки та 

туристичні ресурси, природні надбання, культурні та історичні цінності, які 

спонукають туриста до подорожі); 

- зручність та доступність території (присутність налагодженої 

транспортної мережі, зовнішніх та внутрішніх комунікацій); 

- затишок (туристичні підприємства в дестинації, які відзначаються 

якісним клієнтоорієнтованим сервісом та туристичними послугами); 

- допоміжні послуги (інформаційні бюро, маркетингові компанії, 

банківські послуги, пошта, санаторно-лікувальні послуги); 

- активність туристів, організація їх відпочинку (відповідність заходів, 

що організовуються для туристів меті їх подорожей (культурно-пізнавальний 

туризм, реакція, MICE туризм тощо); 

- туристичний продукт, що готовий до використання (підготовлений та 

сформований пакет туристичних послуг, що відповідає усім потребам та 

враховує рівень попиту туристів) [2]. 

 Імідж самих туристичних дестинацій і формування їхнього бренду 

приваблюють туристів частіше відвідувати регіон, стимулюють їх здійснювати 

візит знову і знову, активізують роботу всієї туристичної системи і, тим самим, 

можуть мати великий вплив на економіку країни та регіону в цілому (рис. 1).  

Серед основних напрямків розвитку туристичної дестинації: 

- створення сучасних засобів розміщення (широкий асортимент послуг 

гостинності за всіма категоріями; мережа сучасних хостелів; розвинена мережа 

сільських (зелених)- та агросадиб; модернізовані заклади розміщення туристів у 

відповідності до міжнародних стандартів; сучасна матеріально-технічна база 

закладів розміщення туристів (конференц-зали, басейни, аквапарки, тенісні 
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корти, майданчики для гольфу, спортзали, SPA-центри, арт-студії, дитячі 

майданчики, прокат туристичного спорядження: велосипедів, квадроциклів, 

човнів тощо); сучасна матеріально-технічна база для формування інноваційних 

програми оздоровлення та реабілітації населення); 

 

 

Рис. 1.  Значення розвитку туристичної дестинації  

 

- створення сучасних закладів харчування (широкий асортимент послуг 

харчування туристів за всіма категоріями, розвиток ресторанних закладів з 

традиційною національною кухнею; розвиток індустрії кейтерингу; 
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акцентування зусиль на забезпеченні високої якості та екологічності продуктів 

харчування); 

- розвиток галузі дозвілля та розваг (сучасні розважально-виховні 

центри орієнтовані на туриста; інтерактивні анімаційні програми в закладах 

розміщення туристів; розважальні тематичні парки; сучасна інфраструктура для 

дитячої анімації на території готельних тощо); 

- розвиток транспортної інфраструктури (розвинута дорожня мережа та 

пришляховий сервіс за пріоритетними туристичними маршрутами; якісні 

під‘їзні автошляхи до пріоритетних туристичних об‘єктів;  сучасні паркінги для 

туристичних автобусів в місцях туристичного показу; розвинута велосипедна 

інфраструктура; розвинена система оренди транспортних засобів тощо). 

Ключові напрямки розвитку Харківської області як туристичної дестинації 

визначені в стратегії розвитку Харківської області на 2021–2027 роки: 

 – забезпечення інклюзивності у туристичної галузі регіону з метою 

створення доступного туристичного середовища;  

– створення спеціалізованої туристичної зони як елементу додаткового 

здобуття досвіду та його обміну, як потужний засіб активної реабілітації для 

осіб з обмеженими можливостями;  

– забезпечення належного рівня збереження та використання об‘єктів 

архітектурної спадщини населених пунктів Харківщини та окремих пам‘яток у 

відповідності до вимог чинного пам‘яткоохоронного законодавства;  

– забезпечення розвитку агротуризму в Харківської області та ін. 

