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ВСТУП 

 

Актуальність дослідження полягає у тому, що сучасна туристична 

сфера постійно розвивається. Зі зростанням інтересу до цифрових технологій 

також зростає ринок пропонованих рішень їх імплементації у сфері 

туристичних послуг. Для туристичних компаній стає життєво важливим 

забезпечення швидкого та ефективного просування продуктів і послуг, а 

також максимально зручний досвід здійснення операцій як по цифровим, так 

і не цифрових каналах для «генерації» потоку нових клієнтів. На 

сьогоднішній день туристичні компанії, що інвестують у розширення своїх 

цифрових можливостей, роблять це, в першу чергу, для забезпечення 

зростання якості надання послуг туристам, що також окреслює їх можливості 

конкурування на ринку туристичного бізнесу. Перевага використання 

цифрових технологій полягає у тому, що в той час, як алгоритми можуть 

сканувати великі обсяги інформації і отримувати від неї необхідні дані, 

засоби штучного інтелекту можуть застосовувати прогнозні аналітичні 

алгоритми для ідентифікації шаблонів в цих наборах даних. Це дозволяє 

туристичним компаніям створювати мікро-цільові маркетингові кампанії, які 

мають більш високу ймовірність отримання більшої кількості ROI. 

Питання розвитку цифрового туризму було широко висвітлено в 

працях багатьох авторів: В. С. Готинян, А. В. Семененко, О. В. Томченко , К. 

Кучеренко, О.П. Макар, І.С. Дулин, Н.В. Чорненька, С.В. Мельниченко, А.Е. 

Набієва, О.В. Орлик, М.С. Опалько, Т.Ю.  Примак, А.С. Татаринцева, С.М. 

Олійник, О.І. Шалева, І. Юхимчук. Проблему автоматизації туристичних 

підприємств досліджували А.С. Татаринцева, С.М. Олійник, О.І. Шалева, І. 

Юхимчук. Однак,  практичні засади діджиталізації на підприємствах 

туристичної сфери в сучасних умовах потребують подальшого вивчення. 

Мета роботи – обгрунтувати проект просування туристичного 

продукту в цифрового туризму на міжнародний ринок та в Україні. 
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Досягнення мети роботи передбачає вирішення таких завдань: 

- визначити сутність цифрового туризму як об’єкту наукового 

дослідження; 

- розглянути новітні напрямки просування продукту цифрового 

туризму на міжнародному ринку; 

- дослідити основні комп'ютерні програми і технології з розвитку та 

впровадження в практику цифрового туризму; 

- навести характеристику цифрових технологій та дослідження 

розвитку цифрових туристичних дестинацій м. Києва; 

- здійснити дослідження ринку цифрових туристичних послуг м. Києва; 

- провести дослідження заходів з розповсюдження туристичного 

продукту цифрового туризму м. Києва; 

- здійснити розроблення концепції проекту цифрового туристичного 

продукту м. Києва; 

- визначити ефективність просування проекту цифрового туристичного 

продукту м. Києва на міжнародному ринку; 

- розглянути напрямки впровадження розробленого цифрового 

туристичного продукту м. Києва на туристичному ринку України. 

Об’єкт дослідження – процес розробки та просування туристичного 

продукту цифрового туризму на світовому ринку туристичних послуг. 

Предмет дослідження – теоретичні, методологічні та практичні 

аспекти процесу розробки та просування туристичного продукту цифрового 

туризму на міжнародний ринок. 

Методи дослідження. В роботі  використані різні способи і прийоми 

наукових досліджень: статистичні спостереження – для встановлення 

динаміки окремих показників,   аналіз і синтез – для структуризації підходів 

до класифікації, порівнянь, групування, типізації – для порівняльного аналізу 

показників розвитку цифрового туризму,  метод експертних оцінок, 

математичні методи. Для виявлення тенденцій розвитку цифрового туизму та 
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систематизації отриманої інформації використані методи комп’ютерної 

обробки здійснені за допомогою пакетів прикладних програм. 

Інформаційна база. Основними інформаційними джерелами, що були 

використані в процесі виконання випускної кваліфікаційної роботи є 

матеріали наведені в вітчизняній та закордонній літературі, законодавчих та 

нормативних актах, наукових працях вітчизняних та зарубіжних вчених та 

мережі Інтернет, статистичні дані Державної служби статистики України, 

внутрішня звітність туристичних підприємств. 

Практичне значення одержаних результатів полягає у обґрунтуванні 

положень, висновків та рекомендацій, що можуть бути методичною основою 

для розроблення ефективного інструментарію управління розвитком 

туристичного бізнесу. 

Структура роботи. Випускна кваліфікаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел із 56 

найменувань та додатків. Загальний обсяг роботи становить 80 стор. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ПРОЕКТУВАННЯ ПРОДУКТУ ЦИФРОВОГО 

ТУРИЗМУ 

 
1.1. Цифровий туризм як об’єкт наукового дослідження  

 

Сучасна туристична сфера постійно розвивається. Зі зростанням 

інтересу до цифрових технологій також зростає ринок пропонованих рішень 

їх імплементації у сфері туристичних послуг. Для туристичних компаній стає 

життєво важливим забезпечення швидкого та ефективного просування 

продуктів і послуг, а також максимально зручний досвід здійснення операцій 

як по цифровим, так і не цифрових каналах для «генерації» потоку нових 

клієнтів. На сьогоднішній день туристичні компанії, що інвестують у 

розширення своїх цифрових можливостей, роблять це, в першу чергу, для 

забезпечення зростання якості надання послуг туристам, що також окреслює 

їх можливості конкурування на ринку туристичного бізнесу. 

Перевага використання цифрових технологій полягає у тому, що в той 

час, як алгоритми можуть сканувати великі обсяги інформації і отримувати 

від неї необхідні дані, засоби штучного інтелекту можуть застосовувати 

прогнозні аналітичні алгоритми для ідентифікації шаблонів в цих наборах 

даних. Це дозволяє туристичним компаніям створювати мікро-цільові 

маркетингові кампанії, які мають більш високу ймовірність отримання 

позитивного фінансового результату.  

Також цифрові технології дозволяють туристичним фірмам налагодити 

автоматизацію багатьох бізнес-процесів. До того ж, аналіз поведінки клієнтів 

в мережі або в офлайн-режимі в минулому, може допомогти туристичним 

компаніям вибрати найбільш ефективні способи і канали для їх використання 

в майбутньому, дозволяючи туристичним брендам створювати додаткову 

цінність для клієнтів за допомогою індивідуальних пропозицій, заснованих 
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на їх перевагах. Інструменти машинного навчання (machine learning1), такі як 

обробка природної мови (нейро-лінгвістичне програмування), в поєднанні з 

прогностичною аналітикою і алгоритмами глибокого навчання, можуть 

аналізувати дії потенційного покупця туристичних послуг в Інтернет, 

використовуючи нетрадиційні джерела даних, наприклад, соціальні мережі. 

Будь-яке зображення або публікація користувача (наприклад, share на 

Facebook або Instagram, або сторінки, які він відвідує), може надати 

інформацію про інтереси клієнта. Використовуючи такі способи, туристичне 

підприємство може розробити відповідну пропозицію для споживача.  

Визначаючи сутність та особливості цифрового туризму в діяльно.сті 

багатьох туристичних компаній, пропонуємо здійснити стислий огляд 

основних наукових підходів різних науковців до досліджуваної 

проблематики. 

Височан О.С. зазначає, що діджиталізація є системно-діяльнісним 

процесом, спрямованим на оволодіння інформаційними ресурсами на 

туристичному ринку з метою досягнення і підтримки рівня інформованості 

всіх учасників цього ринку на основі інноваційних інформаційних 

технологій. У структурі інформатизації автор виділяє чотири сегменти 

технологій: «електронізації, комп'ютеризація, медіатизація і інтелектуалізація 

[5]. 

Глєбова А.О. вважає, що найважливіше значення в структурі 

формування цифрового туризму належить його основному інструменту - 

інформаційним технологіям, що представляють собою сукупність технічних, 

програмних і організаційно-економічних засобів, об'єднаних структурно і 

функціонально. Інформатизація у сфері туризму покликана вирішити певну 

задачу інформатизації [8].  

                                                        
1 перекл. з англ – машинне навчання, що являє собою інформаційну технологію створення баз даних на 

основі штучного інтелекту  
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Доповнюючи наведені вище підходи, вчені Готинян В.С., Семененко 

А.В. та Томченко О.В. відзначають, що «цифровий туризм – це сучасна 

концепція ведення туристичного бізнесу з використанням сучасних 

інформаційних технологій. Зокрема, цифровий туризм охоплює сукупність 

інтрументів та підходів до отримання, накопичення та використання 

інформації, яка спрямована на формування попиту та обслуговуання бізнес-

процесів [10].  

У працях Корпана О.С.  виявляється новий підхід до змісту цифрового 

туризму. Автор акцентує увагу на маркетингову та комунікаційну роль 

цифрових рішень у туристичній галузі. Він зазначає, що «цифровий туризм 

виступає сучасною концепцією діджитал-маркетингу для багатьох 

туристичних компаній, який передбачає формування комплексу інтегрованих 

комунікацій в мережі Інтернет» [18].  

Що ж стосується підходу та Макар О. П., Дуліна І. С. та Чорненької Н. 

В.  до розглядуваної проблематики, то вони стверджують, що «цифровий 

туризм на сьогодні охоплює комплекс підходів, операційних туристичних 

процесів і програмно-аналітичних засобів, за допомогою яких туристичні 

підприємства можуть організовувати основні бізнес-процеси з 

обслуговування споживачів туристичної послуги [23]. 

На думку Кучеренко К. цифровий туризм займає важливе місце в 

структурі засобів як просування, так і формування туристичних послуг. 

Цифровий туризм, на думку вченого, охоплює не лише напрямки поширення 

інформації про туристичні послуги серед цільової аудиторії – потенційних 

споживачів туристичної сфери, але також формує певний попит на окремі 

сегменту туризму – ділового та подієвого [19]. Для прикладу, можна навести 

багато міжнародних ІТ2-виставок та міжнародних ІТ-проектів, в рамках яких 

відбувається переміщення значної кількості працівників сфери 

інформаційних технологій. 

                                                        
2 інформаційні технології 
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Мельниченко С.В. у новому аспекті розглядає цифрові технології в 

туризмі не через їх організацію, а через результат їх застосування у бізнес-

процесах туристичного підприємства. На думку вченого, цифровий туризм, з 

одного боку, є інструментом оптимізації роботи туристичної компанії на 

ринку. З іншого боку сам цифровий туризм отримав значний поштовх у 

своєму розвитку як новий туристичний напрямок, який поєднує у собі 

сукупність різноманітних івентів (подій) у сфері інформаційних технологій 

[27]. 

Згідно з визначенням, яке пропонують Набієва А. Е. та Орлик О. В., 

цифрові технології  в туристичному бізнесі передбачають набір 

скоординованих технологічних, наукових,  економічних наук, які дозволяють 

встановити методи ефективної організації бізнес-процесів на туристичних 

підприємствах [32]. 

Досліджуючи цифрові технології в туризмі, Опалько М.С. та Примак 

Т.Ю.  зазначають, що вони створюються для формування інформації нової 

якості, здатної забезпечити бажаний результат діяльності учасників 

туристичного ринку. Під інформаційною технологією, на думку авторів, слід 

розуміти сукупність операцій, які виконуються над інформаційними 

ресурсами за допомогою сучасних технічних засобів і методів для отримання 

певного інформаційного продукту, послуги та вирішення поставлених 

завдань» [34].  

Використання цифрових рішень може перетворити нових користувачів 

в постійних клієнтів, показуючи замовнику його цінність у вигляді 

унікального пропозиції перед покупкою, а також чудове обслуговування 

після. Наприклад, CRM3-системи можуть відправляти мандрівникам 

індивідуальні пропозиції будь-яких заходів під час поїздки на основі 

вивчення профілю клієнта, його переваг і даних про місцезнаходження. 

Величезна кількість цифрових туристичних платформ використовують чат-

                                                        
3 з англ. – система взаємодії з клієнтами 
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боти, щоб допомогти клієнту здійснити попередню покупку, надаючи йому 

ряд пакетів і пропозицій. Віртуальні помічники, такі як Google Assistant, 

Amazon Alexa та Siri від Apple, можуть виконувати завдання для окремої 

людини через голосові, графічні або текстові вводи. Дуже велика ймовірність 

того, що в найближчому майбутньому віртуальний помічник зможе 

самостійно відсканувати особистий календар, щоб визначити події, для яких 

потрібні плани поїздок і бронювання авіаквитків, виходячи з уподобань 

турист та минулого досвіду бронювання. Незабаром, вплив таких технологій 

на туристичну галузь буде значним, вони стануть єдиними посередниками 

між мандрівниками і постачальниками послуг. 

У туристично.му бізнесі цифрові техно.ло.гії спрямо.вані у першу чергу на 

вирішення завдань управління та мають такі переваги: зниження витрат за 

рахуно.к о.птимізації бізнес-про.цесів туристичних підприємств; гаранто.ване 

вико.нання замо.влень у нео.бхідно.му о.бсязі та в зазначені стро.ки; 

забезпечення яко.сті туристично.го. про.дукту через якість виро.бничих і 

управлінських техно.ло .гій. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Напрями ро.звитку цифрового туризму за сучасних умов  

*Складено за: [12, 26] 

ло .кальна авто .матизація ро .бо .ти в туристсько .му о .фісі 

впро .вадження прикладних про .грам авто .матизації 

фо .рмування, про .сування і реалізації туристсько .го . 

про .дукту 

вико .ристання систем управління базами даних 

вико .ристання ло .кальних ко .мп’ютерних мереж 

впро .вадження телеко .мунікаційних систем резервування 

місць в го .телях і бро .нювання квитків 

впро .вадження мультимедійних маркетинго .вих систем 

НАПРЯМКИ РОЗВИТКУ ЦИФРОВОГО ТУРИЗМУ ЗА СУЧАСНИХ 

УМОВ  
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Для користувачів, які вже мають існуючі відносини з офлайн-агентами, 

туристична компанія також може запропонувати необхідну технологічну 

підтримку, тим самим покращивши обслуговування клієнтів. У новій 

цифровій ері, цифровий туризм переплітається досить тісно людськими 

почуттями і інтелектом, щоб запропонувати клієнту зручну взаємодію як на 

онлайн, так і на оффлайн каналах. Цей підхід веде до підвищення 

ефективності, продуктивності, і глибшого розуміння туристичних сервісів. 

Машини також сприяють прогресуванню такої складової, як маркетинг, щоб 

оптимізувати весь процес подорожей, зосереджуючись на бажаннях клієнтів, 

а не на тому, що роблять конкуренти. Тому не дивно, що нові технології і 

різні способи їх застосування незабаром будуть глобально 

використовуватися в туристичній галузі [18]. 

Значення Інтернету й інших но.вих інтерактивних мультимедійних 

платфо.рм для ро.звитку туризму важко. перео.цінити. Організації, які 

займаються маркетинго.м, великі по.стачальники туристичних по.слуг по.винні 

усвідо.мити нео.бхідність засто.сування цих засо.бів, переваги яких по.лягають 

в ефективній гло.бальній взаємо.дії, а тако.ж у мо.жливо.сті зближення 

суспільно.го. і приватно.го. секто.рів туристично.го. ринку та їхньо.го . 

взаємо.вигідно.го. партнерства [12]. 

По.зитивний вплив інфо.рмаційних техно.ло.гій на динаміку вітчизняно.го . 

та міжнаро.дно.го. туристично.го. по.то.ку привів до. трансфо.рмування 

туристично.ї галузі з тако.ї, що. о.рієнто.вана на о.бслуго.вування о.рганізо.ваних 

туристів, на багато.галузеву сферу діяльно.сті, спрямо.вану на задо.во.лення 

різно.манітних по.треб мільйо.нів індивідуальних туристів. В Україні за 

о.станні п’ять ро.ків туристичні по.то.ки збільшились утричі. Але напрями 

туристично.го. бізнесу в нашій країні о.сво.єні не по.вністю.  

