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У статті досліджено особливості формування та реалізації PR-стратегій туристичних підприємств України 
в умовах воєнного стану та післявоєнного відновлення економіки та туристичної індустрії. Обґрунтовано важ-
ливу роль публічних комунікацій у збереженні довіри споживачів, підтримці позитивного іміджу туристичних 
підприємств і туристичних дестинацій, а також у поступовому відновленні туристичного попиту та залученні 
нових клієнтів. Проаналізовано трансформацію інструментів PR у кризових умовах, визначено основні напря-
ми адаптації комунікаційної політики туристичних підприємств до воєнних викликів, а також до стратегічних 
завдань післявоєнного розвитку. Запропоновано ключові вектори PR-стратегій, орієнтовані на підвищення 
стійкості туристичного бізнесу, зміцнення конкурентоспроможності та ефективної інтеграції українських ту-
ристичних підприємств у глобальні ринки у посткризовий період.

Ключові слова: PR-стратегії, туризм, туристичні підприємства, післявоєнне відновлення, імідж.

This article investigates the formation and implementation of PR strategies by Ukrainian tourist enterprises in 
conditions of war and post-war recovery. It emphasizes the strategic role of public communications in maintaining 
consumer trust, supporting a positive image of enterprises and tourist destinations, and restoring tourism demand. The 
study analyzes the transformation of PR tools under crisis conditions, highlighting the adaptation of communication 
policies to wartime challenges and post-war development objectives. Key approaches include crisis communication 
for rapid response and transparency, socially responsible PR addressing the needs of the armed forces, displaced 
persons, and local communities, digital PR through social media and online platforms, and image-building activities 
aimed at demonstrating resilience, reliability, and national orientation of tourism businesses. In the post-war period, 
PR strategies focus on rebuilding trust among domestic and international tourists, promoting renewed attractions 
and travel routes, utilizing narratives of recovery, resilience, and cultural uniqueness, and engaging with international 
media and tourism organizations. The study underscores the importance of destination brand management, 
integrating PR, marketing, and state tourism policy. Digital communication channels are highlighted as dominant 
tools, ensuring timely interaction, transparency, emotional engagement, and promotion of the national tourism 
brand while reducing communication costs compared to traditional channels. The article concludes that effective 
PR strategies in war and post-war contexts combine crisis and image-oriented communication, integrate public and 
private initiatives, and employ digital instruments to strengthen the competitiveness and sustainable development 
of the Ukrainian tourism industry. Such strategies contribute to resilience, long-term stability, and international 
positioning of the sector, fostering its integration into the global tourism space.

Keywords: PR strategies, tourism, tourism enterprises, post-war recovery, image.

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Повномасштабна війна в Україні 
спричинила глибокі структурні та функціо-
нальні зміни в туристичній індустрії, що при-
звело до різкого скорочення туристичних 

потоків, руйнування інфраструктури, втрати 
інвестиційної привабливості та зниження 
рівня довіри з боку внутрішніх і міжнародних 
споживачів туристичних послуг. За цих умов 
особливої актуальності набуває проблема 
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забезпечення ефективних комунікацій між 
туристичними підприємствами та цільовими 
аудиторіями, здатних мінімізувати репутаційні 
ризики та сформувати передумови для від-
новлення галузі. Недостатня адаптованість 
традиційних PR-підходів до умов воєнної 
нестабільності, інформаційної турбулентності 
та післявоєнної трансформації економіки 
зумовлює потребу в переосмисленні стра-
тегічної ролі публічних комунікацій у системі 
управління туристичними підприємствами. 
Відсутність цілісних і науково обґрунтованих 
PR-стратегій ускладнює процес формування 
позитивного іміджу туристичних дестинацій, 
стримує відновлення туристичного попиту 
та знижує конкурентоспроможність суб’єктів 
туристичного бізнесу.

У зв’язку з цим актуалізується необхідність 
дослідження PR-стратегій туристичних під-
приємств України в умовах війни та післявоєн-
ного відновлення з метою визначення ефек-
тивних комунікаційних інструментів, здатних 
забезпечити стійкість туристичної галузі та 
сприяти її інтеграції у глобальний туристич-
ний простір.

