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ПЕРЕДМОВА

Сучасний світовий розвиток економіки неможливо розглядати поза 
процесами цифровізації, які охоплюють практично всі сфери суспільного 
життя. Інформаційні технології перестали бути лише допоміжним інст
рументом і набули статусу визначального чинника, що формує конкурентні 
позиції країн, регіонів і окремих підприємств. Туризм, рекреація та го
тельно-ресторанна справа є надзвичайно чутливими до інновацій у цій 
сфері, оскільки інтегрують економічні, соціальні та культурні виміри й 
забезпечують створення комплексних умов для задоволення потреб у 
відпочинку, оздоровленні та гостинності. У цих сферах інформаційні системи 
не виконують другорядних функцій, а визначають саму логіку управління, 
маркетингових комунікацій і стратегій розвитку.

Розвиток інформаційних технологій у туристичній сфері відбувався 
синхронно зі становленням глобального інформаційного суспільства. На 
початкових етапах цифрові інструменти використовувалися переважно 
для автоматизації вузьких операційних процесів, як-от бронювання квит
ків чи реєстрація гостей у готелях. Згодом, на межі століть, відбувся 
справжній прорив. Інформаційні системи були інтегровані у міжнародні 
мережі бронювання, електронну комерцію та системи ринкової аналіти
ки. Це змінило роль технологій. Вони перестали бути лише допоміжним 
засобом і стали стратегічним ресурсом, який визначає довгострокову 
ефективність підприємств туристичної індустрії. Сьогодні цифрові рішення 
супроводжують увесь життєвий цикл туристичного продукту, від моменту 
його створення до післяпродажного обслуговування клієнтів, формуючи 
нову якість сервісу та взаємодії.

Історія туризму засвідчує, що саме ця галузь була серед перших, які 
почали активно використовувати інформаційні технології. Ще наприкін
ці двадцятого століття вона запровадила онлайн-бронювання авіаквит
ків та готелів, створивши основу для глобальної інтеграції. Популяризація 
систем Amadeus, Galileo, Sabre та Travelport перетворила ринок на єдину 
екосистему, де мандрівники отримали доступ до послуг у режимі реального 
часу. Це сприяло розвитку електронної комерції й формуванню нових 
бізнес-моделей, серед яких онлайн-туристичні агенції на зразок Booking.
com чи Expedia. Український туристичний ринок також долучився до цих 
процесів, і вже на початку двохтисячних років активно використовували- 
ся системи онлайн-бронювання квитків та турів, що заклало підґрунтя для 
подальшої цифрової трансформації.
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Передмова

Важливою сферою застосування інформаційних технологій є рекреацій
на діяльність. Вона охоплює організацію відпочинку, відновлення здоров’я  
та використання природних ресурсів у режимі раціонального балансу. Сучас- 
ні цифрові інструменти дають змогу здійснювати екологічний моніторинг, 
прогнозувати навантаження на території, будувати різні сценарії їхнього 
розвитку та візуалізувати туристичні маршрути. Це особливо актуально в 
умовах переходу до сталих моделей господарювання, де економічні інтереси 
підприємств поєднуються з обов’язком збереження довкілля. Інформацій- 
ні системи допомагають гармонізувати ці суперечливі завдання, створю
ючи умови для збалансованого та екологічно відповідального розвитку 
рекреаційних ресурсів.

В Україні приклади такого підходу можна знайти у діяльності націона
льних парків та природних заповідників, де застосовуються геоінформацій
ні системи для управління територіями. Зокрема, у Карпатському регіоні 
активно впроваджуються проекти з просторового моделювання туристичних 
потоків, які дозволяють уникати перевантаження екосистем. Використання 
ГІС-технологій дає змогу визначати оптимальні маршрути, розраховувати 
допустиме рекреаційне навантаження та інтегрувати природоохоронні за
ходи з економічною діяльністю. Це відкриває можливості для сталого роз
витку рекреаційного потенціалу країни й формує позитивний імідж України 
як екологічно свідомої туристичної дестинації.

Не менш важливою є роль цифрових технологій у готельно-ресторанній 
справі. Готельна індустрія активно впроваджує системи управління закла- 
дами, мобільні застосунки для бронювання номерів, інструменти персо
налізації пропозицій, а також платформи для організації програм лояльності. 
Усе це дозволяє формувати новий стандарт обслуговування, що поєднує 
швидкість, доступність та індивідуальний підхід. Конкурентоспроможність 
готельних закладів сьогодні визначається не стільки локацією чи матеріа
льною базою, скільки здатністю забезпечити цифровий комфорт клієнта. 
Ресторанний сегмент у свою чергу впроваджує інновації у логістичні про
цеси, контроль якості продукції, організацію внутрішнього виробництва 
та маркетингову діяльність. Це надає можливість швидко реагувати на 
зміну споживчих вподобань і створювати індивідуальні пропозиції, які від
повідають динамічному характеру сучасного попиту. Цифровізація виві- 
льняє ресурси для творчих аспектів роботи персоналу, спрямованих на 
створення унікальних вражень від візиту до закладу.

Особливої уваги заслуговує використання мобільних додатків, які стали 
невід’ємною складовою туристичного досвіду. Вони забезпечують зручність 
пошуку й бронювання послуг, навігацію на місцевості, отримання актуальної 
інформації про культурні події чи гастрономічні пропозиції. Такі додатки, 
як TripAdvisor чи Airbnb, сформували нові стандарти подорожування, де 
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Передмова

користувач отримує повний контроль над власною поїздкою. В Україні ос
танніми роками активно розвиваються додатки локального рівня, зокрема 
мобільні гіди для міст і національних парків. Ці інструменти сприяють не 
лише підвищенню якості туристичного сервісу, а й популяризації націо
нальної культурної та природної спадщини.

З огляду на зростаючу складність туристичної галузі та її технологічну 
динаміку, виникає нагальна потреба в навчальних матеріалах, які не лише 
систематизують знання про інформаційні технології, а й демонструють 
практичні шляхи їх використання. Головна мета посібника полягає у комп
лексному висвітленні теоретичних і прикладних аспектів цифровізації у 
туризмі, рекреації та готельно-ресторанному бізнесі. Авторський колектив 
прагнув об’єднати фундаментальні теоретичні положення з прикладами 
їхнього застосування у світовій та українській практиці, щоб створити ко
рисний ресурс для студентів, викладачів і практиків.

Посібник розрахований на студентів освітніх програм з туризму, рекреа
ції, готельно-ресторанної справи та суміжних напрямів. Він буде цінним  
і для викладачів, які прагнуть оновити зміст навчальних курсів у відповід
ності до останніх цифрових тенденцій, і для роботодавців, які зацікавлені  
у підготовці кадрів нового покоління. Практична користь матеріалів поля
гає у поєднанні академічних знань із сучасними потребами ринку праці. 
Студенти отримують не лише базові уявлення про інформаційні системи,  
а й вчаться застосовувати їх на практиці, критично оцінювати можливості 
технологій, прогнозувати їхній вплив на галузь та розробляти власні 
рішення.

У структурі посібника логічно поєднані шість розділів, які розкривають 
ключові напрями інформаційної трансформації туристичної індустрії. По
чаткові розділи закладають фундаментальні знання, що стосуються базових 
понять інформаційних систем і технологій, а також історичних етапів їхнього 
становлення. Далі увага зосереджена на автоматизації бізнес-процесів у 
туристичній сфері, впровадженні CRM та ERP-систем, а також використан
ні хмарних сервісів, які стають доступними навіть для невеликих підпри- 
ємств. Наступні частини демонструють роль інтернет-технологій, цифрового 
маркетингу та соціальних медіа у просуванні туристичного продукту, а 
також розкривають можливості мобільних застосунків, віртуальної й до
повненої реальності. Особлива увага приділена системам бронювання, 
які стали центральним елементом функціонування сучасної індустрії, а 
також геоінформаційним системам і просторовим сервісам, що дозволяють 
планувати туристичні потоки та забезпечувати збалансований розвиток 
територій. Завершальний розділ присвячений логістичним інформацій- 
ним системам, які інтегрують усі попередні компоненти й створюють єди
ний цифровий простір для організації подорожі.
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Представлений навчальний посібник допомагає сформувати цілісне 
уявлення про взаємозв’язок інформаційних технологій із ключовими 
аспектами туристичної діяльності. Уміння працювати з цифровими інстру
ментами, аналізувати дані, застосовувати геоінформаційні системи та 
впроваджувати інноваційні рішення стають невід’ємною частиною профе
сійної компетентності. Майбутні фахівці, озброєні цими знаннями, зможуть 
успішно відповідати на виклики глобалізованого світу та робити внесок 
у розвиток сталого й конкурентоспроможного туризму в Україні та за її 
межами.

Підсумовуючи, можна стверджувати, що інформаційні технології стали 
важливим інструментом туристичної індустрії, рекреаційної сфери та го
тельно-ресторанного бізнесу. Вони визначають якість сервісу, ефективність 
управління та перспективи розвитку. Цей навчальний посібник є спробою 
поєднати академічну глибину й практичну цінність, щоб підготувати фахів
ців нового покоління, здатних мислити стратегічно та діяти інноваційно. 
У світі, де цифрові зміни відбуваються щодня, переможцями стануть ті, 
хто не лише адаптується, а й активно формує нові стандарти професійної 
діяльності.
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Розділ 1

ТЕОРІЯ ІНФОРМАЦІЙНИХ СИСТЕМ  
ТА ТЕХНОЛОГІЙ

Інформаційні системи та технології відіграють ключову роль у роз
витку сучасного суспільства й туристичної індустрії. Усі сфери життя – 
від комунікацій до економіки – дедалі більше залежать від швидкого 
обміну даними та ефективної обробки інформації. Туризм, як глоба- 
льний бізнес, одним із перших перейшов на цифрові технології. Ще 
наприкінці XX століття галузь запровадила онлайн-бронювання авіа
квитків і готелів, ставши “цифровим піонером” (Мельниченко С. В., 2008). 
Сьогодні цифрова трансформація визначає конкурентоспроможність ту
ристичних компаній і напрямів. Туристичний продукт стає більш гнуч
ким та адаптованим під конкретного споживача, а інформація – кри
тичним ресурсом для його просування (Khoshroo M., Soltani M., 2025). 
Інформаційні технології забезпечують постійний зв’язок з мандрівника
ми, оптимізують бізнес-моделі, підвищують ефективність операцій та 
якість обслуговування (Тимощук О. М., Шевчук О. С., 2024). У результаті 
туристична індустрія стрімко підвищує продуктивність та інновацій- 
ність завдяки IT-рішенням. Цифрові інновації відкрили туристичній га
лузі нові можливості – від миттєвого онлайн-бронювання до віртуа- 
льних турів і використання штучного інтелекту для персональних реко
мендацій (Джинджоян В. В. та ін., 2022; López-Naranjo A. L. та ін., 2025). 
Разом з тим стрімка цифровізація ставить і виклики, як-от необхідність 
забезпечення кібербезпеки, захисту даних клієнтів та адаптації до но- 
вих технологій (Page S. J., 2025). Загалом, упровадження інформаційних 
систем (ІС) та технологій (ІТ) стало запорукою ефективної роботи турис
тичного сектору в сучасному суспільстві. У цьому розділі розглянуто 
основні поняття, історію й етапи розвитку ІС та ІТ, їх класифікації, струк
турні компоненти, сучасні технології – від баз даних і сховищ до штучного 
інтелекту й хмарних сервісів – та специфіку їх застосування у туристичній 
сфері. Особливу увагу приділено впливу цифрової трансформації на туризм 
і які перспективи відкриваються перед галуззю завдяки інноваційним 
технологіям (Sujary A. S. та ін., 2025).
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1.1. Суть інформаційних систем і технологій,  
       історія виникнення

1.1.1. Поняття інформаційної системи  
та інформаційної технології

Інформаційна система (ІС) – це організована сукупність техніч
них, програмних та людських ресурсів, призначена для збору, обробки, 
збереження, пошуку та надання інформації користувачам (Гаврилов В. П., 
2016). Простіше кажучи, ІС об’єднує комп’ютерне обладнання, програм
не забезпечення, бази даних, мережі та персонал задля забезпечення 
підтримки інформаційних процесів у організації. За визначенням ДСТУ 
2392-94, інформаційна система – це комунікаційна система, що забезпечує 
збір, пошук, обробку та пересилання інформації. Закон України трактує 
інформаційну (автоматизовану) систему як організаційно-технічну си
стему обробки інформації із застосуванням технічних і програмних засобів. 
Таким чином, сутність ІС полягає в тому, щоб за допомогою комп’ютерів 
та інших технологій перетворювати дані на корисну інформацію для 
підтримки діяльності людей.

Інформаційна технологія (ІТ) – це цілеспрямована, організована 
сукупність інформаційних процесів із використанням засобів обчис
лювальної техніки, яка забезпечує швидку обробку даних, оператив
ний пошук потрібних відомостей та доступ до них незалежно від місця 
розташування. Фактично, ІТ охоплюють методи та засоби збору, збері
гання, опрацювання, аналізу та передачі даних в електронному вигля
ді. Сучасні інформаційні технології базуються на використанні комп’ю
терів і телекомунікацій, що дозволяє автоматизувати інформаційні 
процеси. Наприклад, до ІТ належать програми й пристрої для ство
рення, передавання, зберігання та відображення інформації. Якщо ін
формаційна система – це комплекс, що включає людей та обладнання, 
то інформаційна технологія – це сам процес і спосіб обробки інформації 
за допомогою технічних засобів. Обидва поняття тісно пов’язані: ІС реа
лізують ІТ, а розвиток технологій розширює можливості побудови нових 
інформаційних систем (Ціпенда М. М., Бурка В. Я., 2024). У підсумку, 
інформаційні системи та технології становлять основу сучасного “цифро
вого” суспільства, забезпечуючи автоматизацію рутинних операцій, доступ 
до знань та підтримку прийняття рішень на всіх рівнях.
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1.1.2. Історичні передумови виникнення 
інформаційних технологій

Інформаційні технології мають глибоке історичне коріння. Потреба 
людей передавати й зберігати знання існувала споконвіку, тому початки 
ІТ можна прослідкувати від появи письма. Найпростіші інформаційні 
технології виникли разом із зародженням писемності кілька тисячоліть 
тому. Це були наскельні малюнки, позначки на корі дерев чи папірусі 
тощо. Винайдення книгодрукування у XV ст. дало потужний поштовх 
розвитку ІТ – друковані книги дозволили масово поширювати інфор
мацію, накопичувати знання й передавати їх у часі та просторі значно 
ефективніше, ніж усна традиція. Надалі, з розвитком цивілізації, ін
формаційні технології пройшли декілька етапів.

До другої половини XIX ст. панували “ручні” інформаційні техноло­
гії – вся обробка даних виконувалася людьми вручну за допомогою  
пера, паперу, рахівниць, бухгалтерських книг. Зв’язок підтримувався 
фізичним пересиланням листів і пакетів. Наступним кроком стала “ме­
ханічна” ІТ. У другій половині XIX – на початку XX ст. винахід друкарської 
машинки, телефону, телеграфу, диктофону та вдосконалення поштових 
служб суттєво покращили процеси роботи з інформацією. Механізація 
дозволила підвищити продуктивність управлінської праці – окремі опе
рації (друк текстів, копіювання документів, передача повідомлень) по
чали виконуватися швидше і з меншими зусиллями. “Електрична” ін­
формаційна технологія з’явилась у 1940-х–1950-х роках як пов’язана з 
поширенням використання електричних друкарських машинок, копію
вальних апаратів, телефонії, що різко збільшило швидкість і обсяги опра
цювання документів. Проте справжню революцію спричинила поява 
електронно-обчислювальних машин. “Комп’ютерна” інформаційна 
технологія сформувалася в другій половині XX ст., коли завдання об
робки великих масивів даних почали вирішувати за допомогою елект
ронних комп’ютерів. Спочатку це були великі ЕОМ, доступні лише уря
дам, університетам і корпораціям, але надалі – із появою міні-ЕОМ, а 
згодом і персональних комп’ютерів – ІТ стали проникати всюди. Уже в 
1950–1960-х роках застосування комп’ютерів дозволило автоматизувати 
складні обчислення, а в 1970–1980-х електронно-обчислювальні маши- 
ни почали масово використовуватися для зберігання, пошуку й обробки 
різноманітної інформації на підприємствах. Таким чином, історичні пе
редумови виникнення сучасних інформаційних технологій включають 
тривалу еволюцію засобів роботи з інформацією – від письма і друкар- 
ства до механічних та електричних пристроїв, що зрештою підготувало 
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ґрунт для комп’ютерної ери. Сьогоднішні цифрові технології – закономір
ний результат цього поступового розвитку методів опрацювання даних 
людством.

1.1.3. Етапи становлення та формування інформаційних 
систем у глобальному масштабі та в Україні

Поява сучасних інформаційних систем безпосередньо пов’язана з 
розвитком комп’ютерної техніки у світі. Перші електронні обчислюва
льні машини (ЕОМ) середини XX століття дали змогу автоматизувати 
обробку інформації в науці, військовій справі та бізнесі. Глобально можна 
виділити кілька етапів становлення ІС: еру мейнфреймів (1950–1960-ті 
роки), революцію персональних комп’ютерів (1970–1980-ті), перехід до 
мережевих клієнт-серверних систем (1980–1990-ті) та сучасний етап ін
тернет і хмарних технологій (2000-ні й дотепер). На мейнфреймовому 
етапі великі організації впроваджували централізовані ІС на базі доро
гих ЕОМ, що займали цілі зали та обслуговувалися командою фахівців. 
В цей період (кінець 1950-х – 1960-ті) комп’ютери використовувалися 
переважно для наукових розрахунків і обліку, а інформаційні системи 
полягали у пакетній обробці даних (наприклад, розрахунку зарплат чи під
рахунку балансових показників підприємства). У 1960-х роках з’явилися 
перші автоматизовані системи управління (АСУ) та системи планування 
ресурсів (MRP) на базі мейнфреймів. Далі на зламі 1970-х комп’ютери ста- 
ли доступнішими завдяки появі міні-ЕОМ, що залучило до використання  
ІС більше підприємств. Революція персональних комп’ютерів у кінці 
1970-х – 1980-х зробила ІС масовим явищем. Випуск комп’ютера Altair 8800 
(1975) і IBM PC (1981) показав, що навіть малі фірми та звичайні користу- 
вачі можуть мати власні комп’ютери. Це спричинило бум розробки про
грамного забезпечення для бізнесу – текстових процесорів, електронних 
таблиць, баз даних – які стали основою офісних інформаційних систем. На
прикінці 1980-х сформувалась мережева архітектура “клієнт-сервер”. 
Окремі ПК почали об’єднувати у локальні мережі з виділеним сервером 
для спільного доступу до даних та ресурсів. Це був новий етап розвитку 
ІС – перехід від ізольованих комп’ютерів до інтегрованих систем обробки 
інформації в межах цілих організацій. Нарешті, з середини 1990-х і особливо 
у 2000-х настала епоха Інтернет та глобальної взаємодії. Інформа
ційні системи почали будуватися з розрахунком на роботу в масштабах 
всесвітньої мережі, з’явилися вебсистеми, електронна комерція, хмарні 
сховища даних. Цей сучасний етап продовжується – нині ІС дедалі частіше 
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є розподіленими, хмарними, мобільними та “розумними” (з елементами 
штучного інтелекту).

В Україні розвиток інформаційних систем має свої особливості. У ра
дянські часи науковці зробили вагомий внесок у розвиток обчислювальної 
техніки. Так, у Києві під керівництвом академіка С. О. Лебедєва в 1951 році 
було створено Малу електронно-обчислювальну машину (МЭСМ) – один 
з перших комп’ютерів у Європі. Цей факт підкреслює, що фундамент для 
ІС в Україні закладався ще в середині XX ст. У 1960–1980-х роках на під
приємствах Української РСР впроваджувалися автоматизовані системи 
управління (АСУ) та перші корпоративні бази даних на радянських ЕОМ. 
Українські інженери та прикладні математики накопичували досвід 
розробки й експлуатації таких систем. Після здобуття незалежності у  
1991 році, ІТ-галузь України почала формуватися як окрема індустрія. 
1990-ті роки стали періодом становлення – ентузіасти з університетів 
створювали перші комерційні фірми-розробники програмного забезпе
чення, освоювали мови програмування, підключали країну до Інтернету. 
У цей час з’явились перші українські провайдери Інтернету, почали ро
боту фірми-розробники програмного забезпечення (наприклад, у 1991 
році засновано компанію “Eleks”, в 1993 – “SoftServe”). На зламі 2000-х 
сформувалася повноцінна ІТ-індустрія. Кількість сервісних ІТ-компаній 
стрімко зросла, з’явилися центри розробки, які входили до складу відомих 
корпорацій, а бізнес почав активно запроваджувати корпоративні інфор
маційні системи. У 2000-х роках великі українські підприємства стали 
впроваджувати ERP-системи, системи електронного документообігу, CRM 
тощо. В державному секторі почали створюватися реєстри й електронні 
системи (наприклад, Державний реєстр фізичних осіб, електронні мит
ні системи). У 2010-х Україна увійшла до числа провідних світових екс
портерів ІТ-послуг. Багато українських компаній розробляють ПЗ для 
іноземних замовників, а всередині країни ІС впроваджуються у різних 
галузях – від банків і роздрібної торгівлі до туризму. Інакше кажучи, на 
момент 2020-х український ІТ-сектор має вже кілька поколінь інженерів 
і значний досвід, що дозволяє створювати сучасні інформаційні систе- 
ми. Підґрунтям для цього стали як ранні здобутки (перший комп’ютер 
1951 року та наукові школи в галузі кібернетики), так і активний розви
ток приватного ІТ-бізнесу за останні 30 років. Сьогодні Україна слави
ться своїми ІТ-спеціалістами, численними компаніями-розробниками та 
широким застосуванням новітніх технологій – від мобільних застосунків 
до “хмарних” сервісів – у різних сферах, зокрема й у туризмі.
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1.2. Основні поняття та визначення

1.2.1. Інформація, дані, знання як базові категорії
Поняття “інформація”, “дані” і “знання” – фундаментальні для ін

форматики, але відрізняються за змістом. Дані – це зафіксовані відомості 
про об’єкти, явища чи події, представлені у формі, придатній для збе
рігання та обробки. Іншими словами, дані – це сирі факти та цифри без 
інтерпретації. Наприклад, список чисел, набір окремих показників чи роз
різнені факти самі по собі є даними. Вони можуть зберігатися у певному 
носії (паперовому документі, файлі бази даних тощо) у структурованому 
чи неструктурованому вигляді. Інформація – це результати оброблення 
та аналізу даних, які набули для користувача змісту і цінності. Відмінність 
інформації від даних полягає в тому, що інформація вже інтерпретована 
і може бути використана для прийняття рішень. Дані – це лише фік
совані відомості, а інформація з’являється внаслідок їх опрацювання та 
осмислення у контексті конкретного завдання. Наприклад, окремі про
дажі товарів за днями – це дані, а зведений звіт про динаміку продажів – 
це інформація, оскільки він дає розуміння тенденцій. Інформація завжди 
має отримувача і певну цінність для нього (зменшує невизначеність або 
допомагає розв’язати проблему). Знання – це ще вищий рівень пере
віреної практикою, узагальненої інформації, яка може багаторазово ви
користовуватися для ухвалення рішень. Знання включають розуміння 
закономірностей, принципів, причинно-наслідкових зв’язків. У контексті 
ІС, знання часто зберігаються у базах знань – спеціальних сховищах 
експертної інформації, правил, закономірностей конкретної предметної 
області. Наприклад, набір медичних симптомів і відповідних діагнозів, 
сформований експертами, – це база знань, на основі якої працює медична 
експертна система. Знання відрізняються від просто інформації більшою 
глибиною. Це інформація, на основі якої можна робити логічні висновки 
й передбачати результати. Взаємозв’язок між даними, інформацією та 
знаннями можна уявити як певну послідовність. Дані перетворюються  
на інформацію шляхом аналізу, а інформація при накопиченні та осмис- 
ленні формує знання. Наприклад, туристична компанія збирає дані про 
клієнтів і продажі, на їх основі генерує інформацію – аналітичні звіти про 
попит, а з часом ці звіти дають знання про ринкові тенденції (сезонність 
попиту, вподобання різних сегментів туристів тощо). У сучасному ін
формаційному суспільстві дані вважаються “новою нафтою”, але саме 
перетворення даних у корисні знання створює реальну цінність. Отже, 
розуміння різниці між цими категоріями є важливим для правильної 
роботи з інформацією в інформаційних системах.
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1.2.2. Інформаційні ресурси, інформаційна інфраструктура та 
інформаційне середовище

Інформаційний ресурс – це сукупність нагромадженої інформації, 
зафіксованої на матеріальних носіях, яка може бути використана для 
вирішення певних завдань. Інформаційні ресурси включають документи, 
бази даних, архіви, бібліотеки, вебконтент – будь-які джерела даних, що 
зберігаються і доступні для використання. На відміну від матеріальних 
ресурсів, інформаційні практично невичерпні – чим більше суспільство 
генерує знань, тим більше зростають інформаційні ресурси. Важливо, 
що інформація стає ресурсом лише за наявності засобів її накопичення і 
доступу до неї (тобто у складі інформаційної системи). Наприклад, база 
даних туристичних об’єктів країни – це цінний інформаційний ресурс для 
галузі туризму.