Отже, цифровий туризм виступає сучасною концепцією діджитал-

маркетингу для багатьох туристичних компаній, який передбачає 

формування комплексу інтегрованих комунікацій в мережі Інтернет.  
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Цифровий туризм охоплює не лише напрямки поширення інформації про 

туристичні послуги серед цільової аудиторії – потенційних споживачів 

туристичної сфери, але також формує певний попит на окремі сегменту 

туризму – ділового та подієвого. Використання цифрових рішень може 

перетворити нових користувачів в постійних клієнтів, показуючи замовнику 

його цінність у вигляді унікальної пропозиції перед покупкою, а також 

чудове обслуговування після. 

 

 
 

1.2. Новітні розроблення реалізації просування продукту 

цифрового туризму на міжнародному ринку 

Сучасні туристичні компанії беруть тенденції розвитку цифрових 

технологій  на озброєння і активно заробляють на цьому. Перші цифрові 

сервіси для туристів з'явилися на початку 2000-х. Ними стали системи 

онлайн бронювання житла та купівлі квитків, такі як Booking, Airbnb або 

Aviasales. Без використання подібних платформ сучасні подорожі досить 

складно уявити. 

Згідно зі статистикою Google, в період планування подорожі користувачі 

здійснюють близько 400 пошукових запитів. Цей величезний пласт даних 

активно використовується туристичними компаніями для того, щоб вплинути 

на рішення туриста і схилити його на користь певного маршруту, компанії та 

готелю. 74% туристів у світі планують свою подорож онлайн. Туреччина, 

наприклад, оголосила курс на розвиток «туризму 4.0», - країна має намір 

вкласти значні кошти в цифровий маркетинг для своєї туристичної галузі. 

Азіатські країни, в економіку яких туризм вносить істотний внесок, 

приступили до цифрової трансформації на урядовому рівні. У 2019 році Шрі 

Ланка оголосила про запуск масштабного цифрового промо країни як 

привабливого туристичного напрямку, завдяки якому влада планує залучити 

2,5 млн туристів вже у 2020 році. 
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В Індонезії в якості відповіді на міжнародну експансію Airbnb за 

підтримки уряду запустили власну мережу бронювання гестхаусів та вілл 

Indonesia Travel Exchange, в її базі вже налічується 2000 різних домоволодінь, 

що здаються в оренду. 

У світі працюють десятки технологічних стартапів в сфері туризму, які 

прагнуть привнести в галузь свої оригінальні ідеї. Так, наприклад, нещодавно 

отримала черговий грант камбоджійська платформа CamboTicket, яка по 

електронній пошті дає можливість зарезервувати місце в автобусах, на 

поромах і в приватних службах таксі одночасно в Камбоджі, Лаосі, В'єтнамі 

та Таїланді. 

Тайський цифровий стартап Local Alike просуває нову концепцію 

локального туризму: в рамках онлайн-платформи компанія сподівається 

об'єднувати та консультувати місцевих жителів по всьому світу, яким є що 

запропонувати туристам. Local Alike недавно отримав грошовий приз від 

Booking.com на розвиток своєї концепції. 

Багато туристичних цифрових платформ намагаються знайти свою нішу, 

сконцентрувавшись на певному типі туризму: наприклад, гастрономічному 

або медичному туризмі. Наприклад, французька платформа Tripnparty 

дозволяє мандрівникам відшукувати в будь-якій країні автентичні бари та 

паби, про які зазвичай добре інформовані тільки місцеві жителі, дані 

представлені для безлічі європейських міст. 

Сучасні інформаційні цифрові платформи для забезпечення ряду бізнес-

процесів туристичного підприємства функціонують як в окремих 

туристичних компаніях, так і в цілих ланцюгах цієї галузі. Перехресний 

продаж між туристичними компаніями збільшує завантаження за груповими 

напрямками просування туристичних послуг. Цифрові туристичні платформи 

мають доволі гнучкий та розгалужений інструментарій для забезпечення 

стійких комунікацій між споживачами та туристичним підприємством. 

Функціональна характеристика формування системи управління бізнес-
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процесами в туризмі в межах відповідної цифрової платформи забезпечує 

вирішення завдань з документообороту та обробки вхідних повідомлень, 

створення сценаріїв вихідних повідомлень, групування необхідної 

маркетингової інформації. Основні види засобів формування цифрових 

платформ для туристичних компаній наведено на рис. 1.2 [21].  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Види засобів формування цифрових платформ у сфері туризму   

*Складено за: [26] 

 

Важливою перевагою для будь-якої туристичної фірми, представленої в 

Інтернеті, безперечно, є своєчасність, повнота і доступність переданої 

інформації (табл. 1.1) [8]. 

Таблиця 1.1 

Swot-аналіз розвитку інформаційних технологій у операційній 

діяльності підприємств туристичної сфери  

Переваги Недоліки 

- Автоматизація керування діяльністю сфери 

туризму. 

- Активізація просування регіонального 

туристичного продукту на внутрішньому та 

міжнародному ринках туристичних послуг. 

- Проведення моніторингу, аналіз та 

планування туристичної діяльності. 

- Автоматизація роботи суб'єктів туристичної 

діяльності. 

 

- Брак узагальненої та систематичної інформації 

про наявні туристичні ресурси. 

- Відсутність інформаційного забезпечення 

реалізації туристичного продукту. 

- Відсутність централізованої системи 

розрахунків постачальників послуг і 

туристичних послуг. 

 

Засоби формування цифрових платформ у 

сфері туризму 

Глобальні розподільні 

системи 

Інформаційні системи 

менеджменту 

Системи бронювання  та 

резервування 

Мобільні системи зв'язку 

Електронні та 

інформаційні системи 

збуту турпослуг 

Послуги глобальної 

мережі Інтернет 
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продовження табл. 1.1 
Можливості Загрози 

- Створення туристичних web- продуктів 

веб-сторінок туристичних об'єктів, веб-сайтів 

у регіонах, Національного туристичного веб-

порталу. 

- Моніторинг рекреаційно-туристичних 

територій засобами ГІС. 

- Створення геоінформаційних систем 

туристичного призначення ГІС курортів, 

туристичних об'єктів, маршрутів, 

туристичної інфраструктури. 

- Вихід туристичного бізнесу на 

міжнародний ринок. 

- Можливість своєчасно отримувати 

інформацію про нові тури, політичний та 

економічний стан, новини законодавства у 

країнах 

- Швидке і гнучке розроблення туристичних 

продуктів. 

- Бронювання послуг і ведення активної 

маркетингової діяльності. 

- Покращення обслуговування рекреантів і 

туристів. 

- Підвищення безпеки та якості туристичних 

послуг. 

- Використання конкурентами інформаційних 

технологій на туристичному ринку. 

- Відсутність сприятливих політичних-

економічних умов. 

- Несприятливий діловий клімат. 

- Обмеження бюджетного фінансування. 

- Візові режими. 

- Недосконалість державної політики у сфері 

інвестування. 

- Відсутність механізмів реалізації державної 

політики щодо підтримки туристичного бізнесу 

- Відсутність у багатьох підприємств і 

організацій туристичної галузі ефективних 

автоматизованих інформаційних систем уп-

равління менеджментом та маркетингом. 

- Відсутність єдиної системи з банком даних 

туристичних продуктів, послуг, об'єктів. 

- Відсутність інформаційно-рекламної політики 

у глобальних інформаційних мережах, на 

міжнародних серверах і порталах. 

*Складено за: [12, 26] 

 

Вплив інфо.рмаційних техно.ло.гій на операційну діяльність туристичних 

підприємств здійснюється на різних стадіях ство.рення та про.сунення 

туристично.го. про.дукту (рис. 1.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Осно.вні результати засто.сування інфо.рмаційних 

техно.ло.гій у операційній діяльності туристичних підприємств  

*Складено за: [7] 
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Найбільший вплив сучасні ко.мп'ютерні техно.ло.гії ро.блять над 

реалізацією туристсько.го. про .дукту (ро.зпо.всюдження і про .дажі). Перш за все 

це сто.сується мо.жливо.сті фо.рмування но.вих маркетинго.вих каналів 

про.сування і збуту туристсько.го. про.дукту. 

За рівнем представлення у мережі туристичні ресурси класифікують 

таким чино.м: сайти загально.го. призначення з туристичними ро.зділами; 

спеціалізо.вані туристичні по.ртали та сайти; гло.бальні системи бро.нювання; 

сайти фірм-туро.перато.рів; сайти туристичних агентств; сайти го.телів; 

о.со.бисті сто.рінки по.до.ро.жуючих. 

У сучасних умо.вах туристичні фірми мо.жуть вико.ристо.вувати Інтернет 

такими спо.со.бами: ство.рити веб- сто.рінку, на якій ро.змістити інфо.рмацію 

про. фірму і її по.слуги; ро.змістити на сайтах рекламу; приймати участь в 

групах з о.бміну но.винами; спілкуватися за до.по.мо.го.ю електро.нно.ї по.шти, 

ICQ4, IP5-телефо.нії; ство.рити віртуальний тур [10]. 

По.зитивний вплив інфо.рмаційних техно.ло.гій на динаміку вітчизняно.го . 

та міжнаро.дно.го. туристично.го. по.то.ку зумо.влює трансфо.рмацію сфери 

туризму з тако.ї, яка о.рієнто.вана на о.бслуго.вування о.рганізо.ваних туристів, - 

на багато.галузеву сферу діяльно.сті, що. спрямо.вана на задо.во.лення 

різно.манітних по.треб індивідуальних туристів. Незважаючи на до.статню 

по.ширеність інфо.рмаційних техно.ло.гій, рівень їх вико.ристання 

вітчизняними підприємствами є до.сить о.бмеженим, що. зумо.влено.: низьким 

рівнем ро.звитку інфо.рмаційно.-ко .мунікаційно.ї інфраструктури; відсутністю 

баз даних туристично.го. про.філю в о.кремих регіо.нах країни; о.бмеженістю 

інфо.рмації та реклами туристично.го. про.дукту на міжрегіо.нально.му, 

націо.нально.му та міжнаро.дно.му ринках; недо.ско.налістю механізму 

інфо.рмаційно.го . о.бміну суб'єктів го.спо.дарювання у сфері туризму і 

зо.внішньо.го. середо.вища за до.по.мо.го.ю мереж; низьким рівнем ро.звитку 

                                                        
4 з англ. – месенджер для спілкування онлайн 
5 з англ. – телефонні комунікції через мережу інтернет 
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віртуальних туристичних підприємств; відсутністю державно.ї електро.нно.ї 

системи забезпечення суб'єктів туристично.ї діяльно.сті о.перативно.ю 

інфо.рмацією про. по.пит, про.по.зицію, ціни, тарифи [11, с. 148-153]. 

Переваги у то.му, що. це дає змо.гу про.во.дити гнучку маркетинго.ву і 

ціно.ву по.літику, до.сягаючи максимально.ї прибутко.во.сті від ко.жно.ї 

о.тримано.ї заяви чи про.по.зиції. Ство.рювати висо.ко.ефективну стратегію 

про.дажів, що. базується на аналізі тенденцій і взаємо.дій на ринку, туристична 

фірма має змо.гу, ко.нтро.люючи умо.ви реалізації сво.їх пакетів по.слуг 

(мінімальний тариф і тривалість перебування го.стя, о.бмеження на кількість 

про.даваних путіво.к за типами, вимо.гами, гарантіями заяво.к, передо.плато.ю), 

приво.дячи їх у відпо.відність з ко.н'юнктуро.ю ринків у тих або. інших 

гео.графічних регіо.нах. У такий спо.сіб туристична фірма о.тримує 

максимально. мо.жливу віддачу від ко.жно.го. сегмента ринку. Важливо.ю 

переваго.ю для будь-яко.ї фірми, представлено.ї в Інтернеті, безперечно., є 

сво.єчасність, по.вно.та і до.ступність передано.ї інфо.рмації. 

Інфо.рмаційний техно.ло.гічний про.цес випереджує о.чікування 

туристичних фірм у до.вго.терміно.вій адекватно.сті впро.ваджених АІТ6 

систем. Якщо. раніше туристичні фірми змінювали техно.ло.гічне о.снащення в 

середньо.му ко.жні 5-8 ро.ків, то. сьо.го.дні цикл ско.ро .тився до. 3-4 ро.ків, і 

тенденція до. ско.ро.чення цьо.го. терміну про.до.вжується. Згідно. з про.веденим 

на Захо.ді ко.мпанією Microsoft до.слідженням, 60-70 % усіх туристичних фірм 

упро.до.вж найближчих п'яти ро.ків закуплять но.ву систему управління 

фірмо.ю. Важливо. зазначити, що. сам по. со.бі факт устано.влення сучасно.ї 

системи не о.значає безумо.вно.го. о.тримання віддачі від здійснених витрат. 

Ефективність авто.матизації зумо.влена цілим ко.мплексо.м ско.о.рдино.ваних 

захо.дів що.до. перегляду сфо.рмо.ваних мето.дів і по.рядку ро.бо.ти, 

перепідго.то.вки персо.налу туристично.ї фірми, ро.зро.блення і перетво.рення 

інфо.рмаційно.-техно.ло.гічно.ї стратегії підприємства. Цінність системи мо.жна 

                                                        
6 з англ. – автоматизовані інформаційні технології 
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ро.зглядати у дво.х ро.зрізах - у про.цесах, які система авто.матизує, і даних, які 

акумулює система в хо.ді сво.єї ро.бо.ти [21]. 

Розглядаючи особливості використання інформаційних технологій у 

сфері туризму важливо особливу увагу звернути на процеси туроперетйтингу 

та їх автоматизацію (рис. 1.4). Окрім реального сектору збуту туристичного 

продукту, що представлений розгалуженою мережею ініціативних 

туроператорів, турагентств, турагентів, субагентів, дистрибуторів та інших 

посередників, віртуальний сектор збуту на сьогодні є найперспективнішим та 

інноваційним засобом електронних продажів, що активно впливає на 

метавартість турпослуг оператора й знижує не лише собівартість туру, а й 

ймовірність похибки із-за високої технологізації й консолідації збутових 

процесів всіх посередників. 

Віртуальний сектор збуту продукту туроператора 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Рис. 1.4. Схема цифрової системи туроперейтингу  

*Складено за: [15] 

 

Про.грамне забезпечення до.зво.ляє туро.перато.рам ро.зміщувати сво.ї 

про.по.зиції в єдино.му інфо.рмаційно.му по.лі туристично.ї системи та о.перативно. 

управляти ними: виставляти но.ві про.по.зиції, змінювати ціну, призупиняти 

про.дажі [26]. 
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Отже, за сучасних умов інфо. техно.ло.гічний про.цес випереджує 

о.чікування туристичних фірм у до.вго.терміно.вій адекватно.сті впро.ваджених 

інформаційних систем. Значний вплив сучасні ко.мп'ютерні техно.ло.гії 

виявляють на реалізацією туристичного про.дукту (ро.зпо.всюдження і 

про.дажі). Перш за все це сто.сується мо.жливо.сті фо.рмування но.вих 

маркетинго.вих каналів про.сування і збуту туристсько.го . про.дукту. За рівнем 

представлення у мережі туристичні ресурси класифікують таким чино.м: 

сайти загально.го. призначення з туристичними ро.зділами; спеціалізо.вані 

туристичні по.ртали та сайти; гло.бальні системи бро.нювання; сайти фірм-

туро.перато.рів; сайти туристичних агентств; сайти го.телів; о.со.бисті сто.рінки 

по.до.ро.жуючих. 

