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У	статті	досліджено	теоретико-методичні	аспекти	управління	маркетингом	у	сфері	туризму	та	запропоно-
вано	практичний	інструментарій	для	його	вдосконалення	з	урахуванням	сучасних	викликів	і	тенденцій	ринку.	
Розглянуто	особливості	маркетингової	діяльності	туристичних	підприємств	як	важливого	стратегічного	інстру-
менту,	що	сприяє	підвищенню	їх	конкурентоспроможності,	адаптивності	та	стійкості	до	змін	у	зовнішньому	
середовищі.	Розроблено	концептуальну	модель	управління	маркетинговою	діяльністю,	яка	враховує	специ-
фіку	туристичного	бізнесу,	динаміку	попиту	та	особливості	споживчої	поведінки.	Особливу	увагу	приділено	
впровадженню	інноваційних	підходів,	таких	як	цифрові	технології,	автоматизація	процесів,	підвищення	якості	
сервісу	та	персоналізації	туристичних	послуг.	Запропоновано	напрями	вдосконалення	маркетингових	страте-
гій,	що	дозволяють	забезпечити	сталий	розвиток	підприємств,	оптимізувати	витрати	та	підвищити	ефектив-
ність	їхньої	діяльності.

Ключові слова: маркетингова	діяльність,	туризм,	управління,	стратегія,	інновації.

The	article	explores	the	theoretical	and	practical	aspects	of	managing	the	marketing	activities	of	tourism	enterprises	
in	the	context	of	strategic	development.	It	reveals	the	peculiarities	of	marketing	activities	in	tourism,	which	serve	as	a	
key	tool	for	forming	competitive	advantages	in	the	market.	The	main	theoretical	principles	of	marketing	management	
are	analyzed,	highlighting	its	role	in	ensuring	the	efficient	functioning	of	tourism	enterprises.	A	conceptual	model	for	
managing	marketing	activities	is	proposed,	based	on	the	principles	of	strategic	planning,	innovation,	and	customer	
orientation.	The	study	also	 identifies	ways	to	 improve	marketing	activities,	 including	the	implementation	of	digital	
technologies,	 strengthening	 the	 integration	of	marketing	and	management	 functions,	 and	adopting	personalized	
customer	approaches.	Particular	attention	is	paid	to	analyzing	consumer	behavior,	assessing	market	trends,	and	
flexibly	responding	to	changes	in	the	external	environment.	The	article	emphasizes	the	need	for	tourism	enterprises	
to	enhance	their	adaptability	and	resilience	through	innovative	practices	that	allow	them	to	effectively	meet	dynamic	
market	challenges.	Moreover,	the	research	highlights	the	importance	of	aligning	marketing	strategies	with	broader	
business	objectives	to	achieve	sustainable	growth	and	long-term	profitability.	Additionally,	the	study	underscores	the	
value	of	employing	data-driven	decision-making	and	leveraging	advanced	analytics	to	predict	trends	and	improve	
customer	engagement.	The	proposed	model	also	incorporates	mechanisms	for	optimizing	resource	allocation	and	
fostering	 collaboration	within	 the	 enterprise	 to	 boost	marketing	 efficiency.	By	 adopting	 these	 strategies,	 tourism	
enterprises	 can	 not	 only	 increase	 their	 market	 share	 but	 also	 enhance	 their	 reputation	 and	 customer	 loyalty.	 
The	findings	of	 this	 research	provide	actionable	 insights	 for	practitioners	and	policymakers	aiming	 to	strengthen	
the	competitive	position	of	tourism	enterprises.	The	proposed	approach	supports	enterprises	in	adapting	to	market	
turbulence,	ensuring	they	remain	agile	and	capable	of	capitalizing	on	emerging	opportunities,	which	is	particularly	
relevant	in	today’s	highly	volatile	economic	landscape.