Інформаційна інфраструктура – комплекс програмно-технічних 
засобів, організаційних структур і нормативних баз, що забезпечує 
взаємодію інформаційних потоків та розвиток інформаційного простору 
країни чи організації. Простіше кажучи, інформаційна інфраструктура 
це “скелет” інформаційного суспільства – комп’ютери та сервери, мере
жі зв’язку, центри обробки даних, стандарти та протоколи, а також уста
нови, які підтримують функціонування цих компонентів. Розвинута 
інформаційна інфраструктура є передумовою ефективного розвитку дер
жави або підприємства у цифрову еру. Наприклад, національна інформа
ційна інфраструктура включає телекомунікаційні мережі (Інтернет, мо
більний зв’язок), дата-центри, державні інформаційні системи (реєстри, 
електронні послуги) та законодавчу базу у сфері ІТ. Для туристичної 
галузі компонентами інфраструктури є глобальні системи бронювання, 
національні туристичні інформаційні центри, стандарти електронного 
обміну даними (для квитків, ваучерів тощо). Наявність сучасної ІТ-
інфраструктури дозволяє об’єднати розрізнені інформаційні ресурси та 
забезпечити їх доступність користувачам.

Інформаційне середовище – сукупність технічних і програмних засо
бів зберігання, обробки та передачі інформації, а також соціальних умов 
(політичних, економічних, культурних), у яких здійснюються інформа
ційні процеси. Іншими словами, інформаційне середовище охоплює як 
апаратно-програмну основу, так і контекст їх використання – нормативно-
правові акти, економічні відносини, культурні традиції поводження з 
інформацією. Наприклад, інформаційне середовище сучасного підпри
ємства включає корпоративну мережу, офісні ПК, сервери, бази даних, 
програмне забезпечення (пошта, системи управління), а також політику 
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безпеки інформації, кваліфікацію персоналу, регламенти роботи з дани
ми. У масштабі суспільства інформаційне середовище – це світ інформації, 
що оточує людей, вся сукупність каналів комунікації та доступних знань. 
Для туристичної сфери поняття інформаційного середовища охоплює 
всі інформаційні потоки, що пов’язані з туристичною діяльністю – 
від сайтів і додатків, де туристи шукають тури, до внутрішніх систем 
туроператорів і готелів, які обмінюються даними про бронювання 
(Benckendorff P. та ін., 2006). Якісно сформоване інформаційне середовище 
туристичної діяльності забезпечує конкурентні переваги туристичного 
продукту, адже туризм майже повністю залежить від поширення і вико
ристання актуальної інформації про послуги, ціни, умови подорожей. В 
цілому, розвинуті інформаційні ресурси, інфраструктура і середовище є 
критичними елементами інформаційного суспільства, які в сукупності 
створюють інформаційний простір країни чи галузі. Інформаційний 
простір – це координована багаторівнева структура накопичених знань 
і засобів комунікації людства. У сфері туризму формування єдиного ту
ристичного інформаційного простору дозволяє усім учасникам ринку – 
операторам, агентствам, туристам – швидко отримувати перевірені дані, 
потрібні для прийняття рішень.

1.2.3. Поняття інформаційного простору  
у сфері послуг і туризму

Інформаційний простір – це образно “віртуальна територія”, де 
циркулює і взаємодіє вся інформація певної сфери діяльності. У сфері 
послуг і особливо туризму інформаційний простір відіграє надзвичайно 
важливу роль, бо туристичний продукт нематеріальний і продається 
через інформацію. Інформаційний простір туризму можна визначити 
як сукупність усіх інформаційних ресурсів, систем і комунікацій, залучених 
в обслуговуванні туристів та просуванні туристичних послуг. Він охоплює 
вебсайти туристичних компаній, онлайн-сервіси бронювання, відгуки 
мандрівників у соцмережах, електронні бази даних готелів, довідники, 
карти, платформи для обміну досвідом – все, з чим стикається турист 
або турагент в інформаційному полі (Андрейчук Ю. М., 2025). Сучасний 
туристичний інформаційний простір глобальний за масштабом і ін
теграцією. Глобальні дистрибуційні системи такі як Amadeus, Galileo, 
Sabre – об’єднують пропозиції авіакомпаній, готелів, прокату авто то
що та надають доступ до них туристичним агентствам у всьому світі. 
Всесвітня мережа Інтернет створила умови, коли турист будь-де може 
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отримати інформацію про будь-який куточок планети, порівняти ціни, 
забронювати послугу онлайн і залишити публічний відгук. У результаті 
формується єдиний туристичний інформаційний простір глобального 
масштабу – фактично, “цифровий ринок” туризму, де зустрічаються всі 
учасники (постачальники та споживачі послуг). Для окремих країн або 
регіонів також можна говорити про свій інформаційний простір. На
приклад, в Україні реалізуються проєкти зі створення національних ту
ристичних інформаційних порталів, єдиної бази туристичних об’єктів 
(Українська туристична інформаційна система – UTIS). Мета – сформувати 
упорядкований простір даних про туристичні ресурси держави, доступ
ний усім зацікавленим. Добре організований інформаційний простір 
туристичної галузі підвищує конкурентоспроможність, адже дозволяє 
швидко доводити інформацію про продукти до клієнтів і приймати об
ґрунтовані управлінські рішення на основі повних даних. Варто зазна- 
чити, що інформаційний простір сучасного туризму дуже динамічний  
(World Tourism Barometer and Statistical Annex, May 2025; World Tourism 
Innovation and Development Report 2021-2022). Глобалізація, розвиток 
соцмереж, поява нових онлайн-сервісів постійно змінюють його конфі
гурацію. В цьому просторі інформація стала основним стратегічним 
ресурсом – без оперативного доступу до неї неможливі ні якісний турис
тичний сервіс, ні ефективний маркетинг туристичних послуг (Yen S. H. та 
ін., 2023).

1.3. Етапи розвитку інформаційних систем та технологій

1.3.1. Покоління обчислювальної техніки та зміни 
          в інформаційних технологіях

Історія обчислювальної техніки пройшла через декілька поколінь, 
кожне з яких визначало можливості інформаційних систем свого часу. 
Заведено виділяти п’ять поколінь електронно-обчислювальних машин 
(ЕОМ), які змінювали одне одного приблизно з 1940-х до 1990-х років, 
а також сучасний етап, який іноді називають шостим поколінням (він 
характеризується паралельними обчисленнями, нейромережами та штуч
ним інтелектом). Нижче коротко охарактеризуємо перші чотири поко
ління, що найчіткіше визначені в історії.

Перше покоління комп’ютерів (1940 – середина 1950-х рр.) склада
лося з машин на електронних вакуумних лампах. Ці ЕОМ були дуже великі, 
споживали багато енергії та виконували лише найпростіші операції, хоча  
й значно швидше за людей. Програмування здійснювалося в машинних 
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кодах. Прикладами таких комп’ютерів є американський ENIAC (1946) або 
перша в Європі ЕОМ МЕСМ (1951) в Києві. Інформаційні системи цього 
періоду були одиничними та експериментальними, оскільки обчислю
вальні машини використовувалися головно для наукових розрахунків, 
створення артилерійських таблиць і шифрування.

Друге покоління (кінець 1950 – 1960-ті рр.) представлене комп’юте
рами на базі транзисторів. Завдяки транзисторам, які замінили громіздкі 
лампи, машини стали надійнішими, компактнішими та менш енерго
затратними. У цей період з’явилися перші мови програмування високого 
рівня, такі як Фортран та Кобол, що значно спростило розробку програм. 
ЕОМ другого покоління дозволили впровадити інформаційні системи в 
управління підприємствами; наприклад, комп’ютери IBM 1401 активно 
використовувалися для обліку й бухгалтерії у компаніях.

Третє покоління (середина 1960 – 1970-ті рр.) ознаменувалося поя
вою комп’ютерів на інтегральних схемах (чіпах). Використання інтегра
льних схем ще більше зменшило розміри та вартість машин, а також 
підвищило швидкодію. Одночасно розвивалися операційні системи, кон
цепція багатозадачності та багатокористувацького режиму, коли декілька 
людей могли працювати з одним комп’ютером через термінали. У цей 
період широко впроваджуються корпоративні інформаційні системи – 
системи управління виробництвом (MRP), перші інформаційні системи 
у банках для автоматизації рахунків, а також у державному управлінні 
для обробки статистичних даних. Доступ до обчислювальних ресурсів 
розширився, хоча все ще залишався централізованим.

Четверте покоління (1980 – 1990-ті рр.) включає комп’ютери на 
великих і надвеликих інтегральних схемах, а також мікропроцесорах. Ви
нахід мікропроцесора у 1971 році призвів до появи персональних комп’ю
терів, які стали основою інформаційних систем цього покоління. ПК стали 
масовими, з’явилось багато стандартного програмного забезпечення, та
кого як офісні пакети, СУБД (системи управління базами даних) та бух
галтерські програми. Інформаційні системи четвертого покоління це вже 
розподілені системи в мережах – клієнт-серверні рішення, бази даних у 
локальних мережах та початки Інтернет-систем. Для корпоративних потреб 
розробляються складні програмні комплекси, включаючи ERP-системи  
та системи підтримки прийняття рішень. Таким чином, четверте поко- 
ління є епохою мініатюризації та демократизації інформаційних техно- 
логій, адже комп’ютери стали настільки поширеними, що інформаційні 
системи проникли практично в усі галузі.

П’яте покоління (з 1990-х рр.) – це комп’ютери та інформаційні 
системи з елементами штучного інтелекту. Традиційно до 5-го покоління 
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відносили проєкти створення “інтелектуальних” комп’ютерів, здатних 
до навчання, та масово-паралельних обчислень. Сьогодні під поняттям 
п’ятого покоління розуміють широке впровадження AI (штучного інте
лекту), машинного навчання, роботизації, а також новітні апаратні рі
шення, наприклад, квантові комп’ютери та нейроморфні чипи. Хоча п’яте 
покоління поки що не виділено так чітко, зрозуміло, що інформаційні 
системи останніх десятиліть разюче відрізняються від попередніх – вони 
здатні обробляти великі дані у реальному часі, самонавчатись і працюва
ти в глобальних масштабах Інтернету. Такі системи реалізують концепції 
розумних міст, персональних голосових помічників, рекомендаційних 
сервісів тощо. У туризмі елементи інформаційних систем п’ятого поко
ління включають чат-боти з AI, системи прогнозування поведінки клієн
тів, автоматизовані платформи динамічного ціноутворення та VR/AR-
технології для віртуальних подорожей.

Отже, зі зміною поколінь обчислювальної техніки можливості інфор
маційних технологій стрімко зростали від простого обчислення – до 
масового зберігання даних, до мережевого обміну інформацією, і нарешті 
до “інтелектуальної” обробки знань. Кожне покоління ІС інтегрувало 
здобутки попередніх і додавало якісно нові функції. Сучасні інформацій- 
ні системи – результат цієї еволюції та одночасно відправна точка для 
нових змін, які принесуть наступні технологічні прориви.

1.3.2. Перехід від централізованих до розподілених систем

Історично перші автоматизовані інформаційні системи були центра­
лізованими. Це означає, що всі дані та обчислювальні ресурси зосеред
жувалися на одному великому комп’ютері (мейнфреймі), а користувачі 
підключалися до нього через прості термінали. Така модель панувала у 
1950–1960-х роках. Лише великі установи мали ІС на базі мейнфрейма,  
і доступ до системи відбувався у межах однієї фізичної локації (наприк- 
лад, на підприємстві встановлено ЕОМ, оператори вводять дані через 
термінали в тій самій будівлі). Централізовані системи мали певні пе
реваги – повний контроль і управління в одному центрі, консистентність 
даних. Проте зі зростанням кількості користувачів та обсягу завдань 
централізована схема стала недостатньо гнучкою. Один комп’ютер був 
“вузьким місцем” (обмеження по продуктивності), а віддаленим корис
тувачам важко було до нього підключатися.

Починаючи з 1980-х років, із розвитком мережевих технологій, від
бувся перехід до розподілених інформаційних систем. Архітектура 
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“клієнт-сервер”, про яку згадувалося, – ключовий крок цього переходу. 
У моделі клієнт-сервер дані та основні обчислення зберігаються на 
центральному сервері (або кількох серверах), а користувачі працюють 
через клієнтські комп’ютери, підключені до сервера через мережу. На
приклад, у банківській ІС сервер містить базу даних рахунків, а численні 
відділення банку мають клієнтські термінали, якими співробітники від
далено звертаються до цієї БД. Так інформаційна система залишається 
єдиною логічно, але фізично розподіленою – дані централізовані, а оброб
ка запитів виконується у взаємодії клієнта і сервера. Така архітектура 
значно підвищила ефективність. Користувачі могли працювати одночасно 
з одними й тими ж даними, не заважаючи один одному, адже сервер ке- 
рував розподілом ресурсів і прав доступу. Клієнти ж отримали зручний 
інтерфейс на своїх персональних машинах і могли виконувати частину 
операцій локально (наприклад, валідацію вводу, формування запиту), 
що зменшило навантаження на сервер. У 1990-х роках ця концепція роз
винулася. З’явилися багатошарові архітектури, де виділявся окремо 
шар баз даних, шар прикладної логіки та шар інтерфейсу користувача. 
Наприклад, у веборієнтованих ІС сучасності браузер виконує роль тонкого 
клієнта, вебсервер – проміжної ланки логіки, а сервер БД – сховища да
них. Такий поділ дозволяє ще гнучкіше розподіляти навантаження і масш
табувати систему.

Перехід до розподілених систем також означав географічну децент­
ралізацію. Якщо раніше усі користувачі мали фізично підключатися 
до одного обчислювального центру, то з розвитком глобальних мереж 
(спочатку корпоративних WAN, а потім і Інтернет) – користувачі змогли 
працювати з ІС з будь-якого місця, що кардинально змінило туризм. 
Наприклад, глобальні системи бронювання дали доступ агентствам по 
всьому світу до єдиної бази рейсів і готелів. Тобто достатньо стало мати 
термінал чи ПК з модемом для виходу в мережу. У самих організаціях 
розподілені ІС дозволили об’єднати філіали. Наприклад, мережа готелів 
може мати централізовану базу клієнтів і номерів, але кожен готель 
вносить дані та отримує інформацію через інтернет-з’єднання.

Отже, від централізованої моделі ми прийшли до децентралізованої, 
або розподіленої, де інформаційна система є сукупністю взаємопов’яза
них компонентів, рознесених мережею. Це підвищило надійність (відмова 
одного вузла не паралізує всю систему), гнучкість (легше додавати нові 
робочі місця, оновлювати компоненти) і масштабованість ІС (можна збі
льшувати потужності, додаючи сервери). В сучасних реаліях більшість 
інформаційних систем саме розподілені – вони можуть охоплювати офіси 
у різних країнах, працювати на десятках серверів, обслуговувати тисячі 
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клієнтських пристроїв. Власне туристична галузь є яскравим прикладом. 
Системи бронювання, сайти-агрегатори турів, платформи для туристів – 
всі вони працюють на розподілених інфраструктурах (хмарних серверах, 
CDN-мережах), забезпечуючи цілодобовий доступ з будь-якої точки світу.

1.3.3. Вплив цифрових інновацій на туристичну сферу

Сьогодні розвиток інформаційних технологій визначається декілько
ма потужними трендами, серед яких провідними є хмарні обчислення, 
штучний інтелект та робота з великими даними. Ці тенденції вже змі
нюють як загальний ландшафт ІТ, так і практики у туристичній сфері 
(Jahanyan S. та ін., 2021).

Хмарні обчислення. Хмарні технології означають надання обчислю
вальних ресурсів (серверів, сховищ, баз даних, програмного забезпечення) 
як сервісу через Інтернет. Компанії та користувачі можуть орендувати 
необхідні їм ресурси у провайдерів (AWS, Microsoft Azure, Google Cloud  
тощо) замість утримувати власні сервери. Це дозволяє швидко масшта
бувати ІС під потреби, оплачувати лише використані ресурси, легко роз
гортати нові сервіси по всьому світу. Для туристичної галузі “хмари” 
відкрили шлях до створення глобальних платформ бронювання, які ви
тримують пікові навантаження в сезон за умов інтеграції даних з різних 
джерел в реальному часі. Наприклад, сучасний онлайн-сервіс купівлі авіа
квитків працює у хмарі і коли тисячі користувачів одночасно шукають 
рейси, хмарні сервери динамічно масштабуються, щоб обробити всі запи
ти швидко. Також хмарні рішення важливі для зберігання великих ма- 
сивів даних (історії бронювань, відгуків тощо) із забезпеченням відмово
стійкості та резервування.

Штучний інтелект (AI) та машинне навчання. AI-технології стали 
одним з головних драйверів розвитку ІТ в останні роки. Вони полягають 
у здатності комп’ютерних систем виконувати завдання, які традиційно 
вимагають людського інтелекту – розпізнавання мови та зображень, пе
реклад, прийняття рішень на основі складних даних, прогнозування 
(Zidan M., Fadel F., 2024). У туристичних інформаційних системах AI зна
ходить різноманітне застосування. По-перше, це чат-боти та віртуальні 
консультанти, які на сайтах турфірм чи в месенджерах відповідають 
клієнтам на типові питання, допомагають підібрати тур, доступні 24/7. 
Вони використовують обробку природної мови та базу знань про послуги 
компанії. По-друге, AI використовується для персоналізації рекоменда- 
цій. Аналізуючи поведінку користувача (пошукові запити, попередні 
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поїздки), алгоритми машинного навчання пропонують індивідуально 
релевантні готелі, маршрути, акції – все, що підвищує шанси покупки.  
По-третє, прогнозування: нейромережеві моделі допомагають передба
чати попит на певні напрямки, завантаженість рейсів, оптимальну ціну 
номера залежно від сотень факторів (сезон, події, тренди соцмереж тощо). 
Такі прогнози дозволяють компаніям динамічно коригувати стратегію. На
приклад, авіакомпанія заздалегідь бачить, що на свята очікується наплив 
туристів до конкретної країни та додає чартерні рейси. Ще один напрям – 
комп’ютерний зір та AR. Туристичні додатки з AI можуть розпізнавати 
об’єкти (пам’ятки через камеру смартфона) і видавати про них інформа
цію, створюючи ефект “розумного гіда”. Штучний інтелект починає прони
кати навіть у готельні системи (Car T. та ін., 2019; Verma A., Shukla V. K., 
2019). З’являються роботизовані консьєржі, системи розумного керуван
ня готелем (автоматичне регулювання клімату під гостя, передбачення 
потреб). Все це підвищує якість послуг і ефективність роботи закладів.

Великі дані (Big Data). Так називають підхід до опрацювання над
звичайно великих, різнорідних і швидкозмінних наборів даних, які не під 
силу традиційним СУБД. У туризмі джерелами великих даних можуть бу
ти мільйони пошукових запитів на туристичних сайтах, відгуки та пости 
туристів у соцмережах, дані геолокації з телефонів, транзакції бронюван
ня в реальному часі по всьому світу тощо. Аналіз таких масивів даних дає 
глибше розуміння ринку, а інтелектуальний аналіз дозволяє виявити 
приховані закономірності, тенденції, сегментацію клієнтів (Байрачна О. К., 
Крупіца І. В., 2024). Наприклад, проаналізувавши великі дані пошукових 
запитів і бронювань, можна помітити, що туристи певної країни почали 
активно цікавитися новим напрямком – це сигнал для туроператорів 
розширити пропозицію. Або аналіз соцмереж виявляє нові вподобання 
мандрівників (скажімо, зросла популярність екотуризму чи гастротурів) – 
компанія може оперативно розробити відповідні продукти. Технології Big 
Data також використовуються для динамічного ціноутворення. Системи 
в реальному часі обробляють безліч параметрів (попит, активність кон
курентів, профіль клієнта) і встановлюють оптимальну ціну на послугу – 
щоб і продати, і не втратити вигоду. У готелях та авіалініях давно засто
совуються системи управління дохідністю на основі великих даних. Ще 
одна сфера – моніторинг та маркетинг. Великі дані дають змогу відсте
жувати репутацію (аналіз мільйонів відгуків про готелі, визначення за
гального рівня задоволеності), оцінювати ефективність рекламних кам
паній (збираючи детальну аналітику кліків, реакцій). Звісно, обробка 
таких масивів вимагає спеціальних технологій – розподілених платформ, 
хмарних сховищ, нових нереляційних баз – про це йтиметься далі.
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Сучасні тенденції ІТ тісно переплетені. Хмарні платформи надають 
інфраструктуру для Big Data та AI, а останні, своєю чергою, допомагають 
керувати хмарами та оптимізувати їх використання. Для туристичної галу
зі всі ці тенденції створюють цифрову трансформацію. Туризм був одним 
із перших секторів, який цифровізував бізнес-процеси у глобальному 
масштабі, і нині продовжує впроваджувати інновації – від автоматизації 
внутрішніх процесів (e-туризм) до впровадження Smart Tourism концеп- 
цій (Weltman T., 2024; Global Tourism Plastics Initiative: Annual Progress  
Report 2024). Цифрові технології забезпечують постійний зв’язок із манд
рівником і модель бізнесу, що здатна задовольнити найвибагливіші 
вимоги клієнтів. Перспективні напрямки – це ще тісніше поєднання фі
зичного і цифрового досвіду (через AR/VR окуляри турист може “примі
ряти” подорож ще вдома), використання блокчейн-технологій для без
печних розрахунків і ідентифікації туристів (Zidan M., Fadel F., 2024), 
розвиток метавсесвіту туризму (віртуальних світів подорожей). Отже, 
хмарні сервіси, штучний інтелект і великі дані вже стали обовʼязковими 
компонентами передових інформаційних систем, і їх значення у туризмі 
буде лише зростати, формуючи нову якість послуг та управління.

1.4. Класифікація та структура інформаційних систем 
       та технологій

1.4.1. Функціональна класифікація інформаційних систем

Інформаційні системи можна класифікувати за різними ознаками – 
за рівнем управління, за галузевою належністю, за масштабом, за сту
пенем автоматизації тощо. Однією з найважливіших є функціональна 
класифікація – тобто поділ ІС за сферами діяльності або бізнес-функціями, 
які вони підтримують. У типовій організації можна виділити кілька 
основних напрямів діяльності: виробнича, маркетингова, фінансова, кад
рова, адміністративно-управлінська. Відповідно сформувалися й типові 
класові інформаційні системи: виробничі, маркетингові, фінансово-об
лікові, кадрові тощо.