Таким чином, розвиток туристичної дестинації націлений на економічне 

зростання, стратегічне планування, створення робочих місць, залучення 

інвестицій в інфраструктуру, організацію нових бізнесів, формування валютних 

надходжень до бюджетів, впровадження інновацій на рівні громад, регіонів; 

розвиток нових атракцій, підвищення якості життя місцевих жителів  та якості 

інфраструктури, сервісу, збереження культурної спадщини та ін. 
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ЗНАЧЕННЯ РЕКРЕАЦІЙНИХ ГОТЕЛІВ У ПОВОЄННИЙ ЧАС В 

УКРАЇНІ 

 

Нині серед населення України зростає кількість психологічних і 

соціальних стресових ситуацій, а тому величезне значення у повоєнний період 

матиме організація відпочинку і реабілітації громадян України в рекреаційних 

готелях та комплексах.  

Поняття «рекреація» тісно пов'язане з терміном «туризм». У свою чергу, 

рекреаційний туризм – це індустрія відновлення духовних, фізичних, морально-

етичних сил, яка надає широкі можливості для надання послуг. Головну роль у 

рекреаційному туризмі відіграє медичний (курортно-лікувальний або 

лікувально-оздоровчий) туризм, це традиційний вид, який розвивається в 

районах зі сприятливим кліматом і наявністю лікувальних ресурсів або в 

місцях, де використовуються технології лікування певних захворювань. 

Багато людей надають перевагу відпочинку, який поєднується з 

оздоровленням, реабілітацією або відновленням загального стану здоров‘я. 

Саме тому у світі з кожним роком збільшується чисельність туристів, які для 

відпочинку надають перевагу SPA- та Wellness-готелям, санаторно-курортним 

засобам розміщення. SPA- та Wellnes-послуги вже стали стійким трендом серед 

туристів різної вікової категорії, а тому і готельні підприємства даного типу 

користуються широким попитом серед споживачів готельного продукту. З 

огляду на це розвиток SPA-, Wellnes-готелів, готелів оздоровчого та курортного 

типу та розширення сегменту їх додаткових послуг пов‘язаних з оздоровленням 

та рекреацією є перспективним та актуальним напрямом для готельної 

індустрії. Серед додаткових сучасних оздоровчо-лікувальних послуг, які 

надаються у wellness-готелях перспективними та затребуваними трендами є: 

– термотерапія з інфрачервоним випромінюванням; 

– магнітотерапія (сприяє покращенню сну, травлення, загального стану 

здоров'я, а також пришвидшує обмін речовин); 

– EMS-тренування; 

– реабілітаційні post-covid програми [2]. 

Види закладів санаторно-курортної сфери, які беруть участь у наданні 

рекреаційних послуг, подані на рис.1. 
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Рис. 1 Види закладів, які існують у санаторно-курортній сфері [1] 
 

Серед основних груп громадян, для яких в повоєнний період потрібна 

реабілітаційна допомога, - діти. Ці діти стали свідками вбивств, втратили обох 

або одного з батьків, пережили жахіття окупації, вижили під ракетними 

обстрілами та потребують психологічної допомоги. Дієвим методом допомоги 

може стати «Кінна терапія» (райттерапія) [3]. Використання реабілітаційних 

методів у реабілітації дітей, які страждають на різні види порушень психічного 

стану, має позитивні результати, серед яких зняття заборон, зниження 

тривожності, сприяння адаптації до реального світу і часу та ін. 

Організація готелів, де гості з дітьми можуть отримати рекреаційні 

послуги у вигляді райттерапії, є одним з перспективних напрямків розвитку 

готельного бізнесу у повоєнний час.  
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ДИНАМІКА РОЗВИТКУ РИНКУ ТУРИСТИЧНИХ ПОСЛУГ У 

ХАРКІВСЬКОМУ РЕГІОНІ В УМОВАХ ВОЄННОГО СТАНУ 

 