Keywords: marketing,	tourism,	management,	strategy,	innovation.
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Постановка проблеми.	 Сфера	 туризму	
виступає	 важливим	 чинником	 економічного	
розвитку	 України,	 забезпечуючи	 створення	
нових	 робочих	 місць,	 сприяючи	 зростанню	
валового	внутрішнього	продукту	та	стимулю-
ючи	соціально-економічний	розвиток	регіонів.	
У	 сучасних	 умовах	 глобалізації,	 посилення	
конкуренції	 та	 змін	 у	 споживчих	 уподобан-
нях	 туристичним	 підприємствам	 необхідно	
адаптувати	свою	маркетингову	діяльність	до	
швидких	 змін	 ринкового	 середовища.	 Ефек-
тивне	управління	маркетинговими	процесами	
дозволяє	 забезпечити	 стабільний	 розвиток,	
підвищити	 конкурентоспроможність	 та	 задо-
вольнити	зростаючі	вимоги	клієнтів	в	умовах	
невизначеності.	 Тому	 особливу	 актуальність	
набуває	розвиток	науково	обґрунтованих	під-
ходів	до	процесів	маркетингового	управління	
туристичними	 підприємствами	 та	 організації	
їх	маркетингової	діяльності.	Ці	підходи	мають	
враховувати	складність,	мінливість	і	динаміч-
ність	 ринкового	 середовища,	 а	 також	 спря-
мовуватися	 на	 розробку	 нових	 практичних	
інструментів	 для	 підвищення	 ефективності	
існуючих	 механізмів	 забезпечення	 конкурен-
тоспроможності	туристичних	підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Специфіку	 маркетингової	 діяльності	 у	
сфері	 туризму	 досліджували	 такі	 науковці,	
як	 О.	 Альбещенко	 [2],	 О.	 Борисюк,	 І.	 Дуд-
ник,	 О.	 Беркова	 [4],	 І.	 Лебедєв	 [10].	 У	 своїх	
напрацюваннях	 вони	 зосереджуються	 на	
аналізі	 особливостей	 туристичного	 бізнесу,	
з	акцентом	на	маркетингові	аспекти,	а	також	
вивчають	 процеси	 розробки	 маркетингових	
програм,	методики	та	 інструменти,	які	забез-
печують	 підвищення	 ефективності	 функціо-
нування	підприємств	цієї	галузі.	Особливістю	
досліджень	 О.	 Бордун	 [3],	 О.	 Коломицевої,	
Л.	Васильченко,	С.	Пепчук	 [5],	А.	Шуканової,	
О.	Федій,	П.	Шуканова	[20]	є	розгляд	туризму	
та	 маркетингової	 діяльності	 в	 цій	 сфері	 як	
єдиного	інтегрованого	процесу.	У	зазначених	
роботах	 акцентується	 увага	 на	 гармонізації	
маркетингових	 інструментів	 із	 усіма	 аспек-
тами	 діяльності	 туристичних	 підприємств,	
що	 сприяє	 формуванню	 комплексного	 під-
ходу	 до	 управління	 туристичною	діяльністю.	
Окремо	 в	 наукових	 працях	 таких	 авторів,	 як	
Л.	Забуранна	[6],	О.	Хитра	[13],	розглядаються	
аспекти	формування	«стратегії	маркетингу	в	
туризмі».	 Водночас	 у	 більшості	 досліджень	
стратегія	маркетингу	аналізується	переважно	
на	 макрорівні,	 без	 детального	 опрацювання	
її	складових	елементів	або	із	зосередженням	
лише	на	загальних	маркетингових	підходах.

Дослідження	 специфіки	 маркетингового	
управління	 туристичними	 підприємствами	
доводять,	 що	 низка	 важливих	 питань	 зали-
шається	 недостатньо	 опрацьованою.	 Серед	
таких	 аспектів	 можна	 виділити	 врахування	
розміру	 підприємства,	 особливостей	 його	
організаційної	 структури,	 корпоративної	
філософії,	рівня	професійної	підготовки	пер-
соналу.	 Також	 актуальною	 є	 необхідність	
удосконалення	 стратегічних	 елементів	 та	
програм	маркетингового	управління,	спрямо-
ваних	 на	 систематичне	 створення,	 розвиток	
і	 підтримку	 взаємовигідних	 обмінних	 відно-
син	із	цільовими	сегментами	споживачів	для	
досягнення	стратегічних	цілей	підприємств	у	
сфері	туризму	на	засадах	цифровізації.