Під управлінськими інформаційними системами часто розуміють 
системи, що забезпечують прийняття рішень менеджментом і загальну 
координацію роботи підприємства. Сюди належать як власне управлінські 
інформаційні системи (англ. Management Information Systems, MIS) – 
системи інформаційної підтримки управління та системи підтримки 
керівників (англ. Executive Support Systems, ESS) – системи підтримки 
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керівництва. Управлінські ІС акумулюють дані з усіх функціональних 
підсистем і надають керівникам зведену аналітичну інформацію у зруч
ному вигляді (звітність, показники ефективності, прогнози). Прикладом є 
система бізнес-аналітики (BI), яка збирає дані про продажі, витрати, ринок  
і генерує наочні дашборди для керівництва з висновками та рекоменда
ціями. Управлінські ІС покликані зменшити невизначеність для прийнят- 
тя рішень, забезпечити інформаційну прозорість організації. Сюди ж  
відносять офісні системи (системи електронного документообігу, плану
вання робочого часу, системи електронної пошти та відеоконференцій) – 
вони підтримують адміністративні функції. У туризмі прикладом управ
лінської ІС може бути корпоративна система великої мережі готелів, яка 
відстежує показники кожного готелю і допомагає центральному офісу 
приймати стратегічні рішення (наприклад, де збудувати новий готель, 
яким сегментам клієнтів приділити увагу).

Виробничі інформаційні системи. Поняття “виробнича” більше сто
сується промисловості, але в будь-якій компанії є операційні процеси з 
надання послуг або виготовлення продукту. В туризмі “виробничою” мож
на умовно назвати систему, що відповідає за створення туристичного 
продукту та його доставлення клієнту. Для туроператора це – формуван
ня турів (пакетування послуг, логістика), для авіакомпанії – оперативне 
керування рейсами, для готелю – система управління готельним госпо
дарством (PMS), де планується завантаження номерів, графік прибиран
ня, робота персоналу. Виробничі ІС забезпечують безперебійність і опти
мізацію основних операцій. Наприклад, система планування ресурсів 
підприємства (англ. Enterprise Resource Planning, ERP) – це комплексна 
система управління ресурсами підприємства, яка охоплює постачання, 
складські запаси, виробничий розклад, контроль якості. В контексті туриз
му ERP використовується у великих готельних мережах для централізова
ного управління усіма процесами (закупівлі продуктів для ресторанів, 
облік матеріалів, ремонтів і т.д.). До виробничих ІС також відносять систе
ми бронювання та оформлення послуг – їх можна назвати “фронтофісни- 
ми” операційними системами. Наприклад, центральна система броню­
вання (англ. Central Reservation System, CRS) авіакомпанії – це ядро, яке 
обробляє запити на бронювання місць на рейсах і видає квитки, забез
печуючи виконання основної послуги – перевезення. Виробничі/опера
ційні ІС часто працюють у режимі реального часу і мають високу надій
ність, адже будь-який збій напряму впливає на клієнтів (наприклад, якщо 
зламається система бронювання готелю, рецепція не зможе заселити 
гостей).
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Маркетингові інформаційні системи. Маркетингова ІС призначе
на для збору, аналізу і використання інформації, що допомагає компанії 
вивчати ринок і взаємодіяти з клієнтами. Метою маркетингової інформа- 
ції є зменшення невизначеності під час прийняття маркетингових рішень, 
тому такі системи включають підсистеми дослідження ринку, аналізу 
продажів, управління рекламою, а також інструменти для комунікації 
зі споживачами (CRM, email-розсилки тощо) (Косенко О. П. та ін., 2023). 
Компонентами маркетингової ІС можуть бути: база даних клієнтів (про
філі, історія звернень, уподобання), система аналізу даних (зв’язки між 
витратами на рекламу та обсягом продажів, ефективність каналів просу
вання), система моніторингу конкуренції (збір даних про ціни та пропо- 
зиції конкурентів). У туристичній компанії це може виглядати так:  
CRM-система зберігає всі звернення туристів, їхні запити та покупки 
турів; аналітичний модуль відстежує, які типи турів найбільш популярні 
у різних груп клієнтів, які сезони є провальними, яка реклама зумовила 
найбільше замовлень. Менеджери на основі цього вирішують, які продук
ти просувати активніше, як змінити цінову політику. Також маркетин
гова ІС може включати систему бронювання на сайті та відстежування 
поведінки користувачів, що дозволяє, наприклад, побачити, на якому кро
ці найчастіше відмовляються від бронювання і вдосконалити інтерфейс 
чи умови. У сучасних МКIS широко використовується цифрова аналітика 
та інструменти соціального слухання. Спеціальні програми збирають 
інформацію з соцмереж, форумів про відгуки споживачів і “настрої” щодо 
бренду, а система робить висновки – наприклад, що треба покращити 
у сервісі готелю, про який почастішали скарги онлайн. Правильно по
будована маркетингова ІС стає для компанії потужним інструментом 
прийняття рішень – від розробки нових продуктів до вибору цільових сег
ментів і методів реклами.

Слід зазначити, що на практиці межі між типами ІС розмиті. Сучасні 
інтегровані системи (наприклад, ERP чи корпоративні платформи) часто 
включають модулі для всіх функцій – виробництва, маркетингу, фінансів 
та ін. Але виділення функціональних класів корисне для розуміння, які 
завдання покликана вирішувати та чи інша система. У туристичній сфері 
також існують спеціалізовані рішення під окремі функції. Кожна з них 
оптимізована під свої процеси, але в ідеалі вони обмінюються між собою 
даними, формуючи єдине інформаційне середовище компанії чи галузі.
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1.4.2. Структура інформаційних систем

Будь-яка інформаційна система складається з ряду компонентів, що без
посередньо взаємодіють між собою. Класично виділяють чотири основні 
компоненти ІС: апаратне забезпечення, програмне забезпечення, дані 
(бази даних) та користувачі (персонал). Іноді додають також компонент 
процедур (методів), тобто правил роботи системи, але він нерідко роз
глядається як частина програмного або організаційного забезпечення.

Апаратне забезпечення (англ. hardware). Це комплекс технічних 
засобів, що забезпечують функціонування ІС. Сюди входять самі комп’ю
тери (сервери, робочі станції, ноутбуки, мобільні пристрої), периферійне 
обладнання (пристрої вводу-виводу – монітори, принтери, сканери; мере
жеві пристрої – маршрутизатори, комутатори; сховища даних – накопи
чувачі, стримери), а також канали передачі даних (кабелі, мережі Wi-Fi, 
стільниковий зв’язок). Апаратна частина відповідає за фізичне виконання 
всіх операцій – обчислень, зберігання та переміщення даних. Надійність 
і продуктивність ІС значною мірою залежить від правильно підібраного 
“заліза”. Наприклад, інформаційна система великого туроператора може 
включати: потужний сервер (або кластер серверів) для розміщення баз 
даних і вебсайту, мережеву інфраструктуру офісів (маршрутизатор VPN, 
комутатори для підключення комп’ютерів агентів), робочі комп’ютери 
співробітників, периферію (принтери для друку ваучерів, сканери для 
обробки документів). Усі ці елементи – частина апаратного забезпечен- 
ня ІС.

Програмне забезпечення (англ. software) є набіром програм і додат
ків, які виконують завдання інформаційної системи та керують роботою 
апаратури. Програмне забезпечення поділяють на системне (операційні 
системи, драйвери, утиліти) і прикладне (конкретні програми для роз
в’язування задач користувачів). Системне ПЗ забезпечує працездатність 
комп’ютерів та мереж (наприклад, Windows чи Linux на серверах і ПК, СУБД 
як програмна платформа для роботи з базами даних, мережеве ПЗ для 
передачі пакетів). Прикладне ПЗ реалізує функціональність самої ІС – саме 
воно виконує обробку інформації, взаємодіє з користувачем. Прикладне 
ПЗ може бути розроблене на замовлення (наприклад, внутрішня систе
ма бронювання турів, написана спеціально для компанії) або готові прог
рамні продукти. Сучасні ІС часто використовують багатокомпонентне 
прикладне ПЗ: серверні додатки (бекенд), клієнтські додатки (фронтенд), 
вебінтерфейси, мобільні додатки – усі працюють спільно. Наприклад, 
інформаційна система мережі готелів матиме серверну програму, що 
управляє базою даних бронювань; настільний клієнт для співробітників 
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рецепції; мобільний додаток для менеджерів готелів; а також публічний 
вебсайт для гостей. Усе це – різні програми, але вони обмінюються дани
ми та складають єдине програмне забезпечення системи. Якість ПЗ дуже 
важлива. Воно повинно бути наочним, зручним, безпечним, оптимізова
ним, щоб повністю реалізувати потенціал апаратури та відповідати потре
бам користувачів.

Дані та бази даних. Дані – це “сировина” інформаційної системи, а база 
даних (БД) – організоване сховище цих даних. База даних містить факти, 
цифри, тексти, які система накопичує та опрацьовує. У сучасних інфор
маційних системах бази даних зазвичай реляційні або інші структурова
ні (NoSQL тощо) – вони складаються з таблиць чи інших структур, між 
якими встановлені зв’язки, що дозволяє ефективно зберігати та вибира
ти інформацію. По суті, інформаційні ресурси системи реалізовані саме 
у базах даних. Наприклад, у туристичному агентстві БД може включати 
таблиці: “Клієнти” (з реквізитами туристів), “Тури” (з описом маршрутів, 
цін), “Бронювання” (з інформацією хто, куди та коли поїхав), “Партнери” 
(готелі, авіалінії і їх умови співпраці) тощо. Система керування базами 
даних (СКБД) – програмний інструмент, що управляє доступом до даних, 
забезпечує цілісність, виконання запитів. Популярні СКБД: Oracle, MySQL, 
PostgreSQL, Microsoft SQL Server для реляційних БД; MongoDB, Cassandra 
для NoSQL БД. Добре спроєктована база даних – ключ до успішної ІС, бо 
від структури даних залежить і продуктивність, і можливості аналізу. Крім 
основної операційної БД, ІС часто містять інші сховища: сховище даних 
(Data Warehouse) – спеціальну інтегровану БД для аналітики та звітності, 
репозиторій знань – якщо система є експертною, то окрема база знань з 
правилами та фактами. Дані в сучасній ІС можуть бути як структуровані 
(таблиці, записи), так і неструктуровані (документи, зображення, аудіо). 
Тому до складу сховищ можуть входити файлові системи, мультимедійні 
архіви. Проте концептуально всі вони становлять компонент “дані/БД”. 
Надійність збереження даних і швидкість роботи з ними надзвичайно 
важливі: інформаційна система цінна саме тими даними, які накопичені 
та правильно використовуються. Іноді кажуть, що дані – це “серце” ІС, а 
програми – “мозок”.

Користувачі (персонал) є обвʼязковою складовою будь-якої інформа
ційної системи, адже саме вони створюють систему, керують нею і вико
ристовують результати. До цього компонента відносяться всі категорії 
персоналу, що взаємодіють з ІС: оператори, кінцеві користувачі, IT-фахів- 
ці, адміністратори, розробники. Наприклад, в ІС туристичної компанії 
є кінцеві користувачі – менеджери з продажу турів, які вводять заявки, 
шукають тури для клієнтів; є адміністратор бази даних, який стежить за 
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цілісністю даних; можуть бути програмісти, які доопрацьовують функціо
нал системи; керівники, що переглядають звіти; і звісно самі клієнти, якщо 
вони взаємодіють із системою (скажімо, онлайн-бронюванням на сайті). 
Досвід і кваліфікація людей визначають, наскільки повно система виконає 
свою роль. Навіть найліпша ІС може виявитися марною, якщо персонал 
не навчений. Тому при проєктуванні структури ІС враховують людський 
фактор. Інтерфейс має бути дружнім, потрібне навчання користувачів, 
визначені права доступу і відповідальність. Успішна інформаційна систе
ма – це соціотехнічна система з гармонійним поєднанням технологій та 
людських знань.

Отже, структура будь-якої ІС може бути унаочнена як чотиришарова 
модель: апаратне забезпечення – найнижчий шар, над ним працює систем
не і прикладне програмне забезпечення, у цьому середовищі зберігаються 
і циркулюють дані, а на верхньому рівні з системою взаємодіють користу
вачі. Всі компоненти пов’язані – програми керують “залізом”, користувачі 
запускають програми, дані надходять від користувачів і обробляються 
програмами, апаратне забезпечення зберігає дані тощо. Якщо випадає 
хоча б один компонент – система не діятиме. Структурний підхід дозволяє 
окремо удосконалювати кожен компонент. Наприклад, прискорити робо
ту ІС можна як шляхом встановлення потужніших серверів, так і оптимі
зації коду чи архітектури бази даних. У туристичних ІС структура також 
відповідає цій моделі. Наприклад, глобальна система бронювання має 
розгалужену апаратну інфраструктуру (серверні центри по світу), складне 
програмне забезпечення (основні модулі бронювання, інтерфейси для 
агентів, API для зовнішніх систем), гігантські бази даних рейсів/готелів/
бронювань і тисячі користувачів-агентів та мільйони кінцевих клієнтів, 
що опосередковано працюють через неї. Розуміння структури дозволяє 
ефективно управляти системою і планувати її розвиток.

1.4.3. Галузеві інформаційні системи  
та їхні особливості в туризмі

Галузеві інформаційні системи визначаються як різновид інформа
ційних систем, що створюються або адаптуються для конкретних сфер 
діяльності з урахуванням їхніх характерних бізнес-процесів (Маль- 
ська М. П., 2012). Вони називаються також вертикальними інформаційни- 
ми системами, оскільки мають спрямованість на певну галузь і забезпечу
ють автоматизацію її специфічних операцій. У сфері туризму такі системи 
складають окремий сегмент, що охоплює різноманітні програмно-технічні 
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рішення, котрі суттєво відрізняються від універсальних інформаційних 
технологій, застосовуваних в інших секторах економіки.

Одним із ключових прикладів є система управління готелем (англ. 
Property Management System, PMS) – програмно-технічний комплекс для 
автоматизації діяльності готельних підприємств. Вона забезпечує управ
ління бронюваннями номерів, процесами заселення та виселення гос
тей, формування рахунків, контроль за прибиранням номерів, а також 
управління персоналом і інтеграцію з ресторанними обліковими систе
мами. Для таких систем характерна безперервність роботи, інтеграція із 
зовнішніми каналами продажу та підтримка гнучких тарифів, програм 
лояльності та групових поселень. Прикладами стали системи Opera і  
Fidelio, що набули статусу галузевих стандартів у світовій готельній ін
дустрії.

Значну роль відіграють глобальні дистрибуційні системи (англ. 
Global Distribution System, GDS), які визначаються як мережеві платформи, 
що надають централізований доступ турагентам до ресурсів авіакомпа- 
ній, готельного фонду, оренди автомобілів та круїзних перевезень. По
чатки цих систем пов’язані з комп’ютерними системами бронювання 
(англ. Computer Reservation System, CRS), створеними у 1960-х роках для 
авіаційних перевезень. Сучасні GDS є багатогалузевими мережами з 
надвисокою пропускною здатністю, що синхронізують дані численних  
провайдерів, підтримують стандартизовані коди аеропортів і авіаліній, 
складні тарифні системи та агентські комісії. Серед найбільш відомих 
прикладів – Amadeus, Sabre, Galileo.

Особливим різновидом виступають інформаційні системи туропера
торів і турагентств, які належать до галузевих CRM (англ. Customer 
Relationship Management) та ERP (англ. Enterprise Resource Planning). Вони 
автоматизують процес формування та продажу турів. Для туроператорів 
такі системи забезпечують створення турпакетів, що включають переліт, 
проживання, трансфер і екскурсійне обслуговування, управління квотами 
на рейси та готелі, розрахунок собівартості й ціни туру, ведення обліку 
договорів і платежів, оформлення ваучерів та страхових полісів. Для 
турагентств вони зосереджені на пошуку турів, виписці документів для 
клієнтів та контролі комісійних виплат. Галузевою особливістю є робота 
з туристичними ваучерами як офіційними документами, інтеграція з 
консульськими системами для візової підтримки, а також каталогізація 
туристичних напрямів і готельної бази. В Україні прикладами є система 
“Анекс Тур” і портал “Мій Тур”.

Окремим сегментом є туристично-інформаційні системи дести­
націй (англ. Destination Management Systems, DMS), що визначаються як 
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інформаційні ресурси міст чи регіонів, спрямовані на підтримку туристів. 
Вони включають офіційні вебпортали, мобільні додатки, інтерактивні 
карти, сервіси єдиного електронного квитка. Для таких систем характер
ні мультимовність, інтеграція з міськими транспортними й безпековими 
сервісами та доступність для широкої аудиторії.

Новаторським напрямом стають експертні системи в туризмі, які 
визначаються як інтелектуальні інформаційні системи, що базуються на 
знаннях про туристичні атракції, уподобання відвідувачів та алгорит
ми персоналізації маршрутів (Зінченко В. В., 2022). Вони формують інди
відуальні туристичні програми, використовуючи галузеві бази знань про 
типи туристів, види атракцій і моделі їхньої привабливості.

Не менш важливими залишаються інформаційні системи транс­
портних компаній, тісно пов’язані з туристичною діяльністю. Вони 
автоматизують процеси бронювання та продажу квитків, управління 
розкладами та програмами лояльності пасажирів. Для авіаційних ком
паній характерне застосування стандартів IATA (англ. International Air 
Transport Association), використання PNR (англ. Passenger Name Record) як 
стандартизованого запису бронювання та генерація електронних квит
ків. Такі системи працюють у режимі реального часу та інтегруються з 
глобальними дистрибуційними мережами, забезпечуючи контроль безпе
ки перевезень.

Узагальнюючи, можна зазначити, що галузеві інформаційні системи  
у туризмі спрямовані на роботу зі специфічними об’єктами галузі – готе- 
лями, турами, рейсами – та враховують характерні бізнес-процеси, серед 
яких підтвердження бронювань, робота з ваучерами, використання комі
сійних схем і сезонних тарифів. Їх визначальною функцією є автомати- 
зація складних операцій завдяки вбудованим галузевим знанням, що 
підвищує ефективність роботи компаній та знижує ризик помилок. Прик
ладом може бути автоматичне закриття продажу номера у PMS у випадку 
його бронювання іншими каналами, що запобігає овербукінгу. Такі рішен- 
ня, зокрема Cloudbeds як приклад хмарної PMS для малих готелів, висту
пають не лише програмним продуктом, але й інструментом формування 
єдиного туристичного інформаційного простору.
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1.5. Технологія баз даних і систем керування ними

1.5.1. Основи реляційних, об’єктноорієнтованих  
і сучасних NoSQL СКБД

База даних визначається як впорядкована сукупність даних, що збе
рігаються у спеціально організованій структурі й можуть оброблятися 
за допомогою програмних засобів. База даних є серцевиною будь-якої 
інформаційної системи, адже саме вона забезпечує накопичення, доступ, 
зміну та аналіз інформації. Для управління базами даних використову- 
ються системи керування базами даних (СКБД), які становлять програм
ний інструментарій, що реалізує механізми збереження, модифікації й  
пошуку інформації.

Класичним і найбільш поширеним підходом у світі є реляційна база 
даних, яка ґрунтується на реляційній моделі даних. Вона організовує 
інформацію у вигляді таблиць (відношень), що складаються з рядків і 
стовпців. У таблиці кожен рядок відповідає запису або екземпляру об’єкта, 
тоді як стовпець описує атрибут цього об’єкта. Зв’язки між таблицями 
встановлюються через ключі – спеціальні поля, які забезпечують логічну 
цілісність моделі. Основною мовою роботи з реляційними базами є SQL 
(англ. Structured Query Language), яка дозволяє здійснювати пошук, 
фільтрацію та об’єднання даних. Реляційні СКБД забезпечують цілісність 
інформації за допомогою механізмів транзакцій, нормалізації та уніфі
кованого доступу незалежно від прикладних програм. Прикладами є 
Oracle Database, Microsoft SQL Server, MySQL, PostgreSQL. У туристичній 
індустрії більшість інформаційних систем використовують реляційні БД, 
оскільки вони ідеально підходять для збереження структурованих даних, 
як-от таблиць “Готелі”, “Клієнти”, “Бронювання”, та забезпечують швидке 
формування звітів або вибірок. Наприклад, SQL-запит може об’єднати дані 
таблиць і знайти всіх клієнтів, які забронювали тур до Франції в липні.

З розвитком об’єктноорієнтованого програмування виникли об’єкт­
ноорієнтовані бази даних, які визначаються як бази даних, у яких ін
формація подається у вигляді об’єктів і класів разом з їх атрибутами та 
методами. Це дозволяє усунути так звану “проблему імпедансної не
відповідності” між об’єктноорієнтованими мовами програмування і ре
ляційною моделлю. Об’єкт у такій БД може містити не тільки прості 
значення, але й посилання на інші об’єкти, а також вбудовані методи для 
обробки даних. Наприклад, у системі для туризму може існувати клас 
“Маршрут” з атрибутами (список точок, довжина, транспорт) і методом, 
що зберігається безпосередньо в базі та виконується на стороні СКБД. 
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Це дозволяє моделювати складні структури, як-от об’єкт “Турист” із 
внутрішнім масивом “Список поїздок”. Проте об’єктноорієнтовані БД не 
набули значного поширення у бізнесі й використовуються переважно 
у спеціалізованих сферах, наприклад у CAD-системах. У реляційні СКБД 
частково було інтегровано об’єктні розширення, що призвело до появи 
об’єктно-реляційних баз даних, однак у практиці більшості інформацій- 
них систем домінує саме реляційна модель.

Інший напрям розвитку становлять NoSQL бази даних. Під терміном 
NoSQL розуміють різноманітні СКБД, які відмовляються від класич
ної реляційної моделі й застосовують інші підходи до структурування 
інформації. Причиною їх виникнення стала потреба у зберіганні й обробці 
дуже великих обсягів різнорідних даних, що вимагають масштабова
ності та високої продуктивності. Основними різновидами є документо-
орієнтовані бази (наприклад, MongoDB), де дані зберігаються у вигляді 
документів JSON; колонкові сховища (наприклад, Cassandra), де дані ор
ганізовано по стовпцях; бази даних типу ключ-значення (наприклад, 
Redis, Riak), які працюють як асоціативні масиви; а також графові бази 
(наприклад, Neo4j), оптимізовані для моделювання складних мереж 
зв’язків. Особливістю NoSQL є те, що вони не завжди забезпечують повну 
підтримку транзакцій через дію теореми CAP, яка стверджує, що немож
ливо одночасно досягти узгодженості, доступності та стійкості до роз
ділення. У туризмі NoSQL знаходять застосування для аналізу веблогів і 
поведінки користувачів, зберігання соціальних графів відгуків чи швид
кого кешування цін і доступності місць у реальному часі.

Загалом сучасні інформаційні системи часто використовують підхід 
поліглотного збереження даних (англ. Polyglot Persistence), що означає 
одночасне застосування кількох типів СКБД для різних завдань. У систе
мі бронювання, наприклад, транзакційні дані зберігають у реляційній 
SQL-базі для забезпечення надійності, а журнали пошукових запитів – у 
NoSQL-сховищі для аналізу трендів. Це дозволяє поєднувати стабільність 
і цілісність класичних систем із масштабованістю та гнучкістю новітніх 
технологій.