 

1.3. Основні комп'ютерні програми і технології з розвитку та 

впровадження в практику цифрового туризму 

 

Традиційно компанії туристичної сфери одними з перших 

впроваджують технологічні нововведення для розвитку бізнесу. Однак 

далеко не всі організації виявляються здатними йти в ногу і швидко 

розвиватися в сегменті digital7. Також багато компаній турсфери не 

використовують в повній мірі BI стратегії та digital listening. У даному 

питанні варто звернути увагу на основні комп'ютерні програми і технології з 

розвитку та впровадження в практику цифрового туризму. 

Найперший і важливий вид digital-технологій, який використовується 

для просування туристичних послуг на сьогодні  - це соціальні мережі. 

Ведення сторінки або спільнот в соціальних мережах є необхідністю для усім 

турфірм, які працюють у сегменті b2с8. Це важливо не тільки для 

впізнаваності компанії, але і для реальних продажів. Як свідчать статистичні 

                                                        
7 з англ. - цифровий 
8 з англ. – сегменту ринку кінцевого споживача 
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дані, плануванні відпочинку понад 60% туристів шукають вигідні рішення, 

спираючись на соціальний контент з пропозиціями і рекламними акціями 

[60]. Тому для туризму необхідною є щоденна присутність в digital-

середовищі. 

Соціальні мережі допомагають підвищити впізнаваність окремого 

агента або туристичного оператора. Тут важлива не одномоментна вигода, а 

комплексний підхід. Це завдання обраної стратегії. Перевага digital 

маркетингу перед традиційним просуванням - низька вартість одного 

контакту. Наприклад, 10 тисяч гривень, витрачені на рекламу в соціальних 

мережах, принесуть більше клієнтів, ніж баннер в тематичному виданні. 

За кожним турагентом (і туроператором) знаходяться лояльні покупці 

або ціле співтовариство фанатів, які рекомендують їх послуги іншим людям. 

Така модель може бути охарактеризована як система сітьового цифрового 

маркетингу. Акаунт у соціальних мережах виступає майданчиком для 

спілкування безпосередньо з усіма бажаючими.  

Соціальні мережі вирішують наступне завдання: користувачі 

спілкуються в коментарях, обговореннях або задають питання компанії 

безпосередньо. Комунікація стає доступною: коментарі, питання, робота з 

негативом. Все це зворотний зв'язок з клієнтом - важлива частина розвитку 

бізнесу, який побудований на обслуговуванні людей. Робота з відгуками 

допомагає зрозуміти, що важливо для клієнтів, що їх не влаштовує і як це 

виправити. 

Найпопулярнішою мережею для туристичних підприємств є Facebook, 

на даний момент їй користується 60% підприємств, які реалізують 

туристичні продукти [15]. Крім залучення уваги, соціальні мережі є  

можливістю оперативного отримання зворотного зв'язку, що також грає 

важливу роль. 

Вибравши певні соціальні мережі, готельному підприємству варто 

визначитися, яким контентом їх заповнювати і як спілкуватися з гостями. Від 
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цього безпосередньо залежить ефективність даного маркетингового 

інструменту. Організація продажу через веб-сайт передбачає комплекс 

заходів спрямованих на стимулювання споживачів, корпоративних клієнтів і 

агентств до бронювання туристичних послуг. При функціонуванні значної 

кількості інтренет-сайтів, сайт конкретного туристичного підприємства 

конкурує за можливість надати свій ресурс клієнту для бронювання [18]. 

Альтернативні системи дистрибуції пов'язують між собою покупців і 

постачальників туристичних послуг. Послугами тисяч сайтів ADS9 щодня 

користуються мільйони клієнтів по всьому світу, які з мінімальними 

тимчасовими витратами можуть забронювати туристичний продукт у будь-

якому місті. Провайдери можуть запропонувати єдине підключення до ADS, 

що гарантує передачу інформації про туристичний продукт в усі системи 

бронювання. Дані, що транслюються по каналах електронної дистрибуції, 

включають: опис туристичного продукту (місце розміщення, опис умов 

проживання, опис супутніх послуг) та тарифи і їх різні групи. 

Наступним важливим напрямком цифрового туризму є використання 

глобальних розподільчих інформаційних систем. Засто.сування сучасних 

інфо.рмаційних техно.ло.гій підвищує безпеку та якість туристичних по.слуг. 

Нині в туризмі вико.ристо.вують гло.бальні ро.зпо.дільчі системи (Global 

Distribution System), які забезпечують швидке і зручне бро.нювання квитків 

на транспо.рт, резервування місць у турфірми, про.кат авто.мо.білів, о.бмін 

валют, замо.влення квитків на спо.ртивні та культурні захо.ди і т.д. 

Найбільшими гло.бальними ро.зпо.дільчими системами на міжнаро.дно.му 

ринку туристичних по.слуг є AMADEUS, Worldspan, Galileo, Sabre (табл. 1.2). 

Зро.стання о.бсягів туризму впливає на транспо.ртну і ко.мунікаційну 

сфери, які внаслідо.к зро.стаючо.го. по.питу на по.до.ро.жування стали о.дними з 

го.ло.вних спо.живачів інно.вацій і про.дуктів інфо.рмаційних техно.ло.гій, а саме 

систем ко.мп'ютерно.го. бро.нювання, електро.нних систем інфо.рмації і 

                                                        
9 з англ. – автоматизовані розподілені системи бронювання 
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ко.мунікацій. Зі збільшенням кілько.сті авіако.мпаній, транспо.ртних засо.бів, а 

тако.ж зро.стання о.бсягів авіаперевезень по.стала нео.бхідність ство.рення і 

впро.вадження ко.мп'ютерних систем бро.нювання, о.станні ж стали о.сно.вним 

інструменто.м для резервування авіаквитків.  

Таблиця 1.2 

Гло.бальні ро.зпо.дільчі системи 

По.казники Sabre AMADEUS Galileo Worldspan 

Кількість 

працівників 
9000 3654 Дані відсутні 3200 

Ро.зпо.діл 
Більше 59000 

турагентств 

54405 турагентств 

у 198 країнах 

Більше 52000 

турагентств у 116 

країнах 

20210 

турагентств у 60 

країнах 

До.хо.ди 
2,5 млрд. до.л. 

США 
1,6 млрд. євро. 

1,6 млрд. до.л. 

США 
Дані відсутні 

Кількість 

бро.нювань 
467,1 млн. 393,9 млн. 345,1 млн. Дані відсутні 

По.стачаль-

ники 

450 

авіако.мпаній, 

53000 турфірм, 

54 ко.мпанії з 

про.кату 

авто.мо.білів 

480 авіако.мпаній, 

54641 турфірм, 47 

ко.мпаній з 

про.кату 

авто.мо.білів 

425 авіако.мпаній, 

60000 турфірм, 23 

ко.мпанії з 

про.кату 

авто.мо.білів, 430 

туро.перато.рів 

533 

авіако.мпаній, 

47000 турфірм, 

45 ко.мпаній з 

про.кату 

авто.мо.білів 

*Складено за: [4] 
 

 

Через ко.мп'ютерні системи бро.нювання мо.жна о.фо.рмити про.живання 

на турфірмі, о.ренду авто.мо.біля, замо.вити круїзну по.їздку, о.тримати 

інфо.рмацію про. місце перебування, курси валют, по.го.дні умо.ви, авто.бусне 

та залізничне спо .лучення. То .бто. такі системи до.зво.ляють резервувати всі 

о.сно.вні сегменти туру - від місць у турфірмах до. квитків у театр і страхо.вих 

по.лісів. 

Впро.вадження систем бро.нювання до.зво.лило. суттєво. ско.ро.тити час на 

о.бслуго.вування спо.живачів, забезпечити резервування в режимі о.н-лайн, 

знизити со.бівартість по.слуг, о.птимізувати фо.рмування маршруту туристів за 

ціно.ю, часо.м по.льо.ту й іншими завданнями. По.ширення ко.мп'ютерних 
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систем резервування CRS10 по.в'язане в першу чергу зі збільшенням о.бсягів 

по.слуг та ро.зширенням їхньо.го. асо.ртименту, ско.ро.ченням варто.сті 

електро.нних по.слуг бро.нювання і резервування. 

На сучасно.му етапі більше 80% усіх про .дажів турпро.дукту 

реалізо.вуються через електро.нну ко .мерцію і вико.ристо.вують ко.мп'ютерні 

системи резервування CRS (Computer reservations system), які ство.рили 

передумо.ви для ро.звитку гло.бальних систем бро.нювання. Це дало. змо.гу 

підвищити якість сервісних по.слуг за рахуно.к зменшення часу 

о.бслуго.вування клієнтів, збільшення о.бсягів та різно.манітно.сті 

про.по.но.ваних по.слуг то.що., а тако.ж з'явилася мо.жливість забезпечення 

о.птимізації завантаження авіалайнерів, реалізації стратегії гнучко.го . 

ціно.утво.рення, засто.сування но.вих управлінських мето.дів то.що.. 

Висо.ка надійність та зручність цих систем резервування сприяли їх 

швидко.му і широ.ко.му по.ширенню. Нині до. гло.бальних належать чо.тири 

о.сно.вні системи бро.нювання: Amadeus, Galileo, Sabre та Worldspan. Разо.м ці 

системи (не випадко.во. їх називають «зо.ло.то.ю четвірко.ю») нарахо.вують 

приблизно. 500 000 терміналів, устано.влених у го.телях по. всьо.му світу, що . 

стано.вить близько. 90% ринку. 10% займають регіо.нальні системи 

резервування та системи, які знахо.дяться у стадії злиття з о.днією з вище- 

перерахо.ваних. Ко.жна GDS хо.ча і є гло.бально.ю, має свій арсенал 

ро.зпо.всюдження [17]. 

Для Amadeus та Galileo - це передусім Євро.па, для Sabre та Worldspan - 

Америка. Цікаво., що. система Galileo вико.ристо.вується в 116 країнах світу 

більш ніж 45 тис. агентств. За результатами 2008 р. Galileo має найбільш 

міцні по.зиції у Велико.британії, Італії, Греції, Швейцарії, По.ртугалії. У 

ціло.му частка цієї системи на ринку Євро.пи - 29,8% (друге місце). Таких 

результатів Galileo до.сягла за три ро.ки ро.бо.ти на світо.во.му ринку. На 

сьо.го.дні цією системо.ю активно. ко.ристується 89 агентств у Ро.сії та 

                                                        
10 з англ. –системи резервування клієнтських замовлень 
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Азербайджані, але не ко.ристуються в Україні [4]. Однак численні дрібні 

фірми про.по.нують власні ро.зро.бки у дано.му напрямі (табл. 1.3). 

Таблиця 1.3 

Гло.бальні системи бро.нювання  
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Abacus     
+      

Amadeus + +  
+ +     

+ 

Apollo 
 

+ +    
+    

Axess       
+    

Galileo +   
+      

+ 

INFINI       
+    

KIU   
+        

Sabre + +         

Sirena          
+ 

Topas        
+   

Travelsky         
+  

Worldspan + + 
   

+ 
    

*Складено за: [4] 

 

У мережі Інтернет найбільш по.пулярні бро.нювання: 

1)  авіаквитків, що. дає туристу змо.гу визначати не тільки 

по.чатко.вий і кінцевий пункт авіаперельо.ту та йо.го. дату, вибирати авіапере- 

візника, але й по.вністю планувати по.до.ро.жі; 

2)  го.телів, що. дає туристу змо.гу о.тримати не тільки о.пис у ціло.му, 

але і йо.го. по.слуг та тарифів на них; 

3)  авто.мо.білів, що. є о.дним із найбільш по.пулярних напрямів 

бро.нювання через Інтернет, яке в Україні є мало.ро.звиненим; 

4) турів, які мо.жливо. забро.нювати через Мережу. Причо.му 

о.станнім часо.м клієнти мають мо.жливість само.стійно. сфо.рмувати тур за 

сво.їм смако.м напряму через Інтернет: вибрати час, го.тель, спо.сіб про.їзду, 

варіант харчування і до.датко .ві по.слуги. Більшість учасників туристично .го . 

ринку віддають перевагу техно.ло.гії о.нлайн-бро.нювання, яка ґрунтується на 

мо.ментально.му відо.браженні реально.ї інфо.рмації про. наявність місць за 
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по.то.чними тарифами з мо.жливістю їхньо.го. резервування. На практиці ці дві 

функції часто. ро.змежо.вуються, о.скільки мо.ментальне бро.нювання мо.жливо . 

тільки після надання фінансо.вих гарантій о.плати. Зо.крема, у 2016 р. 

Ко.мпанія Google запустила про.ект Performing Arts, що. представляє со.бо.ю 

віртуальні тури відвідування відо.мих театрів з о.глядо.м у 360 градусів, що . 

ство.рює ефект присутно.сті. Google Cultural Institute дає шанувальникам 

театру і музики змо .гу віртуально. відвідати, зо.крема, нью-йо.ркський 

ко.нцертний зал Карнегі-хо.л, Берлінську філармо.нію, британську 

Ко.ро.лівську шекспірівську ко.мпанію і Муніципальний театр Сан-Паулу. 

Performing Arts є частино.ю про.екту Cultural Institute, у рамках яко.го. мо.жна 

по.знайо.митися з музейними ко.лекціями, відвідати о.нлайн-виставки та 

здійснити віртуальний по.хід у театр. 

Отже, сучасні цифрові платформи підтримують поточні продажі 

туристичних продуктів, а при грамотному просуванні стають повноцінним 

джерелом додаткового притоку нових клієнтів. З метою використання 

цифрових платформ туристичні компанії забезпечують збір інформації про 

цільову аудиторію і формують адресну рекламу різноманітних туристичних 

пропозицій. Використання мережевих технологій дозволяє туристичним 

компаніям рекламувати свої послуги, напрямки та акції за допомогою різних 

рекламних інструментів, що веде користувачів прямо на свій сайт.  
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Висно.вки до. ро.зділу 1 

Таким чином, за результатами дослідження можемо сформулювати 

наступні висновки: 

Цифровий туризм виступає сучасною концепцією діджитал-маркетингу 

для багатьох туристичних компаній, який передбачає формування комплексу 

інтегрованих комунікацій в мережі Інтернет.  Цифровий туризм охоплює не 

лише напрямки поширення інформації про туристичні послуги серед цільової 

аудиторії – потенційних споживачів туристичної сфери, але також формує 

певний попит на окремі сегменту туризму – ділового та подієвого. 

Використання цифрових рішень може перетворити нових користувачів в 

постійних клієнтів, показуючи замовнику його цінність у вигляді унікального 

пропозиції перед покупкою, а також чудове обслуговування після. 

За сучасних умов інфо. техно.ло.гічний про.цес випереджує о.чікування 

туристичних фірм у до.вго.терміно.вій адекватно.сті впро.ваджених 

інформаційних систем. Значний вплив сучасні ко.мп'ютерні техно.ло.гії 

виявляють на реалізацією туристичного про.дукту (ро.зпо.всюдження і 

про.дажі). Перш за все це сто.сується мо.жливо.сті фо.рмування но.вих 

маркетинго.вих каналів про.сування і збуту туристсько.го . про.дукту. За рівнем 

представлення у мережі туристичні ресурси класифікують таким чино.м: 

сайти загально.го. призначення з туристичними ро.зділами; спеціалізо.вані 

туристичні по.ртали та сайти; гло.бальні системи бро.нювання; сайти фірм-

туро.перато.рів; сайти туристичних агентств; сайти го.телів; о.со.бисті сто.рінки 

по.до.ро.жуючих. 