Туристична економіка у високо розвинутих країнах світу є стратегічно 

важливою, демонструє високі показники у структурі формування валового 

продукту, характеризується високим рівнем інвестиційної привабливості. Щодо 

України, то дана галузь визнається пріоритетною лише «на словах», 

декларативно, а економічна статистика підтверджує значно нижчий рівень 

впливу туризму на соціально-економічний розвиток більшості регіонів України 

і держави в цілому [4]. Не зважаючи на всесвітньо визнану практику 

необхідності підтримки реклами і пропаганди національного та регіонального 

туристичного продукту зі сторони як органів державної і місцевої влади, так і зі 

сторони туристичних операторів, в Україні домінує все ж розвиток виїзного 

сегменту ринку туристичних послуг, а внутрішній сегмент розвивається як 

комерційно менш привабливий. Крім того, більшість учасників туристичної 

індустрії і закладів сфери послуг, залучених в туризм прагнуть працювати 

переважно в «напівтіньових» умовах, орієнтуються на ситуативні вигоди 

тимчасової ринкової кон‘юнктури, ігноруючи стратегічні перспективи [1]. 

Харківська область є «кривим дзеркалом» розвитку внутрішнього туризму 

в Україні, оскільки маючи значні соціально-економічні передумови 

формування стійкого попиту на туристичні послуги, все ж на рівні чіткого 

об рунтованого розуміння зі сторони органів місцевої влади і деяких науковців 

спостерігається дисонанс між тим, «що хотілось би?» і тим, «що можеться?» 

[3]. Постійно проголошується «дуже великий» потенціал розвитку туризму в 

Харківській області, тоді як рівень наявності дійсно актуальних і комерційно 

привабливих туристичних ресурсів, задля споживання яких в Харків і область 

будуть приїжджати і витрачати кошти туристи з інших регіонів України і з-за 

кордону є недостатнім. Задля підтвердження даного висновку було здійснено 

авторську оцінку потенціалу розвитку найбільш актуальних в на міжнародному 

рівні сегментів туристичного ринку, зорієнтованих на певні види і напрями 

туристичних подорожей ще до початку активної агресивної фази російсько-

української війни [2], частина інформації з даної оцінки подано у Таблиці 1. 

Центром туристичної дестинації Харкова є власне саме місто Харків, а 

зоною впливу – всі туристичні ресурси в околицях Харкова і в тій частині 

області, яка є транспортно доступною для туристів-гостей регіону, які 

проживають в закладах тимчасового розміщування в обласному центрі, а 
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подорожують по області, повертаючись на ночівлю в Харків. Аналіз зазначеної 

інформації визначає очевидне домінування до війни крім івентивної (сумарна 

оцінка =155 балів) і екскурсійно-пізнавальної спеціалізації (=132), також і 

рекреаційної спеціалізації розважального характеру (=99). У контексті окремих 

видів туризму варто виділити ті, які були найбільш актуальними: історико-

культурний (=54), культурно-подієвий (=45), розважальний (=42), спортивно-

подієвий (=40), крім того, традиційними видами спеціалізації Харкова були 

діловий туризм (=28) і шопінг-туризм (=28), доволі перспективне значення мав 

екологічний туризм на територіях природно-заповідного фонду (=35), також 

активні види вело-туризму (=30) і сплави по річках (=25).  

 

Таблиця 1 

Оцінка ресурсного потенціалу розвитку певних сегментів ринку 

туристичних послуг дестинації Харків 
Сегмент ринку туристичних 

послуг 

Кimp 

2019 2023 

Σ 

Центр Зона впливу 

Σ зм
ін

а 

Rdev. Rspec. Rdev. Rspec. 

