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У статті досліджено роль цифрового маркетингу у просуванні туристичних послуг в умовах глобальної циф-
рової трансформації. Визначено, що цифрові технології забезпечують персоналізацію пропозицій, інтерактив-
ну взаємодію з клієнтами та підвищують конкурентоспроможність туристичних підприємств. Проаналізовано 
основні інструменти цифрового маркетингу, зокрема SEO/SEM, SMM, контент-маркетинг, OTA-платформи, 
інфлюенсер-маркетинг, мобільний маркетинг, а також їх вплив на поведінку споживачів. Встановлено, що 
ключовими трендами розвитку є зростання ролі короткого відеоконтенту, рекомендаційних систем, штучного 
інтелекту та розумних технологій. Виокремлено проблеми впровадження цифрового маркетингу в українсько-
му туризмі ‒ недостатній рівень цифрової грамотності, фрагментарність стратегій та обмежений доступ до 
аналітичних інструментів. Обґрунтовано доцільність створення єдиного інформаційного простору та держав-
но-приватних програм цифровізації галузі. Зроблено висновок, що цифровий маркетинг є ключовим чинником 
сталого розвитку туризму та формування позитивного іміджу дестинацій на міжнародному ринку.

Ключові слова: цифровий маркетинг, туризм, просування дестинацій, цифрова трансформація туризму, 
туристичні послуги. 

The modern development of the tourism industry is taking place under the influence of global digital transformation, 
which significantly changes the approaches to promoting tourism products and services. Traditional marketing tools 
are gradually being replaced by digital technologies that ensure personalization, interactive communication, and 
more effective management of tourist flows. Despite the advantages of digital marketing, the Ukrainian tourism 
sector still faces challenges related to limited digital competence, insufficient investment in infrastructure, and the 
absence of integrated destination promotion strategies. The purpose of this article is to explore the role of digital 
marketing in promoting tourism services, identify its key tools, and assess their effectiveness in strengthening 
the competitiveness of tourism enterprises in the digital environment. The study analyzes current academic and 
institutional sources, including the reports of UNWTO, WTTC, and the State Agency for Tourism Development of 
Ukraine, which emphasize the importance of digital innovations for sustainable growth. The results demonstrate 
that digital marketing has become a core element of tourism competitiveness, influencing every stage of consumer 
decision-making ‒ from initial inspiration to booking. Key instruments include SEO and SEM optimization, SMM 
on platforms such as Facebook, Instagram, and TikTok, content marketing, influencer collaboration, and online 
travel agencies (Booking, TripAdvisor, Airbnb). Social media has evolved into a space of emotional engagement 
and trust formation, where short-form videos and authentic user-generated content act as drivers of brand loyalty. 
Moreover, the integration of artificial intelligence, augmented reality (AR/VR), and programmatic advertising ensures 
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high levels of personalization and interactivity. The study highlights that the success of digital marketing depends on 
the consistent integration of online and offline communication channels, creation of unified information ecosystems, 
and the development of smart-tourism concepts.

Keywords: digital marketing, tourism, destination promotion, digital transformation of tourism, tourist services.