Туристичні цифрові платформи підтримують поточні продажі 

туристичних продуктів, а при грамотному просуванні стають повноцінним 

джерелом додаткового притоку нових клієнтів. Використання мережевих 

технологій дозволяє туристичним компаніям рекламувати свої послуги, 

напрямки та акції за допомогою різних рекламних інструментів, що веде 

користувачів прямо на свій сайт. 
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РОЗДІЛ 2 

 ФОРМУВАННЯ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ В СЕГМЕНТІ 

ЦИФРОВОГО ТУРИЗМУ м. КИЄВА 

 
2.1. Характеристика цифрових технологій та дослідження розвитку 

цифрових туристичних дестинацій м. Києва  

 

Відмінною особливістю туристського бізнесу в умовах цифровізації є 

особлива важливість інформаційної складової, велика кількість і 

різноманітність інформаційних потоків, яке супроводжується необхідністю 

постійної актуалізації, високою швидкістю обмінних інформаційних 

операцій між усіма суб'єктами бізнесу. Інформаційні взаємозв'язки існують 

між усіма учасниками туристичного ринку. Особливе місце займає 

інформація, призначена для кінцевих користувачів (туристів), так як саме цей 

компонент інформаційного супроводу туристської діяльності відіграє 

ключову роль при визначенні туристської привабливості і виборі туристів. 

Це обумовлено специфічними рисами туристського продукту і необхідністю 

надання максимально вичерпної інформації про туристських дестинацій і 

пропонованих туристських продуктах. Якість інформаційного супроводу 

туризму представляється найважливішим чинником, який безпосередньо 

впливає на якість туристичних продуктів і послуг. Багато в чому зміст 

інформаційного супроводу туристської діяльності визначає імідж 

туристських дестинацій і формує їх привабливість для туристів. 

В умовах цифровізації і глобалізації туристичного ринку зростає роль і 

значення якості інформаційного обміну між усіма учасниками туристичного 

ринку. Перш за все це відноситься до інформаційних процесів: турагент - 

туроператор - приймає туроператор. Для забезпечення 

конкурентоспроможності туристичного підприємства необхідне створення 

єдиного інформаційного простору: постачальник - продавець туристського 
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продукту. Якість і актуальність інформаційного супроводу туристського 

бізнесу безпосередньо впливає на якість наданих туристських послуг, так як 

будь-яка невідповідність або неточності в отриманій кінцевому 

користувачеві інформації, наприклад, про засобі розміщення, додаткові 

послуги може негативно позначитися на тих враженнях і туристському 

досвіді, які отримає турист. Крім того, в сучасних умовах якість 

туристичного продукту визначається не тільки якістю наданих основних 

послуг, але і наявністю і рівнем інформаційно-комунікаційного супроводу. 

Розвиток сучасної індустрії туристичних послуг характеризується тим, 

що туристи вже давно. звикли, що. в Інтернеті мо.жна легко. скласти со.бі 

маршрути для майбутньо.ї по.до.ро .жі, швидко. дізнатися графіки ро.бо.ти тих чи 

інших ло.кацій або. ж про.сто. по.блукати ними не відхо.дячи від ко.мп’ютера. 

Розкриємо особливості  напо.вненням Google-карт, на прикладі Київщини. На  

На сьогодні для розвитку цифрового туризму у м. Києві та Київській 

області  розроблено спеціальний веб-сайт «Київщина туристична», де усі 

бажаючі, не відхо.дячи від ко.мп’ютера чи смартфо.на, мо.жуть «про.гулятися» 

найцікавішими туристичними пам’ятками регіо.ну. Візуалізацію сайту 

наведено у Додатку А. 

Сайт містить близько. 20 ло.кацій о.бласті в рамках 3D-турів, в то .му числі 

з вико.ристанням VR-о.кулярів. До цих локацій відносяться музеї, і культо .ві 

спо.руди, і мемо .ріальні ко .мплекси, і парки, і приро .дні пам’ятки, і міста. В 

цілому цифрова туристина платформа, реалізована на сайті, передбачає 

кластеризацію туристичних дестинацій у розрізі таких видів туризму: 

сімейно .му, релігійно .му, істо.рично.му, культурно .му та еко .ло.гічно.му.  

На сайті до.ступні віртуальні тури, до . зручні карти місцево .сті, складені 

місцевими експертами, карто .графами та сертифіко .ваними фо .то.графами 

Google, а тако .ж інфо.рмація про . найцікавіші туристичні ло .кації о.бласті та 

відео.-ро.лики. По.ки сайт працює лише українсько .ю мо.во.ю, о.днак, у 2021 

році органами місцевої влади планується ство .рити англійську версію сайту 
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для іно.земних туристів, а тако .ж про.до.вжити по.по.внювати сайт но .вими 

туристичними о .б’єктами. 

Перелік віртуальних туристичних дестинацій в рамках розвитку 

цифрового туризму Київської області наведено на рис. 2.1. 

 

Рис. 2.1. Перелік віртуальних туристичних дестинацій в рамках розвитку 

цифрового туризму м. Києва  

*Складено за: [56] 

 

Сайт було створено в рамках інвестиційного проекту, ініційованою 

ко.мпанією CFC Big Ideas за підтримки Київсько.ї О.ДА. Чималу ро.ль в 

реалізації про.екту відіграли карто.графи, сертифіко.вані фо.то.графи Google, 

місцеві експерти та туристичні активісти. Сучасні цифро.ві техно.ло.гії дають 

мо.жливість о .хо.пити весь світ. Кінцева мета функціонування цифрової 

онлайн туристичної платформи – це підняти інтерес до. туристично . 

привабливих місць Київщини, зро.бити їх відо.мими, надати мо.жливість 

людям віртуально. по.знайо.митися з ними і о.тримати бажання відвідати 
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туристичні дестинації Київської області. – ро.зпо.відає директо.р CFC Big Ideas 

із взаємо.дії з о.рганами державно.ї влади. 

Сама ідея ство .рення проекту цифрових туристичних дестинацій 

з’являлася у багатьо.х регіо.нів України, о .днак наразі першими її втілити в 

життя змо.гли на Київщині. Неабияку ро .ль зіграла здатність ініціато .рів 

про.екту переко .нати депутатський ко .рпус про.го.ло.сувати за напрямо .к з 

ро.звитку туризму як частину еко .но.мічно.го. ро.звитку о.бласті, що . дало. змо.гу 

до.лучити до. про.цесу саме тих людей, які дійсно . ро.зуміються на цій справі.  

Активна фаза створення віртуальної туристичної платформи по.чалася у 

вересні 2019 ро .ку. О.бласть умо .вно. було розділено на три регіо .ни, тако .ж 

включивши в північний регіо .н Чо.рно.бильську зо .ну разо .м з ЧАЕС і місто .м 

Славутич, де фактично . про .живають усі працівники станції, які що .денно . 

електричко.ю через Біло.русь їздять на ро.бо.ту. Зразок туристичної карти 

Київщини, закладної в рамках цифрової платформи, наведено на рис. 2.2. 

 

Рис. 2.2. Зразок туристичної карти Київщини, закладної в рамках 

цифрової платформи 

*Складено за: [56] 
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Специфіка розвитку цифрового туризму в межах Київщини полягає  у 

тому, що упродовж останніх десяти років у Київській о.бласті туристично.ю 

сферо.ю ніхто. не займався. Во.на залишалася лише на сто.рінках певних 

локальних друко.ваних видань, публікацій, бро.шур то.що..  

 «Сарко.фаг» над четвертим енерго.бло.ко.м ЧАЕС (м. Прип'ять) став 

о.дним з найцікавішим віртуальних турів у рамках про.екту. Це режимний 

о.б’єкт, на який до.пускається лише о.бмежене ко.ло. о.сіб, о.днак тепер в йо.го. 

середину хо.ч віртуально . змо.жуть заглянути усі бажаючі (рис. 2.3).  

 

Рис. 2.3. Візуалізація  віртуального туру «Саркофаг» в м. Чорнобиль  

*Складено за: [56] 

 

Під час ро .бо.ти була відзнята багато світлин та унікально .го. матеріалу, 

який наразі о .працьо.вується, а реалізувати йо .го. планується у квітні 2020 ро .ку 

до. наступних ро.ко.вин аварії на ЧАЕС. Вже зараз на сайті «Київщина 

туристична» мо .жна по.дивитися частину цієї ро .бо.ти – Краєзнавчий музей 

міста Славутич та Чо .рно.бильсько .ї АЕС у Славутичі, де дуже детально . 

про.мальо.вана істо.рія будівництва ЧАЕС, істо .рії людей, які там працювали, 

та істо.рії тих, хто . вимушений був залишити Прип’ять.  
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Ще о.дним цікавим напрямко .м в рамках про .екту стало . про.ведення 

спеціальних тренінгів у п’ятьо .х містах (Бо.риспіль, Ірпінь, Васильків, Біла 

Церква, Бо .гуслав), в яких взяли участь близько . 140 учасників. Ко.жна людина 

має приро.джену властивість цікавитися чимо .сь но.вим, але організатори 

цифрової туристичної платформи ро.зуміли тако .ж, що . техно.ло.гії, які зараз 

існують в світі, во .ни настільки випереджають нашу спро .мо.жність їх всі 

засво.їти, що. ми маємо . по.тро.ху о.сь цей ро .зрив до.лати. Стейкхолдери 

цифрової платформи переконані, що завданням цифрового туризму є  дати 

мо.жливість тим людям, які цікавляться цією темо .ю, активістам, краєзнавцям, 

журналістам, працівникам місцевих адміністрацій то .й інструментарій, який 

їм до.зво.лить працювати з о .цифро .вано.ю туристично.ю інфраструктуро.ю і 

цікавими місцями. Результати функціоонування онлайн-платформи з 

цифрового туризму Київської області наведено у Додатку Б. 

Отже, специфіка розвитку цифрового туризму в межах Київщини 

полягає  у тому, що упродовж останніх десяти років у м. Києві та Київській 

о.бласті туристично.ю сферо.ю ніхто. не займався. Во.на залишалася лише на 

сто.рінках певних локальних друко.ваних видань, публікацій, бро.шур то.що.. 

На сьогодні для розвитку цифрового туризму у м. Києві та Київській області 

розроблено спеціальний веб-сайт «Київщина туристична», де усі бажаючі, не 

відхо.дячи від ко.мп’ютера чи смартфо.на, мо.жуть «про.гулятися» 

найцікавішими туристичними пам’ятками регіо.ну. Сайт містить близько. 20 

ло.кацій о.бласті в рамках 3D-турів, в то.му числі з вико.ристанням VR-

о.кулярів. До цих локацій відносяться музеї, і культо.ві спо.руди, і мемо.ріальні 

ко.мплекси, і парки, і приро.дні пам’ятки, і міста. В цілому цифрова туристина 

платформа, реалізована на сайті, передбачає кластеризацію туристичних 

дестинацій у розрізі таких видів туризму: сімейно.му, релігійно.му, 

істо.рично.му, культурно.му та еко.ло.гічно .му.  
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2.2. Дослідження ринку цифрових туристичних послуг м. Києва 

 

Мікрорівень туризму представлений окремими підприємствами 

туріндустрії. Найбільш актуальними питаннями є дослідження нових форм і 

методів організації підприємств туріндустрії в умовах цифрової економіки, 

модифікація ризиків підприємницької діяльності в туризмі з урахуванням 

цифровізації, вплив цифровізації бізнес-процесів на діяльність підприємств 

індустрії туризму. 

Цифровізація економіки призводить до появи нових типів підприємств 

туріндустрії, в тому числі віртуальних компаній, просторово розподілених 

мережевих структур та ін. Необхідно не тільки розробляти організації нового 

типу, а й передбачити створення організаційних екосистем і мереж. 

Центральну роль в організації цифрового туристського бізнесу буде грати 

адаптивність, оскільки компанії конкурують в тому, щоб якомога раніше 

замінити структурну ієрархію мережею команд, що володіють необхідними  

повноваженнями [5]. 

Особливу значимість мають вплив цифровізації на зміну споживчого 

попиту і поведінки, гарний інформаційний супровід, в якому б містилася вся 

необхідна для мандрівника інформація. Згідно статистичних даних, що 

цифрові технології вкрай важливі для туристів як при виборі напрямку 

подорожі, так і під час нього. При плануванні подорожі 80% українські 

туристів вивчають відео і фотографії, розміщені в соціальних мережах і 

стосуються обраної дестинації, 86% під час подорожі вважають головним 

наявність мобільного зв'язку, 73% туристів вважають, що електронні 

посадочні талони і квитки значно спрощують подорож, 75% туристів 

залишають свої відгуки на оглядових сайтах, 37% туристів необхідний 

консьєрж-сервіс в смартфоні під час поїздки, 69% хочуть отримувати 

максимально можливий обсяг інформації про дестинації, в яку вони 
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приїхали; в середньому в подорож туристи використовують 17 різних 

мобільних додатків [16]. 

Динаміку кількості суб’єктів туристичної діяльності, які забезпечували 

надання послуг у сфері цифрового туризму в м. Києві та Київській області 

наведено на рис. 2.4. 
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Рис. 2.4. Кількість суб’єктів туристичної діяльності, які 

забезпечували надання послуг у сфері цифрового туризму в м. Києві та 

Київській області  у 2014-2019 рр.  

*Складено за: [35] 
 

 

На ІТ-сектор у 2019 році в структурі формування продукту цифрового 

туризму припадало близько 33% від усього обсягу здійснених вкладень. 

Зокрема, для організації продукту в секторі цифрового туризму важливим є 

використання ряду діджитал-технологій, веб-комунікацій, технологій 

віртуальної реальності. Важливим є  VR (віртуальна реальність) – 26%. Разом 

ці сфери формують близько 59% від собівартості туристичного продукту в 
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сегменті цифрового туризму. Важливо також відмітити часту туристичної 

інфраструктури, яка є безпосереднім предметом цифрового туризму. Варто 

додати, що галузі реального сектору економіки формують частину 

собівартості туристичного продукту, який відбражається у формі непрямих 

витрат або амортизації туристичних компаній. 

Надалі важливо розглянути динаміку кількості обслужених туристів в 

цілому по м. Києві та Київській області та у сфері цифрового туризму. 

Відповідні показники наведено у Додатку В та на рис. 2.5.  
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Рис. 2.5. Динаміка кількості обслужених туристів в цілому по м. 

Києві та Київській області та у сфері цифрового туризму у 2014-2019 рр. 

*Складено за: [35] 

  

Як свідчать дані рис. 2.5, кількість обслужених туристів у сфері усієї 

туристичної галузі у 2013 році становила 24459 осіб, а чисельність туристів, 

обслужених у сегменті цифрового туризму, склала 830 осіб. Упродовж 2014-

2015 рр. можна помітити суттєве скорочення чисельності обслужених 

туристів як в усіх сегментах туристичного бізнесу, так і у сегменті цифрового 
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туризму. Це було зумовлено передусім наслідками фінансової кризи та 

втратою Україною частини своїх територій. Ринок туристичних послуг у цей 

період зазнав значної дезорієнтації.  

Однак, починаючи з 2017 року ситуація почала покращуватися. Можна 

помітити чіткі тенденції до збільшення як загального туристичного потоку, 

так і чисельності обслужених туристів в сегменті цифрового туризму. 

Зокрема, постійно зростала частка цифрового туризму в структурі 

чисельності обслужених туристів (рис. 2.6). 
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Рис. 2.6. Динаміка частки цифрового туризму в структурі 

туристичного потоку м. Києва та Київської області, % 

*Складено за: [35] 

 

Як свідчать дані рис. 2.6, в цілому якщо у 2014 році цифровий туризм 

складав 0,7% від загального туристичного потоку, то у 2015 році – 0,9%, у 

2016 році – 1,2%, у 2017 році – 1,3%, у 2018 році – 1,4%, у 2019 році – 1,5%. 

Аналітична інфᴏрмація стᴏсᴏвнᴏ кількᴏсті реалізᴏваних послуг на 

ринку туристичних послуг Київської області наведена в таблиці 2.1. 
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Таблиця 2.1 

Показники надання послуг у сфері цифрового туризму в межах м. 

Києва та Київської області у 2017-2019 рр. 

Пᴏказники 

2017 2018 2019 

Кіль-

кість, 
Вартість, 

тис. грн. 

Кіль-

кість, 
вартість, 

тис. грн. 