 Вид туризму: max=10 =K*R max=10 =K*R 

Рекреаційний 25 99 24 28 52 -47 

  Пляжний  8 32 1 8 1 8 16 -16 

  Бальнео-спа 4 16 1 4 2 8 12 -4 

  Розважальний  6 42 2 12 1 6 18 -24 

  Круїзний  4 0 0 0 0 0 0 0 

  Зелений  3 9 0 0 2 6 6 -3 

Пізнавальний 20 132 80 59 139 7 

  Історичний 6 54 8 48 6 36 84 30 

  Екологічний  5 35 2 10 2 10 20 -15 

  Релігійний  3 9 2 6 1 3 9 0 

  Етно- 2 10 2 4 1 2 6 -4 

  Гастрономічний  4 24 3 12 2 8 20 -4 

Івентивний 20 155 52 20 72 -83 

  Культурні події  5 45 4 20 1 5 25 -20 

  Спортивні події 5 40 2 10 1 5 15 -25 

  Ділові події 4 28 2 8 1 4 12 -16 

  Шопінг-туризм 4 28 2 8 1 4 12 -16 

  Освітній туризм 2 14 3 6 1 2 8 -6 

Активний 20 97 25 34 59 -38 

  Вело- 5 30 2 10 2 10 20 -10 

  Водний 5 25 1 5 2 10 15 -10 

  Авто-мото- 2 12 2 4 1 2 6 -6 

  Вітрильний  2 6 0 0 0 0 0 -6 

  Піший 6 24 1 6 2 12 18 -6 

Екстремальний  15 16 2 2 4 -12 

  Гірський  6 0 0 0 0 0 0 0 

  Морський  3 0 0 0 0 0 0 0 

  Підземний  2 4 1 2 1 2 4 0 

  Повітряний  2 12 0 0 0 0 0 -12 

  Стихійний 2 0 0 0 0 0 0 0 

Разом =  100 499 183 143 326 -173 

(укладено автором за даними [1, 2, 3]) 
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Повномасштабна війна рашизму проти України та її соціально-економічні, 

екологічні та політичні наслідки зробили ще більш значними ті проблеми, які 

існували і до війни, а відсутність чіткого, науково об рунтованого стратегічного 

бачення і розуміння власних ресурсних можливостей, унеможливлюють 

забезпечення перспективного розвитку туристичної економіки Харківського 

регіону в стратегічному контексті. 

Основною метою даної публікації є аналіз перспектив розвитку туризму в 

Харківській області як зараз, під час війни, так і в поствоєнний період. 

Об рунтований стратегічний SWOT-аналіз розвитку туристичної індустрії 

Харківського регіону однозначно доводить, що в наближеній короткостроковій 

перспективі туристична галузь для Харкова і, особливо, Харківської області не 

буде перспективною та інвестиційно привабливою, окрім хіба що 

різноманітних альтернативних видів воєнного і ділового псевдо-туризму, 

пов‘язаного із забезпеченням військово-політичної доцільності в регіоні. По 

суті, Харків пройшов таке циклічне коло свого цивілізаційного розвитку, яке 

повернуло йому колишній історичний статус військового форпосту «добра і 

справедливості проти зла і ненависті». [3] 

Відтік економічно активного населення і реструктуризація трудових 

ресурсів, особливо іноземців, не зважаючи на часткове повернення людей, не 

компенсує відновлення споживчого попиту на довоєнний рівень, а зниження 

платоспроможності населення мінімізує мотивацію до туризму. Багато 

туристичних підприємств або не працюють, або переїхали в інші міста. 

Зруйновані і пошкоджені готелі і ресторани, розбиті дороги і підірвані мости, 

не розміновані поля, сплюндровані об‘єкти природно-заповідної і культурної 

спадщини, і, головне, до сих пір високий рівень небезпеки життю і здоров‘я 

людей на даний момент не сприяють привабленню туристів та інвестицій ні в 

2023 ні в 2024 рр.., і визначають Харківський регіон як мало перспективний для 

розвитку туризму в стратегічному контексті у найближчий час.  