Метою статті	 є	 розвиток	 теоретико-мето-
дичних	 положень	 та	 розробка	 практичного	
інструментарію	щодо	управління	маркетинго-
вою	діяльністю	туристичних	підприємств.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У	 сучасних	 умовах	 глобалізації,	
посилення	 конкуренції	 та	 зростання	 вимог	
клієнтів	 туристичні	 підприємства	 змушені	
переосмислювати	свої	підходи	до	управління	
маркетинговою	 діяльністю.	 Маркетинг	 пере-
стає	бути	суто	оперативною	функцією	і	пере-
творюється	 на	 стратегічний	 інструмент,	 що	
формує	 довгострокові	 конкурентні	 переваги.	
Маркетингова	діяльність	є	ключовою	складо-
вою	 стратегічного	 управління	 туристичними	
підприємствами,	 оскільки	 вона	 дозволяє:	
визначити	цільові	ринки	(аналіз	ринку,	потреб	
клієнтів	і	конкурентного	середовища	допома-
гає	обирати	перспективні	напрями	розвитку);	
формувати	 унікальні	 пропозиції:	 (розробка	
продуктів	і	послуг,	що	відповідають	потребам	
споживачів	і	вирізняються	серед	конкурентів);	
підтримувати	 взаємодію	 з	 клієнтами	 (вико-
ристання	 сучасних	 інструментів	 комунікації,	
таких	як	соціальні	мережі,	CRM-системи,	пер-
соналізовані	 пропозиції);	 зміцнювати	 бренд	
(ефективне	 управління	 брендом	 дозволяє	
збільшувати	 довіру	 клієнтів	 і	 забезпечувати	
стабільність	бізнесу).	За	цих	умов	основними	
викликами	 управління	 маркетинговою	 діяль-
ністю	туристичного	підприємства	є:	динаміч-
ність	ринкового	середовища; швидка	зміна	тех-
нологій	і	трендів; високий	рівень	конкуренції.

Розробка	 моделі	 управління	 маркетинго-
вою	 діяльністю	 туристичного	 підприємства	
є	важливим	кроком	для	оптимізації	 її	бізнес-
процесів	 та	 забезпечення	 конкурентоспро-
можності	 на	 ринку	 туристичних	 послуг.	 Така	
модель	 повинна	 враховувати	 сучасні	 тен-
денції	 маркетингового	 середовища,	 зокрема	
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активний	розвиток	цифрових	технологій,	зміну	
поведінки	 споживачів	 та	 зростаючі	 вимоги	
до	 якості	 обслуговування.	 Основними	 скла-
довими	 моделі	 є:	 стратегічне	 планування,	
що	 забезпечує	 формулювання	 довгостроко-
вих	 і	 тактичних	 цілей,	 аналіз	 внутрішнього	
та	 зовнішнього	 середовища,	 визначення	
напрямків	 розвитку	 підприємства;	 сегмента-
ція	 ринку	 та	 позиціонування,	 які	 дозволяють	
чітко	 визначити	цільову	аудиторію	 та	пропо-
нувати	унікальні	туристичні	продукти,	адапто-
вані	до	її	потреб;	клієнтоорієнтований	підхід,	
що	базується	на	створенні	індивідуалізованих	
пропозицій,	 формуванні	 програм	 лояльності	
та	 забезпеченні	 високого	 рівня	 обслугову-
вання	 [12;	 19]	 ;	 інноваційність,	 яка	 передба-
чає	впровадження	нових	технологій,	розробку	
креативних	 продуктів	 і	 послуг	 [15],	 а	 також	
використання	 сучасних	 цифрових	 платформ	
для	просування	та	взаємодії	з	клієнтами	[16];	
адаптивність,	що	дозволяє	швидко	реагувати	
на	 зміни	 ринкової	 кон’юнктури,	 оновлювати	
асортимент	 послуг	 та	 впроваджувати	 акту-
альні	маркетингові	стратегії	(рис.	1).

Впровадження	 концептуальної	 моделі	
управління	маркетинговою	діяльністю	 турис-
тичного	підприємства	передбачає	поетапний	
підхід,	який	забезпечує	її	адаптацію	до	специ-
фіки	ринку	та	стратегічних	цілей	(табл.	1).

У	 сфері	 туризму	 інновації	 мають	 якісну	
відмінність	 від	 звичайних	 нововведень,	 сут-
тєво	 впливаючи	 на	 розвиток	 галузі	 загалом.	