Таким чином, технологія баз даних є фундаментом інформаційних 
систем. Її розвиток від класичних реляційних моделей до сучасних NoSQL 
і нових підходів типу NewSQL відображає глобальні потреби у збережен- 
ні величезних обсягів інформації та витягуванні з неї практичних знань 
для ефективного управління бізнесом, зокрема у туристичній сфері.
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1.5.2. Використання баз даних у туристичних агентствах  
та готельному бізнесі

У сфері туризму бази даних є одним із найцінніших активів, адже 
діяльність туристичних підприємств ґрунтується на обробці великих об
сягів інформації про клієнтів, послуги та партнерів. Використання тех
нологій баз даних забезпечує централізоване зберігання відомостей, їх 
оперативну обробку та подальший аналітичний аналіз.

У туристичних агентствах бази даних застосовуються насамперед  
для управління клієнтськими відносинами. CRM-системи фактично ви
конують роль дружніх інтерфейсів до баз даних, у яких зберігаються 
персональні дані туристів (ПІБ, паспортна інформація, візова історія, упо
добання щодо відпочинку). Наявність такої інформації дозволяє здійс
нювати персоналізацію послуг. Агентство може запропонувати клієнту 
тури, максимально відповідні його минулому досвіду та очікуванням.  
Окрім того, бази даних містять інформацію про контрагентів – туропера
торів, готелі, транспортні та страхові компанії, включно з їхніми контак
тами, умовами договорів та розмірами комісій. Важливим компонентом 
є база пропозицій турів, яка формується на основі даних, отриманих від 
туроператорів через файли чи API. Агент може швидко здійснити пошук 
і порівняння турів за різними параметрами, що підвищує ефективність 
продажів. БД також інтегруються з бухгалтерськими системами, завдя
ки чому автоматизується формування рахунків і актів. Перехід від папе
рових журналів до електронних баз даних дозволив турагентствам систе
матизувати інформацію та застосовувати методи бізнес-аналітики для 
прогнозування попиту й оптимізації рекламної діяльності.

У туроператорів бази даних є ще масштабнішими та складнішими,  
адже оператори формують комплексні турпакети. Вони ведуть базу 
контрактів із постачальниками послуг (готелі, авіакомпанії, DMC-ком
панії (Destination Management Company)), у якій зберігаються ціни, квоти, 
спеціальні умови співпраці. На основі цих даних формується база тур
продуктів, яка доступна для агентств через вебсервіси або програмні ін
терфейси. Важливим компонентом є база бронювань, де кожна операція 
фіксується з усіма деталями. Такі системи забезпечують точність та 
унеможливлюють помилки типу овербукінгу, оскільки сучасні СКБД авто
матично блокують перевищення квот і змінюють статус броні залежно 
від умов оплати. Бази даних туроператорів інтегровані з фінансовим 
обліком, що дозволяє вести контроль оплати агентів і виплати комісій. У 
результаті бази даних виконують роль “нервової системи” туроператора, 
яка координує діяльність усіх відділів.
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У готельному бізнесі бази даних становлять ядро систем управління 
готелями. Вони містять інформацію про номери (типи, статус, розташу
вання), гостей (профілі постояльців, контактні дані, історія проживань, 
індивідуальні уподобання), а також бронювання (канали продажу, дати 
заїзду, статуси оплати). Завдяки цьому різні служби готелю отримують 
доступ до актуальної інформації: рецепція – до даних про заїзди та виїзди, 
адміністрація – до показників завантаженості, маркетинг – до відомостей 
про лояльність клієнтів, фінансовий відділ – до платежів і витрат. Бази 
даних готелю також включають білінгові модулі, що фіксують додатко
ві витрати гостей (ресторан, спа, мінібар), і забезпечують формування 
остаточного рахунку при виселенні. У випадку готельних мереж профілі 
гостей можуть бути централізованими та доступними у будь-якому 
об’єкті мережі, що підвищує якість сервісу. Бази даних PMS інтегруються з 
зовнішніми системами бронювання, забезпечуючи синхронізацію записів 
та уникнення дублювань. Крім того, накопичені дані застосовуються  
для управління дохідністю оскільки аналіз історичних завантажень дає 
змогу прогнозувати попит і встановлювати оптимальні ціни.

Отже, у туристичній сфері бази даних слугують не лише електронни
ми сховищами, а й активними інструментами управління бізнесом. 
Вони забезпечують якість обслуговування завдяки збереженню знань 
про клієнтів, підсилюють контроль і облік, скорочують час доступу до 
інформації та відкривають можливості для інтелектуального аналізу 
даних. Туристичні компанії, що ефективно використовують свої бази да
них, отримують значні конкурентні переваги, а інвестиції у створення 
сховищ даних, а також залучення фахівців з Data Science, дозволяють 
працювати з інформаційними масивами на стратегічному рівні. Навіть 
невеликі агентства чи готелі, що мають добре структуровані бази даних, 
досягають вищої ефективності та професійності порівняно з тими, хто 
нехтує систематизацією інформації.

1.6. Технології сховищ даних та інтелектуального аналізу 
       даних

1.6.1. Сховища даних як основа управлінських рішень

У великих організаціях накопичуються значні обсяги інформації, роз
порошені між різними операційними підсистемами. Щоб інтегрувати 
ці розрізнені відомості та використовувати їх у стратегічних цілях, бу
ла розроблена концепція сховища даних (англ. Data Warehouse, DWH). 
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Під сховищем даних розуміють предметноорієнтовану, інтегровану, не
змінювану та хронологічну сукупність даних, яка слугує комплексним 
джерелом перевіреної інформації для аналітики та ухвалення управ
лінських рішень. На відміну від транзакційних баз, які забезпечують 
щоденну операційну діяльність, сховище даних функціонує як центра
лізоване середовище накопичення та узгодження інформації, у якому 
дані не редагуються, а зберігаються у первинному вигляді з прив’язкою 
до часу. Це дозволяє здійснювати глибокий аналіз динаміки процесів у 
довгостроковій перспективі.

Сховище даних створюється окремо від операційних баз, щоб ана
літичні запити не впливали на ефективність роботи транзакційних 
систем. Воно є підґрунтям для систем бізнес-аналітики (англ. Business 
Intelligence, BI), які включають засоби звітності, аналізу, моделювання 
та візуалізації даних. Основною метою BI є підтримка управлінських рі- 
шень на основі об’єктивної, перевіреної інформації. На основі даних зі 
сховища формуються дашборди (англ. Dashboards), графіки ключових 
показників ефективності (KPI), здійснюється багатовимірний аналіз. На
приклад, керівництво мережі готелів може миттєво отримати показники 
середнього рівня заповнюваності по кожному регіону за кілька років і 
порівняти їх із маркетинговими витратами.

У туристичній сфері роль сховищ даних зростає пропорційно до масш
табів бізнесу. Так, глобальна авіакомпанія може зберігати у сховищі всю 
історію польотів, бронювань, тарифів та інформацію про пасажирів (у 
знеособленому вигляді). Аналітика цих даних дозволяє визначати доці
льність відкриття нових рейсів, оптимізувати розклади або коригувати 
програми лояльності. Національні туристичні організації також активно 
застосовують DWH та об’єднують у єдиному сховищі дані прикордонних 
служб про в’їзд туристів, результати соціологічних опитувань про витра
ти, онлайн-відгуки, фінансові показники галузі. Це створює єдине джерело 
правди, завдяки якому різні учасники ринку використовують узгодже- 
ну інформацію, що усуває суперечності між окремими звітами.

Особливістю архітектури DWH є інтегрованість даних в якій усі по
казники приводяться до єдиних форматів і класифікаторів. Наприклад, 
різні підсистеми можуть позначати країну “United Kingdom” як “UK” або 
“Великобританія”, тоді як у сховищі вона представлена у стандартизова
ному вигляді. Інтегрованість передбачає також охоплення різних функ
ціональних блоків – маркетингу, продажів, фінансів – для формування ці
лісної картини діяльності. Важливою рисою є хронологічність. У сховище 
вносяться всі історичні зміни, що дає змогу відстежувати сезонність, 
тренди чи ефективність маркетингових кампаній. Не менш принциповою 
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є незмінність даних. Записи у DWH лише додаються, але не переписую
ться, що гарантує правдивість і відтворюваність аналітичних результа- 
тів.

Таким чином, сховище даних є основою аналітичної підсистеми 
організації, яка підтримує стратегічне управління, тоді як операційні 
системи забезпечують поточну діяльність. У поєднанні з BI-технологіями 
воно створює потужний інструмент для виявлення закономірностей, 
прогнозування попиту та формування обґрунтованих управлінських рі
шень. У сучасних умовах, коли дані стали конкурентною перевагою, наяв
ність розвиненого сховища та інфраструктури BI вважається критич
но важливою. Для туристичної індустрії, що характеризується високою 
динамікою і залежністю від зовнішніх чинників, це означає можливість 
швидкої адаптації до змін ринку й уподобань клієнтів, що забезпечує 
стійкий розвиток і підвищує конкурентоспроможність компаній.

1.6.2. Інтелектуальний аналіз даних та ВІ-технології

Інтелектуальний аналіз даних (англ. Data Mining) – це технологія, 
спрямована на виявлення у великих масивах даних раніше невідомих, 
нетривіальних закономірностей і взаємозв’язків, корисних для прийняття 
рішень. Якщо BI в основному відповідає на питання “що відбувається/
відбувалося?” за допомогою звітів і графіків, то Data Mining намагається 
відповісти на питання “чому це відбувається?” і “що буде, якщо...?” за до
помогою математичних алгоритмів і методів штучного інтелекту. Data 
Mining часто розглядають як крок процесу виявлення знань у базах 
даних (англ. Knowledge Discovery in Databases, KDD) – після підготовки 
даних і їхнього очищення застосовуються алгоритми, які шукають у 
даних шаблони. Методи Data Mining включають: кластеризацію (поділ 
об’єктів на групи схожих між собою – наприклад, сегментація клієнтів 
на типи), класифікацію (побудова моделей для прогнозування катего
рії нового об’єкта – наприклад, визначення ймовірності відтоку клієнта), 
асоціативний аналіз (виявлення правил типу “якщо A, то B” – наприк
лад, аналіз кошика: “люди, що купили переліт у Париж, часто купують і 
екскурсію на Ейфелеву вежу”), регресійний аналіз (моделі для прогно
зування числових значень, наприклад, передбачення туристичного по
току), аналіз аномалій (пошук відхилень – наприклад, виявлення шах
райських транзакцій). На відміну від звичайної статистики, Data Mining 
оперує дуже великими наборами та може використовувати нелінійні 
методи (нейромережі, дерева рішень, метод найближчих сусідів тощо).
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Для реалізації Data Mining існують спеціальні програмні засоби 
(SAS Enterprise Miner, IBM SPSS Modeler, Oracle Data Mining та ін.) або ви
користовуються мови програмування і бібліотеки. В туризмі Data Mining 
знаходить різноманітне застосування. Наприклад, авіакомпанія може з 
допомогою кластеризації розбити своїх пасажирів на сегменти (бізнес-
мандрівники, сімейні туристи, студенти, мігранти тощо) за десятками па
раметрів та зрозуміти, як краще налаштувати тарифні плани під кожен з 
них. Туристичне онлайн-агентство може застосувати асоціативний ана
ліз до пошукових запитів та з’ясувати, що клієнти, які шукають пляжний 
відпочинок у Туреччині, також часто переглядають тури в Єгипет – це 
привід зробити на сайті крос-рекомендації “вам також може сподобатись…”. 
Прогностичне моделювання (одна з підгалузей Data Mining) дає змогу 
робити передбачення – наприклад, модель машинного навчання може 
прогнозувати туристичний попит на сезон (з урахуванням економічних 
показників, даних бронювань і навіть аналізу соцмереж) точніше, ніж тра
диційні методи, завдяки урахуванню безлічі факторів і виявленню при
хованих залежностей. Це допомагає операторам уникати перевитрат чи 
недовантаження.

BI-технології (Business Intelligence) у вузькому сенсі охоплюють інст
рументи створення дашбордів, OLAP-аналізу, генерації звітів, які вико
ристовують дані з DWH. Сучасні BI-системи (Microsoft Power BI (https://
powerbi.microsoft.com/), Tableau (https://www.tableau.com/), QlikView 
(https://www.qlik.com/us/products/qlikview) та ін.) надають дуже зручні 
інтерфейси для менеджерів. Вони можуть “гратися” з даними – фільтру
вати, деталізувати до окремих записів, об’єднувати різні показники на 
одному графіку, і все це без навичок програмування. Це демократизує 
аналітику в компанії. Раніше потрібно було замовляти звіт в ІТ-відділу  
і чекати, а тепер менеджер сам собі аналітик. Особливо BI корисна на рів
ні середнього менеджменту та окремих відділів – кожен може зробити 
саме ті зрізи, які потрібні для його завдань. Наприклад, відділ маркетин
гу туристичної фірми самостійно створить собі панель, де в реальному 
часі бачить продажі по кожному каналу реклами та може оперативно 
перерозподіляти бюджет. Топменеджер може щодня відкривати зведений 
дашборд ключових метрик (кількість бронювань, дохід, завантаження 
готелів, онлайн-відвідуваність сайту) і бачити відхилення, щоб вчасно 
реагувати.

Отже, Data Mining + BI – це дві сторони аналітичної діяльності. BI 
відповідає на питання “що” і “як багато”, Data Mining допомагає зрозуміти 
“чому” і “що якщо”. У туризмі вони дозволяють перетворити величезні  
масиви даних (про клієнтів, конкурентів, ринок) на конкретні дії: знайти  
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нові ніші, оптимізувати ціни, покращити сервіс, знизити витрати. На
приклад, застосування інтелектуального аналізу даних може показати, 
що певний сегмент клієнтів (скажімо, молоді пари) незадоволений від
починком через якісь конкретні фактори – виявлені з аналізу текстів 
відгуків. Тоді компанія може цілеспрямовано допрацювати продукт для 
цього сегмента. Таким чином, Data Mining та BI-технології стали невід
дільним атрибутом сучасного управління, піднімаючи його на якісно новий 
рівень – керування на основі знань і даних. Як зазначається у досліджен- 
нях, інтеграція Big Data та AI в туристичний бізнес сприяє підвищенню 
якості послуг та формуванню єдиного інформаційного простору галузі 
(Khoshroo M., Soltani M., 2025).

1.6.3. Використання у прогнозуванні туристичного попиту  
та поведінки клієнтів

Туристичний попит визначається як кількість і структура туристів, 
готових придбати туристичний продукт за певних умов: ціни, часу та 
доступності послуг. Він є одним з найскладніших для прогнозування 
економічних показників у сфері туризму, оскільки залежить від багатьох 
чинників, серед яких сезонність, економічна ситуація, валютні коливання, 
політичні події, природні явища, соціальні тренди та навіть епідеміоло
гічні обмеження. Точність прогнозів туристичного попиту є критично 
важливою, адже вона дозволяє авіакомпаніям планувати рейси, готелям – 
розподіляти персонал, операторам – контролювати фінансові потоки, а 
маркетинговим службам – здійснювати цільові кампанії.

Одним з традиційних підходів до прогнозування є аналіз часових ря
дів, який використовує статистичні методи. Серед них класичною є мо­
дель авторегресійного інтегрованого ковзаючого середнього (англ. 
Autoregressive Integrated Moving Average, ARIMA), яка враховує попередні 
тенденції та сезонні коливання. Ці методи можуть бути доповнені регре
сійними моделями з пояснювальними змінними, такими як доходи на
селення, індекси споживчої довіри чи рівень цін. Проте суто статистичні 
підходи мають обмеження у випадках різких зрушень, як-от пандемія 
COVID-19.

У зв’язку з цим дедалі активніше застосовуються технології машин
ного навчання (англ. Machine Learning, ML) та штучного інтелекту (англ. 
Artificial Intelligence, AI). Їх визначають як методи обробки даних, здатні 
навчатися на великих обсягах історичної інформації та виявляти нелі
нійні залежності. У практиці прогнозування попиту використовуються 
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алгоритми випадкових лісів (англ. Random Forest), градієнтного бус­
тингу (XGBoost, LightGBM), а також нейронні мережі, включно з LSTM 
(англ. Long Short-Term Memory) для часових рядів. Вони інтегрують не 
лише історичні дані про туристичні потоки, а й Big Data – інформацію з 
онлайн-пошуку авіаквитків, реального бронювання, соціальних мереж 
(наприклад, Google Trends (https://trends.google.com/trends/) або аналіз 
частоти згадок дестинацій у Twitter чи Instagram). Такий підхід дозволяє 
виявити швидкі зміни попиту, наприклад, зростання інтересу до нового 
курорту через інформаційний “хайп”.

Важливим напрямом є сценарний аналіз (англ. predictive analytics), що 
дозволяє прогнозувати поведінку споживачів за різних умов. Використан
ня такого аналізу у маркетингу дозволяє моделювати ймовірність кон
версії клієнтів чи визначати ризик їх відтоку. Це дає можливість турис
тичним операторам вчасно реагувати, пропонуючи індивідуальні зниж- 
ки чи персоналізовані тури. В основі таких систем лежать методи інте
лектуального аналізу даних, зокрема колективна фільтрація (англ. 
collaborative filtering), що прогнозує ймовірні уподобання клієнта на осно- 
ві подібності його поведінки до інших користувачів.

На рівні міст і країн прогнозування туристичного попиту інтегрується 
у стратегії управління дестинаціями (англ. Destination Management). 
Зокрема, застосовуються регуляторні моделі та симуляції, які дозволяють 
завчасно обмежувати потоки на перевантажених територіях або роз
поділяти туристів за допомогою рекомендаційних сервісів. У концепції 
туризму розумного міста (англ. Smart City Tourism) використовуються 
сенсори, камери та мобільні мережі для збору даних у режимі реального 
часу. Це забезпечує короткострокові прогнози завантаженості пляжів, 
музеїв чи парків, а через мобільні додатки туристам пропонуються альтер
нативні локації.

У реальній практиці точність прогнозів завжди має похибку, однак 
застосування моделей керованих даних (англ. Data-Driven Model) суттєво 
підвищує обґрунтованість управлінських рішень. Туроператори можуть 
точніше формувати чартерні програми, готелі – управляти тарифами, 
а державні установи – планувати розвиток інфраструктури. Пандемія 
COVID-19 показала переваги гнучких ML-моделей, які завдяки інтеграції 
з Big Data змогли швидше відновити прогнозування туристичних пото- 
ків, ніж класичні статистичні підходи.

Таким чином, використання сховищ даних, інструментів BI та методів 
інтелектуального аналізу даних формує в туризмі новий рівень прог- 
нозної аналітики. Ці технології трансформують великі масиви даних  
у практичні інсайти: хто є клієнтом, що він шукає, як зміниться попит у  
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майбутньому. Компанії, що впроваджують таку аналітику, досягають ви- 
щих фінансових результатів та зростання лояльності клієнтів, оскільки 
краще розуміють потреби ринку та здатні запропонувати саме той про- 
дукт, який потрібен у потрібний момент. У період цифрової трансфор- 
мації саме такі гравці мають конкурентну перевагу на туристичному  
ринку.

1.7. Технологія баз знань і експертних систем

1.7.1. Основи експертних систем та баз знань

Експертні системи (англ. Expert Systems) визначаються як один 
із ранніх і найбільш відомих напрямів розвитку штучного інтелекту. 
Під експертною системою розуміють комп’ютерну програму, що імітує 
процес мислення та прийняття рішень фахівця-експерта у певній галузі, 
використовуючи алгоритми логічного виведення. Основним завданням 
такої системи є розв’язання складних задач у вузькоспеціалізованій сфері 
на основі формалізованих знань і досвіду.

Класична експертна система складається з кількох ключових ком
понентів. Центральним елементом є база знань (англ. Knowledge Base) – 
структуроване сховище правил, фактів і евристик, що описують законо
мірності певної предметної області. Знання у БЗ зазвичай представлені у 
вигляді продукційних правил (IF–THEN), фреймів, семантичних мереж чи 
логічних формул. Другим важливим компонентом є механізм виведення, 
який застосовує правила до наявних фактів і формує нові висновки. Для 
збереження поточних даних використовується робоча пам’ять (база фак
тів). Нарешті, взаємодію із користувачем забезпечує інтерфейс експертної 
системи, що дозволяє вводити дані та отримувати рекомендації.

Ключовою особливістю експертних систем є відокремлення знань 
від програмного коду. Це означає, що база знань може розширюватися 
незалежно від програмної частини. Така властивість забезпечує гнучкість. 
Для перенесення експертної системи в іншу галузь достатньо наповнити 
її новою базою знань. Процес формалізації досвіду фахівців і переведення 
його у форму правил називається інженерією знань. Вона передбачає 
співпрацю між експертом і інженером знань, який перетворює логіку 
прийняття рішень у формалізовані конструкції для БЗ.

База знань експертної системи містить два основні види інформації. 
Факти – це статичні відомості про предметну область, наприклад: 
“Анталія розташована на узбережжі Середземного моря”. Правила – це 
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процедурні знання, які описують, як використовувати факти для прий
няття рішень, наприклад: “Якщо клієнт бажає відпочинок біля моря за 
доступною ціною, рекомендувати Анталію”. На відміну від баз даних, що 
зберігають структуровану інформацію, база знань експертної системи 
фіксує узагальнені закономірності та досвід.

Виведення інформації в експертних системах здійснюється двома ос
новними методами. Пряме виведення інформації починається з наявних 
фактів і поступово формує нові, доки не буде досягнута мета. Зворотне 
виведення інформації виходить із пропонованої чи наявної гіпотези 
(припущення) і намагається довести її, шукаючи відповідні факти. У процесі 
роботи система може ставити уточнювальні запитання користувачеві, 
імітуючи реального експерта. Важливою рисою є здатність пояснювати 
свої висновки, що забезпечує довіру користувача до рекомендацій.

У сфері туризму застосування експертних систем розпочалося знач
но пізніше, однак їхня актуальність зростає. Прикладами є системи 
туристичних рекомендацій, які, використовуючи знання про сезонність, 
бюджет і вподобання клієнта, пропонують оптимальний маршрут або 
напрямок подорожі. Таким чином, експертні системи у туризмі стають 
інструментом персоналізації послуг і підвищення конкурентоспроможності 
підприємств у цифрову епоху.

1.7.2. Використання експертних систем у рекомендаційних 
сервісах та маршрутизації подорожей

Туристичні рекомендаційні системи є  інтелектуальними програмними 
комплексами, що допомагають користувачам обрати туристичний про
дукт або послугу на основі їхніх індивідуальних уподобань, обмежень та 
бази знань про доступні напрямки. На відміну від класичних пошукових 
фільтрів, які лише відсіюють пропозиції за формальними параметрами, 
рекомендаційні системи імітують роботу турагента-експерта, поєднуючи 
аналітику даних з експертними знаннями.

Прикладом є системи рекомендації туристичних напрямів, які за
питують у користувача ключові критерії (бюджет, погодні умови, тип 
відпочинку, тривалість подорожі, візові вимоги) і на основі бази знань 
формують список найбільш відповідних варіантів. Наприклад, якщо 
клієнт бажає бюджетний літній відпочинок на морі без візи, система 
може запропонувати Туреччину (Анталію), Болгарію (Золоті Піски) чи 
Єгипет (Шарм-ель-Шейх), пояснивши причину рекомендації. Такий підхід 
належить до категорії рекомендація на основі знань, що базується на 
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знаннях про властивості туристичних продуктів і правилах їх відповід
ності вимогам клієнта.

Особливим різновидом є експертні системи планування турис­
тичних маршрутів (англ. Trip Planning Expert Systems). Їх визначають 
як системи, що формують оптимальні маршрути з урахуванням знань 
про географію, транспортну доступність, туристичну привабливість та 
логістичні обмеження. Такі системи дають змогу враховувати профіль 
мандрівника: наприклад, для туриста, що вперше відвідує Європу й 
цікавиться архітектурою, буде сформовано класичний маршрут Париж – 
Люксембург – Мюнхен – Відень – Прага, тоді як для молодіжної аудито
рії, зорієнтованої на нічне життя, можуть бути запропоновані Берлін та 
Амстердам. В основі таких систем лежать правила і знання, що дозволя- 
ють мислити подібно до досвідченого мандрівника.