Постановка проблеми. Сучасний розви-
ток туристичної галузі відбувається в умо-
вах глобальної цифрової трансформації, що 
істотно змінює підходи до просування турис-
тичних продуктів і послуг. Традиційні інстру-
менти маркетингової комунікації поступово 
поступаються місцем цифровим технологіям, 
які забезпечують персоналізацію пропозицій, 
інтерактивну взаємодію з клієнтами та підви-
щують ефективність управління туристичними 
потоками. Проте, попри очевидні переваги 
цифрового маркетингу, в Україні залишається 
низка проблем, пов’язаних із недостатнім рів-
нем цифрової компетентності суб’єктів турис-
тичної діяльності, обмеженими інвестиціями 
у цифрову інфраструктуру, нерівномірністю 
розвитку онлайн-платформ і відсутністю 
комплексних стратегій цифрового просування 
дестинацій. Це зумовлює необхідність науко-
вого осмислення ролі цифрового маркетингу 
як ключового інструменту підвищення конку-
рентоспроможності туристичних послуг і фор-
мування позитивного іміджу туристичних дес-
тинацій на національному та міжнародному 
ринках.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Наукові дослідження у сфері впровадження 
маркетингових інструментів у діяльність 
туристичних підприємств та застосування 
цифрового маркетингу з метою підвищення 
ефективності туристичного бізнесу розгляда-
ється у наукових роботах М. Барна [1], Г. Заяч-
ковської [6], М. Мальська [7], І. Мельник [1], 
Г. Тарасюк [9] та інших. Ці автори акцентують 
увагу на необхідності адаптації традиційних 
методів просування до умов цифрової кому-
нікації, інтеграції онлайн- та офлайн- каналів 
взаємодії із споживачами, а також формуванні 
цифрової культури управління в туристичних 
організаціях. 

Слід відзначити, що механізми цифрові-
зації туризму та можливості використання 
сучасних технологічних інструментів активно 
досліджуються не лише науковцями, а й 
міжнародними інституціями. У документах і 
доповідях Всесвітньої туристичної організа-
ції (UNWTO) [13], Державного агентства роз-
витку туризму України (ДАРТ) [2] підкреслю-
ється важливість впровадження цифрових 
інновацій для забезпечення сталого розвитку 

галузі, підвищення якості туристичних послуг, 
ефективності управління дестинаціями та 
конкурентоспроможності на світовому ринку. 
Отже, аналіз наукових джерел засвідчує, що 
питання цифровізації туристичної діяльності, 
маркетингових інновацій та трансформацій-
них процесів у сфері туризму залишаються 
актуальними й потребують подальшого комп-
лексного дослідження в контексті інтеграції 
України до світового туристичного простору.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри наявність чис-
ленних досліджень, недостатньо вивченими 
залишаються питання формування ефектив-
них стратегій цифрового маркетингу саме у 
сфері просування туристичних послуг в умо-
вах українського ринку. Потребують подаль-
шого опрацювання напрями інтеграції цифро-
вих інструментів у діяльність малих і середніх 
туристичних підприємств, а також механізми 
оцінювання ефективності цифрових комуні-
кацій у забезпеченні конкурентоспроможності 
туристичних дестинацій.

Формулювання цілей статті. Дослідити 
роль цифрового маркетингу у просуванні 
туристичних послуг, визначити його основні 
інструменти та оцінити їхню ефективність у 
формуванні конкурентоспроможності турис-
тичних підприємств у цифровому середовищі.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Цифровий маркетинг перетворився 
на ключовий інструмент розвитку туристичної 
галузі, замінивши традиційні канали комуніка-
ції та істотно змінивши поведінку споживачів. 
Сучасний турист приймає рішення про вибір 
послуги ще до безпосереднього контакту з 
компанією, орієнтуючись на цифрові джерела 
інформації ‒ платформи онлайн-бронювання, 
соціальні мережі, відеоконтент, рейтинги та 
відгуки інших користувачів. Відтак конкурен-
тоспроможність туристичного бізнесу зна-
чною мірою залежить від рівня його цифрової 
присутності та ефективності використання 
інструментів цифрового маркетингу.