Зокрема,	 вони	 змінюють	 такі	 ключові	 харак-
теристики,	 як	 обсяг	 продажів	 (особливо	 у	
випадку	 появи	 нових	 туристичних	 брендів),	
поточні	витрати	підприємств,	які	займаються	
інноваційною	 діяльністю,	 обсяг	 створених	 і	
функціонуючих	активів,	чисельність	фахівців,	
зайнятих	у	розробці	й	просуванні	нових	турис-
тичних	продуктів,	а	також	тривалість	впрова-
дження	 інновацій	 і	 їх	адаптації	споживачами	
[17,	с.	89].	На	сьогодні	ключові	напрями	інно-
вацій,	 які	 туристичні	 підприємства,	 можуть	
обирати	 для	 підвищення	 ефективності	 своєї	
маркетингової	 діяльності	 включають:	 циф-
ровізацію	 маркетингових	 процесів,	 розробку	
інтерактивного	 контенту,	 соціальні	 медіа	 та	
інфлюенс-маркетинг,	 впровадження	 програм	
лояльності	(табл.	2).

В	динамічних	умовах	цифрової	трансфор-
мації	ефективне	управління	туристичним	під-
приємством	 неможливе	 без	 впровадження	
цифрових	маркетингових	інновацій,	які	дозво-
ляють	оптимізувати	процеси	взаємодії	з	клієн-
тами	та	розширити	ринки	збуту.	Цифрові	тех-
нології	забезпечують	автоматизацію	рутинних	
процесів,	підвищують	точність	прогнозування	
попиту,	 вдосконалюють	 інструменти	 аналізу	
ринкових	 трендів	 та	 поведінки	 споживачів	
[1,	 с. 80].	 Такий	 підхід	 сприяє	 підвищенню	
конкурентоспроможності	туристичних	підпри-
ємств,	 забезпечуючи	 їхню	 стійкість	 на	 дина-
мічних	 ринках	 і	 здатність	 швидко	 адаптува-
тися	до	змін (табл.	3).

Таблиця	1
Етапи впровадження моделі управління маркетинговою діяльністю 

туристичного підприємства
Етап Ціль Основні заходи Очікуваний результат

1.	Аналіз	ринку Зрозуміти	тенденції	
та	позиції	конкурентів

Проведення	ринкових	
досліджень,	
SWOT-аналіз

Визначення	конкурентних	
переваг

2.	Сегментація	
ринку Вибір	цільових	клієнтів

Створення	профілів	
клієнтів,	аналіз	
поведінки	споживачів

Чітка	ідентифікація	
цільових	сегментів

3.	Формування	
стратегії

Визначити	маркетингові	
пріоритети

Вибір	стратегічних	
напрямів	(екотуризм,	
digital-інструменти)

Стабільна	стратегічна	
основа	для	прийняття	
рішень

4.	Реалізація	
інструментів

Забезпечити	
ефективність	
маркетингової	
діяльності

Впровадження	
інноваційних	
та	класичних	
інструментів	(4P)

Зростання	впізнаваності	
та	продажів

5.	Оцінка	
та	коригування

Підвищити	
адаптивність	
та	ефективність

Аналіз	даних,	
регулярний	аудит	
стратегії

Підтримання	
конкурентоспроможності

Джерело: узагальнено автором на основі [7; 8; 11; 14]



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 69 / 2024

904

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

Впровадження	цифрових	інновацій	у	діяль-
ність	 туристичних	 підприємств	 сприятиме	
підвищенню	 ефективності	 їх	 маркетингової	
стратегії,	оптимізації	взаємодії	з	клієнтами	та	
зростанню	конкурентоспроможності	на	ринку.	
Зокрема,	 інтеграція	 онлайн-бронювання	 та	
маркетплейсів	 турів	 дозволить	 розширити	
географію	послуг	і	забезпечити	зручність	для	

клієнтів.	Використання	Predictive	Analytics	 та	
Big	Data	допоможе	персоналізувати	пропози-
ції	 та	передбачити	попит,	що	оптимізує	мар-
кетингові	кампанії.	Застосування	віртуальних	
турів	та	AR-додатків	підвищить	привабливість	
пропозицій,	 надаючи	 клієнтам	 можливість	
попереднього	ознайомлення	 з	 туристичними	
об’єктами.	 Водночас	 автоматизація	 комуні-

Рис. 1. Концептуальна модель управління маркетинговою діяльністю 
туристичного підприємства
Джерело: авторська розробка

Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища 

Оцінка ринкових тенденцій (глобалізація туризму, індивідуалізація попиту, 
екологічність). 