Ще одним напрямом розвитку є консультаційні експертні системи 
для туристів, які функціонують як “розумні радники” під час подорожі. 
Вони враховують профіль користувача (наприклад, що він є вегетаріан
цем і шукає бюджетні заклади харчування) та базу знань про місцеву 
інфраструктуру, щоб рекомендувати найбільш релевантні варіанти у 
конкретному місті. За своєю суттю це спеціалізовані голосові чи мобільні 
помічники з експертною базою знань.

Важливим сегментом є також експертні системи для туристич­
них компаній, які допомагають новачкам-агентам працювати на рівні 
досвідчених фахівців. Такі системи містять базу знань, що описує найкра
щі практики пропозицій клієнтам, і здатні консультувати співробітника 
у реальному часі. Крім того, вони можуть використовуватися у страте- 
гічному плануванні – наприклад, при управлінні авіаперевезеннями чи 
формуванні чартерних програм. На відміну від традиційних математич- 
них моделей управління доходами, експертні системи враховують додат
кові знання про ринок, як-от популярність окремих курортів у певному 
сезоні.

Отже, застосування експертних систем та баз знань у туристичних 
інформаційних технологіях забезпечує підвищення рівня персоналізації 
послуг, спрощує планування подорожей і покращує якість обслуговуван- 
ня. У перспективі такі системи можуть стати віртуальними AI-турагента
ми, які завдяки поєднанню знань і обробки розмовної мови пропонувати- 
муть індивідуальні туристичні продукти з максимальною релевантністю. 
Це не замінить людський досвід, але стане потужним інструментом для 
клієнтів і професіоналів, сприяючи прийняттю більш обґрунтованих 
рішень.
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1.8. Технології віддаленого доступу

1.8.1 Віртуальні приватні мережі, хмарні платформи,  
віддалені сервери

Сучасні інформаційні системи дедалі частіше працюють у режимі від
даленого доступу, коли користувачі й ресурси розподілені географічно, 
але взаємодіють через мережеву інфраструктуру. Підтримка безпечної та 
ефективної роботи у такому середовищі можлива завдяки кільком клю
човим технологіям, серед яких особливе місце займають віртуальні при
ватні мережі, хмарні платформи та віддалені сервери.

Віртуальна приватна мережа (англ. Virtual Private Network, VPN) 
визначається як технологія створення захищеного зашифрованого з’єд
нання між віддаленим користувачем або офісом та внутрішньою корпо
ративною мережею через загальнодоступний Інтернет. Таке з’єднання 
називають “тунелюванням”, оскільки воно приховує передану інформацію 
від стороннього втручання. Використання VPN дозволяє співробітникам 
працювати з корпоративними інформаційними системами так, ніби вони 
фізично перебувають у головному офісі. Для туристичної сфери ця техно
логія має важливе значення. Менеджер з продажу, перебуваючи за межами 
офісу, може безпечно під’єднатися до бази даних бронювань. Безпека під
тримується завдяки шифруванню трафіку та автентифікації користувачів.  
У практиці туроператор з офісами у різних містах може об’єднати їх в 
єдину мережу, що дозволяє працювати з єдиною системою бронювань без 
ризику перехоплення даних.

Хмарні платформи (англ. Cloud Computing Platforms) – це технологія 
надання обчислювальних ресурсів і сервісів через Інтернет у вигляді 
інфраструктури, платформ або програмного забезпечення як послуги. Від
далений доступ у такому середовищі організовується через веббраузер 
або спеціальні клієнти, при цьому більшість сервісів мають вбудовані 
механізми безпеки (HTTPS, управління ідентичностями). Для туристич- 
ного бізнесу хмарні рішення створюють можливість масштабованої ро- 
боти. Наприклад, хмарна Property Management System (PMS) дозволяє 
кожному готелю чи навіть окремому менеджеру підключатися до єдиної 
системи бронювань через Інтернет, тоді як провайдер хмарного сервісу 
гарантує стабільність, збалансованість навантаження та резервування 
даних. Перевагою є відсутність прив’язки до конкретної внутрішньої 
мережі – достатньо лише мати доступ до Інтернету. У туризмі SaaS-мо
дель активно використовується для систем бронювання готелів, CRM тур
агентств чи бухгалтерського обліку, що значно полегшує співпрацю між 
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офісами, партнерами та клієнтами. Важливою рисою хмарних платформ 
є глобальна присутність. Компанія може розгорнути вузли ближче до 
користувачів у різних країнах, що гарантує швидкість доступу без утри
мання власних дата-центрів.

Ще однією технологією віддаленої роботи є віддалені сервери та служ
би. Віддалений робочий стіл (англ. Remote Desktop) – це технологія, 
коли користувач працює зі своїм корпоративним оточенням, запущеним 
на сервері, отримуючи на своєму пристрої лише віддалене зображення 
інтерфейсу. У системах Windows це реалізується через протокол віддале
ного робочого столу, у кросплатформних середовищах – через VNC або 
Citrix. Основна перевага полягає в тому, що всі ресурсомісткі обчислення 
відбуваються на сервері, а пристрій користувача виконує лише функції 
відображення. У сфері туризму це дає змогу навіть невеликим агентствам 
орендувати сервер з усіма необхідними програмами (наприклад, СУБД, 
офісними додатками), а співробітники можуть працювати з дому чи у від
рядженні, підключаючись через протокол віддаленого робочого столу.

Отже, технології віддаленого доступу стали ключовим елементом 
сучасних інформаційних систем у туризмі. Вони підтримують безпечну 
роботу з корпоративними ресурсами, дозволяють організовувати дистан
ційну співпрацю та роблять галузь більш гнучкою і стійкою до зовнішніх 
викликів. У контексті цифрової трансформації туристичної індустрії такі 
рішення відкривають нові можливості для глобалізації послуг та під
вищення їхньої конкурентоспроможності.

1.8.2. Значення технологій віддаленого доступу 
для туристичних операторів і готельних мереж

Технології віддаленого доступу визначаються як сукупність апарат
но-програмних рішень, що забезпечують можливість роботи з інфор
маційними системами незалежно від місця перебування користувача 
за умови наявності підключення до мережі Інтернет. Для туристичного 
бізнесу, який характеризується високою мобільністю та міжнародною 
інтегрованістю, такі технології мають особливе значення, оскільки дають 
змогу об’єднувати розподілені підрозділи, забезпечувати безперервність 
бізнес-процесів та організовувати ефективну співпрацю з партнерами.

Одним із головних сценаріїв використання є централізований доступ 
для розподілених підрозділів. Туроператори зазвичай мають регіональні 
офіси та приймаючі представництва у країнах дестинації. Завдяки VPN 
або хмарним платформам усі учасники працюють із єдиною базою даних 
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у реальному часі. Наприклад, бронювання, здійснене клієнтом у Харкові, 
миттєво відображається у центральному офісі в Києві та доступне 
приймаючій стороні у Туреччині. Це усуває дублювання інформації, знижує 
ризик помилок і гарантує безпечну передачу персональних даних турис
тів. У готельних мережах аналогічна технологія дозволяє централізовано 
керувати тарифами та акціями, отримуючи актуальну звітність з усіх 
об’єктів у системі.

Важливою перевагою є мобільність працівників та безперервність 
бізнесу. Завдяки віддаленому доступу менеджери з продажу можуть пра
цювати з будь-якої точки світу, підключаючись до CRM через VPN чи 
хмарні сервіси. Під час пандемії COVID-19 саме такі технології дали змогу 
туристичним компаніям продовжувати діяльність. Співробітники з дому 
консультували клієнтів і здійснювали бронювання без збоїв у роботі. 
Також віддалений доступ дозволяє забезпечувати цілодобову підтримку.  
У випадку збою адміністратор може під’єднатися до сервера та оператив- 
но розв’язати проблему.

Не менш важливим напрямом є співпраця з партнерами. Туризм – це 
розгалужена мережа взаємодій між агентами, туроператорами, готелями, 
транспортними та страховими компаніями. У цих відносинах хмарні веб
платформи забезпечують простий і безпечний доступ для партнерів через 
браузер із використанням ідентифікаційних даних. Для глибшої інтеграції 
у B2B-середовищі (англ. Business-to-Business) застосовуються VPN-тунелі 
між серверами, що дозволяють синхронізувати списки рейсів чи пасажирів  
у реальному часі. Таким чином, віддалений доступ забезпечує гнучкість  
у міжнародній співпраці, фактично стираючи кордони між країнами та ком
паніями.

Ключовим чинником є безпека даних і резервування. Хмарні дата-
центри дозволяють організовувати резервне копіювання та реплікацію 
даних між різними локаціями. У разі аварії чи втрати офісної інфраструк
тури туристична компанія зберігає доступ до своєї інформації та може 
відновити роботу практично без перерви. Використання VPN гарантує 
конфіденційність персональних даних клієнтів, що особливо важливо у 
контексті дотримання міжнародних стандартів на кшталт GDPR (англ. 
General Data Protection Regulation).

Ще однією перевагою є зниження витрат на ІТ-інфраструктуру. Пере
хід на хмарні рішення дозволяє зменшити капітальні витрати на сервери 
та їх обслуговування, а також адаптувати ресурси під сезонні коливання 
туристичного попиту. Туристичні компанії сплачують лише за фактичне 
використання ресурсів, що є особливо цінним в умовах циклічності 
попиту. Хмарні сервіси надають широкий спектр рішень – від баз даних 
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та систем резервного копіювання до мереж доставки контенту (англ. 
Content Delivery Network, CDN), що забезпечують швидке завантаження 
матеріалів (наприклад, фотографій готелів) для потреб користувачів у 
різних регіонах світу.

Прикладом успішного впровадження є готельний бренд Marriott, який 
перейшов на хмарну платформу для своєї глобальної системи бронюван- 
ня. Це дозволило масштабувати систему, інтегрувати нові придбані го
тельні мережі, а також забезпечити персоналу доступ через захищені 
планшети, підключені до хмари по Wi-Fi та VPN. У результаті компанія 
отримала більш гнучку і безпечну ІТ-інфраструктуру.

Таким чином, технології віддаленого доступу стають критично важ
ливим елементом туристичних інформаційних систем. Вони забезпе
чують мобільність, оперативність та масштабованість бізнесу, сприяють 
міжнародній співпраці, знижують витрати та підвищують безпеку даних. 
У майбутньому, з розвитком 5G та глобального інтернет-покриття, 
можливості віддаленого доступу ще більше розширяться, а віртуальний 
офіс стане постійним супутником туристичного бізнесу.

1.9. Технологія “Клієнт-Сервер”

1.9.1. Архітектура “клієнт-сервер”

Архітектура “клієнт-сервер” визначається як один із фундаментальних 
принципів побудови сучасних інформаційних систем, що передбачає 
розподіл функціональності між двома сторонами – клієнтом (англ. client, 
front-end) та сервером (англ. server, back-end), які взаємодіють між собою 
через мережу.

Сервер – центральний вузол, що виконує роль надавача послуг і за
безпечує доступ до баз даних, обробку бізнес-логіки, а також управління 
спільними ресурсами. Клієнт – це програмне забезпечення зі сторони 
користувача, яке формує запити до сервера, отримує відповіді та відобра
жає результати. Клієнт може також забезпечувати початкову перевірку 
введених даних та інтерфейс для взаємодії користувача з системою.

Класична схема взаємодії у клієнт-серверній архітектурі описується 
моделлю “запит-відповідь”. Клієнт надсилає запит, сервер його обробляє  
та повертає результат. При цьому кількість клієнтів може бути необме
женою, а сервер або група серверів централізовано координують усі 
звернення, забезпечуючи консистентність даних, управління правами 
доступу та безпеку.
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Головними перевагами архітектури “клієнт-сервер” є централізова
не керування інформаційними ресурсами, можливість масштабування 
системи шляхом збільшення потужностей серверної частини або балан
сування навантаження між кількома серверами, а також захист бізнес-
логіки та даних від несанкціонованого доступу (користувачі працюють 
лише через визначені інтерфейси).

Прикладом є банківські інформаційні системи, у яких сервер зберігає 
дані про рахунки та виконує транзакції, тоді як клієнтська програма 
на робочому місці касира лише надсилає команду (“списати 1000 грн з 
рахунку X і зарахувати на рахунок Y”) та відображає результат. Таким 
чином, усі обчислення залишків здійснюються сервером, що усуває ризик 
розбіжностей.

Історично архітектура “клієнт-сервер” з’явилася на зміну централізо
ваним мейнфреймам із “дурними терміналами”, які лише відображали 
інформацію без локальної обробки. У новій моделі клієнт став виконува
ти частину функцій, насамперед забезпечення інтерфейсу і початкової 
валідації даних, тоді як сервер залишив за собою складні обчислювальні 
завдання та управління спільними ресурсами. У класичній дволанковій 
архітектурі клієнт підключається безпосередньо до сервера бази даних 
у локальній мережі. Подальший розвиток призвів до багатоланкових 
архітектур, де виділяються сервер додатків, сервер баз даних та інші 
компоненти, однак клієнт-серверна модель взаємодії збереглася.

У сучасних веборієнтованих інформаційних системах браузер висту- 
пає як клієнт, що забезпечує користувацький інтерфейс і виконує скрипти, 
а сервер реалізує логіку обробки даних та доступ до баз даних. У випад- 
ку мобільних додатків клієнтом є застосунок на смартфоні, тоді як серве
ром – хмарний API. У складних системах можлива наявність кількох рівнів 
клієнтів, зокрема внутрішніх посередників, які опрацьовують частину 
запитів. Водночас фундаментальний принцип зберігається: клієнт ініціює 
звернення, сервер його виконує і повертає результат.

1.9.2. Приклади реалізації у технологій “клієнт-сервер”  
у системах бронювання

Архітектура клієнт-сервер є фундаментальною моделлю побудови 
систем бронювання у туристичній сфері, яка забезпечує централізоване 
управління даними, одночасну роботу багатьох користувачів і гарантію 
цілісності інформації. У цій архітектурі клієнт (front-end) виконує роль 
інтерфейсу для користувача, формує запити та відображає результати, 
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тоді як сервер (back-end) опрацьовує запити, виконує бізнес-логіку й керує 
базами даних.

Прикладом є глобальні дистрибуційні системи, зокрема Amadeus 
(https://amadeus.com/). Сервери GDS містять централізовану базу даних 
рейсів, тарифів, квот та місць, тоді як тисячі туристичних агенцій у всьому 
світі працюють через клієнтські програми. Коли агент здійснює пошук 
місць на рейс, його клієнтське програмне забезпечення надсилає запит 
до сервера Amadeus, сервер перевіряє наявність ресурсів та правила 
тарифів і повертає відповідь із результатом. Критична логіка обробки 
та контролю консистентності зберігається на сервері, тоді як клієнт 
забезпечує лише введення й відображення даних. Такий підхід запобігає 
ситуаціям подвійного продажу одного й того ж місця: перший агент, чий 
запит оброблено сервером, отримує підтвердження, а інший – відмову.

Аналогічний принцип реалізується у системах управління готелями, 
наприклад Opera. У такій системі сервер зберігає інформацію про номери, 
бронювання та профілі клієнтів, а клієнтські програми адміністраторів 
фронт-офісу звертаються до сервера для отримання даних чи створення 
броні. Якщо кілька адміністраторів одночасно намагаються зарезервувати 
останній номер, лише перший запит буде задоволений, а інші отримають 
повідомлення про відсутність доступності. Сервер гарантує єдине джере
ло істини, що виключає суперечності. Крім того, сучасні PMS часто інтег
руються з вебсайтами бронювання через інтерфейс програмування 
застосунків (англ. Application Programming Interface, API), де сайт також 
виступає клієнтом у моделі клієнт-сервер.

Ще одним прикладом є онлайн-платформи бронювання турів, які функ
ціонують за принципом вебсервісу. Тут браузер користувача є клієнтом, а 
сервер туроператора – серверною стороною. Коли агент здійснює пошук 
турів, браузер надсилає HTTP-запит із параметрами (країна, дати), сервер 
опрацьовує його, звертається до бази даних і надсилає назад результати 
у вигляді вебсторінки. При підтвердженні бронювання сервер може 
одночасно взаємодіяти з іншими серверами – авіакомпанії (через GDS), 
готелю (через Channel Manager) – але для користувача цей процес є про
зорим. В результаті він отримує лише підтвердження про створену бронь 
з унікальним кодом.

Схожий принцип діє і в банківських платіжних системах, які інтегро
вані в туризм. Коли клієнт оплачує тур карткою через сайт агентства, 
браузер виконує роль клієнта, сервер агентства переспрямовує дані до 
сервера платіжного шлюзу банку, від якого надходить підтвердження. 
Усі транзакції виконуються серверами, тоді як клієнт не має доступу до 
внутрішніх банківських систем.
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Основними перевагами клієнт-серверної архітектури у туристичних 
системах бронювання є:

•	 можливість одночасної роботи сотень і тисяч користувачів із 
єдиною базою даних;

•	 централізоване управління транзакціями, що гарантує цілісність і 
узгодженість даних;

•	 безпека, оскільки клієнти взаємодіють лише через визначені 
серверні інтерфейси;

•	 централізоване оновлення логіки системи – зміни на сервері 
автоматично поширюються на всіх клієнтів.

З огляду на високі навантаження, системи бронювання часто вико
ристовують додаткові механізми масштабування, зокрема балансування 
навантаження між кількома серверами, реплікацію чи шардінг баз даних. 
Проте базовий принцип взаємодії залишається незмінним: клієнт іні- 
ціює запит, сервер обробляє його та повертає результат.

Таким чином, архітектура “клієнт-сервер” стала фундаментальною 
моделлю у сфері туристичних інформаційних систем. Вона забезпечує 
стабільність, безпеку та ефективність роботи, дозволяючи автоматизува
ти бронювання квитків, номерів і турів. Альтернативні моделі, наприклад 
peer-to-peer, у цій сфері практично не застосовуються через необхідність 
централізованого контролю даних, що робить клієнт-сервер підходом 
стандартом де-факто для туризму.

1.10. Технології машинної графіки й візуалізації

1.10.1. Основи комп’ютерної графіки та візуалізації даних

Комп’ютерна графіка визначається як галузь інформаційних техно
логій, що охоплює методи та засоби створення, обробки й відображення 
зображень за допомогою комп’ютерних систем. Вона охоплює як растрову 
графіку, яка працює з піксельними зображеннями (фотографії, малюн
ки), так і векторну графіку, що базується на описі об’єктів за допомо- 
гою геометричних примітивів – ліній, кривих, багатокутників. Завдяки 
розвитку технологій машинної графіки стало можливим створення зобра
жень будь-якої складності – від простих діаграм до реалістичних три
вимірних сцен.

Основними інструментами, що забезпечують роботу у сфері комп’ю
терної графіки, виступають спеціалізовані програмні засоби та бібліотеки. 
Графічні редактори – це програмні продукти, призначені для створення, 
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редагування та обробки зображень. Прикладами є Adobe Photoshop (https://
www.adobe.com/ua/products/photoshop.html), Adobe Illustrator (https://
www.adobe.com/ua/products/illustrator.html) та CorelDraw (https://www.
coreldraw.com/en/) , які широко застосовуються для підготовки растрових 
і векторних ілюстрацій. Іншою групою є графічні движки (рушії) та 
бібліотеки – програмні комплекси, що забезпечують відтворення та 
обчислення графічних сцен у реальному часі. Серед них найбільш поши
рені OpenGL та DirectX, які використовуються у розробці ігор, інтерак
тивних візуалізацій та мультимедійних застосунків. Третю групу скла
дають системи тривимірного моделювання (3D-моделювання), що 
дозволяють будувати просторові моделі та створювати анімаційні сцени; 
прикладами є 3ds Max та Blender (https://www.blender.org/).

До базових понять комп’ютерної графіки належать колірні моделі – 
математичні способи опису кольорів. Найчастіше використовуються  
модель RGB (англ. Red, Green, Blue), призначена для відображення зобра
жень на екранах, та модель CMYK (англ. Cyan, Magenta, Yellow, Key/Black), 
що застосовується у поліграфії для повноколірного друку. Важливим па
раметром є роздільна здатність зображення, яка визначається кількістю 
пікселів у горизонтальному та вертикальному вимірах і впливає на чіт
кість та деталізацію відображення. Не менш значущим є поняття графіч- 
них форматів файлів – способів зберігання цифрових зображень. Най- 
більш поширені формати включають JPEG, PNG, SVG та TIFF, кожен із яких 
має свої переваги у контексті стиснення та відображення. Окрему роль 
відіграють методи компресії графічних файлів, які поділяються на збит- 
кові, що зменшують розмір файлу шляхом часткової втрати інформації 
(наприклад, JPEG), та беззбиткові, які забезпечують повне відновлення 
вихідного зображення після розпакування (наприклад, PNG).У бізнес-
контексті, зокрема в туристичній сфері, комп’ютерна графіка викорис
товується повсюдно. Вона є основою створення рекламних матеріалів, 
вебдизайну, інфографіки, картографічних рішень та мультимедійних 
презентацій. Важливим сучасним напрямом є візуалізація даних (англ. 
Data Visualization), що визначається як процес перетворення числової та 
текстової інформації у наочні графічні форми – графіки, діаграми, карти, 
інтерактивні панелі (англ. Dashboards). Її головною метою є спрощення 
сприйняття великих масивів інформації. Наприклад, туристичне агентс- 
тво може показати динаміку зростання клієнтських бронювань за допо
могою лінійного графіка, що є більш зрозумілим, ніж таблиця з числовими 
даними.

Для візуалізації використовуються як традиційні інструменти (сек
торні, стовпчикові, лінійні діаграми, гістограми), так і сучасні засоби – 
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теплові карти, географічні карти з накладанням даних, деревовидні 
структури показників, анімовані графіки. Інструментарій варіюється від 
універсальних засобів (Excel) до спеціалізованих систем бізнес-аналітики, 
таких як Tableau (https://www.tableau.com/) чи Power BI (https://powerbi.
microsoft.com/), які здатні підключатися до великих баз даних і створю- 
вати інтерактивні візуалізації для прийняття управлінських рішень.

Важливим компонентом комп’ютерної графіки є також UI/UX дизайн 
(англ. User Interface / User Experience Design), який охоплює художнє 
та ергономічне проєктування інтерфейсів програмних продуктів та 
вебсайтів. У цьому контексті комп’ютерна графіка застосовується для 
створення макетів сайтів, схем навігації та інтерактивних елементів. Саме 
завдяки якісному UI/UX-дизайну забезпечується зручність і привабливість 
користування сучасними туристичними інформаційними сервісами.

1.10.2. AI для генерації візуального контенту

Штучний інтелект дедалі активніше застосовується у сфері створення 
та обробки візуального контенту, зокрема зображень і відео. Значного 
розвитку набули генеративні моделі (англ. Generative Models), а також 
трансформерні моделі на зразок DALL-E (https://openai.com/dall-e-3) чи 
Stable Diffusion (https://stablediffusionweb.com/). Вони здатні генерувати 
реалістичні зображення на основі текстового опису, що відкриває нові 
можливості для туристичної індустрії.

Одним із напрямів є генерація зображень туристичних місць і концеп
тів. Наприклад, маркетингові відділи можуть створювати фотореалістич
ні візуалізації курортів чи готелів ще на етапі їхнього будівництва. Якщо 
готель перебуває на стадії проєктування, нейромережа здатна на основі 
креслень і текстового опису сформувати графічне уявлення майбутнього 
бажаного елементу (для прикладу, інтер’єру чи басейну). Це забезпечує 
привабливу подачу продукту для реклами, з обов’язковим зазначенням, 
що йдеться про візуалізацію. Крім того, туроператори можуть формувати 
концептуальні карти маршрутів, де ключові локації подаються у художньо 
привабливій формі.