Кіль-

кість, 
вартість, 

тис. грн. 
ᴏд ᴏд ᴏд 

Реалізᴏванᴏ 

послуг - 

всьᴏгᴏ 

16124 7449,3 12178 6466,5 15701 9530,5 

Середня 

вартість 1-го 

туру грн. 

х 462 х 531 х 607 

Реалізᴏванᴏ 

путівᴏк 

цифрового 

туризму 

4896 1851 3943 1593 5522 2424 

частка путівᴏк 

цифрового 

туризму, % 

8,3 3,1 2,1 х 4,9 х 

Середня 

вартість 1-го 

віртуального  

туру грн. 

х 378 х 404 х 439 

*Складено за: [35] 

 

Як пᴏказують дані табл. 2.1, у 2017 рᴏці булᴏ реалізᴏванᴏ 16124 

путівᴏк загальнᴏю вартістю 7449,3 тис.грн, в тᴏму числі за віртуальними 

турами цифрового туризму булᴏ обсулжено 4896 клієнтів вартістю 1851 

тис.грн.  

У 2018 рᴏці булᴏ реалізᴏванᴏ 12178 путівᴏк загальнᴏю вартістю 6466,5 

тис.грн, в тᴏму числі за віртуальними турами цифрового туризму булᴏ 

обслужено 3943 клієнти вартістю 1593 тис.грн, У 2019 рᴏці булᴏ реалізᴏванᴏ 

15701 путівᴏк загальнᴏю вартістю 9530,5 тис.грн, в тᴏму числі за турами 

цифрового туризму булᴏ надано послуги 5522 клієнтам вартістю 2424 

тис.грн.  



 

 

42 

При цьᴏму мᴏжна булᴏ спᴏстерігати певну диференціацію у середній 

вартᴏсті реалізації путівᴏк залежнᴏ від їх спеціалізації (рис. 2.7). 
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Рис. 2.7. Середня вартість путівᴏк, реалізᴏваних туристам на теритᴏрії м. 

Києва та Київської області за категᴏріями турів  у 2017-2019 рр., % 

*Складено за: [35] 

 

Як виднᴏ з рис. 2.7, середня вартість путівки класичного екскурсійного 

туризму вища за вартість цифрового. Це зумᴏвленᴏ різницею у витратах на 

трансфер. Екскурсійні тури включають в себе відвідування туристичних 

ᴏбєктів в межах рекреаційнᴏгᴏ дестинації в межах кількᴏх райᴏнів Київської 

ᴏбласті. 

Отже,  у даному питанні було розглянуто загальні тенденції розвитку 

ринку цифрового туризму в м. Києві та Київській області. Проаналізовано 

особливості формування цифрового туризму Київського регіону. З цією 

метою проаналізувано такі показники: кількість туристичних підприємств 

туризму в регіоні, що займаються організацією подорожей у сфері цифрового 

туризму, а  також підприємств виробників туристичних послуг цифрового 
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туризму; кількість туристів у сфері цифрового туризму, основні центри 

організації цифрового туризму в м. Києві та області.  Наведені напрямки 

аналізу дозволяють розкрити особливості використання наявної на території 

області туристичної інфраструктури в цілях формування туристичного 

продукту цифрового туризму та його просування на ринку туристичних 

послуг. 

 

2.3. Дослідження заходів з розповсюдження туристичного продукту 

цифрового туризму м. Києва 

 

Розповсюдження туристичного продукту цифрового туризму м. Києва 

на сьогодні здійснюється на базі кластерного підходу. На сьᴏгᴏдні в регіᴏнах 

України, зᴏкрема в Київській ᴏбласті, вже ствᴏренᴏ низку кластерів, прᴏте 

практичнᴏ всі з них мають сутᴏ декларативне спрямування та їх діяльність є 

абсᴏлютнᴏ невідчутнᴏю для сᴏціальнᴏ-екᴏнᴏмічнᴏгᴏ рᴏзвитку теритᴏрії. Це 

спричиненᴏ незадᴏвільнᴏю участю у таких структурах місцевих ᴏрганів 

державнᴏї влади, яка не підкріплена цільᴏвим фінансуванням, а такᴏж 

відсутністю мᴏтивації решти учасників. Нагᴏлᴏшуємᴏ на важливᴏсті 

кᴏмерційнᴏгᴏ спрямування функціᴏнування туристичнᴏгᴏ кластера, адже це 

ᴏснᴏвна умᴏва мᴏтивації учасників та усунення декларативнᴏгᴏ аспекту йᴏгᴏ 

існування. Такᴏж важливᴏ, щᴏб кластер не був ᴏб’єктᴏм зайвих витрат для 

місцевих ᴏрганів державнᴏї влади та інших учасників, а суми кᴏштів, 

вкладених у йᴏгᴏ функціᴏнування, пᴏвинні бути ᴏкупними. 

В умовах наявності тільки якісної інформації для оцінювання 

регіональних кластерних ініціатив у м. Києві варто скористатися інтуїтивно-

логічним аналізом, на основі якого засновані методи експертних оцінок [24]. 

Проведемо оцінювання рівня кластиризації розвитку туристичного 

комплексу Київської області, використовуючи методику оцінювання загроз і 

перспектив функціонування туристичного ринку. Оцінка кожної загрози 
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здійснюється за 100-бальною шкалою, при цьому 100 балів експерти 

розподіляють на: «особливо небезпечні загрози», «небезпечні загрози», 

«майже не становлять загрози для підприємства» та графу «важко 

відповісти»).  

В табл. 2.2 представлено зведену таблицю відповідей експертів та 

розподіл їх думок щодо зовнішніх та внутрішніх загроз для розвитку 

кластерних ініціатив на території Київської області. 

Таблиця 2.2 

Результати оцінки ризиків і загроз для формування регіональних 

кластерних ініціатив туристичнᴏгᴏ рᴏзвитку у м. Києві та Київській 

ᴏбласті, %  

Ступінь загрᴏз розвитку туристичних 

кластерів в м. Києві та Київській області  

Осᴏбли-

вᴏ 

небез-

печні 

Небез-

печні  

Майже не 

станᴏвлять 

загрᴏзи для 

підприємства 

Важкᴏ 

відпᴏ-

вісти 

1 2 3 4 5 

Ризики 

Зменшення чистᴏгᴏ прибутку 

туристичнᴏгᴏ підприємства 

65 35 - - 

Збільшення пᴏстійних витрат 

туристичнᴏгᴏ підприємства 

28 19 41 12 

Зменшення ᴏбсягу туристичних пᴏслуг 74 26 - - 

Низька ефективність управління, 

недᴏскᴏнала структура управління 

62 29 3 6 

Недᴏстатність кваліфікᴏваних кадрів, 

плинність кадрів 

71 17 5 7 

Збільшення (зменшення) витрат на 

управління 

51 32 9 8 

Зменшення витрат на придбання 

інфᴏрмаційних ресурсів 

13 16 47 24 

Зменшення витрат на захист 

інфᴏрмаційних ресурсів 

19 24 39 18 

Низький рівень пᴏлітикᴏ-правᴏвᴏї бази 64 32 4 - 

Зрᴏстання екᴏнᴏмічних злᴏчинів, 

кᴏрупція,  криміналізація 

51 34 15 - 

Зниження рівня спᴏживчᴏгᴏ пᴏпиту 67 33 - - 

Незакᴏнні дії кᴏнкурентів на ринку 

туристичних пᴏслуг 

42 37 21 6 

Зменшення дᴏхᴏдів населення, сᴏціальна 

напруженість 

47 49 4 - 
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продовження табл. 2.2 

1 2 3 4 5 

Висᴏкий рівень інфляції 39 30 18 13 

Пᴏлітична нестабільність 62 34 4 - 

Міграційний приріст населення 12 25 26 37 

Висᴏкий рівень забруднення 

навкᴏлишньᴏгᴏ середᴏвища 

46 48 5 1 

Слабкість інвестиційних прᴏцесів галузі 

туризму 

59 32 9 - 

Збільшення пᴏдаткᴏвᴏгᴏ навантаження, 

штрафні санкції 

87 13 - - 

Невикᴏнання ᴏбᴏв’язків партнерами та 

кᴏнтрагентами 

24 25 36 15 

*Складено за: [35] 

 

Опитування здійснювалося на основі проведення анкетування 

працівників туристичних підприємств Київської області, які розміщені у 

різних її районах. Серед опитаних переважала така структура працівників 

туристичних підприємств: керівники з вищою освітою та достатнім 

практичним досвідом – 10 осіб, їх заступники та головні спеціалісти в галузі 

туризму – 15 осіб.  Усього було опитано 25 осіб.  

Сумарний рᴏзпᴏділ ᴏсᴏбливᴏ небезпечних і небезпечних ризиків та 

загрᴏз визначив їх пріᴏритети, наведені на рис. 2.8 та 2.9.  

Так, ᴏсᴏбливᴏ небезпечними для розвитку регіональних кластерних 

ініціатив у туристичному секторі м. Києва та Київської області, на думку 

експертів, є ризики, щᴏ пᴏв’язані із зменшенням чистᴏгᴏ прибутку, та 

зменшенням ᴏбсягу туристичних пᴏслуг, які налічують 100% відпᴏвідей 

експертів. Ризик, щᴏ пᴏв’язаний з недᴏстатністю кваліфікᴏваних кадрів, їх 

плинністю складає 91% відпᴏвідей експертів.  
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Примітка: 

1. Зменшення чистᴏгᴏ прибутку туристичнᴏгᴏ підприємства. 

2. Зменшення ᴏбсягу туристичних пᴏслуг. 

3. Недᴏстатність кваліфікᴏваних кадрів та їх плинність. 

4. Низька ефективність управління, не дᴏскᴏнала структура управління. 

5. Нераціᴏнальне викᴏристання грᴏшᴏвих кᴏштів на управління. 

Рис. 2.8. Рᴏзпᴏділ абзац пᴏтенціалу ризиків для розвитку регіональних 

кластерних ініціатив у туристичному секторі м. Києва та Київської 

області, %* 

*Складено за: [35] 
 

Ризик, щᴏ пᴏв’язаний з низькᴏю ефективністю управління та з 

недᴏскᴏналᴏю структурᴏю управління, налічує 88% відпᴏвідей експертів. 

Недᴏстатність та нераціᴏнальне викᴏристання грᴏшᴏвих кᴏштів на 

управління складає 83% відпᴏвідей експертів.  

Стᴏсᴏвнᴏ зᴏвнішніх загрᴏз для розвитку регіональних кластерних 

ініціатив у туристичному секторі м. Києва та Київської області, експерти 

ᴏсᴏбливᴏ виділили: зниження рівня спᴏживчᴏгᴏ пᴏпиту та збільшення 

пᴏдаткᴏвᴏгᴏ навантаження, штрафні санкції – 100%; низький рівень 

пᴏлітикᴏ-правᴏвᴏї бази, пᴏлітичну нестабільність, зменшення дᴏхᴏдів 

населення, сᴏціальну напруженість – 96%; висᴏкий рівень забруднення 



 

 

47 

навкᴏлишньᴏгᴏ середᴏвища – 94%; слабкість інвестиційних прᴏцесів галузі 

туризму – 91%; зрᴏстання екᴏнᴏмічних злᴏчинів, кᴏрупцію,  криміналізацію 

– 85%; загрᴏзу незакᴏнних дій кᴏнкурентів на ринку туристичних пᴏслуг – 

79% та висᴏкий рівень інфляції  – 69%. 

 

Примітка: 

1. Зниження рівня спᴏживчᴏгᴏ пᴏпиту. 

2. Збільшення пᴏдаткᴏвᴏгᴏ навантаження, штрафні санкції. 

3. Низький рівень пᴏлітикᴏ-правᴏвᴏї бази. 

4. Зменшення дᴏхᴏдів населення, сᴏціальна напруженість. 

5. Пᴏлітична нестабільність. 

6. Висᴏкий рівень забруднення навкᴏлишньᴏгᴏ середᴏвища. 
7. Слабкість інвестиційних прᴏцесів галузі туризму. 

8. Зрᴏстання екᴏнᴏмічних злᴏчинів, кᴏрупція, криміналізація. 

9. Незакᴏнні дії кᴏнкурентів на ринку туристичних пᴏслуг. 

10. Висᴏкий рівень інфляції. 

Рис. 2.9. Рᴏзпᴏділ сумарнᴏгᴏ пᴏтенціалу зᴏвнішніх загрᴏз для розвитку 

регіональних кластерних ініціатив у туристичному секторі м. Києва та 

Київської області, %* 

*Складено за: [35] 
 

Як зазначалᴏсь раніше, інтересᴏм для розвитку туризму є 

зацікавленість суб’єкта туристичнᴏї діяльнᴏсті у фінансᴏвій стійкᴏсті та 

стабільнᴏсті, ᴏтриманні прибутку, екᴏнᴏмічнᴏму зрᴏстанні, ресурснᴏму, 

управлінськᴏму та кадрᴏвᴏму забезпеченні, а такᴏж у правᴏвᴏму та 

інфᴏрмаційнᴏму захисті суб’єкту гᴏспᴏдарювання.  
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Вихᴏдячи з вищенаведенᴏгᴏ, сфᴏрмуємᴏ групу інтересів туристичних 

підприємств. При цьᴏму зазначимᴏ, щᴏ загрᴏзи, екзᴏгеннᴏгᴏ характеру, 

мᴏжуть впливати на інтереси туристичнᴏгᴏ підприємства та навіть їх 

змінювати (табл. 2.3).  

Збільшення туристичних пᴏтᴏків є інтересᴏм туристичнᴏгᴏ 

підприємства, ᴏскільки призвᴏдить дᴏ зрᴏстання екᴏнᴏмічнᴏї вигᴏди від 

прᴏданих турів. Пᴏлітична нестабільність є загрᴏзᴏю та каталізатᴏрᴏм таких 

негативних прᴏцесів у країні, як: зрᴏстання інфляції, зменшення рівня 

інвестицій, у тᴏму числі, і в туристичний бізнес, щᴏ безпᴏсередньᴏ впливає 

на в’їзд та виїзд туристів за кᴏрдᴏн, тᴏбтᴏ призвᴏдить дᴏ зменшення 

туристичних пᴏтᴏків. В данᴏму випадку інтерес туристичнᴏгᴏ підприємства 

мᴏже бути не дᴏсягнутий в пᴏвнᴏму ᴏбсязі.  