В таблиці 1 наведено скореговані оцінки потенціалу розвитку окремих 

сегментів туристичного ринку Харківської туристичної дестинації саме як 

окремої галузі господарської діяльності на кінець 2023 року. Висновки є доволі 

невтішні для розвитку туризму. За більшістю оціночних параметрів (видів 

туризму) показники тенденції є негативно-від‘ємними, і це очевидно. Особливо 

це стосується таких видів туризму і прив‘язаних до них елементів туристичної 

інфраструктури як подієвий туризм (музичні фестивалі, галузеві виставки, 

спортивні матчі, наукові конференції), освітній туризм, медичний туризм, 

розважальний туризм… Проте, як би прикро і болісно не було б це 

констатувати, та лише «ресурсний» потенціал історико-пізнавального туризму 

нового міста-героя – Харкова має умовно позитивну тенденцію, оскільки 

Харків не тільки вже є, а ще більше стане центром пост-воєнної туристської 

активності військово-меморіальної тематики… 

Так, звичайно, варто зазначити, що місцеве населення, все ж активно 

використовує рекреаційно-паркову і культурно-розважальну інфраструктуру 

міста. Проте постійні повітряні тривоги, ракетні і БПЛА-атаки, перманентне 
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очікування небезпеки – не сприяють активному розвитку туризму, не кажучи 

вже про певні режимні обмеження воєнного стану в регіоні, де проходять 

активні бойові дії. Туризм – це галузь, яка активно розвивається саме в мирний 

час, коли люди відчувають захищеність і безпеку, мають впевненість в 

майбутньому і залишають час і місце у своїх серцях і душах для позитивних 

емоцій від туризму і подорожей, а не для негативу від переживань і стресу. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ СУПРОВІД ТУРИСТИЧНОГО БІЗНЕСУ 

 

Поняття маркетингу у його сучасному розумінні по-новому розкриває та 

охоплює сфери, суміжні з економічними - екологія, соціологія, психологія. 

Маркетинг вже давно еволюціонував із функції на підприємстві, яка 

сприймалася лише у створенні ефективної реклами та стимулювання продажів. 

І сьогодні він відіграє важливу роль насамперед у суспільстві, а саме у побудові 

відносин та зв'язків, культивації цінностей. Відносини між сучасним 

підприємством, партнерами, клієнтами та найманими працівниками стали 

ближчими: більш персоніфікованими, більш уважними та більше 

спрямованими на синергічний ефект. 

При зростанні і постійній зміні туристичного ринку конкуренція 

надзвичайно висока. В умовах зростаючої конкуренції компанії змушені 
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зосереджуватися на задоволенні потреб клієнтів. Компанії, які цього не 

роблять, не мають майбутнього [1-10]. Ось чому туристична індустрія потребує 

все більшої кількості професіоналів з маркетингу, які розуміють її глобальні 

виклики та здатні реагувати на зростаючі потреби споживачів за допомогою 

креативних стратегій, заснованих на хороших знаннях маркетингу [2-4].  

Для досягнення позитивного маркетингового ефекту необхідно тісно 

координувати маркетинг різних організацій і підприємств. Тому поняття 

маркетингу в туризмі є більш цілісним і всеосяжним, ніж де-небудь ще. 

Маркетинг в туризмі - це система безперервного узгодження пропонованих 

послуг з тими послугами, які користуються попитом на ринку і які туристичне 

підприємство здатне запропонувати вигідно і ефективніше, ніж конкуренти. 

проведення ефективної операційної маркетингової діяльності. Ідейним ядром 

маркетингу є його принципи, які визначають сутність маркетингового підходу 

до сучасного менеджменту.  

Саме через призму основних принципів маркетингу дослідники 

маркетингу в туризмі розглядають поняття туристичного маркетингу як 

систематичну зміну і координацію діяльності туристичних підприємств, а 

також приватної і державної політики в сфері туризму, здійснювану відповідно 

до регіональних, національних або міжнародних планів. Метою цих змін є 

максимальне задоволення потреб окремих груп споживачів з урахуванням 

можливості отримання відповідного прибутку [5, 6].  

Виходячи з цього, основні принципи туристичного маркетингу полягають 

в наступному [7-10]:  

1. Орієнтація на досягнення кінцевого практичного результату туристичної 

діяльності, тобто ефективної реалізації туристичних послуг на ринку та 

освоєння певної частки цього ринку.  

2. Орієнтація туристичної організації не на миттєвий, а на довгостроковий 

стратегічний результат маркетингової роботи. Це вимагає особливої уваги до 

прогностичних досліджень, розробки результатів нових туристичних послуг на 

їх основі, що забезпечують успішну роботу компанії. 