Аналіз досліджень і публікацій остан-
ніх років. Проблематика формування 
PR-стратегій у сфері туризму активно дослі-
джується як у вітчизняній, так і в зарубіжній 
науковій літературі. Значний внесок у розви-
ток теоретико-методологічних засад іміджео-
логії та PR у туризмі зробили М. Мальська та 
Н. Паньків [1], які розглядають PR як комплек-
сний інструмент формування репутації турис-
тичних підприємств і дестинацій, акцентуючи 
увагу на стратегічному характері комуніка-
ційної діяльності та її інтеграції з маркетин-
гом. Особливості розвитку туризму в умовах 
воєнних і постконфліктних трансформацій 
економіки висвітлено у дослідженні О. Носи-
рєва, Т. Деділової та І. Токаря [3], які визна-
чають туризм як важливий елемент стратегії 
економічного відновлення України та підкрес-
люють необхідність комплексної державної 
підтримки галузі. Актуальні напрями розвитку 
туристичної сфери України у воєнний період 
розглянуто у праці О.Р. Роїк та О.В. Недзвець-
кої [4], де автори аналізують структурні зміни 
туристичного ринку, трансформацію попиту та 
необхідність адаптації управлінських і комуні-
каційних підходів до кризових умов. Водно-
час, попри наявність значної кількості дослі-
джень, питання формування комплексних 
PR-стратегій туристичних підприємств Укра-
їни з урахуванням воєнних викликів і завдань 
післявоєнного відновлення залишаються 

недостатньо систематизованими та потребу-
ють подальшого наукового осмислення.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Попри наявність зна-
чної кількості наукових праць, присвячених 
PR-діяльності у сфері туризму, недостат-
ньо дослідженими залишаються комплексні 
PR-стратегії туристичних підприємств Укра-
їни, адаптовані до умов повномасштабної 
війни та етапу післявоєнного відновлення. 
Зокрема, бракує системних підходів до поєд-
нання кризових, іміджевих і відновлювальних 
комунікацій з урахуванням безпекових фак-
торів, міжнародної інформаційної підтримки 
та трансформації туристичного попиту. Також 
недостатньо опрацьованими є практичні меха-
нізми оцінювання ефективності PR-заходів у 
посткризовий період та їх впливу на віднов-
лення довіри до туристичних дестинацій і  
підприємств.

Постановка завдання. Метою статті є 
обґрунтування ролі та визначення особли-
востей формування PR-стратегій туристич-
них підприємств України в умовах війни та 
післявоєнного відновлення. Для досягнення 
поставленої мети у статті передбачається 
аналіз сучасних підходів до PR-діяльності 
у туристичній сфері, визначення ключових 
викликів і трансформацій комунікаційної полі-
тики в кризових умовах, а також узагальнення 
ефективних інструментів PR, спрямованих на 
відновлення іміджу туристичних підприємств і 
підвищення довіри внутрішніх та міжнародних 
цільових аудиторій.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Туристична індустрія традиційно 
належить до найбільш чутливих до криз галу-
зей економіки, оскільки її функціонування 
безпосередньо залежить від рівня безпеки, 
політичної стабільності, економічної ситуації 
та соціально-психологічних настроїв суспіль-
ства. Повномасштабна війна в Україні спри-
чинила безпрецедентні виклики для туристич-
них підприємств, зумовивши різке скорочення 
туристичних потоків, руйнування інфраструк-
тури, зміну географії попиту та трансформа-
цію поведінки споживачів туристичних послуг.

У таких умовах традиційні підходи до 
управління маркетинговими та комунікацій-
ними процесами виявилися недостатніми, 
що актуалізувало потребу в переосмисленні 
ролі PR як стратегічного інструменту під-
тримки діяльності туристичних підприємств. 
Публічні комунікації в умовах війни набувають 
не лише комерційного, а й соціального, репу-
таційного та іміджевого значення, сприяючи 
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формуванню довіри, підтримці національного 
бренду та консолідації суспільства. Особли-
вої ваги PR-стратегії туристичних підприємств 
набувають у контексті післявоєнного віднов-
лення, коли ключовими завданнями стають 
повернення туристичних потоків, відновлення 
міжнародної довіри до України як туристич-
ної дестинації та формування позитивного 
образу країни на світовій арені [1].