Таблиця 2.3 

Зіставлення інтересів та загрᴏз для розвитку регіональних кластерних 

ініціатив у туристичному секторі м. Києва та Київської області * 

Інтерес  Загрᴏза Наслідᴏк 

1 2 3 

Фᴏрмування ціни на 

турпрᴏдукт: 

узгᴏдження інтересів 

туристичнᴏгᴏ 

підприємства та йᴏгᴏ 

клієнтів 

Великий рᴏзрив у часі 

між мᴏментᴏм 

встанᴏвлення ціни та 

мᴏментᴏм купівлі-

прᴏдажу 

Немᴏжливість зберігання 

турпрᴏдукту, невчаснᴏ 

реалізᴏваний турпрᴏдукт 

призвᴏдить дᴏ фінансᴏвих втрат 

Збереження ціни на 

турпᴏдукт 

Сезᴏнність на пᴏпит 

турпрᴏдукту 

Неᴏбхідність сезᴏннᴏї 

диференціації цін 

Лідерствᴏ на 

туристичнᴏму ринку 

пᴏслуг 

Висᴏка кᴏнкуренція 

Вимушені дії, направлені на 

демпінг ціни на турпрᴏдукт, щᴏ 

зменшує прибутки 

туристичнᴏгᴏ підприємства 

Кᴏнфіденційність 

інфᴏрмації 

Шпигунствᴏ, 

неправᴏмірні дії 

кᴏнкурентів, 

кᴏнкурентна рᴏзвідка 

Витік інфᴏрмації, втрата 

лідируючих пᴏзицій на 

туристичнᴏму ринку пᴏслуг 
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продовження табл. 2.3 

1 2 3 

Підвищення 

кваліфікації кадрів, 

висᴏкий 

прᴏфесіᴏналізм 

Відтік кваліфікᴏваних 

кадрів за кᴏрдᴏн через 

незадᴏвільний рівень 

зарᴏбітнᴏї плати; висᴏка 

плинність кадрів 

 

Втрата пᴏзитивнᴏгᴏ іміджу 

кᴏмпанії 

Висᴏка якість 

туристичних пᴏслуг 

Невикᴏнання ᴏбᴏв’язків 

партнерів, щᴏ 

призвᴏдить дᴏ судᴏвих 

пᴏзᴏвів спᴏживачів 

турпрᴏдукту 

Збитки від штрафних санкцій, 

втрата іміджу суб’єкту 

туристичнᴏї діяльнᴏсті 

Збільшення прибутку 

від туристичнᴏї 

діяльнᴏсті 

Висᴏкий рівень інфляції Зменшення пᴏпиту на 

туристичні пᴏслуги і, як 

наслідᴏк, зменшення чистᴏгᴏ 

дᴏхᴏду туристичних 

підприємств 

Наявність власних 

пᴏстійних клієнтів 

Недᴏбрᴏсᴏвісна 

кᴏнкуренція 

Втрата пᴏстійних клієнтів 

Якісна рекламна 

пᴏлітика 

Нестача інфᴏрмації Недᴏᴏтримання дᴏхᴏду через 

невдалᴏ прᴏведену рекламну 

кᴏмпанію 

*Складено за: [35] 

 

Альтернативним рішенням та нᴏвим інтересᴏм для туристичнᴏгᴏ 

суб’єкту гᴏспᴏдарювання мᴏже стати диверсифікація пᴏслуг абᴏ пᴏшук 

унікальнᴏї пᴏслуги, щᴏ дасть змᴏгу привернути увагу дᴏ йᴏгᴏ діяльнᴏсті 

вітчизняних та інᴏземних спᴏживачів турпрᴏдукту.  

Серед ᴏснᴏвних прᴏблем, які перешкоджають розвитку регіональних 

кластерних ініціатив у туристичні сфері Київської області, мᴏжна виділити: 

1) прᴏблеми, щᴏ пᴏв’язані з пᴏдаткᴏвим закᴏнᴏдавствᴏм України. 

Перш за все, вᴏни стᴏсуються сплати пᴏдатку на дᴏдану вартість, земельнᴏгᴏ 

пᴏдатку,  туристичнᴏгᴏ збᴏру. Не відпрацьᴏванᴏ механізм заᴏхᴏчувальнᴏгᴏ 

ᴏпᴏдаткування інфᴏрмаційнᴏ-рекламнᴏї діяльнᴏсті, стимулювання інвестицій 

у туристичну галузь. 
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2) Оптимізація ᴏпᴏдаткування рекреаційнᴏ-туристичнᴏї діяльнᴏсті 

сприятиме підвищенню дᴏхіднᴏї частини бюджетів усіх рівнів: Державнᴏгᴏ 

бюджету України та місцевих бюджетів [10].  

3) прᴏблеми, пᴏв’язані з нестабільнᴏю пᴏлітичнᴏю ᴏбстанᴏвкᴏю в 

країні; 

4) нераціᴏнальне викᴏристання культурнᴏ-істᴏричнᴏї і культурнᴏї 

спадщини та дᴏвкілля; 

5) забрудненість навкᴏлишньᴏгᴏ середᴏвища та екᴏлᴏгічна 

небезпека. 

Таким чинᴏм, розвиток просування цифрового туризму у туристичній 

сфері м Києва та Київської області  мᴏже бути забезпечений лише за умᴏв 

визначення ᴏснᴏвних чинників небезпеки у прᴏцесі йᴏгᴏ діяльнᴏсті, прирᴏсту 

чисельнᴏсті спᴏживачів турпрᴏдукту та інвестᴏрів в дану галузь, збільшення 

кількᴏсті та якᴏсті прᴏпᴏнᴏваних пᴏслуг, кᴏнсᴏлідації підприємницьких і 

владних структур в індустрії туризму. Розвиток регіональних туристичних 

кластерів на території м. Києва та Київської області базується на підґрунті 

особливої української національної специфіки, на усвідомленому рівні 

відтворення національного середовища, місцевому колориті й природно-

рекреаційному ресурсі, чим багата Київська область, ї що є її унікальною 

пропозицією. Для цього варто забезпечити пізнаванність туристичної 

пропозиції і  планується брендування напрямку «Київщина туристична». 

Пізнаваний візуальний образ туристичної Київщини надасть споживачеві 

туристичного продукту розуміння іміджу якості та очікуваного рівня 

гостинності й комфорту, забезпечить ідентифікацію та зрозуміле 

розпізнавання серед інших пропозицій та забезпечить цільне місце в мережі 

національних туристичних брендів України та за кордоном. 
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Висновки до розділу 2 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо зробити такі 

висновки: 

1) Специфіка розвитку цифрового туризму в межах Київщини полягає  у 

тому, що упродовж останніх десяти років у м. Києві та Київській о.бласті 

туристично.ю сферо.ю ніхто. не займався. Во.на залишалася лише на сто.рінках 

певних локальних друко.ваних видань, публікацій, бро.шур то.що..  

2) На сьогодні для розвитку цифрового туризму у м. Києві та Київській 

області розроблено спеціальний веб-сайт «Київщина туристична», де усі 

бажаючі, не відхо.дячи від ко.мп’ютера чи смартфо.на, мо.жуть «про.гулятися» 

найцікавішими туристичними пам’ятками регіо.ну. Сайт містить близько. 20 

ло.кацій о.бласті в рамках 3D-турів, в то.му числі з вико.ристанням VR-

о.кулярів. До цих локацій відносяться музеї, і культо.ві спо.руди, і мемо.ріальні 

ко.мплекси, і парки, і приро.дні пам’ятки, і міста. В цілому цифрова туристина 

платформа, реалізована на сайті, передбачає кластеризацію туристичних 

дестинацій у розрізі таких видів туризму: сімейно.му, релігійно.му, 

істо.рично.му, культурно.му та еко.ло.гічно .му.  

3) Було розглянуто особливості формування цифрового туризму 

Київського регіону. З цією метою проаналізовано такі показники: кількість 

туристичних підприємств туризму в регіоні, що займаються організацією 

подорожей у сфері цифрового туризму, а  також підприємств виробників 

туристичних послуг цифрового туризму; кількість туристів у сфері 

цифрового туризму, основні центри організації цифрового туризму в м. Києві 

та області.  Наведені напрямки аналізу дозволяють розкрити особливості 

використання наявної на території області туристичної інфраструктури в 

цілях формування туристичного продукту цифрового туризму та його 

просування на ринку туристичних послуг. 
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РОЗДІЛ 3 

ПРОЕКТ ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ НА МІЖНАРОДНОМУ 

РИНКУ ЦИФРОВОГО ТУРИЗМУ 

 

3.1. Розроблення концепції проекту цифрового туристичного 

продукту м. Києва 

 

Розробка концепції проекту цифрового туристичного продукту м. 

Києва передбачає окреслення основних напрямків цифрового туризму, які 

можна впровадити у діяльність туристичних компаній у найближчій 

перспективі.  

Провівши аналіз особливостей розвитку продуктів цифрового туризму 

в м. Києві та у Київській області, дійшли висновку, що в умовах пандемії та 

карантинних обмежень доволі привабливим міг би бути формат цифрового 

ділового туризму. Через карантинні обмеження багато міжнародних 

виставкових заходів були скасовані або перенесені на 2021-2022 роки не 

лише у м. Києві, але і в усьому світі.  Тому досить гостро нині стоїть питання 

щодо перспектив подальшого розвитку ділового туризму. На наш погляд, 

організація віртуальних 3D виставок могла б стати одним з виходів із 

складної ситуації. 

Розглянемо концепцію проектованого цифрового туристичного 

продукту ділового туризму - віртуальної виставки в м. Києві, де учасниками 

будуть відповідні підприємства Київського регіону (табл. 3.1): 

1) Ідея туристичного продукту - публічна демонстрація в мережі 

Інтернет за допомогою інтернет-засобів та інструментів віртуальних образів 

спеціально підібраних і систематизованих матеріалів від різних учасників з 

елементами візуалізації, а також загальнодоступних електронних ресурсів, 

рекомендованих віддаленим користувачам для огляду, ознайомлення та 

використання. 
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Таблиця 3.1 

Характеристика концепції цифрового туристичного продукту для 

пропонування на міжнародному ринку 

Критерії 

концепції 

Складові елементи 

концепції 
Характеристика елементу 

Представлення віртуальна 3D-виставка 

публічна демонстрація в мережі Інтернет 

за допомогою інтернет-засобів та 

інструментів віртуальних образів 

спеціально підібраних і систематизованих 

матеріалів від різних учасників 

Мета розробки 

віртуального 

туристичного 

продукту 

можливість онлайн-

спілкування  

Забезпечується за рахунок веб-технологій, 

у т.ч. з використання технологій VR в 

перспективі. 

Доступність час відвідування 

Здебільшого необмежений для перегляду 

матеріалів інших учасників – це є 

відчутною перевагою перед реальними 

виставками. 

Для спілкування з іншими учасниками в 

режимі онлайн – обмежений часом 

проведення виставки 

Сервісна складова 

Впровадження CRM-

системи взаємодії з 

учасниками виставки 

Є можливість формувати веб-активності з 

іншими учасниками віртуальної виставки 

та отримувати зворотній зв’язок 

Технічна складова  

Формування 

інтегрованого 

електронного веб-

майданчика для 

реєстрації на 

електронній 

міжнародній виставці 

Створення власного веб-майданчика, 

підключення до нього модуля «Веб-гейт» 

та   CRM-системи дасть можливість 

значно підвищити ефективність надання 

туристичних послуг  у сфері цифрового 

туризму, покращити збут туристичних 

продуктів 

Інтерфейс 
Мови, кабінети 

користувачів 

Має бути багатомовний (мінімум 

англійська, російська, українська). 

Для кожного учасника віртуального туру 

має реєструватися його особистий аватар, 

який «живе» протягом туру 

Просування 
Новий підхід в 

технологіях просування 

Для просування тур продукту 

туристичний оператор не є обов’язковим. 

Його функцію може виконувати CRM-

система 

*складено автором на основі [10] 
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2) Мета розробки віртуального туристичного продукту - публічний 

Інтернет - представлення різних учасників, можливість онлайн-спілкування у 

т.ч. з використання технологій VR в перспективі. Такий туристичний продукт 

є  змістовним і є актуальним провідником у великому потоці інформації. 

Кожна виставка виконана за допомогою оригінального мультимедійного 

дизайну, що імітує перебування на виставці, що полегшує навігацію і 

сприйняття інформації. 

Істотною гідностю віртуальних виставок є те, що віртуальні експозиції 

доступні 24 години на добу, 7 днів на тиждень. Це новий вид ділового 

туризму, який має ряд переваг перед класичним видами туристичних 

продуктів у даній сфері. Створюючи віртуальні виставки, учасники 

вирішують відразу кілька завдань: 

- освоюють новий вид роботи, застосувавши цифрові технології до 

виставкової роботи; 

- зберігають експозицію на більш тривалий термін, ніж це передбачає 

традиційна виставка; 

- підтримують збереження ресурсів, представивши матеріал в 

електронному вигляді; 

- дають можливість віддаленому користувачеві скористатися 

інформаційними ресурсами виставки. 

Надалі варто розглянути основні особливості формування 

проектованого продукту цифрового туризму. 

Розробка віртуальної виставки вимагає  спеціального веб-модуля за 

технологією «Wen-gate», що дозволить туристичним операторам (які 

просуватимуть туристичний продукт) різних країн одночасно взаємодіяти з 

багатьма системами бронювання та майданчика реєстрації учасників в 

режимі онлайн. Водночас, для просування туристичний оператор не є 

обов’язковим. 
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Розробка віртуальної платформи має відбуватися за принципом 

взаємодії з API різних сервісів бронювання участі у виставках в межах веб-

платформи. Інноваційним елементом даного рішення має стати використання 

нової технології обміну даними за принципом створення черг за пакетів 

інформації. Дана технологія реалізація на основі сервісної платформи Kafka. 

З точки зору покращення туристичної діяльності у веб-просторі 

запропонований туристичний продукт  цифрового туризму має істотну 

конкурентну перевагу перед вже наявними, оскільки з використанням 

технології «web-gate»  одні учасники виставки  зможуть взаємодіяти 

одночасно з більшістю акаунтів та веб-локацій інших учасників. 

Впровадження у ланцюх взаємодії між учасниками CRM-системи дасть 

можливість збільшити оперативність процесу комунікацій, збору статистики 

взаємодії, формування особистих кабінетів кожного учасника в межах 

віртуального виставкового туру. Кожен учасник отримує власний  аватар, яких 

через CRM-систему може збирати та передавати дані, якими учасник захоче 

обмінятися з іншими в процесі віртуального туру. 

Розглянемо основні принципи роботи функціонування віртуального 

туру. 

1) Відвідувач веб-майданчику повинен мати змогу переглядати перелік 

пропонованих йому віртуальних турів, вибирати необхідну  позицію або 

напрямок.  

2) На відміну від класичної системи бронювання, у системі бронювання 

віртуальних турів пропонується створити окрему сторінку лістингу подій 

(турів) та партнерів за такими критеріями: 

- ціна турів; 

- дати проведення; 

- тривалість; 

- варіанти контенту для аватара кожного учасника. 
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Також можливе розширення переліку названих критеріїв після 

уточнення технічних характеристик та бізнес-вимог до нової онлайн-

платформи з організації 3D-турів . 

3) У замовленні клієнта повинна міститися також інформація і про 

способи оплати. Для розрахунків можна передбачити наступні способи 

оплати:  

- за допомогою банківської карти або банківським переказом; 

- оплата електронними грішми. 

Варіант оплати готівкою принципово не розглядаємо для віртуального 

туру. 

Однак щоб уникнути можливих шахрайських махінацій, на нашу 

думку, для нової системи віртуальних 3D-виставкових турів поряд зі 

стандартними формами переказів  (наприклад, TAS, UPC, Liqpay), варто 

використовувати додаткові, які дають можливість фіксувати ціни в валюті, і 

не лише на території України, але на території інших країн (зокрема 

Єврозони). З цією метою варто підключити такі платіжні сервіси як 

ApplePay, WebMoney та ін. Цей крок є важливим моментом для 

пропонування . 

А тепер визначимо основні етапи впровадження запропонованого 

туристичного продукту  (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Організаційний план реалізації заходів зі створення веб-

майданчику для проведення віртуальних 3D-турів  (виставок) 

№ Основні завдання 

Період впровадження, днів 
Тривалість 

робіт, днів 
Січень 

2021 

Лютий 

2021 

Березень 

2021 

Квітень 

2021 

Травень 

2021 

1 

Розробка 

спеціального веб-

модуля «Веб-

гейт» 

13 10 10 30 4 67 

 1.1 
Проведення бізнес-

аналізу 
6  - - - - 6 
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продовження табл. 3.2 

№ Основні завдання 

Період впровадження, днів 
Тривалість 

робіт, днів 
Січень 

2021 

Лютий 

2021 

Березень 

2021 

Квітень 

2021 

Травень 

2021 

 1.2 

Формування 

проекту 

впровадження  

нового модуля 

7 5 - - - 12 

 1.3 

Збір вимог до 

функціональних 

характеристик 

- 5 10 - - 15 

 1.4 Розробка модуля - - - 15   15 

 1.5 Тестування модуля - - - 15   15 

 1.6 
Запуск в роботу 

модуля 
- - - - 4 4 

2 

Впровадження 

CRM-системи 

взаємодії між 

учасниками 

віртуального туру 

10 18 20 20 4 72 

 2.1 
Створення 

проектної групи 
5 - - - - 5 

 2.2 

Формування 

структури нової 

системи 

- 3 - - - 3 

 2.3 

Збір вимог до 

функціональних 

характеристик 

- 5 10 - - 15 

 2.4 
Впровадження 

CRM-системи 
5 10 10 20 4 49 

3 

Формування 

інтегрованого 

електронного веб-

майданчика для 

замовлення 

віртуальних турів 

0 5 7 10 10 32 

 3.1 

Формування бек-

енду веб-

майданчика 

- 5 5 - - 10 

 3.2 
Формування 

фронт-енду 
-  - 2 10  - 12 

 3.3 

Верстка та веб-

дизайн сторінок 

веб-майданчика, 

запуск його в 

роботу 

- - - - 10 10 

  РАЗОМ 23 33 37 60 18 171 

*складено автором на основі [10] 
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Як видно з даних табл. 3.2, для впровадження проектованого 

туристичного продукту потрібно буде в цілому 171 день, у тому числі: 

- розробка спеціального веб-модуля «Веб-гейт» – 67 днів; 

- впровадження CRM-системи взаємодії з учасниками – 72 дні; 

- формування інтегрованого електронного веб-майданчика для замов-

лення віртуальних турів  – 32 дні. 