Туристична галузь є однією з найбільш 
динамічних сфер світової економіки, а її роз-
виток значною мірою залежить від характеру 
комунікації між надавачами послуг та спожи-
вачами. У XXI столітті ключовим чинником 
зростання туристичних компаній стає не лише 
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якість продукту, а й ефективність цифрової 
присутності у конкурентному середовищі. За 
даними UNWTO (2023), понад 70 % туристів 
приймають рішення щодо вибору напрямку та 
постачальника туристичних послуг на основі 
інформації, отриманої в цифрових каналах, 
що підкреслює домінуючу роль онлайн-мар-
кетингу у формуванні попиту [13]. Швидкий 
розвиток соціальних мереж, мобільних плат-
форм, інструментів пошукової оптимізації та 
систем бронювання змінив традиційні підходи 
до просування туристичних продуктів. Циф-
ровий маркетинг перетворився на комплек-
сну систему, яка поєднує аналітику поведінки 
споживачів, роботу з репутацією, персоналі-
зовані пропозиції та інтерактивний контент. 
У цих умовах особливої актуальності набуває 
аналіз реальних кейсів застосування digital-
стратегій у туристичному бізнесі, зокрема в 
діяльності провідних українських компаній.

Цифровий маркетинг ‒ це система інстру-
ментів та стратегій просування, які реалізу-
ються через інтернет-канали з використанням 
аналітики, таргетингу та інтерактивної вза-
ємодії зі споживачем.

Цифровий маркетинг у науковій літера-
турі визначається як сукупність інструментів і 
стратегій просування товарів та послуг через 
цифрові канали з використанням аналітики, 
алгоритмів персоналізації та інтерактивної 
взаємодії зі споживачем. На відміну від тради-
ційного маркетингу, він базується на двосто-
ронній комунікації та адаптивності контенту в 
реальному часі. Для туристичної галузі така 
форма маркетингової активності є критично 
важливою, оскільки послуга має нематеріаль-
ний характер, а її купівля передбачає довіру 
до постачальника та візуальне підтвердження 
якості [12].

Туристична послуга не може бути протес-
тована до моменту споживання, тому мар-
кетинговий вплив у цифровому середовищі 
компенсує інформаційну асиметрію через 
візуалізацію, відгуки та рейтинги. У цьому 
полягає фундаментальна відмінність турис-
тичного цифрового маркетингу від більшості 
інших сфер послуг.

У 2023–2024 рр. цифрові канали стали 
основним джерелом інформації про подорожі. 
За даними UNWTO та WTTC (2024), понад 
80 % користувачів шукають інформацію про 
напрямки відпочинку онлайн, а близько 65 % 
здійснюють бронювання через інтернет-плат-
форми або мобільні застосунки. Формування 
попиту відбувається задовго до купівлі як 
наслідок впливу соціального контенту, реко-

мендацій та відгуків, які створюють ефект 
«цифрової довіри» [13].

Раніше ключовим каналом формування 
попиту виступала турагенція як фізичне місце 
продажу та надання консультацій. Нині ж цю 
функцію часто виконують рейтингові плат-
форми (TripAdvisor, Booking), тревел-блогери 
та алгоритми рекомендацій у соціальних мере-
жах. У результаті підприємство втрачає моно-
полію на інформацію, але одночасно отримує 
можливість масштабного охоплення аудиторії 
без географічних обмежень. Онлайн-турис-
тичні агенції (Online Travel Agencies) та мета-
пошукові системи відіграють важливу роль у 
цифровому маркетингу туристичних послуг. 
Такі платформи, як Booking, TripAdvisor 
та Airbnb, слугують своєрідним цифровим 
інструментом підтвердження якості пропо-
зицій, підвищуючи довіру споживачів. Перед 
прийняттям рішення про бронювання потен-
ційні туристи часто порівнюють інформацію 
від турагенцій із рейтингами та відгуками на 
цих онлайн-ресурсах. Для туристичної галузі 
особливо важливими є: 

1) локальні ключові запити;
2) інформаційні запити;
3) довгі ключові фрази, що свідчать про

сформований попит. 
Соціальні мережі не лише інформують, а й 

створюють емоційний мотив. Візуальна при-
рода Instagram та TikTok робить їх головними 
каналами впливу на молодшу аудиторію, тоді 
як Facebook залишається ефективним для 
сімейних мандрівників і «планувальників» [4].