Другим напрямом є персоналізація та композитування зображень, 
коли алгоритми штучного інтелекту комбінують елементи різних фото  
для створення унікального контенту, що відповідає очікуванням конк
ретного клієнта. Наприклад, якщо турист прагне побачити пейзаж із  
морем, пальмами та горами без натовпу, генеративна модель здатна 
створити зображення на основі такого опису. У результаті формується 



50

Інформаційні технології в туризмі...

емоційний візуальний образ, що сприяє підвищенню ймовірності покуп- 
ки туру.

Важливу роль відіграє також обробка відеоконтенту, яка за допомо- 
гою алгоритмів ШІ стає більш автоматизованою. Такого типу системи 
можуть покращувати якість відзнятого матеріалу, здійснювати кольоро
корекцію, вибирати найбільш вдалі кадри, а також генерувати переходи й 
музичний супровід. Для технологій віртуальної реальності (VR) штучний 
інтелект здатний створювати панорамні зображення чи тривимірні мо- 
делі туристичних об’єктів. Наприклад, за відсутності фотографій із вер- 
хівки Ейфелевої вежі нейромережа може відновити віртуальну панораму, 
яку користувач перегляне за допомогою VR-шолома.

Окремим аспектом є автоматизація стандартних завдань у графічно
му дизайні. Існують сервіси, що на основі текстового опису (наприклад, 
“тур вихідного дня у Карпати, вартість 2000 грн”) автоматично генерують 
кілька варіантів рекламних афіш, де текст інтегрований у відповідний 
візуальний макет. Це значно скорочує час на підготовку маркетингових 
матеріалів і підвищує ефективність роботи дизайнерів.

Крім генерації, важливим напрямом є аналіз зображень на основі штуч
ного інтелекту. Такі системи здатні автоматично розпізнавати об’єкти на 
фото з відгуків туристів (наприклад, пляж, готельний номер, ресторани), 
визначати настрій людей на світлинах або оцінювати наявність натов
пу. Подібні інструменти використовуються для аналітики клієнтського 
досвіду та формування висновків щодо якості обслуговування чи попу
лярності напрямів.

Застосування ШІ в комп’ютерній графіці створює новий рівень мож
ливостей для туристичного бізнесу – від автоматизованого дизайну 
презентацій та звітів до створення штучно згенерованих рекламних ма
теріалів. Водночас важливим залишається етичний аспект. Клієнтів не 
можна вводити в оману, видаючи візуалізації за реальні фото. Найбільш 
ефективним є використання таких технологій як інструменту натхнен
ня, персоналізації та емоційного залучення споживачів. Оскільки туризм 
є сферою, орієнтованою на мрії та емоції, якісна графіка у поєднанні з 
інструментами ШІ значно підвищує привабливість туристичних пропо
зицій та конкурентоспроможність підприємств.
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1.11. Значення та перспективи використання інформаційних  
         систем та технологій в туристичній галузі

1.11.1. Значення ІС та ІТ для ефективного функціонування 
туристичної індустрії

Сучасна туристична індустрія є невіддільною від інформаційних си- 
стем та інформаційних технологій. Вони стали своєрідною “нервовою 
системою” галузі, забезпечуючи швидкий обмін даними, автоматизацію 
процесів, інтеграцію операцій та можливість глибокої аналітики. Впро
вадження ІС та ІТ дозволяє суттєво підвищити ефективність функціо
нування туристичних підприємств на всіх рівнях управління та обслу
говування.

Одним із ключових аспектів є оперативність і якість обслуговування 
туристів. Завдяки комп’ютеризованим системам бронювання користува
чі та агенти отримують у реальному часі інформацію про наявність 
місць, тарифи та спеціальні пропозиції. Сучасні технології дозволяють 
здійснити бронювання за лічені хвилини, що значно перевищує швид
кість традиційних методів. Одночасно зростає точність – автоматизовані 
системи виключають подвійне бронювання, мінімізують помилки вве
дення персональних даних завдяки використанню довідників і шаблонів, 
а також знижують вплив людського фактора.

Не менш важливим є доступ до глобального ринку та нових каналів 
продажів. Інтернет і цифрові платформи відкрили можливості для вихо
ду навіть невеликих готелів чи турагентств на світовий рівень завдяки 
співпраці з OTA, власними вебсайтами або соціальними мережами. Це 
забезпечило туристам із будь-якої країни доступ до широкого вибору 
послуг, а компаніям – розширення ринків і посилення конкуренції, що, 
своєю чергою, стимулює розвиток якості та різноманітності туристичних 
продуктів (UN Tourism, 2025).

Значну роль відіграє оптимізація внутрішніх бізнес-процесів і зни
ження витрат. Завдяки автоматизації рутинних операцій, таких як ве
дення клієнтських баз, бухгалтерський облік, управління складними гра
фіками рейсів, трансферів і екскурсій, компанії підвищують прозорість 
своєї діяльності. У цьому контексті важливими інструментами стали ERP-
системи та CRM-системи, які дозволяють керівникам у режимі реального 
часу відстежувати продажі, витрати та завантаженість ресурсів, що по
легшує прийняття управлінських рішень. Використання електронних 
ваучерів, квитків та віз сприяє зменшенню витрат на паперовий доку
ментообіг та логістику.
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Ще одним ключовим напрямом є персоналізація туристичних пос
луг та формування клієнтської лояльності. Завдяки використанню тех
нологій Big Data та штучного інтелекту туристичні компанії мають 
змогу аналізувати історію подорожей, уподобання клієнтів та на основі 
цих даних формувати індивідуальні пропозиції. Персоналізовані тури, 
спеціальні акції чи програми лояльності дозволяють не лише підвищити 
рівень задоволеності клієнтів, а й зміцнити їхню прихильність до бренду.

Крім того, ІС сприяють підвищенню прозорості ринку та інформова- 
ності споживачів. Сучасні цифрові сервіси забезпечують туристам мож
ливість самостійно порівнювати варіанти, читати відгуки, ознайомлю
ватися з рейтингами. Це стимулює компанії дотримуватися високих 
стандартів обслуговування, оскільки негативний досвід швидко стає ві
домим через онлайн-платформи. Таким чином, інформаційні технології 
формують здорову конкуренцію та підвищують рівень захисту прав спо
живачів.

Узагальнюючи, можна стверджувати, що інформаційні системи та 
технології є стратегічним ресурсом туристичної індустрії, рівнозначним 
транспортній інфраструктурі чи людським ресурсам. Вони є основою 
масовості туризму (обслуговування мільярдів подорожей щороку) та 
забезпечують гнучкість і швидкість реагування на зовнішні виклики. 
Прикладом є пандемія COVID-19, коли компанії з розвиненою цифровою 
інфраструктурою змогли оперативно перейти на онлайн-продажі та дис
танційний формат роботи (Ткачук Л. М., дата звернення 17.11.2024). Таким 
чином, інвестиції в ІТ є інвестиціями у конкурентоспроможність і ста
лий розвиток туристичного бізнесу (World Travel & Tourism Council, дата 
звернення 17.11.2024).

1.11.2. Перспективи розвитку інформаційних технологій  
у сфері туризму

Дивлячись у майбутнє, можна прогнозувати, що роль інформаційних 
технологій у туристичній сфері неухильно зростатиме, а самі техноло- 
гічні рішення постійно вдосконалюватимуться, відкриваючи нові можли
вості для бізнесу та споживачів.

Однією з ключових тенденцій є подальша цифровізація та автоматиза
ція бізнес-процесів. Навіть ті завдання, які досі часто виконуються вручну, 
наприклад складання індивідуальних складних маршрутів чи оформлен
ня страхових випадків, поступово переходять до сфери автоматизації. 
Використання чат-ботів на основі штучного інтелекту вже сьогодні 
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дозволяє клієнтам отримувати консультації, змінювати параметри бро
нювання та оформлювати послуги без участі менеджера. В індустрії гос
тинності набувають поширення електронні консьєржі, автоматизовані 
системи реєстрації в готелі через технології розпізнавання обличчя, 
а також дрони-гіди, здатні проводити екскурсії (Sujary A. S., Sharma A.,  
Kumar S. S., 2025).

Значну роль відіграють великі дані та штучний інтелект, які стають 
“мозком” галузі. Аналітика на основі великих даних забезпечує більш 
точне прогнозування туристичних потоків, тоді як системи управління 
дохідністю у режимі реального часу адаптують ціни до платоспроможно
го попиту різних сегментів споживачів. Алгоритми ШІ здатні надавати 
персоналізовані рекомендації туристам щодо вибору місця відпочинку 
чи оптимальних маршрутів, а також виконувати роль персональних асис
тентів мандрівника, інтегрованих у мобільні додатки чи пристрої допов
неної реальності (López-Naranjo A. L. et al., 2025).

Важливим напрямом розвитку стають технології віртуальної та допов
неної реальності, які формують новий рівень туристичних вражень. Уже 
сьогодні можливе віртуальне відвідування музеїв або панорамних локацій 
у VR-форматі. У майбутньому такі технології стануть ще реалістичніши
ми, із залученням мультисенсорних ефектів. Вони не замінять реальні 
подорожі, але доповнять їх. На етапі вибору туру допоможуть уявити 
місце, для осіб з обмеженими можливостями стануть альтернативою, а під 
час самої подорожі AR-технології дозволять бачити відновлений вигляд 
історичних пам’яток.

У сфері фінансів перспективним є впровадження блокчейн-техноло
гій, які забезпечують прозорість та безпеку транзакцій. Смарт-контракти 
можуть автоматично виконувати умови угод, наприклад, здійснювати по
вернення коштів у випадку затримки рейсу. Використання криптовалют  
у туризмі також зменшує витрати на конвертацію валют і банківські комі
сії (Zidan M., Fadel F., 2024).

Формування смартдестинацій відбувається завдяки інтеграції тех
нологій Інтернету речей (Verma A., Shukla V. K., 2019). Смарт-міста облад
нуються сенсорами для управління туристичними потоками, моніторингу 
заповненості музеїв чи об’єктів, а також для формування індивідуальних 
сервісів. Туристичні мобільні додатки можуть пропонувати маршрути, що 
враховують реальне навантаження на інфраструктуру, або підказувати 
доступні паркомісця. Для підприємств це означає нові джерела даних і 
можливості синхронізації внутрішніх процесів, наприклад, у готельному 
секторі – автоматичну підготовку номерів відповідно до графіка прибут- 
тя рейсів (Jahanyan S. et al., 2021).
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Окрему увагу приділяють кібербезпеці та захисту персональних да
них туристів. З поширенням цифрових сервісів зростає ризик шахрайства, 
підробки квитків чи маніпуляцій з програмами лояльності. Тому індустрія 
активно інвестує у впровадження багатофакторної автентифікації, захи
щених каналів обміну інформацією та глобальних стандартів безпеки, 
серед яких перспективним прикладом є ініціатива, що передбачає ство
рення єдиного цифрового ідентифікатора пасажира (Global Tourism Plastics 
Initiative, 2025).

Узагальнюючи, можна стверджувати, що туристична індустрія пере
буває на етапі інтенсивної цифрової трансформації. ІС та ІТ – від баз даних  
і систем бронювання до штучного інтелекту – залишатимуться страте- 
гічною основою функціонування галузі. Конкурентні переваги матимуть 
ті компанії та країни, які зможуть швидко й етично впроваджувати но- 
вітні технології, забезпечуючи безпечний, персоналізований і захопливий 
досвід для клієнтів. Туризм завжди буде орієнтований на створення но- 
вих вражень, а інформаційні технології допоможуть зробити їх більш до
ступними, насиченими та комфортними для мільярдів людей у всьому 
світі.

У найближчі роки туристична галузь дедалі активніше інтегруватиме 
концепції сталого розвитку з цифровими рішеннями, формуючи нову 
парадигму “цифрового туризму”. Використання інформаційних технологій 
дозволить поєднати економічні вигоди з екологічною відповідальністю. 
Від моніторингу вуглецевого сліду туристичних подорожей до оптимізації 
транспортних потоків через інтелектуальні системи керування. Приклади 
на світовому рівні демонструють створення цифрових платформ, які 
допомагають мандрівникам обирати маршрути з мінімальним впливом 
на довкілля. В Україні з’являються мобільні додатки для планування 
подорожей у природоохоронні території із дотриманням принципів 
екологічної безпеки. Поєднання штучного інтелекту, геоінформаційних 
систем та аналітики великих даних дозволить не лише зменшити 
навантаження на популярні дестинації, а й популяризувати маловідомі 
регіони, підтримуючи їхній соціально-економічний розвиток. У 
перспективі саме гармонія між цифровими технологіями та принципами 
сталого розвитку визначатиме конкурентоспроможність туристичних 
компаній і територій.

Контрольні запитання до розділу
1.	 Дайте визначення понять “інформаційна система” та “інформаційна 

технологія”. Поясніть їхній ключовий взаємозв’язок.
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2.	 Поясніть, у чому полягає сутність інформаційної системи. Яке її при
значення в контексті підтримки діяльності людей та організацій?

3.	 Опишіть, чому туристична індустрія названа “цифровим піонером”.
4.	 Опишіть історичні етапи розвитку інформаційних технологій. Наве

діть по приклади технологій для кожного етапу.
5.	 Поясніть, що означає “комп’ютерна” інформаційна технологія. Які клю

чові зміни вона принесла в процеси обробки даних у другій половині  
XX століття?

6.	 Опишіть основні етапи становлення інформаційних систем у глобально
му масштабі. Назвіть ключову апаратну чи технологічну передумову  
для кожного етапу.

7.	 Охарактеризуйте особливості становлення ІТ-індустрії в Україні. Наве
діть приклади, що підтверджують вагомий внесок українських нау- 
ковців у розвиток обчислювальної техніки в середині XX століття.

8.	 Проведіть порівняльний аналіз понять “дані”, “інформація” та “знання” 
як базових категорій для інформаційних систем. Поясніть їхній взає
мозв’язок.

9.	 Поясніть, чим відрізняється поняття “інформаційна інфраструктура” 
від “інформаційного середовища”. Наведіть приклади для туристич- 
ної галузі.

10.	 Охарактеризуйте основні функціональні класи інформаційних систем. 
Поясніть, які бізнес-функції вони підтримують.

11.	 Опишіть основні структурні компоненти інформаційної системи.  
Поясніть їхній взаємозв’язок на прикладі будь-якої туристичної ІС.

12.	 Поясніть, чому користувачі (персонал) є невіддільним компонентом 
інформаційної системи. Наведіть приклад, як людський фактор може 
вплинути на ефективність ІС.

13.	 Проведіть порівняльний аналіз реляційних та NoSQL баз даних. Які 
переваги та недоліки кожного типу?

14.	 Опишіть, як бази даних використовуються в діяльності готелю. 
Наведіть конкретні приклади інформації, яка зберігається в PMS і які 
бізнес-процеси вона автоматизує.

15.	 Поясніть концепцію “сховища даних” та його основне призначення.  
У чому полягає його принципова відмінність від операційної бази 
даних?

16.	 Проведіть порівняльний аналіз технологій Business Intelligence (BI)  
та Data Mining. Які завдання вирішує кожна з них, та як вони взаємо
діють?

17.	 Дайте визначення поняттю “експертна система”. Назвіть її основні 
компоненти та поясніть їхнє призначення.
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18.	 Поясніть сутність технології VPN. У чому полягає її ключове значення 
для забезпечення безпечного віддаленого доступу до корпоративних 
ІС у туристичних компаніях?

19.	 Опишіть, як хмарні платформи забезпечують гнучкість, масштабова
ність та безперервність бізнес-процесів для туристичних операторів 
та готельних мереж.

20.	 Проаналізуйте, як технології віддаленого доступу сприяють мобі
льності персоналу та міжнародній співпраці в туристичній галузі. 

21.	 Дайте визначення архітектури “клієнт-сервер”. Поясніть, які основні 
функції виконують клієнт та сервер у цій моделі.

22.	 Поясніть, як архітектура “клієнт-сервер” реалізована в глобальних 
дистрибуційних системах та готельних системах. Як вона допомагає 
запобігти подвійному бронюванню (“овербукінгу”)?

23.	 У чому полягає відмінність між поняттями “комп’ютерна графіка” та 
“візуалізація даних”? Наведіть приклади використання візуалізації да
них для прийняття управлінських рішень у туристичній компанії.
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Розділ 2 

ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ АВТОМАТИЗАЦІЇ 
ПІДПРИЄМСТВ ТУРИСТИЧНОЇ ГАЛУЗІ

2.1. Теоретичні аспекти автоматизації підприємств  
       туристичної галузі

Сучасна туристична індустрія характеризується високою конкурен
цією та стрімким зростанням обсягів інформації, необхідної для обслуго
вування клієнтів. Туризм є надзвичайно інформаційно-ємною сферою, 
адже туристичні послуги часто продаються завчасно і на відстані від міс
ця споживання (Любіцева, 2003). Відтак галузь майже повністю залежить 
від ефективної передачі та використання інформації про наявність послуг, 
їхню вартість і якість. Інформація відіграє ключову роль у поєднанні 
постачальників туристичних послуг та споживачів в єдину систему, тому 
швидкий обмін даними та їх автоматизована обробка стають запорукою 
успішної діяльності туристичних підприємств (Buhalis, 2003). У цих умо
вах автоматизація управління підприємствами туристичної галузі набу
ває стратегічного значення. Інноваційні інформаційні технології здатні 
суттєво підвищити конкурентоспроможність туристичних фірм, підняти 
ефективність їх бізнес-процесів та збільшити прибутковість шляхом при
скорення операцій і покращення якості обслуговування клієнтів. Доведе
но, що впровадження сучасних ІТ-рішень змінює технологію менеджмен
ту, звільняє працівників від трудомістких рутинних процедур обробки 
даних, значно підвищує оперативність прийняття рішень і комфортність 
праці персоналу (Мельниченко, 2008). Таким чином, автоматизація дозво
ляє персоналу зосередитися на більш творчих і клієнтоорієнтованих 
завданнях, тоді як типові операції виконуються швидше, з меншою 
ймовірністю помилок.

Автоматизація бізнес-процесів у туризмі – це процес застосуван
ня сучасних інформаційно-комунікаційних технологій для виконання та 
управління рутинними операціями туристичного підприємства з міні
мальним втручанням людини. Фактично йдеться про використання спе
ціалізованого програмного забезпечення, комп’ютерних систем, мереж 
і баз даних, які дозволяють оптимізувати процеси бронювання, доку
ментообігу, взаємодії з клієнтами, управління ресурсами та іншими 
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аспектами діяльності. За одним із визначень, автоматизація в туризмі 
охоплює застосування технологій (робототехніки, програмних алго
ритмів, штучного інтелекту тощо) задля прискорення операцій, підви
щення ефективності та покращення клієнтського досвіду у сфері подо
рожей (Валінкевич, Шестакова, 2024). Вона включає такі приклади, як 
автоматизована реєстрація гостей (check-in) в готелях, віртуальні ту
ристичні гіди, персоналізовані маркетингові стратегії на основі ана
лізу великих даних тощо. Ключовими компонентами автоматизації є 
апаратне та програмне забезпечення (комп’ютери, сервери, мережеві 
технології), системи управління базами даних, засоби телекомунікації, 
а також налагоджені бізнес-процеси, що інтегрують різні функціональні 
підсистеми підприємства. У результаті впровадження автоматизованих 
систем туристична компанія отримує єдиний інформаційний простір 
для управління основними видами діяльності – від бронювання турів 
чи номерів до фінансового обліку та маркетингу. Це забезпечує узгодже
ність дій підрозділів, прискорює обмін даними та сприяє підвищенню 
точності та прозорості операцій. Важливо підкреслити, що автоматизація 
бізнес-процесів у туризмі не лише підвищує внутрішню ефективність 
підприємства, але й створює передумови для кращого обслуговування 
клієнтів – швидшого, персоналізованого та надійного. Таким чином, авто
матизація виступає необхідною умовою розвитку сучасних туристичних 
фірм, дозволяючи їм адаптуватися до глобального цифрового середови- 
ща і зберігати конкурентні позиції.

2.1.1. Сутність і класифікація інформаційних технологій 
автоматизації підприємств туристичної галузі

Автоматизація туристичних підприємств базується на застосуванні 
різноманітних інформаційних технологій, що забезпечують підтримку та 
виконання управлінських і операційних процесів без прямого втручання 
людини. Сутність цих технологій полягає у перетворенні даних в корисну 
інформацію для прийняття рішень і у виконанні рутинних операцій за 
допомогою комп’ютерних систем. Інформаційні технології в менеджмен
ті можна представити як сукупність засобів і методів збору, передачі, 
зберігання, обробки та надання інформації для управління організацією 
(Мельниченко, 2008). У контексті туристичного бізнесу це означає ство
рення інтегрованих систем, які охоплюють всі етапи обслуговування  
туриста – від моменту планування подорожі до післяпродажного супро
воду.
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Класифікація інформаційних технологій автоматизації в туризмі мо
же здійснюватися за різними ознаками. За функціональним призначенням 
можна виділити (Андрейчук, 2025):

•	 операційні системи – технології для автоматизації повсякден
них операцій (бронювання, продаж турів, оформлення документів, 
розрахунки тощо);

•	 управлінські інформаційні системи – для підтримки прийнят- 
тя рішень менеджментом (системи обліку, аналітики, контролю);

•	 системи взаємодії з клієнтами – технології для автоматизації 
маркетингу, продажів і сервісу (онлайн-бронювання, CRM-системи, 
чат-боти й т.д.);

•	 стратегічні інформаційні системи – наприклад, системи біз­
нес-аналізу (англ. BI, Business Intelligence), що допомагають вияв
ляти тенденції та планувати розвиток компанії.

За рівнем охоплення можна розрізняти локальні технології (в межах 
одного підприємства) та глобальні мережеві технології (галузеві та між
організаційні системи). Зокрема, туристична індустрія використовує ціле 
розмаїття комп’ютерних технологій – від спеціалізованих програм для 
окремого туроператора чи готелю до глобальних комп’ютерних мереж,  
що зв’язують між собою тисячі гравців ринку (Скопень, 2019).

Як зазначають дослідники, сьогодні в туризмі активно використо
вуються глобальні комп’ютерні системи резервування (англ. GDS, Global 
Distribution Systems), інтегровані комунікаційні мережі, мультимедійні 
системи, смарткартки, інформаційні системи менеджменту та інші сучас
ні ІТ-рішення (Мельниченко, 2008). Наприклад, глобальні дистрибу­
тивні системи GDS (Sabre (https://www.sabre.com/), Amadeus (https://
amadeus.com/), Galileo (https://www.travelport.com/) тощо) забезпечують 
туристичним агентствам доступ до баз даних постачальників туристич
них послуг по всьому світу і можливість бронювання в реальному часі. 
До класу інтегрованих управлінських систем можна віднести комп
лексні програмні продукти, що автоматизують відразу кілька напрямів 
діяльності підприємства (наприклад, внутрішній облік, складські опе
рації, бронювання та CRM одночасно). Окремо виділяються системи 
електронної комерції та онлайн-бронювання, які дозволяють клієнтам 
самостійно здійснювати покупки туристичних послуг через інтернет. 
Такі системи часто інтегровані з вебсайтами компаній або глобальними 
платформами. Крім того, компонентом інформаційних технологій у ту
ризмі є електронний маркетинг – використання цифрових каналів (соціа
льні мережі, електронна пошта, контекстна реклама) та аналітичних 
інструментів для просування туристичних продуктів і персоналізації 
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пропозицій. Таким чином, класифікація ІТ для автоматизації охоплює як 
внутрішні системи підприємства (операційні та управлінські), так і зов
нішні, мережеві рішення (галузеві платформи, інтернет-технології). Усі  
вони в сукупності утворюють цифрову інфраструктуру туристичного 
бізнесу.