SWOT-аналіз підприємства. 
Аналіз конкурентного середовища за допомогою моделі «5 сил Портера». 

Цільова сегментація та позиціювання 

Визначення ключових сегментів ринку (екотуризм, сімейний відпочинок, 
індивідуальні тури). 

Формування унікальної ціннісної пропозиції. 

Розробка маркетингової стратегії 

Вибір стратегії: диференціації, інноваційної пропозиції або нішевого маркетингу. 
Інтеграція принципів ESG (сталість, соціальна відповідальність). 

Продукт: індивідуалізація турів, партнерство з місцевими провайдерами послуг. 
Ціна: використання динамічного ціноутворення. 

Місце (дистрибуція): онлайн-платформи, мобільні додатки. 
Просування: SEO, SMM, контент-маркетинг, партнерські програми. 

Реалізація інструментів маркетингового комплексу (4P) 

Оцінка ефективності маркетингової діяльності 

Використання KPI: коефіцієнт утримання клієнтів, ROMI (прибуток на маркетингові 
інвестиції). 

Регулярний моніторинг та адаптація стратегії. 

Інноваційні підходи 

Використання штучного інтелекту для персоналізації пропозицій. 
Гейміфікація у програмах лояльності 
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Таблиця	2
Маркетингові інновації в управлінні туристичним підприємством

Сфера впровадження Інноваційні інструменти Очікувані результати

Цифровий	маркетинг
SEO-оптимізація,	контекстна	
реклама,	таргетована	реклама	
в	соцмережах

Підвищення	видимості	бренду,	
залучення	нових	клієнтів,	
зростання	онлайн-продажів

Персоналізація	послуг
Big	Data,	CRM-системи,	
штучний	інтелект	для	
прогнозування	потреб

Покращення	клієнтського	досвіду,	
підвищення	рівня	лояльності

Багатоканальна	
комунікація

Чат-боти,	мобільні	додатки,	
месенджери

Оперативний	зв’язок	із	клієнтами,	
зручність	обслуговування

Екотуризм	і	стійкий	
розвиток

Програми	екотурів,	
використання	екологічної	
сертифікації

Залучення	екологічно	свідомих	
клієнтів,	покращення	іміджу	
компанії

Контент-маркетинг Блоги,	відео-контент,	віртуальні	
тури

Залучення	аудиторії	через	
цікавий	та	корисний	контент,	
підвищення	довіри	до	бренду

Інтерактивні	технології AR/VR	для	віртуальних	
подорожей,	3D-тури

Ознайомлення	клієнтів	із	
продуктами	до	купівлі,	зростання	
зацікавленості	послугами

Соціальні	мережі Маркетинг	через	TikTok,	
Instagram,	Facebook

Розширення	цільової	аудиторії,	
підвищення	впізнаваності	бренду

Автоматизація	
маркетингових	процесів

Платформи	маркетингової	
автоматизації	(HubSpot,	
Marketo)

Скорочення	витрат	часу	
і	ресурсів,	підвищення	
ефективності	кампаній

Аналітика	та	
прогнозування

Аналітичні	платформи,	Google	
Analytics,	машинне	навчання

Прогнозування	ринкових	трендів,	
оптимізація	маркетингових	
стратегій

Програми	лояльності Цифрові	бонуси,	персональні	
пропозиції

Утримання	клієнтів,	підвищення	
середньої	вартості	покупки

Джерело: авторська розробка

Таблиця	3
Цифрові інновації в управлінні маркетинговою діяльністю туристичних підприємств