У науковій літературі PR-стратегію розгля-
дають як довгострокову систему управління 
комунікаціями між організацією та її цільо-
вими аудиторіями з метою формування пози-
тивного іміджу, репутації та взаємної довіри. 
У сфері туризму PR-стратегії мають комплек-
сний характер, оскільки спрямовані не лише 
на просування окремого підприємства, а й на 
формування привабливості туристичної дес-
тинації загалом [1].

Особливістю PR у туристичній галузі є 
висока емоційна складова комунікацій, орі-
єнтація на враження, досвід та символічні 
образи. Туристичний продукт є нематеріаль-
ним за своєю природою, що підсилює роль 
іміджу та репутації як ключових чинників 
споживчого вибору. В умовах криз і воєнних 
конфліктів PR-стратегії трансформуються 
у напрямі кризових комунікацій, де пріори-
тетами стають оперативність, достовірність 
інформації, етичність повідомлень і відпо-
відальність перед суспільством. Для турис-
тичних підприємств це означає необхідність 
поєднання комерційних цілей із соціальною 
відповідальністю та національними інтер-
есами [2].

Воєнні дії суттєво трансформували інфор-
маційне середовище функціонування турис-
тичних підприємств України, зумовивши 
зміну пріоритетів їх комунікаційної політики. 
Скорочення міжнародних туристичних пото-
ків одночасно супроводжувалося активіза-
цією внутрішнього туризму, зростанням ролі 
волонтерських ініціатив і соціально орієнто-
ваних проєктів, що вплинуло на характер та 
зміст публічних комунікацій у галузі.

У воєнний період PR-комунікації турис-
тичних підприємств набувають виразного 
антикризового та соціально відповідального 
спрямування. Насамперед вони орієнтовані 
на забезпечення прозорого та своєчасного 
інформування щодо безпекової ситуації, умов 
функціонування підприємств і доступності 
туристичних послуг. Водночас комунікаційна 
діяльність спрямовується на демонстрацію 
соціальної відповідальності бізнесу через під-
тримку суспільно значущих ініціатив та участь 

у вирішенні гуманітарних проблем. Важливим 
елементом стає акцентування на збереженні 
національної ідентичності та культурної спад-
щини як складових туристичної привабли-
вості країни навіть в умовах війни. Поряд із 
цим формується образ туристичної індустрії 
як стійкої, адаптивної та здатної функціону-
вати попри зовнішні виклики, що сприяє під-
тримці довіри з боку внутрішніх і потенцій-
них міжнародних аудиторій. Таким чином, 
PR-комунікації в умовах воєнного стану вихо-
дять за межі традиційного просування послуг 
і виконують стратегічну функцію стабілізації 
репутаційного середовища та збереження імі-
джевого потенціалу туристичної галузі.

Водночас важливим викликом є необхід-
ність уникнення надмірної комерціалізації 
комунікацій, що може бути негативно сприй-
нята суспільством у період війни. У цьому кон-
тексті PR-стратегії повинні ґрунтуватися на 
принципах етичності, емпатії та відповідаль-
ності. У період воєнного стану туристичні під-
приємства України використовують адаптивні 
PR-стратегії, спрямовані на збереження кон-
тактів із цільовими аудиторіями та підтримку 
репутації. Основні напрями таких стратегій 
систематизовано в таблиці 1. 

Застосування зазначених підходів дозво-
ляє туристичним підприємствам не лише збе-
рігати присутність в інформаційному просторі, 
а й формувати підґрунтя для майбутнього від-
новлення.

Післявоєнний період відкриває нові можли-
вості для розвитку туристичної індустрії Укра-
їни, водночас висуваючи підвищені вимоги 
до комунікаційної політики підприємств. 
PR-стратегії на цьому етапі мають бути спря-
мовані на відновлення довіри як внутрішніх, 
так і міжнародних туристів [4]. Ключовими 
напрямами післявоєнних PR-стратегій є:

–	 формування позитивного іміджу Укра-
їни як безпечної та привабливої туристичної 
дестинації;

–	 популяризація відновлених туристич-
них об’єктів і маршрутів;

–	 використання наративів відродження, 
стійкості та культурної унікальності;

–	 активна співпраця з міжнародними 
медіа та туристичними організаціями.