SMM (Social Media Marketing) ‒ сучасна 
форма маркетингової діяльності, яка перед-
бачає використання соціальних медіа-плат-
форм для просування брендів, продуктів 
чи послуг, формування іміджу дестинації та 
налагодження комунікації з цільовою ауди-
торією. У туристичній галузі SMM виступає 
ефективним інструментом залучення потен-
ційних споживачів через: 

1) створення емоційного контенту;
2) побудову довіри;
3) стимулювання інтерактивної взаємодії.
Основна мета SMM полягає у підвищенні

впізнаваності бренду, розвитку лояльності 
споживачів та формуванні позитивного 
сприйняття туристичного продукту шляхом 
системного управління контентом, аналітики 
та комунікацій у цифровому середовищі.

Функції SMM у туристичній сфері зосе-
реджені на забезпеченні ефективної комуні-
кації між туристичними брендами та їхньою 
цільовою аудиторією через соціальні медіа 
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як інструмент просування послуг. Однією з 
ключових функцій є підвищення впізнаваності 
бренду, що досягається завдяки широкому 
охопленню користувачів, привабливому візу-
альному контенту та регулярній публікаційній 
активності. Це сприяє формуванню позитив-
ного іміджу туристичної дестинації або компа-
нії та зміцненню її позицій на ринку.

Ще однією важливою функцією є форму-
вання довіри споживачів, яке реалізується 
через інтерактивні формати ‒ «сторіз», відгуки 
реальних туристів, відео з досвіду подоро-
жей. Такі елементи підвищують автентичність 
контенту, залученість аудиторії та зменшують 
сприйняття ризику при виборі туристичного 
продукту, що робить SMM ефективним інстру-
ментом стимулювання попиту та лояльності 
клієнтів [3].

Крім інформаційної та репутаційної ролі, 
SMM у туризмі виконує конверсійну функцію, 
сприяючи переходу потенційних клієнтів до 
здійснення цільових дій ‒ бронювання туру 
або отримання консультації. Це досягається 
через розміщення посилань у профілях і опи-
сах публікацій, а також завдяки прямим пові-
домленням і чатам у соціальних мережах.

Особливістю соціальних медіа є скоро-
чений цикл прийняття рішення споживачем, 
який у туристичній сфері проявляється як 
швидка послідовність «побачив → захотів → 
забронював». Такий механізм стимулює 
імпульсивні покупки та підвищує ефектив-
ність маркетингових кампаній, роблячи SMM 
потужним інструментом для збільшення про-
дажів туристичних послуг.

У 2023–2024 рр. провідним форматом циф-
рової комунікації у туризмі стали короткі відео 
(Reels, TikTok), які дозволяють візуалізувати 
туристичний досвід ще до здійснення покупки. 
Контент-маркетинг у туристичній сфері вико-
нує переважно інформаційну та репутаційну 
функції, сприяючи формуванню довіри до 
бренду та залученню потенційних туристів. 

Найпоширеніші формати включають блоги 
(путівники, добірки «кращих локацій місяця»), 
чек-листи, тематичні добірки, email-розсилки 
з персоналізованими рекомендаціями, а 
також історії подорожей клієнтів у форматі 
користувацького контенту. Перевагою кон-
тент-маркетингу є його довготривалий ефект і 
здатність забезпечувати органічне залучення 
аудиторії, частково замінюючи роботу турис-
тичного менеджера на етапі вибору напрямку 
подорожі [5].

До основних переваг онлайн-платформ 
належать високий рівень довіри з боку корис-

тувачів, наявність сформованої цільової 
аудиторії та автоматизована система збору 
і аналізу відгуків. Водночас серед недоліків 
можна виокремити необхідність сплати комі-
сійних платежів та значну конкуренцію між 
постачальниками туристичних послуг у межах 
однієї платформи.