Категорія Інновація Мета/Ефект Приклад використання
1 2 3 4

Цифрові	
платформи

Онлайн-
бронювання	
та	агрегатори

Автоматизація	
бронювання,	зручність	
для	клієнтів

Booking.com,	Airbnb

Маркетплейси	
турів

Розширення	ринку	збуту,	
збільшення	видимості	
пропозицій

GetYourGuide,	Viator

Аналітика	
даних

Predictive	Analytics
Передбачення	
попиту,	оптимізація	
маркетингових	кампаній

Використання	алгоритмів	
AI	для	аналізу	попередніх	
бронювань

Big	Data	для	
персоналізації

Індивідуальні	пропозиції	
для	клієнтів

Аналіз	даних	з	соцмереж,	
історії	бронювань

Соціальні	
мережі

Інфлюенс-
маркетинг

Залучення	аудиторії	
через	лідерів	думок

Публікації	блогерів	про	
відвідування	курорту

Геотаргетинг
Реклама	для	
користувачів	в	певних	
регіонах

Просування	локальних	
пропозицій	через	Facebook	
Ads



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 69 / 2024

906

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

кацій	через	чат-боти	та	голосових	асистентів	
забезпечить	 цілодобову	 підтримку	 клієнтів	 і	
скоротить	 час	на	обробку	 запитів.	Особливу	
увагу	слід	приділити	розробці	цифрових	про-
грам	лояльності	та	впровадженню	гейміфіка-
ції,	що	дозволить	підвищити	клієнтську	залу-
ченість	 і	 стимулювати	 повторні	 звернення.	
Інтеграція	 відеоконтенту	 та	 інтерактивної	
реклами	 сприятиме	 більш	 активному	 залу-
ченню	аудиторії	через	популярні	платформи,	
такі	 як	 YouTube	 і	 TikTok.	 Також	 доцільно	
поетапно	 впроваджувати	 зазначені	 іннова-
ції	 з	 урахуванням	 фінансових	 можливостей	
туристичного	 підприємства	 та	 потреб	 цільо-

вої	аудиторії,	орієнтуючись	на	довгострокову	
стратегію	розвитку.

Висновки.	 Управління	 маркетингом	 є	
невід’ємною	 складовою	 стратегічного	 розви-
тку	 туристичних	 підприємств.	 Використання	
сучасних	принципів,	методів	 і	 стратегій	мар-
кетингового	управління	дозволяє	забезпечити	
конкурентоспроможність,	зміцнити	позиції	на	
ринку,	 підвищити	 лояльність	 клієнтів.	 Саме	
інтеграція	 маркетингу	 в	 загальну	 стратегію	
розвитку	 підприємства	 сприяє	 створенню	
доданої	 цінності	 для	 клієнтів	 і	 довгостроко-
вого	успіху	в	динамічному	середовищі	турис-
тичного	бізнесу.
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1 2 3 4

Доповнена	
та	віртуальна	
реальність	
(AR/VR)

Віртуальні	тури Показ	визначних	місць	
перед	бронюванням

Панорамні	тури	через	Google	
Street	View	або	спеціальні	
додатки

AR-додатки	для	
навігації

Покращення	клієнтського	
досвіду	на	місцях

Мобільні	додатки	з	
AR-навчанням	для	туристів

Автоматизація	
комунікацій

Чат-боти	на	основі	
ШІ

Цілодобова	підтримка	
клієнтів

Відповіді	на	типові	запитання	
через	Messenger	або	
WhatsApp

Голосові	асистенти Оптимізація	пошуку	
інформації

Інтеграція	з	Alexa,	Google	
Assistant

Розумні	
технології

Інтернет	речей	
(IoT)

Підвищення	комфорту	
клієнтів	через	
автоматизацію	сервісів

Розумні	кімнати	в	готелях	
(керування	освітленням,	
температурою	через	
додаток)

Інтерактивні	гіди
Надання	актуальної	
інформації	у	режимі	
реального	часу

Мобільні	додатки,	
які	оновлюються	на	основі	
розташування	туриста

Цифровий	
контент

Відеоконтент Збільшення	залучення	
клієнтів

Просування	турів	через	
YouTube,	TikTok

Інтерактивні	
оголошення

Залучення	клієнтів	через	
гейміфіковану	рекламу

Рекламні	квести	або	
вікторини	на	туристичних	
сайтах

Лояльність	та	
взаємодія

Гейміфікація Підвищення	
зацікавленості	клієнтів

Нарахування	балів	за	
виконання	активностей	
(відгуки,	фото	тощо)

Цифрові	програми	
лояльності

Залучення	повторних	
клієнтів

Мобільні	додатки	для	збору	
балів	за	бронювання

Джерело: узагальнено на основі [5; 18]

Продовження	Таблиці	3
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