3. Застосування тактики і стратегії активної адаптації до вимог і переваг 

потенційних покупців туристичних послуг з одночасним впливом на них.  

4. Комплексний підхід до досягнення цілей туристичного агентства, так як 

успіх забезпечується тільки всім набором взаємопов'язаних маркетингових 

інструментів.  

Реалізація цих принципів забезпечує високу ефективність діяльності 

туристичних підприємств.  

За своїми основними характеристиками туризм не має принципових 

відмінностей від інших форм економічної діяльності. Тому, всі істотні 

положення сучасного маркетингу можуть бути в повній мірі застосовані в 

туризмі.  

У той же час туризм має свою специфіку, яка відрізняє його не тільки від 

торгівлі товарами, а й від інших форм торгівлі послугами. Має місце торгівля 

як послугами, так і товарами (за оцінками експертів, частка послуг в туризмі 
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становить 75%, товарів - 25%), а також особливий характер споживання 

туристичних послуг і товарів за місцем їх виробництва, причому в певній 

ситуації. У туризмі результат діяльності зводиться до туристичного продукту.  

По суті, туристичний продукт - це будь-яка послуга, яка задовольняє певні 

потреби туристів і підлягає оплаті з їх боку. Туристичні послуги включають 

готельні, транспортні, екскурсійні, перекладацькі, побутові, комунальні, 

посередницькі та інші. При цьому «туристичний продукт» можна розглядати у 

вузькому і широкому сенсі. Туристичний продукт у вузькому сенсі - це послуги 

кожного конкретного сектора туристичної індустрії (наприклад, готельний 

продукт, туристичний продукт туроператора, транспортна компанія і так далі). 

У широкому сенсі туристичний продукт - це сукупність товарів і послуг, які в 

сукупності утворюють туристичну поїздку (тур) або безпосередньо пов'язані з 

нею.  

Основним туристичним продуктом є комплексний сервіс, тобто 

стандартний набір послуг, що продаються туристам в одному «пакеті». З 

вищесказаного можна зробити висновок, що головною метою маркетингу в 

туризмі є просування таких туристичних послуг, які будуть представляти 

цінність в очах клієнтів, а також створювати мотивацію до покупки і 

задоволення їх справжніх потреб. 

Таким чином, результати аналізу діяльності туристичних фірм України 

вказують на необхідність розробки цільової програми розвитку комп'ютерних 

технологій для підприємств туристичної сфери, оскільки використання 

сучасних інформаційних технологій допоможе зробити туристичний бізнес 

більш динамічним, збільшити туристичні потоки в Україну, підвищити 

прибутковість української економіки від в'їзного туризму. В сучасних умовах 

повномасштабного вторгнення сусідньої держави в нашу країну підвищення 

ефективності туристичної діяльності та сфери гостинності придасть українській 

економіці нового поштовху в розвитку. 
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СУЧАСНИЙ СТАН ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ ЕТНІЧНОЇ 

ГОСТИННОСТІ ЛЬВІВЩИНИ 

 

В Україні існує багато етнографічних груп, які через свої особливості 

проживання мають багату традицію харчування своїми локальними стравами та 

продуктами створюють загальну традиції української кухні. Багато з них були 

досліджені і вже побутують у закладах харчування, а деякі ще мало відомі.  

Бойківщина – край куховарських традицій. У них відчувається подих 

праслов‘янської давнини. На них наклали відбиток природа, клімат, 

передгірська та гірська не дуже родюча земля, тому мешканці (бойки) змушені 

були виходити з тих умов і сюрпризів, які їм подарувала земля. 

Вважаємо що автентичні страви та кухня мають важливе місце у економіці 

держави України в часі війни, пропагують та популяризуючи локальні страви 

ми показуємо наші традиції та несемо у світ українську нематеріальну культуру 

Одним з таких традиційних кухонь є та на нашу думку варта дослідження 

це бойківські страви.  

