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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 