2.1.2. Роль автоматизації у підвищенні ефективності 
туристичних підприємств

Впровадження автоматизованих інформаційних систем суттєво впли
ває на показники ефективності роботи туристичних компаній. Передусім, 
автоматизація дозволяє знизити витрати часу і ресурсів на виконання 
повторюваних операцій. Наприклад, використання комп’ютеризованих 
систем бронювання значно прискорює процес обробки заявок клієнтів 
у порівнянні з ручним режимом. Завдяки цьому один менеджер здатний 
опрацювати набагато більше замовлень за одиницю часу, що підвищує 
продуктивність праці. Одночасно скорочуються операційні витрати – 
автоматизовані процеси потребують менше паперової роботи, зменшу
ють імовірність помилок, пов’язаних з “людським фактором”, і тим самим 
економлять кошти компанії.

Окрім того, автоматизація підвищує оперативність і точність управ
ління. Керівники туристичних підприємств отримують доступ до актуа
льних даних у реальному часі – про продажі, залишки місць, фінансові по
казники, відгуки клієнтів тощо. На основі цієї інформації можна швидко 
приймати обґрунтовані рішення (щодо коригування цін, запуску реклами, 
перерозподілу ресурсів і т.д.). Доступність оперативної аналітики робить 
компанію більш гнучкою та адаптивною до ринкових змін. Дослідження 
підтверджують, що впровадження інформаційних технологій управління 
значно підвищує швидкість і обґрунтованість управлінських рішень 
(Мельниченко, 2008). Наприклад, використання CRM-систем дозволяє 
швидко відстежувати звернення клієнтів і реагувати на них, а системи 
бізнес-аналітики (BI) допомагають виявляти тенденції продажів і опти
мізувати маркетингові зусилля.

Важливою є роль автоматизації у підвищенні якості послуг та задо
воленості клієнтів. Автоматизовані системи зменшують ймовірність 
помилок у бронюванні (подвійного продажу одного номера чи тура), за
безпечують точність розрахунків, своєчасне оновлення даних про наяв
ність місць. Внаслідок цього клієнти отримують більш надійну інформа
цію і сервіс. Наприклад, інтегрована система управління турфірмою може 
автоматично генерувати повний пакет документів для клієнта – договір, 
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рахунок, ваучер – буквально за лічені секунди, що зменшує час очікування 
і підвищує рівень довіри до компанії. Автоматизація також відкриває 
можливості для персоналізації. На основі зібраних даних про вподобан
ня клієнта система може пропонувати туристичні продукти, найбільш 
ймовірно цікаві саме цьому клієнту, тим самим підвищуючи ймовірність 
продажу і задоволеність від послуги.

Не менш вагомим є вплив автоматизації на контроль та координа- 
цію діяльності підприємства. Коли всі підрозділи компанії – від відділу 
продажів до бухгалтерії – працюють в єдиній інформаційній системі, 
керівництво має можливість прозоро відстежувати процеси та показ
ники в режимі реального часу. Це сприяє виявленню “вузьких місць” і 
неефективностей, запобіганню зловживанням або помилкам. Автомати
зовані системи можуть включати вбудовані контрольні механізми (на
приклад, нагадування про необхідність підтвердження платежу, контроль 
кредитних лімітів агентств, сигналізація про перевищення встановле- 
них лімітів тощо), що забезпечує чіткіше дотримання внутрішніх регла
ментів і фінансової дисципліни.

Економічний ефект від автоматизації проявляється не тільки у зни
женні витрат, а і в збільшенні ефективності ведення бізнесу, і як наслі- 
док – зростанні доходів. Звільнення працівників від рутинних задач  
дозволяє спрямувати їхні зусилля на продажі, розробку нових турпродук
тів, покращення сервісу – тобто на ті сфери, що генерують додаткову цін
ність. Шляхом підвищення швидкості обслуговування компанія може 
обслуговувати більше клієнтів за той самий час, збільшуючи виторг. 
Персоналізація пропозицій та ефективні маркетингові кампанії (здійс
нювані з допомогою CRM та аналітичних інструментів) сприяють зростан
ню конверсії потенційних клієнтів у реальних, стимулюють повторні 
продажі. В результаті, як показує практика, туристичні підприємства, 
що активно впроваджують ІТ-інновації, досягають вищої рентабельності 
та фінансової стійкості порівняно з тими, хто продовжує працювати  
по-старому. Ефективне автоматизоване управління називають сьогодні 
“ключовою ланкою” підвищення економічних результатів у туризмі (Ма
льська, 2012).

2.1.3. Світові тенденції у впровадженні автоматизованих 
систем у туризмі

Глобальний туристичний бізнес переживає період цифрової транс
формації, і автоматизація процесів стала невідʼємною частиною сучасних 
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тенденцій розвитку галузі. Світові компанії активно інвестують у но
вітні технології, щоб залишатися конкурентними на динамічному рин
ку. Останніми роками простежуються декілька ключових трендів у 
впровадженні автоматизованих систем у туризмі.

По-перше, масове впровадження онлайн-бронювання і мобільних тех
нологій. Згідно зі статистичними дослідженнями, переважна більшість 
мандрівників нині віддає перевагу самостійному онлайн-бронюванню 
турів, авіаквитків, готелів тощо. Так, у 2023 році близько 72% туристів 
воліли бронювати подорожі через інтернет, тоді як лише 12% зверталися 
до традиційних агентств. Мобільні додатки стали одним з основних ка
налів. Понад 80% мандрівників вважають за важливе мати можливість 
забронювати поїздку повністю онлайн, причому молодші покоління 
(міленіали, Gen Z) є лідерами цієї тенденції. Це спонукає туристичні ком
панії інвестувати в зручні вебсайти та мобільні застосунки, інтегровані  
з автоматизованими системами резервування. Тенденція до “mobile-first” 
веде до того, що сервіси оптимізуються під смартфони, запроваджуються 
мобільні електронні квитки, push-сповіщення про зміни, можливості 
керувати бронюванням просто з телефону тощо.

По-друге, зростання ролі штучного інтелекту та чатботів. AI-тех
нології дедалі глибше проникають у туристичну галузь. Чатботи на 
основі штучного інтелекту широко використовуються авіалініями, готе
лями, онлайн-агентствами для цілодобового спілкування з клієнтами. 
Вони здатні у реальному часі відповідати на типові запитання, допо
магати з бронюванням, надавати консультації (López-Naranjo et al., 
2025). Опитування готельєрів показують, що очікується зростання вико
ристання чатботів більш ніж на 50% у найближчі роки. Крім того, AI 
використовується для персоналізації рекомендацій (наприклад, такі 
платформи як Expedia (https://www.expedia.com/) чи Booking (https://
www.booking.com/) інтегрують алгоритми, що радять напрямки та послу
ги на основі аналізу поведінки користувача), для динамічного ціноутво
рення (системи автоматично коригують ціни залежно від попиту, як це 
роблять авіакомпанії), а також для обробки великих масивів даних з ме
тою прогнозування попиту (Kachniewska, 2017). У 2023 році 62% молодих 
туристів Gen Z заявили, що використовували AI-сервіси для економії 
коштів при плануванні подорожей, що свідчить про чимраз більшу довіру 
користувачів до таких технологій.

По-третє, тенденція до впровадження “розумних” технологій та 
Інтернету речей (англ. IoT, Internet of Things). У готелях по всьому 
світу набувають популярності автоматизовані рішення для підвищення 
комфорту гостей: електронні ключі в смартфоні, датчики присутності в 
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номерах, системи “розумний дім” (автоматичне регулювання освітлення, 
клімату), голосові асистенти в номері тощо (Chowdhury et al., 2022). Аеро
порти та великі готельні комплекси впроваджують біометричні системи 
для автоматичного проходження контролю і реєстрації (наприклад, 
сканування обличчя замість паспорта при посадці на рейс). Пандемія 
COVID-19 прискорила тренд на безконтактні технології (агл. Contactless 
Technology). Тепер стандартом стали безконтактні чекини в готелях, 
електронні платежі, QR-коди замість паперових меню в ресторанах (Вен
герська та ін., 2021). Ці технології підвищують безпеку і зручність, а також 
економлять витрати (менше витрат на персонал і паперові матеріали). 
Наприклад, уже у 2022 році 41% готелів у світі пропонували гостям 
мобільний check-in/check-out через додаток, а провідні авіакомпанії впро
вадили мобільні посадкові талони та електронні багажні бірки.

По-четверте, інтеграція різних систем і утворення єдиних плат- 
форм. Великі гравці туристичного ринку прагнуть об’єднати максимум  
сервісів на своїх платформах. Онлайн-агентства (Booking.com (https://www.
booking.com/), Expedia (https://www.expedia.com/) та інші) перетворюються 
на комплексні екосистеми, де користувач може забронювати все – авіа
квитки, проживання, оренду авто, екскурсії – в одному інтерфейсі. Для 
цього відбувається глибока інтеграція автоматизованих систем різних 
постачальників через API та спільні дані. Наприклад, сучасні метапошу
кові системи (Skyscanner (https://www.skyscanner.com/), Kayak (https://
www.kayak.com/)) підключаються одночасно до GDS авіакомпаній, систем 
бронювання готелів, баз прокату авто і видають користувачу узагальне
ні результати. У відповідь багато компаній впроваджують Omnichannel-
стратегії – узгоджену роботу всіх каналів (веб, мобільний, офлайн) на 
основі єдиної автоматизованої бази даних, щоб клієнт отримував ціліс- 
ний досвід.

По-п’яте, розвиток хмарних сервісів (SaaS) для малого і середнього 
бізнесу. Якщо раніше впровадження комплексних ІТ-систем було приві
леєм великих корпорацій через їхню дорожнечу, то нині завдяки моделі 
Software-as-a-Service навіть невеликі турфірми та готелі можуть дозво
лити собі автоматизацію. З’явилося безліч хмарних рішень від CRM-систем 
для турагенцій, до невеликих PMS для маленьких готелів, які надаються  
за підпискою і не потребують значних інвестицій в обладнання. Ця 
тенденція особливо помітна у період після пандемії, коли бізнеси опти
мізують витрати, а попит на хмарні туристичні продукти зріс, оскільки 
вони гнучкі, масштабовані та оновлюються провайдером автоматично.

Отже, у світі формуються тренди на цифровізацію та автоматиза
цію практично всіх аспектів туристичного обслуговування – від моменту 
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вибору напрямку (вплив соцмереж і big data) до післяподорожнього 
фідбеку (платформи відгуків, програми лояльності тощо). Країни та ком
панії, що швидше адаптуються до цих змін, здобувають конкурентні пе
реваги. Так пандемія COVID-19 стимулювала інновації, безконтактні 
технології, віртуальні тури, онлайн-івенти. Усе це стало новою нормою і 
продовжує розвиватися. На глобальному рівні міжнародні організації, такі 
як Всесвітня туристична організація (UNWTO) (https://www.unwto.
org/), закликають сприяти цифровій трансформації туризму, запускаючи 
ініціативи та конкурси з пошуку інноваційних автоматизованих рішень 
для галузі (Digital Transformation. UN Tourism, 2024; Tourism and the Digital 
Transformation, 2018).

У практичній діяльності туристичних компаній застосовується ши
рокий спектр інформаційних систем, призначених для автоматизації 
різних функцій управління. До таких систем належать, зокрема, системи 
електронного документообігу, CRM-платформи, ERP-рішення, спеціалі
зовані комплекси для туристичних операторів і агентств, готельні та 
ресторанні системи тощо. Надалі розглянемо основні різновиди управ
лінських інформаційних систем, що використовуються у туристичному 
бізнесі, та їх значення.

2.1.4. Нормативно-правове регулювання підтримки 
автоматизації

Роль держави у процесах цифровізації економіки є надзвичайно важ
ливою. Урядові стратегії, програми підтримки, нормативно-правове поле 
можуть як стимулювати, так і стримувати впровадження новітніх тех
нологій у бізнесі, зокрема і в туристичній сфері. Розглянемо, що роблять 
уряди різних країн та міжнародні організації для сприяння автоматиза- 
ції туризму, і яка ситуація в Україні в цьому контексті.

Багато країн включили туризм у свої національні цифрові стратегії. 
Наприклад, Іспанія в рамках програми “ICTE Turismo” надавала гранти 
готелям на впровадження ІТ-рішень, особливо для підвищення енерго
ефективності та якості сервісу. Сінгапур запустив ініціативу “Smart Tourism” 
з фінансуванням проєктів з використанням Big Data та AI у туризмі – уряд 
співфінансує пілотні проєкти в приватних компаніях, які можуть пока- 
зати потім масштабований ефект. ОАЕ (Дубай) активно інвестують у 
“Smart City” рішення, що охоплюють і туристичну інфраструктуру від 
смартнавігації містом до роботизованих елементів сервісу в аеропортах. 
В ЄС існують програми регіонального розвитку, де кошти виділяються 
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на цифрову трансформацію культурно-туристичних об’єктів (наприклад, 
оцифрування музеїв, створення туристичних порталів). Такі кроки зни
жують фінансовий бар’єр для бізнесу, адже держава бере на себе частину 
витрат або ризиків.

В багатьох країнах державні агентства туризму чи торгові палати 
проводять безплатні, чи пільгові тренінги для представників малого ту
ристичного бізнесу: як користуватися онлайн-букінгом, як впровадити 
систему лояльності, як працювати з соцмережами. Наприклад, в Польщі 
були програми ЄС, де власників агросадиб навчали основам комп’ютерної 
грамотності та онлайн-маркетингу, щоб вони могли виходити на більшу 
аудиторію. Корея відома своїми проєктами з навчання робототехніці 
студентів готельних спеціальностей – готують кадри, які одразу вміють 
працювати з новими технологіями на робочому місці.

Уряди також можуть стимулювати автоматизацію через вимоги. 
Наприклад, якщо закон зобов’язує готелі вести електронний реєстр гос
тей у комплексі з поліцією (для безпеки) – готелі мусять поставити ПО. 
Або якщо вводиться система електронної туристичної статистики і всі 
турфірми повинні подавати дані онлайн (як в деяких країнах ЄС) – це теж 
штовхає їх цифровізувати облік. Звісно, такі норми мають іти з відповід
ною підтримкою зі сторони держави (щоб не стати непосильним тягарем).

Деякі країни запроваджують податкові кредити на ІТ-інвестиції, тобто, 
якщо підприємство витратило на автоматизацію певну суму, то може 
зменшити оподатковуваний прибуток або отримати відшкодування. Це 
звикло практикується у сфері промисловості (Industry 4.0), але потроху 
проникає й у сферу послуг. Наприклад, Італія мала програму “Industria 
2015”, де туризм був одним з пріоритетних напрямків. Як наслідок – 
інвестори в технології для туризму отримували податкові канікули.

Всесвітня туристична організація (UNWTO) (https://www.unwto.
org/) останніми роками приділяє велику увагу цифровій трансформації: 
проводять конкурси стартапів (такі як UNWTO Tourism Tech Adventure) 
для стимулювання інновацій, публікують аналітичні звіти та інструкції.  
У 2018 тема Всесвітнього дня туризму була “Tourism and the Digital 
Transformation” – що підкреслило глобальний фокус (Tourism and the Digital 
Transformation, 2018). UNWTO також допомагає країнам, що розвиваються, 
проєктами технічної допомоги – наприклад, створення національного 
туристичного порталу, системи збору статистики, навчання кадрів ІТ в 
туризмі.

В Україні питання цифровізації економіки в цілому координується 
Міністерством цифрової трансформації. Туризм як окремий напрямок не 
має поки що спеціальної державної програми цифрової трансформації,  
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але є різні дотичні ініціативи. Як згадувалось, сервіс Дія (https://diia.gov.
ua/) інтегрується в туристичні процеси (цифрові паспорти для готелів). 
Також держава впровадила електронні візи, електронні дозволи для  
гідів (гід може зареєструватись онлайн). Такі кроки полегшують адмініст
ративні процедури та змушують бізнес теж переходити на електронну 
взаємодію.

Державне агентство розвитку туризму (ДАРТ) (https://www.tourism.
gov.ua/) останнім часом ініціює створення цифрової інфраструктури в 
межах якої вже запущено Національний туристичний портал Ukraine.
ua (https://ukraine.ua/) (наразі з промоційною метою). Також ведеться 
активна робота над Єдиним реєстром туристичних суб’єктів. В планах – 
електронна система обліку туристичного збору (автоматизація його 
сплати готелями). Хоч це ще не дорівнює підтримці автоматизації на рів
ні підприємств, але створює загальний цифровий контекст. ДАРТ також 
співпрацює з Mastercard (https://www.mastercard.com/) над проєктами 
диджиталізації. Наприклад, у 2023 анонсовано партнерство з розвитку 
цифрових сервісів для туристів (безготівкові рішення, туристичні карт
ки). Опосередковано це стимулює бізнес теж підключатися до цих сервісів.

Освітні програми. В Україні діють різні грантові програми (часто за 
підтримки донорів), які навчають підприємців туристичної галузі циф
ровим навичкам. Наприклад, у 2021-22 рр. був проєкт “Цифровізація внут
рішнього туризму” від низки громадських організацій, де аналізували 
стан цифровізації та пропонували кроки, у тому числі освітні заходи, для 
регіональних турорганізацій. Університети починають включати курси з  
ІТ в туризмі до програм підготовки фахівців, але поки цього недостатньо.

Прямих механізмів (грантів, пільг) від держави на сьогодні майже 
немає. Частково туризм може користуватися загальними програмами 
для МСБ. Наприклад, Український фонд стартапів може фінансувати 
стартапи у туризмі, програми USAID давали гранти на технологічні рі
шення (наприклад, створення туристично-інформаційних центрів з ІТ-
обладнанням). Але це все працює несистемно. Потенційно, якщо буде 
прийнята окрема Стратегія розвитку туризму, туди можуть включити 
заходи з цифровізації (в проєктах таких стратегій раніше згадували 
створення єдиної booking-платформи для державних санаторіїв, чи елект
ронного реєстру гідів).

В Україні законодавство все більше визнає електронні форми доку
ментів і процесів. Закон “Про електронні довірчі послуги” дозволив 
юридично значущі електронні підписи, що вже широко застосовується. 
Це важливо для автоматизації документообігу, в межах якого туристичні 
договори, акти звірки тощо можна підписати ЕЦП. Залишилось адапту- 
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вати галузеві нормативи. Скажімо, типовий туристичний договір не за
бороняє електронної форми, проте застарілі формулювання іноді викли
кають сумніви у юристів компаній. Поступово ці зміни вносяться. Важ
ливий крок – Закон “Про туризм” в новій редакції, де передбачається 
створення електронної системи обліку суб’єктів туристичної діяльності, 
онлайн-класифікація готелів тощо. Якщо його ухвалять, це задасть нові 
стандарти.

В контексті війни Україна отримує чимало допомоги на відновлення 
і розвиток економіки. Частину цих коштів можна спрямувати на цифро
візацію туризму. Наприклад, вже є проєкт ЄС з цифровізації культур
ної спадщини (сканування 3D пам’яток). Якщо цим займуться системно, 
побічно це простимулює і туристичний бізнес використовувати наявні 
цифрові ресурси (AR-екскурсії, віртуальні тури).

Державна підтримка за сприятливих умов має зняти три головні бар’є
ри – фінансовий (через гранти, пільги), освітній (через навчання кадрів) 
і ментальний (через популяризацію успішних кейсів, вимоги стандартів). 
У світі це розуміють і діють, в Україні – процес йде, але спостерігається 
брак системного підходу. Є надія, що після перемоги та відновлення 
туризму, цифрова трансформація стане одним з пріоритетів, аби швидко 
інтегрувати український туризм у глобальну цифрову екосистему. Як 
зазначено в дослідженнях, смарт-туризм може бути конкурентною пе
ревагою дестинацій, а Україна з її ІТ-потенціалом цілком здатна стати 
передовою за сприяння та підтримки держави (Park, 2021).

Дослідження ринку вказують на те, що автоматизація бізнес-проце
сів у туризмі є не просто даниною моді чи опцією, а перетворилася на 
необхідну умову конкурентоспроможності й ефективності підприємств 
галузі. Інформаційні технології глибоко проникли у всі сфери туристич
ної діяльності – від бронювання і продажів до внутрішнього управління  
й маркетингу. Автоматизовані системи довели свою здатність підвищу
вати продуктивність праці, зменшувати витрати, прискорювати операції 
та покращувати якість обслуговування клієнтів. Глобальні тенденції 
підтверджують невідворотність цього процесу. Туристичний ринок стає 
дедалі більш цифровим – більшість мандрівників планують і бронюють 
поїздки онлайн, очікують на цифровий сервіс під час подорожі, а кон
куренція між напрямками та компаніями все частіше виграється на полі 
інновацій.

Водночас автоматизація – це не одноразове явище, а безперервний 
шлях вдосконалення. Технології розвиваються дуже швидко. Те, що було 
новинкою вчора (наприклад, мобільний додаток для готелю), сьогодні вже 
стандарт, а завтра – можливо, щось інше (скажімо, готель у метавсесвіті 
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чи обслуговування роботами). Тому підприємствам туристичної сфери 
важливо розвивати культуру інновацій, бути гнучкими, готовими впро
ваджувати нові рішення, експериментувати з ними. Автоматизація дає 
результати лише тоді, коли її підтримує людський фактор – персонал, що 
приймає і використовує ці технології на повну, менеджмент, що розуміє 
стратегічну цінність даних і систем.

Можливості на майбутнє малюють образ ще більш технологічно 
просунутого туризму. Штучний інтелект обіцяє перетворити плануван- 
ня мандрівки на діалог зі смартфоном, де за кілька хвилин генерується  
ідеальний маршрут з урахуванням усіх побажань. Інтернет речей та 5G  
зроблять середовище “розумним”: туристичні міста стануть смартдести
націями, де датчики та додатки підказують туристам інформацію в реа
льному часі, управляють потоками людей (що вже частково робиться, 
наприклад, у великих музеях з електронними квитками) (Wise & Heidari, 
2019). Доповнена і віртуальна реальність можуть збагатити досвід від 
віртуальних турів, які людина робить вдома перед поїздкою, до AR-навіга
ції на місці (турист бачить підказки чи історичні сцени через окуляри). 
Блокчейн-технології, можливо, забезпечать новий рівень безпеки та до
віри у транзакціях – скажімо, смартконтракти для страхування подоро
жей, які автоматично виплачують компенсацію при настанні страхового 
випадку без бюрократії.

Для українських туристичних компаній можливості у глобальному 
цифровому середовищі відкриті, але щоб ними скористатися, треба на
долужити певне відставання та демонструвати свої сильні сторони. 
Україна має потужний ІТ-сектор і креативних фахівців – це фундамент, 
щоб розробляти власні продукти та рішення для туризму. Вже зараз 
українські стартапи заявляють про себе у світі (той же TripMyDream 
(https://tripmydream.com/), або одеський стартап CruiseBe (https://apps.
apple.com/us/app/cruisebe-cruise-ship-tracker/id1029221124) – платформа 
для пасажирів круїзів, відома глобально). Це варто посилювати – через 
підтримку інновацій, залучення інвестицій у travel-tech. З іншого боку, 
українським традиційним гравцям – турбізнесу, готельєрам – необхідно 
активніше інтегруватися у міжнародні системи. Це означає, що готелі  
мають бути на всіх ключових онлайн-платформах, дотримуватися циф
рових стандартів (онлайн-чекін, електронні платежі тощо), туропера- 
тори – використовувати глобальні дистрибуційні мережі, пропонувати  
API для партнерів, переходити на електронний документообіг з закор- 
донними постачальниками.