Важливою складовою цифрової комуніка-
ції у сфері туризму є явище Electronic Word-of-
Mouth (eWOM) ‒ електронна форма рекомен-
даційного маркетингу. У туристичному бізнесі 
eWOM виступає одним із ключових чинників 
впливу на поведінку споживачів, адже ман-
дрівники значно більше довіряють відгукам 
і реальному досвіду інших користувачів, ніж 
традиційній рекламі. Основними проявами 
eWOM є відгуки у сервісі Google, коментарі в 
соціальних мережах, оцінки на платформах 
TripAdvisor і Booking, відеоогляди та інший 
контент, створений користувачами.

У сучасних умовах цифрової комуніка-
ції інфлюенсер-маркетинг посідає провідне 
місце серед інструментів просування турис-
тичних послуг та формування позитивного 
іміджу туристичних дестинацій. Блогери та 
лідери громадської думки виконують роль 
своєрідних «цифрових амбасадорів», ство-
рюючи ефект присутності та емоційної залу-
ченості аудиторії через персоналізований 
контент [8].

Особливу роль у цьому процесі відіграють 
мікроінфлюенсери (з кількістю підписників від 
5 до 100 тис.), оскільки їхня аудиторія харак-
теризується вищим рівнем довіри, автентич-
ністю сприйняття та релевантністю інтересів. 
Саме завдяки цим якостям мікроінфлюен-
сери сприяють формуванню стійкого емоцій-
ного зв’язку між потенційними туристами та 
брендами у сфері туризму, впливаючи на про-
цес прийняття рішень щодо вибору напрямів 
подорожей.

Науковці дедалі частіше акцентують увагу 
на значенні соціальних медіа у процесах фор-
мування туристичного іміджу та поведінки 
споживачів. Так, Л. Устименко та Н. Булгакова 
зазначають, що контент, створений інфлю-
енсерами, істотно впливає на сприйняття 
туристичної дестинації та сприяє її спіль-
ному творенню через інтерактивну взаємо-
дію з аудиторією. Вплив блогерів ґрунтується 
на довірі та емоційному залученні, які вони 
викликають у своїх підписників, що підсилює 
їхню роль як opinion leaders у сфері туристич-
ного маркетингу [10].

Н. Флінта підкреслює, що туристичним 
підприємствам доцільно постійно стимулю-
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вати мандрівників ділитися власним контен-
том і щирими враженнями від подорожей. 
Така стратегія соціального медіа-маркетингу 
забезпечує брендам можливість підтри-
мувати тісний зв’язок зі своєю аудиторією, 
глибше розуміти її потреби та підвищувати 
рівень лояльності споживачів [11] (табл. 1).

У сучасному туристичному маркетингу 
дедалі більшого значення набуває мобільний 
маркетинг, оскільки, за результатами опиту-
вань, понад 75 % користувачів здійснюють 
пошук і бронювання туристичних послуг саме 
за допомогою смартфонів. Мобільні додатки, 
push-сповіщення, чат-боти та геолокаційна 
реклама перетворюються на ефективні 
інструменти комунікації з клієнтами в режимі 
реального часу. Застосування геотаргетингу 
дає змогу туристичним компаніям надсилати 
індивідуалізовані пропозиції відповідно до 
поточного місця перебування користувача, 
що суттєво підвищує ймовірність конверсії та 
здійснення покупки.

Важливим напрямом розвитку цифрового 
маркетингу у сфері туризму є створення єди-
ного інформаційного простору, у межах якого 
всі цифрові точки дотику ‒ офіційний веб-
сайт, соціальні мережі, мобільний додаток, 
OTA-платформи ‒ функціонують узгоджено 
та синхронно. Така інтеграція забезпечує без-
перервність комунікації з клієнтом, формує 
відчуття надійності бренду та сприяє підви-
щенню рівня лояльності споживачів.