Бойківська кухня славиться простою та винятковою смачною кухнею, 

готуючи з самостійно вирощених продуктів. У науковій праці хочемо дослідити 

https://repository.kpi.kharkov.ua/handle/KhPI-Press/41503
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актуальну ситуацію ресторанної справи із автентичними українськими 

стравами та запропонувати ідеї для популяризації, а саме про автентичну 

бойківську кухню, історію українців – горян, специфіку продуктів локального 

виробника та зібрані рецепти від автохтонів. 

Бойки – найчисельніша група українців- горян, які живуть серед 

мальовничих карпатських гір у Середніх Бескидах. Вони здавна займаються в 

основному землеробством та тваринництвом. Незважаючи на суворі умови 

проживання, малородючі  рунти та маючи обмежений набір продуктів вони 

готували багато смачних та поживних страв. Майже всі продукти бойки 

вирощували самостійно або виготовляли на місці. Основні складники 

бойківських страв: картопля (понад 40 страв), вівсяне борошно, капуста, гриби, 

біб, ягоди, м`ясо (свинина, телятина), молоко, сир (бринза, вурда, будз) 

Бойки для страв як прянощі використовували цибулю, часник, насіння 

кропу, кмину, влітку – любисток, листя кульбаби, лободу, петрушку, пастернак, 

бібковий листок (лавр). Хліб випікали з кмином, маком, чорнюшкою, його 

використовували зі сметаною та сиром. Серед бойків не було випещених страв, 

вони були доступні та дуже прості. Якби деякі з них зараз відродити, вони 

могли би стати вишуканими стравами для новоспеченого панства та туристів. 

Позаяк це край суцільних лісів, то бойки ще й неперевершені спеціалісти 

грибних юшок, мачанок, смаженини, начинок і т.ін. Навіть місцеві назви 

їстівних грибів засвідчують, що вони їм відомі мало що не від часів сотворіння 

світу: губи, сморжі, каліки, гливи, бузьків сир, козарі, печериці, підпеньки та 

гіркані, які солили цілими бочками. 

Книшем на Західній України називали пиріг, начинений гречаною кашею 

та вареною картоплею. На Бойківщині пекли книші з прісного та квашеного 

тіста, і то переважно в заможних сім'ях, під час польових робіт або в святкові 

дні. В залежності від достатку сім‘ї їх пекли з пшеничної, житньої чи вівсяної 

муки, наповнюючи вареною товченою картоплею, рідше сиром. Книші мали 

трикутну, чотирикутну або круглу форми, причому тісто не повністю закривало 

начинку. 

В меню представленні автентичні страви за рецептами, що збирались під 

час експедицій у селах Бойківщини! "Дзяма" - бульйон на свинячих ребрах з 

картоплею та морквою. ―Їжка‖ так називали росіл у села Мшанець на 

Старосамбірщині. Місцями на Бойківщин і казали і на юшку – їжка Зупа 

полонинська ―по-міжгірському‖ Цю страву, ми дослідили на Закарпатській 

Бойківщині це страва верховинських вівчарів. Як і бограч- гуляш, він дуже 

ситний. Родзинкою полонинської зупи є те, що в нього, на відміну від бограча, 

ми додаємо галушки із тіста.    

Карпатські ліси здавна були багаті грибами. Бойки ходили на «тихе 

полювання» та досить широко використовували гриби у їжу. Їх варили, 

заливши молоком чи сметаною, в піст відварені гриби заправляли олією, а із 

свіжих чи сушених - готували юшку. 

Терчані пироги. Терта картопля з вареною у формі пирога, з начинкою – 

домашній сир. Або існують на Бойківщині декілька видів також: терчані 
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(тарчані) з картоплею (бульба в бульбі). Дослідив на Старосамбірщині (село 

Мшанець), Дрогобиччині (с. Підбуж) та село Гусне (Турківщина). На 

Закарпатській частині Бойкіщини називаються трині пироги з їдким сиром. 

Подаються, як правило з шкварками, курячою мачанкою та сметанковому соусу 

Отже, з метою популяризації автентичної бойківської кухні вивченно 

історичні описів українців-горян відповідно до специфіка продуктів, яка була у 

цьому регіоні та різновид кухні. 
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