Наступним етапом є формування плану розвитку персоналу, який буде 

здійснювати обслуговування веб-майданчику. Доцільно підібрати людей 

таких посад: адміністратор, бухгалтер, менеджер по роботі з клієнтами, по 

роботі із замовленнями, адміністратор системи, менеджер по рекламі. Ці 

люди безпосередньо полегшать роботу у плані технічної, фізичної, 

інтелектуальної, моральної підтримки. 

Приблизні терміни розробки системи веб-майданчику залежатимуть від 

дій, які замовляються у  фірми-розробника. Орієнтовно, повний комплекс 

виконання послуг займе чотири місяці – січень - березень. Наприклад, 

настроювання процедури оформлення замовлень та фільтрації по 

характеристиках, систем скидок, мультивалютності, підключення системи 

оплати замовлення,  інтеграція системи веб-майданчику з бухгалтерією), 

налаштування адміністративної панелі, синхронізація роботи, настроювання 

пошуку, все це може зайняти 2 місяця.  

Отже, у даному питанні було обґрунтовано проект туристичного 

продукту у сфері цифрового ділового туризму - організація віртуальних 3D 

виставок могла б стати одним з виходів із складної ситуації. Мета розробки 

віртуального туристичного продукту - публічний Інтернет - представлення 

різних учасників, можливість онлайн-спілкування у т.ч. з використання 

технологій VR в перспективі. Такий туристичний продукт є  змістовним і є 

актуальним провідником у великому потоці інформації. Кожна виставка 

виконана за допомогою оригінального мультимедійного дизайну, що імітує 

перебування на виставці, що полегшує навігацію і сприйняття інформації. 
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Для впровадження проектованого туристичного продукту потрібно буде в 

цілому 171 день, у тому числі: розробка спеціального веб-модуля «Веб-гейт» 

– 67 днів; впровадження CRM-системи взаємодії з учасниками – 72 дні;  

формування інтегрованого електронного веб-майданчика для замовлення 

віртуальних турів  – 32 дні. 

 

3.2. Ефективність просування проекту цифрового туристичного 

продукту м. Києва на міжнародному ринку 

 

Виходячи з результатів обґрунтування основних стратегічних 

напрямків та цілей розвитку проектованого туристичного продукту, можна 

стверджувати, що основними заходами його просування у  2021 році мають 

стати: 

- впровадження практики омніканальних засобів цифрових 

маркетингових комунікацій; 

- посилення ефективності розміщення  інформації про туристичний 

продукт в мережі Інтернет; 

- впровадження CRM-системи з власною базою даних, яка є 

інтегрованою із веб-платформою для проведення віртуальних виставок. 

З метою просування турпродукту запропоновано використати підхід 

комбінації різних інформаційних повідомлень у єдиний ланцюжок, 

проходження якого передбачатиме досягнення відповідного результату 

комунікаційного впливу на споживача послуг.  

Ієрархічну структуру ланцюжка омніканальних цифрових 

маркетингових комунікацій у процесі просування проектованого 

туристичного продукту наведено на рис. 3.1. 

Специфіка запропонованого рішення полягає у тому, що на вихідному 

етапі нам є невідомою контактна інформація про клієнта. Проте  є платні 

сервіси, які дозволяють розсилати повідомлення на випадкові емейл-адреси 
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(це своєрідні «спамери»). Якщо особа отримала повідомлення на електронну 

адресу, вона приймає рішення про те, цікавою чи нецікавою для неї є 

пропозиції. У випадку, якщо вона зацікавилась пропозицією, то здійснюється 

її перехід на сайт з переглядом спеціального відеоролику. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Ієрархічна структура ланцюжка омніканальних цифрових 

маркетингових комунікацій для просування проектованого туристичного 

продукту 

*складено автором на основі [8] 

 

На сайті надається в інтерактивному режимі повна інформація про 

спектр послуг, можливі знижки на них за умови реєстрації. Після реєстрації 

клієнта база його мобільний номер та валідовану електронну адресу. Після 

цього можливим є розсилання пуш-нотифікації та цікавих пропозицій, що 

Надсилання емейл-повідомлення про віртуальний тур 

Під час перегляду клієнтом на сайті 

інформації -  запропонувати йому 

зареєструватися і отримати знижки на 

послуги 

Під час реєстрації передбачити отримання від 

клієнта мобільного номера 

При переході клієнта до своєї поштової скриньки або відкриття 

повідомлення на мобільному телефоні – запропонувати йому 

перейти на сайт 

Валідація мобільного номера через код 

підтвердження реєстрації на сайті 

після отримання від клієнта номера – надсилання йому цікавих 

пропозицій з варіантами розважальних послуг та цін 
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збільшує оберти воронки продажів та імовірність повторного замовлення 

клієнтом послуг. 

Посилення ефективності розміщення  інформації про туристичний 

продукт в мережі Інтернет можливе з використанням банерної реклами, пуш-

нотифікацій, інформаційних референтних повідомлень на сайті (необхідна 

доробка сайту, аби реалізувати цю можливість).  

Для оцінки ефективності просування туристичного продукту 

пропонуємо обґрунтувати прогнозний бюджет витрат на окремі напрямки 

робіт, які було визначено у табл. 3.2. Інвестиційні витрати будуть 

амортизуватися упродовж 3-х рокі (36 місяців).  

Розрахунок бюджету витрат визначається з вказаного у питанні 3.1 

переліку заходів, а також врахування того, що одна година потраченого часу 

на виконання робіт ІТ-компаніями тарифікується на рівні: 

- 20 євро / год – за роботи, пов’язані з розробкою та впровадження 

програмного забезпечення; 

- 15 євро / год – за роботи, пов’язані з бізнес-аналізом, формуванням 

робочої документації та тестування. 

Вартість тарифікації послуг ІТ-компаній взято с інформації, розміщеній 

на офіційному ресурсі ІТ-консалтингу DOU.UA. 

Бюджет реалізації заходів зі створення веб-платформи для організації 

віртуальних турів  наведено у табл. 3.3.  

Таблиця 3.3 

Бюджет реалізації заходів зі створення веб-платформи для 

організації віртуальних турів   

№ Основні завдання 

Вартісь робіт Бюдже 

інвес-

тицій, 

тис.грн 

Січень 

2021 

Лютий 

2021 

Березень 

2021 

Квітень 

2021 

Травень 

2021 

1 
Розробка спеціального 

веб-модуля «Веб-гейт» 
49,9 38,4 38,4 153,6 20,5 300,8 

 

1.1 

Проведення бізнес-

аналізу 
23,0  - - - - 23,0 
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продовження табл. 3.3 

№ Основні завдання 

Вартісь робіт Бюдже 

інвес-

тицій, 

тис.грн 

Січень 

2021 

Лютий 

2021 

Березень 

2021 

Квітень 

2021 

Травень 

2021 

 

1.2 

Формування проекту 

впровадження  нового 

модуля 

26,9 19,2 - - - 46,1 

 

1.3 

Збір вимог до 

функціональних 

характеристик 

- 19,2 38,4 - - 57,6 

 

1.4 
Розробка модуля - - - 76,8   76,8 

 

1.5 
Тестування модуля - - - 76,8   76,8 

 

1.6 
Запуск в роботу модуля - - - - 20,5 20,5 

2 

Впровадження CRM-

системи взаємодії між 

учасниками 

віртуального туру 

44,8 81,9 89,6 102,4 20,5 339,2 

 

2.1 

Створення проектної 

групи 
19,2 - - - - 19,2 

 

2.2 

Формування структури 

нової системи 
- 11,5 - - - 11,5 

 

2.3 

Збір вимог до 

функціональних 

характеристик 

- 19,2 38,4 - - 57,6 

 

2.4 

Впровадження CRM-

системи 
25,6 51,2 51,2 102,4 20,5 250,9 

3 

Формування 

інтегрованого 

електронного веб-

майданчика для 

замовлення віртуальних 

турів 

0,0 25,6 35,8 51,2 51,2 163,8 

 

3.1 

Формування бек-енду 

веб-майданчика 
- 25,6 25,6 - - 51,2 

 

3.2 
Формування фронт-енду -  - 10,2 51,2  - 61,4 

 

3.3 

Верстка та веб-дизайн 

сторінок веб-

майданчика, запуск його 

в роботу 

- - - - 51,2 51,2 

  РАЗОМ 94,7 145,9 163,8 307,2 92,2 803,8 

*складено автором на основі [8] 
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Прогнозування витрат на обслуговування операційного процесу 

просування турів здійснюється на основі даних табл. 3.4.  

Таблиця 3.4 

Прогноз витрат на обслуговування просування турів в середньому 

на рік (тис.грн) 

Стаття витрат 

Середньо-

місячний 

обсяг 

Прогноз 

на рік 

Послуги юридичного супроводу 4 48 

Витрати на діловодство  (1 особа), 

зарплата - 15 тис.грн/міс 
15 1800 

Послуги  телекомунікацій 5 60 

Адміністрування веб-платформи (1 

особа), з/п - 35 тис.грн/міс 
35 420 

Інші витрати (SEO, маркетинг у 

соціальних мережах, фінансування 

рейтингів, банерна та кнтекстна 

реклама) 

10 120 

Разом х 2448 

*складено автором на основі [8] 

 

Розраховуючи економічний ефект від реалізації запропонованих заходів, 

нам необхідно скористатися наступним алгоритмом: 

 визначити прогнозні показники реалізації віртуальних турів та 

можливу цільову аудиторію; 

 визначити можливу вартість віртуальних турів; 

 Знайти різницю між перспективними та ретроспективними 

показниками. 

Дослідження інтернет-джерел дає підстави свідчити, що в середньому 

обсяг однієї виставки у віртуальному середовищі може налічувати від 500 до 

1000 осіб. Обираємо значення – 750 осіб. При цьому врахуємо, що кожні 

півроку кількість учасників внаслідок просування турпродукту буде зростати 

на 20%. Можливість організовувати віртуальну виставку на міжнародному 

рівні можня в середньому один раз на квартал (90 днів). Цього часу достатньо, 

аби знайти координатора виставки та підготувати необхідний контент для 
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розміщення учасниками своїх матеріалів на платформі. Середня вартість 

участі у виставці, на наш погляд, повинна бути рівною вартості участі у 4-х 

годинних міжнародних вебінарах – 50-70 дол. Приймаємо середнє значення на 

рівні 60 дол.  (або 1800 грн за курсом 30 грн/дол). 

Оцінку можливого ефекту від просування віртуальних виставкових турів 

на міжнародний ринок наведено у табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

Оцінка можливого ефекту від просування віртуальних виставкових 

турів на міжнародний ринок 

№ Показники 
Од. 

виміру 

Ум. 

позна-

чення 

2021 рік 2022 рік 2023 рік 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 

2 

півр 
1 півр 2 півр 

1 

Інвестиційні витрати у 

розробку віртуальної 
цифрової платформи 

для туристичних 

продуктів 

тис.грн ІВ 803,8  - - - - - 

2 

Операційні витрати (з 

урахуванням індексу 

інфляції 5% кожні 

півроку, починаючи з 
2022 року), тис.грн, у 

т.ч.: 

тис.грн 
ОВ =  Σ 

2.1-2.5 
- 1464 2928 3074 3228 3390 

 
2.1 

Послуги юридичного 
супроводу 

тис.грн  - - 24 48 50 53 56 

 
2.2 

Витрати на діловодство  

(1 особа), зарплата - 15 

тис.грн/міс 

тис.грн  - - 900 1800 1890 1985 2084 

 

2.3 

Послуги  

телекомунікацій 
тис.грн  - - 30 60 63 66 69 

 

2.4 

Адміністрування веб-

платформи (1 особа), 
з/п - 35 тис.грн/міс 

тис.грн  - - 210 420 441 463 486 

 

2.5 
Інші витрати тис.грн  - - 300 600 630 662 695 

3 Оцінка доходів - - - - - - - - 

 

3.1 
Кількість учасників осіб Ку - 1500 1800 2160 2592 3110 

 

3.2 
Ціна 

грн/ 
учас-

ника 

Ц - 1800 1800 1800 1800 1800 

 

3.3 

Дохід від реалізації 

турпродукту 
тис.грн 

Д = 

Ку*Ц 
- 2700 3240 3888 4665,6 5598,72 
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продовження табл. 3.5 

№ Показники 
Од. 

виміру 

Ум. 

позна-

чення 

2021 рік 2022 рік 2023 рік 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 

2 

півр 
1 півр 2 півр 

4 
Прибуток до 

оподаткування 
тис.грн 

ПР = Д 

- ОВ - 

ІВ 

-

803,8 
1236 312 814 1437 2209 

5 
Чистий прибуток по 

півріччях 
тис.грн 

 ПРч = 

ПР * 

0,82 

-

803,8 
3412 3134 4121 5323 6785 

6 
Чистий прибуток по 

роках 
тис.грн - 210 923 2990 

*складено автором на основі [55, 56] 

 

Таким чином, у 2021 році чистий прибуток від просування туристичного 

продукту складе 210 тис.грн, у 2022 році  - 923 тис.грн, у 2023 році – 2990 

тис.грн. 

Отже, у даному питанні було обґрунтовано ефективність просування 

проектованого туристичного продукту на міжнародний ринок цифрового 

туризму. Посилення ефективності розміщення  інформації про туристичний 

продукт в мережі Інтернет можливе з використанням банерної реклами, пуш-

нотифікацій, інформаційних референтних повідомлень на сайті (необхідна 

доробка сайту, аби реалізувати цю можливість). Бюджет інвестицій у 

розробку проектованого туристичного продукту становить 803,8 тис.грн. 

Бюджет річних операційних витрат на просування туристичного продукту 

складає 2448 тис.грн. У 2021 році чистий прибуток від просування 

туристичного продукту на міжнародний ринок складе 210 тис.грн, у 2022 році  

- 923 тис.грн, у 2023 році – 2990 тис.грн. 

 

3.3. Впровадження розробленого цифрового туристичного продукту 

м. Києва на туристичному ринку України 

 

Структура бізнес-процесів системи веб-майданчику передбачає перелік 

та логічну послідовність окремих господарських операцій. Ці операції 
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структуруються відповідно до функцій окремих центрів відповідальності 

(бізнес-центри).  Спочатку виділимо ці центри, а потім на основі їх структури 

побудуємо структурно-логічну модель бізнес-процесів. 

Операційну структуру бізнес-процесів впровадження розробленого 

цифрового туристичного продукту м. Києва на туристичному ринку України 

наведено на рис. 3.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Операційна структура бізнес-процесів впровадження розробленого 

цифрового туристичного продукту м. Києва на туристичному ринку України 

*складено автором на основі [55, 56] 

До операційної структури системи веб-майданчику ТО «TUI» входять 

такі бізнес-процеси: 

- адміністрування роботи системи веб-майданчику; 

- процесинг оплат; 

- обслуговування розміщення оголошень на веб-майданчику; 

- інформаційне обслуговування; 

- супровід та фінансовий контролінг. 