Разом із тим, упровадження цифрового 
маркетингу в туристичну галузь України 

супроводжується низкою проблем, серед 
яких варто виокремити: 1) недостатній рівень 
цифрової грамотності персоналу туристичних 
підприємств; 2) відсутність комплексних стра-
тегій цифрової трансформації; 3) обмежений 
доступ до сучасних маркетингових аналітич-
них інструментів; 4) фрагментарне викорис-
тання цифрових каналів просування без їх 
інтеграції в єдину комунікаційну систему; 5) 
слабку взаємодію бізнесу з державними та 
регіональними туристичними організаціями у 
сфері спільного цифрового брендингу дести-
націй [12].

Для подолання зазначених бар’єрів 
доцільним є розроблення державно-приват-
них програм цифровізації туристичної галузі, 
які передбачають підвищення цифрової ком-
петентності фахівців, підтримку інноваційних 
стартапів у сфері travel-технологій та ство-
рення національної платформи цифрового 
промоушену туристичних дестинацій.

Перспективним напрямом розвитку висту-
пає концепція smart-tourism, що поєднує інно-
ваційні технології, сталі практики та цифрові 
сервіси з метою підвищення якості туристич-
ного досвіду. Використання smart-рішень дає 
змогу створювати інтерактивні туристичні 
маршрути, забезпечувати навігацію в режимі 
реального часу, а також адаптувати інформа-
ційний контент відповідно до інтересів і пове-
дінкових особливостей користувачів.

Висновки. Цифровий маркетинг є 
невід’ємною складовою конкурентоспромож-
ності туристичної галузі в умовах глобальної 

Таблиця 1
Цифрові маркетингові інструменти у просуванні туристичних послуг

Інструмент Функція Приклади застосування

SEO / SEM Підвищення пошукової 
видимості

Оптимізація сайту турагенції, контекстна 
реклама Google, аналітика ключових слів

SMM (Facebook, 
Instagram, TikTok)

Емоційний вплив, 
формування лояльності Сторіз-тури, реальні відгуки туристів

Контент-маркетинг Освітня та іміджева 
функція Блоги, путівники, чек-листи, email-розсилки

OTA (Booking, 
Airbnb, TripAdvisor) Платформи бронювання

Підвищення конверсії завдяки рейтингу, 
управління репутацією, якісний візуальний 
контент

Інфлюенсер-
маркетинг Розширення аудиторії Колаборації з тревел-блогерами

Програматик 
та ретаргетинг

Персоналізація 
пропозицій

Нагадування про переглянуті тури; 
сегментація аудиторії,

AR/VR Імітація досвіду до купівлі Віртуальні тури готелями/містами, 
3D-візуалізації

Джерело: сформовано авторами на основі [5–8]
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цифрової трансформації. Його впровадження 
забезпечує персоналізацію туристичних 
послуг, інтерактивну взаємодію зі спожи-
вачами та формування позитивного іміджу 
туристичних дестинацій. Аналіз основних 
інструментів цифрового маркетингу засвідчив, 
що їх комплексне використання сприяє підви-
щенню ефективності комунікацій, зміцненню 
брендової впізнаваності та розвитку сталого 
туризму. Таким чином, цифровий маркетинг у 
сучасній туристичній сфері є не лише інстру-
ментом просування послуг, а й механізмом 
стратегічного управління розвитком туристич-
них підприємств і дестинацій. Його ефективне 

впровадження вимагає системного підходу, 
що охоплює освітню, технологічну та органі-
заційну складові, спрямовані на формування 
цифрової культури, підвищення інноваційної 
спроможності галузі та забезпечення її конку-
рентоспроможності на глобальному ринку.

Перспективи подальших досліджень поля-
гають у визначенні методологічних підходів 
до оцінювання ефективності цифрових стра-
тегій просування туристичних послуг, а також 
у розробленні моделей цифрової трансфор-
мації туристичних підприємств в умовах інте-
грації України до європейського туристичного 
простору.
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