Особливе значення набуває бренд-
менеджмент туристичних дестинацій, який 
має базуватися на інтеграції PR, маркетингу 
та державної туристичної політики.

Цифрові канали комунікації набули домі-
нуючого значення в умовах війни та післяво-
єнного відновлення, трансформувавши під-
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ходи туристичних підприємств до взаємодії 
з цільовими аудиторіями. Соціальні мережі, 
онлайн-медіа та платформи контент-марке-
тингу забезпечують можливість оператив-
ного реагування на зміни зовнішнього серед-
овища, адаптації комунікаційної політики до 
безпекових і соціально-економічних викликів, 
а також підтримки постійного інформаційного 
контакту зі споживачами.

Застосування цифрового PR сприяє підви-
щенню прозорості діяльності туристичних під-
приємств через регулярне інформування про 
умови функціонування, зміни у наданні послуг 
та реалізацію соціальних ініціатив. Водночас 
інтерактивність цифрових платформ дозво-
ляє формувати емоційний зв’язок із аудито-
рією, посилювати залученість користувачів 
та підтримувати лояльність клієнтів навіть в 
умовах нестабільності. Значущим аспектом 
є також просування національного туристич-
ного бренду на внутрішньому та міжнарод-
ному рівнях шляхом системного створення й 
поширення релевантного контенту. Крім того, 
цифрові інструменти характеризуються еко-
номічною доцільністю, оскільки забезпечують 
широку аудиторну охоплюваність за відносно 

нижчих витрат порівняно з традиційними 
каналами комунікації. 

Таким чином, цифровізація PR-діяльності 
виступає не лише технологічним інструмен-
том, а стратегічним чинником підвищення 
стійкості та конкурентоспроможності турис-
тичних підприємств у період воєнних та пост-
кризових трансформацій.

Висновки. PR-стратегії туристичних під-
приємств України в умовах війни та післяво-
єнного відновлення є ключовим інструмен-
том забезпечення стійкості галузі, підтримки 
її іміджу та відновлення туристичного попиту. 
Воєнні виклики зумовили трансформацію 
комунікаційної політики туристичних підпри-
ємств у напрямі соціальної відповідальності, 
етичності та цифровізації. У післявоєнний 
період ефективні PR-стратегії мають ґрун-
туватися на поєднанні кризових і іміджевих 
комунікацій, інтеграції державних і приват-
них ініціатив, а також активному використанні 
цифрових інструментів. Реалізація таких під-
ходів сприятиме підвищенню конкуренто-
спроможності туристичної індустрії України 
та її сталому розвитку в умовах глобальних 
трансформацій.

Таблиця 1
Ключові напрями PR-стратегій туристичних підприємств України 

в умовах воєнного стану
Напрям 

PR-стратегії Змістова характеристика Стратегічна мета

Антикризові 
комунікації

Оперативне реагування на інформаційні 
виклики, забезпечення прозорості 
повідомлень, систематичне інформування 
про умови діяльності та безпекову ситуацію, 
активна взаємодія з громадськістю та медіа.

Мінімізація репутаційних 
ризиків, збереження довіри 
та стабілізація іміджу 
підприємства.

Соціально 
відповідальний 
PR

Реалізація комунікацій, пов’язаних 
із підтримкою Збройних Сил України, 
внутрішньо переміщених осіб і місцевих 
громад, висвітлення участі бізнесу 
у соціальних та гуманітарних ініціативах.

Формування довгострокового 
позитивного іміджу 
та підвищення соціальної 
легітимності підприємства.

Цифровий PR

Використання соціальних мереж, офіційних 
вебсайтів, онлайн-платформ та інструментів 
контент-маркетингу для інформування 
аудиторії, підтримки зворотного зв’язку 
та оперативного поширення інформації.

Забезпечення безперервної 
комунікації, розширення 
охоплення аудиторії 
та оптимізація витрат 
на комунікації.

Іміджеві 
комунікації

Формування образу туристичних 
підприємств як стійких, надійних 
і патріотично орієнтованих суб’єктів 
господарювання, акцентування на 
адаптивності та внеску у розвиток країни.

Підвищення 
конкурентоспроможності 
та зміцнення брендового 
позиціонування.

Джерело: сформовано автором на основі [2]
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