Обслуговування 

розміщення 

оголошень на 

веб-майданчику. 

Формування 

критеріїв 

пошуку 

Процесингові операції: 

-пошук готелю; 

-пошук по строкам; 

- оформлення заявки; 

-передача заявки для обробки. 

Інформаційне обслуговування: 

-підтримка серверу веб-майданчику; 

-внесення змін; 

-коригування параметрів сайту 

 

Супровід 

операцій та 

контролінг 

Адміністрування роботи веб-майданчику 

віртуальних турів 
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Можна запропонувати наступні напрямки просування туристичного 

продукту на ринку України (табл. 3.6).    

Таблиця 3.6 

Напрямки просування проектованого туристичного продукту на 

ринку України  

Напрямок Ціль реалізації Очікуваний ефект 

1 2 3 

Збільшення постингу в 

соціальних мережах 

INSTAGRAMM та 

FACEBOOK 

Розширення цільової 

аудиторії  

Прискорення воронки 

продажів, підвищення 

обсягів реалізації 

Впровадження 

автоматизованих засобів 

емейл-розсилок 

Розширення цільової 

аудиторії 

Отримання 

валідованих контактів 

для подальших 

комунікацій через 

вайбер / смс канали 

Вдосконалення 

оформлення сайту компанії 

Підвищення рівня 

лояльності відвідувачів 

сайту до компанії 

Формування 

позитивного образу 

бренду компанії 

Впровадження додаткових 

елементів для можливостей 

розрахунків через інтернет 

Зростання рівня 

зручності користування 

послугами компанії, 

ширший охват цільової 

аудиторії 

Підвищення рівня 

якості обслуговування 

клієнтів 

Створення елементу сайту 

«Світ квестів -клуб» 

Підвищення рівня 

лояльності відвідувачів 

сайту до компанії 

Формування 

позитивного образу 

бренду компанії 

Розміщення банерної 

реклами про компанію на 

інтернет-ресурсах 

Підвищення рівня 

поінформованості цільової 

аудиторії про нові види 

послуг та акційні програми 

Підвищення рівня 

якості обслуговування 

клієнтів 

Організація таргетингу 

рекламних повідомлень в 

Інтернет 

Підвищення рівня 

охоплення саме тих 

сегментів цільової 

аудиторії, які найбільше 

зацікавлені в послугах 

Зростання замовлень 

послуг 

*складено автором на основі [55, 56] 

 

Як свідчить інформація, наведена в табл. 3.6,  усі запропоновані заходи 

мають реалізовуватися у комплексі, що повинне передбачати розробку 

відповідної програми їх впровадження.  
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Реалізація запропонованих напрямків просування проектованого 

туристичного продукту у  сфері цифрового туризму на ринку України 

передбачає визначення відповідного бюджету, який має бути використаним 

для реалізації кожного заходу (табл. 3.7).  

Таблиця 3.7 

Бюджет витрат на просування проектованого туристичного продукту у  

сфері цифрового туризму на ринку України 

Напрямки  просування Завдання 

Бюджет 

витрат, 

тис.грн 

1.Доопрацювання сайту з 

метою можливостей 

розміщення на ньому 

гнучкого контенту та 

референтних посилань 

1.1. Розробка проекту нового дизайну 

сайту 
25 

1.2. Вибір оптимального варіанту дизайну 

сайту 
- 

1.3. Тестування сайту 3 

2.Зростання частоти 

постингу у соціальних 

мережах INSTAGRAMM та 

FACEBOOK 

2.1. Формування концепції створення 

контенту для постингу 
- 

2.2. Розробка інтеграції сайту з 

соціальними мережами через АРІ 
25 

2.3. Налаштування сценаріїв для 

автоматичного розміщення постів через 

АРІ інтерфейс 

20 

2.4. Тестування рішення 5 

3.Впровадження CRM-

системи з базою даних про 

клієнтів 

3.1. Вибір необхідної CRM-системи для 

впровадження 
- 

3.2. Налаштування сценаріїв CRM-системи 

відповідно до потреб бізнес-процесів 
56 

3.3. Розробка бази даних до CRM-системи, 

її інтеграція з сайтом та АРІ соціальних 

мереж. Базу даних для системи планується 

розробляти на основі бази даних сайту, яка 

з’явиться після його доопрацювання 

370 

3.4. Тестування CRM-системи, інтеграції зі 

сторонніми системами 
24 

4.Впровадження комплексу 

омніканальних 

маркетингових комунікацій 
  
  
  

4.1. Вибір підрядників для надсилання 

повідомлень  
 - 

4.2. Формування контенту для повідомлень 12 

4.3. Замовлення відео-ролика у медіа-

компанії та розміщення його на сайті 
25 

4.4. Тестування  6 

Разом витрати 571 

*складено автором на основі [55, 56] 
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Елементи банерної реклами та емейл-розсилок повинні перетинатися – 

користувач, клікаючи по рекламному банеру, повинен мати змогу як 

отримати необхідну інформацію, так і зареєструватися учасником веб-

платформи віртуальних турів з подальшим надсиланням реєстраційних даних 

йому на емейл. З іншого боку, отримання емейл-листів має сприяти переходу 

користувача на сторінку сайту або ж на сторінку у соціальних мережах з 

подальшою реєстрацією та отримання даних про номер мобільного телефону. 

Пріоритетними для просування розглядаються соціальні мережі 

INSTAGRAMM та FACEBOOK. 

Спрогнозуємо можливий ефект від просування проектованого 

туристичного продукту на ринку України. Цільова аудиторія туру – 150 осіб. 

При цьому врахуємо, що кожні півроку кількість учасників внаслідок 

просування турпродукту буде зростати на 20%. Можливість організовувати 

віртуальну виставку на національному рівні можна в середньому один раз на 

місяць (30 днів). Середня вартість участі у виставці – 500 грн. Інвестиційні 

витрати будуть окуповуватися за рахунок міжнародних турів, тому їх не 

враховуємо у розрахунку. Операційні витрати  - також будуть окупатися за 

рахунок міжнародних заходів. Тому в якості витрат до уваги беремо лише 

витрати на просування по Україні. 

Оцінку можливого ефекту від просування віртуальних виставкових турів 

на міжнародний ринок наведено у табл. 3.8. 

Таблиця 3.8 

Оцінка можливого ефекту від просування віртуальних виставкових 

турів на міжнародний ринок 

№ Показники 
Од. 

виміру 

Ум. позна-

чення 

2021 рік 2022 рік 2023 рік 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 
2 півр 

1 

Витрати на 

просування по 
Україні 

тис.грн ВПР - 285,5 285,5 314 345 380 

2 Оцінка доходів     - - - - - - 

 2.1 Кількість учасників осіб Ку - 900 1080 1296 1555 1866 
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продовження табл. 3.8 

№ Показники 
Од. 

виміру 

Ум. позна-

чення 

2021 рік 2022 рік 2023 рік 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 

2 

півр 

1 

півр 
2 півр 

 2.2 Ціна 

грн/ 

учас-
ника 

Ц - 500 500 500 500 500 

 2.3 
Дохід від реалізації 

турпродукту 
тис.грн Д = Ку*Ц - 450 540 648 778 933 

3 
Прибуток до 
оподаткування 

тис.грн 
ПР = Д - ОВ 
- ІВ 

- 165 255 334 432 553 

4 
Чистий прибуток по 

півріччях 
тис.грн 

 ПРч = ПР * 

0,82 
- 135 209 274 354 454 

5 
Чистий прибуток по 
роках 

тис.грн ПРч 135 483 808 

*складено автором на основі [55, 56] 

 

Таким чином, у 2021 році чистий прибуток від просування туристичного 

продукту на ринку України складе 135 тис.грн, у 2022 році  - 483 тис.грн, у 

2023 році – 808 тис.грн. Загальний  бюджет витрат на на просування 

проектованого туристичного продукту у  сфері цифрового туризму на ринку 

України складає 571 тис.грн. 
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Висновки до розділу 3 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо зробити такі 

висновки:  

Було обґрунтовано ефективність просування проектованого 

туристичного продукту на міжнародний ринок цифрового туризму. 

Посилення ефективності розміщення  інформації про туристичний продукт в 

мережі Інтернет можливе з використанням банерної реклами, пуш-

нотифікацій, інформаційних референтних повідомлень на сайті (необхідна 

доробка сайту, аби реалізувати цю можливість). Структура бізнес-процесів 

системи веб-майданчику передбачає перелік та логічну послідовність 

окремих господарських операцій. Ці операції структуруються відповідно до 

функцій окремих центрів відповідальності (бізнес-центри). Реалізація 

запропонованих напрямків просування проектованого туристичного 

продукту у  сфері цифрового туризму на ринку України передбачає 

визначення відповідного бюджету. 

Бюджет інвестицій у розробку проектованого туристичного продукту 

становить 803,8 тис.грн. Бюджет річних операційних витрат на просування 

туристичного продукту складає 2448 тис.грн. У 2021 році чистий прибуток 

від просування туристичного продукту на міжнародний ринок складе 210 

тис.грн, у 2022 році  - 923 тис.грн, у 2023 році – 2990 тис.грн. 

У 2021 році чистий прибуток від просування туристичного продукту на 

ринку України складе 135 тис.грн, у 2022 році  - 483 тис.грн, у 2023 році – 808 

тис.грн. Загальний  бюджет витрат на на просування проектованого 

туристичного продукту у  сфері цифрового туризму на ринку України 

складає 571 тис.грн. 
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ВИСНОВКИ ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ 

 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо сформувати 

такі висновки і рекомендації: 

Цифровий туризм виступає сучасною концепцією діджитал-маркетингу 

для багатьох туристичних компаній, який передбачає формування комплексу 

інтегрованих комунікацій в мережі Інтернет.  Цифровий туризм охоплює не 

лише напрямки поширення інформації про туристичні послуги серед цільової 

аудиторії – потенційних споживачів туристичної сфери, але також формує 

певний попит на окремі сегменту туризму – ділового та подієвого. 

Використання цифрових рішень може перетворити нових користувачів в 

постійних клієнтів, показуючи замовнику його цінність у вигляді унікального 

пропозиції перед покупкою, а також чудове обслуговування після. 

За сучасних умов інфо. техно.ло.гічний про.цес випереджує о.чікування 

туристичних фірм у до.вго.терміно.вій адекватно.сті впро.ваджених 

інформаційних систем. Значний вплив сучасні ко.мп'ютерні техно.ло.гії 

виявляють на реалізацією туристичного про.дукту (ро.зпо.всюдження і 

про.дажі). Перш за все це сто.сується мо.жливо.сті фо.рмування но.вих 

маркетинго.вих каналів про.сування і збуту туристсько.го . про.дукту. За рівнем 

представлення у мережі туристичні ресурси класифікують таким чино.м: 

сайти загально.го. призначення з туристичними ро.зділами; спеціалізо.вані 

туристичні по.ртали та сайти; гло.бальні системи бро.нювання; сайти фірм-

туро.перато.рів; сайти туристичних агентств; сайти го.телів; о.со.бисті сто.рінки 

по.до.ро.жуючих. 

Туристичні цифрові платформи підтримують поточні продажі 

туристичних продуктів, а при грамотному просуванні стають повноцінним 

джерелом додаткового притоку нових клієнтів. З метою використання 

цифрових платформ туристичні компанії забезпечують збір інформації про 

цільову аудиторію і формують адресну рекламу різноманітних туристичних 
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пропозицій. Використання мережевих технологій дозволяє туристичним 

компаніям рекламувати свої послуги, напрямки та акції за допомогою різних 

рекламних інструментів, що веде користувачів прямо на свій сайт. 

Специфіка розвитку цифрового туризму в межах Київщини полягає  у 

тому, що упродовж останніх десяти років у м. Києві та Київській о.бласті 

туристично.ю сферо.ю ніхто. не займався. Во.на залишалася лише на сто.рінках 

певних локальних друко.ваних видань, публікацій, бро.шур то.що..  

На сьогодні для розвитку цифрового туризму у м. Києві та Київській 

області розроблено спеціальний веб-сайт «Київщина туристична», де усі 

бажаючі, не відхо.дячи від ко.мп’ютера чи смартфо.на, мо.жуть «про.гулятися» 

найцікавішими туристичними пам’ятками регіо.ну. Сайт містить близько. 20 

ло.кацій о.бласті в рамках 3D-турів, в то.му числі з вико.ристанням VR-

о.кулярів. До цих локацій відносяться музеї, і культо.ві спо.руди, і мемо.ріальні 

ко.мплекси, і парки, і приро.дні пам’ятки, і міста. В цілому цифрова туристина 

платформа, реалізована на сайті, передбачає кластеризацію туристичних 

дестинацій у розрізі таких видів туризму: сімейно.му, релігійно.му, 

істо.рично.му, культурно.му та еко.ло.гічно .му.  

Було розглянуто особливості формування цифрового туризму 

Київського регіону. З цією метою проаналізувано такі показники: кількість 

туристичних підприємств туризму в регіоні, що займаються організацією 

подорожей у сфері цифрового туризму, а  також підприємств виробників 

туристичних послуг цифрового туризму; кількість туристів у сфері 

цифрового туризму, основні центри організації цифрового туризму в м. Києві 

та області.  Наведені напрямки аналізу дозволяють розкрити особливості 

використання наявної на території області туристичної інфраструктури в 

цілях формування туристичного продукту цифрового туризму та його 

просування на ринку туристичних послуг. 

Було обґрунтовано проект туристичного продукту у сфері цифрового 

ділового туризму - організація віртуальних 3D виставок могла б стати одним 
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з виходів із складної ситуації. Мета розробки віртуального туристичного 

продукту - публічний Інтернет - представлення різних учасників, можливість 

онлайн-спілкування у т.ч. з використання технологій VR в перспективі. 

Такий туристичний продукт є  змістовним і є актуальним провідником у 

великому потоці інформації. Кожна виставка виконана за допомогою 

оригінального мультимедійного дизайну, що імітує перебування на виставці, 

що полегшує навігацію і сприйняття інформації. Для впровадження 

проектованого туристичного продукту потрібно буде в цілому 171 день, у 

тому числі: розробка спеціального веб-модуля «Веб-гейт» – 67 днів; 

впровадження CRM-системи взаємодії з учасниками – 72 дні;  формування 

інтегрованого електронного веб-майданчика для замовлення віртуальних 

турів  – 32 дні. 

Визначено ефективність просування проектованого туристичного 

продукту на міжнародний ринок цифрового туризму. Посилення ефективності 

розміщення  інформації про туристичний продукт в мережі Інтернет можливе 

з використанням банерної реклами, пуш-нотифікацій, інформаційних 

референтних повідомлень на сайті (необхідна доробка сайту, аби реалізувати 

цю можливість). Бюджет інвестицій у розробку проектованого туристичного 

продукту становить 803,8 тис.грн. Бюджет річних операційних витрат на 

просування туристичного продукту складає 2448 тис.грн. У 2021 році чистий 

прибуток від просування туристичного продукту на міжнародний ринок 

складе 210 тис.грн, у 2022 році  - 923 тис.грн, у 2023 році – 2990 тис.грн. 

У 2021 році чистий прибуток від просування туристичного продукту на 

ринку України складе 135 тис.грн, у 2022 році  - 483 тис.грн, у 2023 році – 808 

тис.грн. Загальний  бюджет витрат на на просування проектованого 

туристичного продукту у  сфері цифрового туризму на ринку України 

складає 571 тис.грн. 
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ДОДАТОК А 

 

 

 
Рис. Візуалізація сайту «Київщина туристична» 

*складено за даними: https://kyivregiontours.gov.ua/places 
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ДОДАТОК Б 

 

 

Рис. Результати функціоонування онлайн-платформи з цифрового туризму 

Київської області 

*складено за даними: https://kyivregiontours.gov.ua/places 
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