Після перемоги України та відновлення туристичного потоку (як іно
земних туристів до нас, так і відновлення виїзного туризму), конкуренція 
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буде дуже високою – і тут козирем може стати акцент на інноваційність, 
цифровий комфорт для туриста. Якщо Україна заявить про себе як про 
країну з передовими цифровими сервісами (що вже частково робиться 
брендом “Дія”), це приверне додаткову увагу і туристів, і інвесторів у 
туризм. Наприклад, впровадження національної системи туристичного  
ID або єдиного додатка туриста України (з маршрутами, квитками, 
оплатами) – це могло б стати “фішкою”, яку мало хто має. Для внутрішнього 
туризму цифровізація допоможе об’єднати розпорошені пропозиції та 
зробити їх видимими та зручними для споживача, що стимулюватиме 
попит.

Звичайно, не треба забувати й про туриста, адже туризм – це про 
враження, емоції, міжособистісні контакти. Автоматизація має звільни- 
ти час і ресурси для того, щоб люди могли більше уваги приділяти твор
чим аспектам сервісу, створенню унікального досвіду. Тобто, ідеальна 
модель – де рутинне і стандартне роблять машини, а люди зайняті тим,  
що машини не можуть – гостинністю, креативом, вирішенням нестан
дартних ситуацій. Саме такий симбіоз дозволить підвищити якість ту
ристичних послуг на новий рівень.

Отже, автоматизація у туризмі – це виклик, але й колосальний шанс.  
Ті підприємства, які вже сьогодні інвестують у технології, навчання 
персоналу, перебудову процесів, завтра отримають суттєві вигоди у виг
ляді нижчих витрат і вищих доходів, лояльніших клієнтів і міцніших 
конкурентних позицій. Галузь в цілому, перейшовши на новий техно
логічний уклад, стане більш прозорою, керованою і стійкою до зовнішніх 
потрясінь (що продемонструвала пандемія: ті, хто мали цифрові канали 
продажів, змогли хоч щось заробляти, наприклад, продаючи сертифі
кати наперед). Український туризм, інтегруючись у світовий, має всі 
передумови не бути аутсайдером, а навпаки – запропонувати світу свої 
унікальні цифрові рішення і водночас запозичити найкращі практики. 
В недалекому майбутньому автоматизація стане настільки органічною 
частиною турбізнесу, що ми, можливо, перестанемо виокремлювати її  
як щось окреме – це буде просто “нормальний туризм” у цифрову епоху, 
більш зручний, ефективний та орієнтований на потреби людини.
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2.2. Прикладні аспекти автоматизації підприємств туризму  
       та гостинності

2.2.1. Автоматизовані системи документообігу

Документообіг у туристичній компанії охоплює великий масив інфор
мації: договори з клієнтами та постачальниками, заявки на бронювання, 
ваучери, рахунки, квитки, страхівки, внутрішні накази, бухгалтерські до
кументи тощо. Традиційно опрацювання такої документації вимагало 
значних трудових затрат і було схильне до помилок. Автоматизовані 
системи документообігу (англ. EDMS, Electronic Document Management 
Systems) дозволяють розв’язати ці проблеми шляхом електронної оброб
ки, зберігання та обміну документами.

В туристичній галузі впровадження систем електронного документо
обігу дає змогу прискорити обробку замовлень і угод. Наприклад, коли 
клієнт бронює тур, система може автоматично згенерувати весь пакет 
потрібних документів – підтвердження бронювання, договір, рахунок-фак
туру, ваучер на поселення тощо – і відправити їх електронною поштою 
клієнту та відповідним постачальникам послуг. Дослідження показують, 
що використання єдиної бази даних для зберігання шаблонів документів 
і даних про клієнтів дозволяє суттєво зекономити час на оформлення 
заявки (Скопень, 2019). Система сама підставляє необхідні реквізити 
та інформацію у шаблони документів. За підрахунками експертів, автома
тизація документообігу скорочує трудомісткість адміністративних опера- 
цій у туризмі на 30–50%, залежно від вихідного рівня оптимізації процесів.

Окрім швидкості, важливою перевагою є точність і відповідність стан
дартам. Автоматизована система мінімізує ризик пропуску важливих 
пунктів договору або помилкового заповнення – шаблони налаштовані 
відповідно до актуальних вимог законодавства і внутрішніх політик 
компанії. Наприклад, система не допустить посилання клієнту договору  
без включення обов’язкових умов страхування чи правил ануляції, оскі
льки ці блоки заздалегідь інтегровані у шаблон. Також усі версії докумен
тів зберігаються в електронному архіві, що полегшує пошук і контроль  
за виконанням зобов’язань.

Впровадження електронного документообігу сприяє покращенню 
взаємодії між відділами турфірми. Наприклад, відділ продажів, оформив
ши заявку клієнта, в електронній системі одразу передає інформацію 
до бухгалтерії для виставлення рахунку і до відділу транспортного за
безпечення для замовлення трансферу. Усі залучені бачать актуальний 
статус кожного документа (створено, погоджено, виконано). Це підвищує 
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прозорість і контрольованість процесів, зменшує імовірність втрати чи 
затримки документів.

Багато туристичних підприємств України вже перейшли на безпапе
ровий документообіг, використовуючи готові платформи або власні 
розробки. Наприклад, для малого бізнесу доступні хмарні рішення, що 
дозволяють вести електронний архів договорів і рахунків, накладати 
електронний підпис, інтегруватися з бухгалтерськими системами. У глоба
льних компаніях використовуються більш потужні системи управлін- 
ня підприємством (англ. ECM, Enterprise Content Management), що не  
лише автоматизують документообіг, а й керують бізнес-процесами узгод
ження, архівують листування з клієнтами та постачальниками, забез
печують відповідність стандартам (GDPR, фінансовим регуляціям тощо).

Як приклад успішного впровадження можна згадати туристичні 
агентства, які запровадили систему електронного документообігу та  
CRM, інтегровану з нею. Це дозволило скоротити час обробки заявки 
клієнта з кількох годин до кількох десятків хвилин, а кількість помилок 
при оформленні документів знизилася на 90%. Завдяки централізова
ній базі документів керівництво в будь-який момент може переглянути 
потрібний договір чи рахунок, навіть віддалено, що особливо актуально 
в умовах дистанційної роботи. В цілому, автоматизований документообіг 
став основою для подальшої цифровізації процесів в цій компанії та 
підвищення її конкурентоспроможності.

2.2.2. CRM-системи в туристичних компаніях: управління 
клієнтською базою та персоналізація обслуговування

Системи управління взаємовідносинами з клієнтами (англ. CRM, 
Customer Relationship Management) – це програмне забезпечення, яке 
допомагає організаціям перетворювати потенційних клієнтів на реа
льних, залучати та зрощувати ліди, а також утримувати наявних клієнтів, 
охоплюючи всі етапи взаємодії з ними. У туристичному бізнесі CRM-систе
ми набули великого значення, оскільки дозволяють ефективно працю- 
вати з клієнтською базою, утримувати постійних клієнтів і надавати їм 
більш персоналізований сервіс (Наврозова, Яницька, 2022).

Для туристичної компанії CRM-система є своєрідним централізова- 
ним сховищем усіх даних про клієнтів: їхні контактні дані, історія звернень 
і бронювань, вподобання, спеціальні запити, історія комунікацій (дзвінки, 
листи), участь у програмах лояльності тощо. Автоматизація збору та 
аналізу цієї інформації дає змогу менеджерам краще розуміти потреби 
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кожного клієнта і пропонувати ті послуги, які максимально відповідають 
його запитам. Наприклад, якщо CRM-функціонал показує, що клієнт упро
довж останніх років цікавився пляжним відпочинком у певних країнах  
і завжди подорожує родиною, то менеджер або сама система (через email-
розсилку) може запропонувати йому новий сімейний турпакет на море, що 
відповідає його профілю.

Використання CRM у туризмі суттєво підвищує якість обслуговуван
ня. Менеджер, отримуючи дзвінок чи повідомлення від клієнта, одразу 
бачить у системі всю історію взаємодії – які тури він раніше купував, 
які мав претензії чи побажання, які спеціальні умови були надані. Це 
дозволяє звертатися до клієнта на ім’я, пропонувати релевантні рішення 
і демонструвати обізнаність, що створює відчуття персональної уваги. 
Такий підхід збільшує лояльність клієнтів та їх задоволеність. Досліджен
ня показують, що впровадження CRM-системи стимулює підвищення рівня 
повторних продажів (клієнти частіше повертаються), оскільки компанія 
може проактивно підтримувати зв’язок – нагадувати про сезонні знижки, 
вітати зі святами, пропонувати бонуси постійним клієнтам.

З погляду управління, CRM надає керівництву потужні аналітичні 
інструменти. Можна отримати звіти про динаміку клієнтської бази, про 
сегментацію клієнтів за уподобаннями чи прибутковістю, про ефектив
ність маркетингових кампаній. На основі цих даних компанія ухвалює 
обґрунтовані рішення: наприклад, визначає, які напрямки турів слід роз
вивати, яких клієнтів стимулювати спеціальними пропозиціями, як краще 
розподілити рекламний бюджет. Автоматизація процесу збору зворотно
го зв’язку (через розсилання анкет після поїздки, відстеження відгуків  
у соцмережах) дозволяє швидко реагувати на проблеми та покращувати 
сервіс.

На ринку існує чимало CRM-рішень, адаптованих під потреби турис
тичної сфери. Такі системи, окрім стандартних CRM-функцій, часто мають 
модулі для управління бронюваннями, інтеграцію з онлайн-платформами 
бронювання та навіть з GDS. Для прикладу, українські туроператори 
використовують рішення “Парус-Турагентство” – CRM-систему, орієнто
вану саме на автоматизацію бізнес-процесів туристичних компаній та 
агентств ділового туризму. Вона дозволяє вести детальний облік клієн- 
тів, їх особистих даних, візових вимог, інформації щодо квитків на різні 
види транспорту, формувати рахунки, угоди, платіжні документи, конт
ролювати розрахунки з клієнтами та багато інших операцій у єдиній базі. 

Загалом, CRM-системи стали невіддільним інструментом успішно
го туристичного бізнесу. Вони забезпечують індивідуальний підхід до 
клієнта на масовому ринку, що раніше було важко досяжним. Компанії, 
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що запровадили CRM, відзначають систематизацію роботи менеджерів з 
продажу: жоден лід не загубиться, кожне звернення фіксується та опра
цьовується. Це підвищує конверсію звернень у реальні продажі. У ниніш
ніх умовах, коли споживач очікує уваги та швидкої реакції, CRM надає 
туристичним компаніям необхідну гнучкість і клієнтоорієнтованість, що 
прямо відбивається на їх конкурентних перевагах.

2.2.3. ERP-системи у сфері туризму:  
інтеграція управлінських та фінансових процесів

Системи планування ресурсів підприємства (англ. ERP, Enterprise 
Resource Planning) – це інтегровані системи планування ресурсів під
приємства, які об’єднують всі основні процеси компанії в єдину інфор
маційну платформу. У сфері туризму ERP-системи почали застосову
ватися відносно недавно, переважно у великих компаніях – мережевих 
туроператорах, консолідаторах, великих готельних корпораціях. Втім, їхнє 
значення поступово зростає, оскільки туризм стає більш комплексним 
бізнесом, що вимагає узгодженості між різними підрозділами.

Для туристичної компанії ERP-система означає, що усі дані про опе
раційну діяльність, фінанси, кадри, складські запаси тощо зібрані в одній 
системі. Наприклад, у туроператора ERP може охоплювати модулі: продаж 
турів/бронювання, управління відносинами з агентствами-партнера
ми, ведення фінансового обліку (надходження коштів від агентств, опла
та постачальникам – авіалініям, готелям), управління контрактами з 
постачальниками, логістика (трансфери, екскурсійні автобуси), управлін
ня персоналом і нарахування зарплат, аналітичні звіти для керівництва 
(Мельниченко, 2008). В готельному бізнесі ERP інтегрує дані PMS (системи 
управління готелем), бухгалтерії, складів, HR, маркетингу і т.д.

Головна перевага ERP – інтеграція процесів. Це означає, що інформа
ція вводиться в систему один раз і стає доступною для всіх необхідних 
підсистем. Скажімо, коли туроператор підтверджує бронювання туру, 
ERP автоматично відображає цю інформацію у бухгалтерському модулі 
як дебіторську заборгованість агентства, у модулі управління взаємо
відносинами з агентствами – як зменшення квоти місць, у модулі управ
ління транспортом – як заявку на трансфер, і т.д. Усе відбувається без 
дублювання ручного вводу, що скорочує імовірність помилок і розбіж
ностей між підрозділами. Фінансові операції (оплати, повернення) також 
одразу відображаються в ERP і можуть бути зіставлені з конкретними 
бронюваннями, що забезпечує прозорий контроль грошових потоків.
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ERP-система сприяє підвищенню фінансової дисципліни та плануван
ня. Керівництво отримує цілісну картину витрат і доходів у розрізі кож- 
ного продукту, напрямку, підрозділу. Це дозволяє аналізувати рента
бельність окремих турів або готельних пакетів, виявляти зайві витрати. 
Інструменти ERP дають можливість складати бюджети та прогнозувати 
фінансові результати, базуючись на актуальних даних. Наприклад, систе
ма може показати, що певний напрямок турів приносить недостатній 
прибуток через високі витрати на авіапереліт, і компанія може перегляну
ти умови договору з перевізником або скоригувати ціну. Без інтегрованої 
системи такі висновки отримати складніше, бо інформація розпорошена 
по різних відділах.

Управління ланцюгом постачань та партнерських відносин також 
виграє від ERP. Туристична компанія часто взаємодіє з сотнями контр
агентів – готелів, перевізників, локальних агентств. ERP дозволяє вести 
єдиний реєстр контрагентів з усіма умовами, автоматично контролюва- 
ти виконання взаєморозрахунків (система може нагадувати про необхід
ність оплатити рахунок готелю до певної дати, або, навпаки, простежить, 
щоб агентство сплатило борг до видачі нових підтверджень). Це знижує 
ризики заборгованостей та фінансових втрат.

В Україні приклади повномасштабних ERP-рішень у туризмі поки що 
поодинокі, переважно через високу вартість і складність впроваджен
ня. Однак великі туроператори поступово рухаються у цьому напрямку. 
Нерідко використовуються модульні рішення чи зв’язка кількох систем. 
Наприклад, туроператор може інтегрувати свою систему бронювання (спе
ціалізовану для туризму) з BAS (популярною ERP/обліковою системою) 
для фінансів і складського обліку, а також з окремим HR-модулем. Таким 
чином формується фактично ERP-комплекс з окремих компонентів. Сві
товий досвід показує, що впровадження ERP у туризмі виправдане, коли 
компанія досягла певного масштабу і складності операцій, адже тоді 
виграш від інтеграції (у вигляді економії витрат, кращого контролю, мі
німізації помилок) перевищує витрати на систему. За оцінками, ERP-
рішення дозволяють скоротити адміністративні накладні витрати під
приємства на 15-25% та підвищити своєчасність фінансової звітності та 
обробки транзакцій майже до 100%.

Зрештою, ERP в туристичному бізнесі забезпечують ту саму єдність 
управління, без якої важко ефективно масштабувати діяльність. У гло
бальному масштабі великі готельні мережі та туроператори вже немис
лимі без ERP. Вони можуть в реальному часі бачити стан справ у будь-
якому відділенні в будь-якій країні, зводити консолідовану звітність, 
порівнювати ефективність підрозділів. Українським компаніям, які 
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прагнуть вийти на міжнародний рівень або принаймні підвищити свою 
внутрішню ефективність, впровадження ERP або її елементів дає потуж
ний поштовх до розвитку та професіоналізації управління.

Розглянемо декілька конкретних прикладів, як автоматизовані ін
формаційні системи впроваджено в туристичній галузі – як за кордоном, 
так і на українському ринку. Ці кейси демонструють практичну цінність 
автоматизації та можуть слугувати орієнтиром для інших підприємств.

Міжнародна готельна мережа Hilton (https://www.hilton.com/) впро
вадила власну CRM-систему під назвою OnQ, яка поєднує інформацію про 
гостей з усіх готелів мережі. Коли гість бронює номер (чи то через сайт 
Hilton, чи то через агенцію, чи телефоном), профіль цього гостя одразу 
доступний у системі. Працівники рецепції бачать, які уподобання має  
гість (наприклад, номер на верхньому поверсі, додаткові подушки, не 
палить), і можуть підготувати номер відповідно до цих побажань ще до 
приїзду клієнта. Якщо гість раніше зупинявся в інших готелях мережі та, 
скажімо, залишав скарги або, навпаки, мав якісь особливі побажання – ця 
інформація буде врахована. Система OnQ також інтегрована з програмою 
лояльності Hilton Honors: бали, статус клієнта, наявність безплатних 
оновлень – все це автоматично відображається при бронюванні та при 
заселенні. Результат – гість отримує персоналізований сервіс, а мережа 
підвищує свою репутацію і повторність відвідувань. За оцінками Hilton, 
впровадження цієї CRM/ERP-системи дозволило збільшити рівень по
вернення гостей на 14% у перші кілька років та значно підвищити 
оцінки задоволеності сервісом. Це приклад комплексного рішення, де 
автоматизація використовується не тільки для внутрішньої ефективнос- 
ті, а й для покращення взаємодії з клієнтами.

Українська національна готельна мережа Optima (що об’єднує готелі під 
брендами Optima, Reikartz тощо) (https://www.reikartz.com/) впровадила 
централізовану систему управління, яка включає Property Management 
System (PMS) та низку додаткових модулів. Зокрема, в мережі встановле
но систему Servio (https://servio.com.ua/) як ядро управління готелями, 
включно з фронт-офісом, системою бронювання, білінгом, управлінням 
персоналом і статистичною звітністю. В межах цієї автоматизації було 
реалізовано єдину базу даних гостей і бронювань через всю мережу, 
централізовану систему динамічного ціноутворення, інтеграцію з сайтом 
для онлайн-бронювання та з глобальними дистрибутивними система
ми (для продажу номерів через міжнародні канали). Це забезпечило 
автоматичне оновлення доступності номерів та цін на власному сайті 
та на зовнішніх платформах (OTA, GDS), що унеможливлює овербукінг 
і підтримує актуальність даних. Впровадження цієї системи дозволило 
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мережі Optima оптимізувати всі бізнес-процеси. Бронювання стало більш 
оперативним і централізованим, фронт-офіс і бек-офіс працюють синх
ронно (як тільки гість поселився, система автоматично надсилає дані 
до бухгалтерії для нарахування оплати, до служби покоївок – про статус 
прибирання кімнати тощо). Керівництво мережі отримало інструменти 
моніторингу показників в реальному часі: завантаженість готелів, серед
ня тарифна ставка (ADR), дохід на номер (RevPAR) – усе це відображається 
в системі по кожному готелю і сумарно. Завдяки автоматизації Optima 
також запровадила централізовану програму лояльності (Optima Club),  
в якій бали нараховуються і списуються через єдину систему незалежно  
від того, в якому готелі мережі зупинився гість. Цей випадок демонструє,  
як українська компанія успішно реалізувала сучасні підходи до авто
матизації на рівні, не нижчому за світові стандарти, отримавши вигоди 
у вигляді скорочення витрат, підвищення доходів та покращення якості 
послуг.

Ще одним українським прикладом є стартап ChoiceQR (https://choiceqr.
com/). Даний приклад стосується більше ресторанного бізнесу, який є 
невід’ємною складовою туризму (ресторани є частиною туристичної ін
фраструктури). Платформа запропонувала рішення для автоматизації 
роботи ресторанів і готелів шляхом створення цифрових меню за QR-ко
дами. Під час пандемії COVID-19 багато закладів перейшли на QR-меню 
замість паперових, і ChoiceQR став одним з лідерів у цій ніші, залучивши 
понад 3000 клієнтів у 25 країнах. Система дозволяє відвідувачам скану- 
вати код столика, переглядати меню на своєму смартфоні, робити за
мовлення і навіть оплачувати рахунок онлайн. Для закладу це означає 
автоматизацію одразу кількох процесів: офіціанти витрачають менше  
часу на прийняття замовлень, виключаються помилки при передачі за
мовлення на кухню (замовлення надходить в електронному вигляді на 
кухонний термінал), керівництво отримує аналітику щодо популярності 
страв, середнього часу обслуговування, середнього чека тощо. В україн
ських ресторанах, що впровадили ChoiceQR, було зафіксовано зростання 
продажів завдяки додатковим замовленням (цифрове меню показує 
яскраві фото страв і напоїв, що стимулює апетит), а також економію вит- 
рат на персонал. Такі приклади свідчать, що автоматизація активно вхо- 
дить і в суміжні з туризмом галузі, зокрема готельно-ресторанну, під
вищуючи їх ефективність і стійкість до викликів (як-от необхідність 
безконтактного обслуговування у пандемію COVID-19).

Наведенні світові та українські приклади підтверджують: автома- 
тизовані системи стали важливою частиною успіху туристичних підпри
ємств різного профілю. Від глобальних систем бронювання до лока
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льних стартап-рішень – усі вони спрямовані на оптимізацію процесів, 
кращий сервіс і підвищення прибутковості. Цей досвід є показовим для 
інших гравців ринку, демонструючи практичні результати цифрової 
трансформації.

2.2.4. Автоматизація готельного та ресторанного бізнесу 

Сфера гостинності (готелі, ресторани, кафе – сегмент HoReCa) є 
частиною туристичної галузі, рівень її автоматизації істотно впливає на 
загальне враження туриста від подорожі. У цьому розділі розглянемо 
специфічні системи та рішення, що застосовуються для автоматизації 
операцій у готелях та закладах ресторанного господарства, а також їх роль 
у глобальній туристичній індустрії.

Система управління готелем (англ. PMS, Property Management 
System) – це програмний комплекс для управління основними операція
ми готелю. Фактично PMS є “нервовим центром” готельного бізнесу, 
оскільки охоплює процеси бронювання номерів, реєстрації гостей (check-
in/check-out), управління номерним фондом (стан номерів, прибирання), 
виставлення рахунків і розрахунків з гостями, а також може включати 
модулі для управління додатковими послугами (спа, спортзал, конфе- 
ренц-зали) та ведення статистики (Ніколайчук та ін., 2022).

Впровадження PMS-системи дає готелю цілу низку переваг:
•	 Централізація інформації про гостей і бронювання. Усі дані 

про поточні та майбутні бронювання зберігаються в єдиній базі. 
Адміністратор завжди бачить, які номери зайняті, які очікуються 
до заїзду, хто із гостей вимагає особливих умов (напр. пізній заїзд, 
алергія на певні продукти тощо). Це дозволяє ефективно плану
вати роботу – наприклад, служба хаускіпінгу отримує автоматич- 
ні завдання на прибирання номерів, що виїхали, і підготовку тих, 
хто заїжджає сьогодні.

•	 Прискорення процедур заселення/виселення. Замість заповнен- 
ня паперових анкет гість може попередньо ввести свої дані 
онлайн чи офлайн, а приїхавши – лише назвати прізвище для під
твердження. Адміністратор за кілька кліків оформлює check-in 
у системі, і всі відповідні служби отримують повідомлення. Ана
логічно при виїзді рахунок гостя формується автоматично на 
основі даних PMS про використані послуги (проживання, міні
бар, ресторан тощо). Це скорочує час чекіну/чекауту з середніх  
5-10 хвилин до 1-2 хвилин, що покращує досвід гостей (Сокол, 2009).
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•	 Точний облік і білінг (виставлення рахунків). PMS відстежує всі 
надані гостю послуги: ночівлі, податки, додаткові опції. Сучасні 
системи інтегруються з POS-терміналами ресторану і спа. Якщо 
гість вечеряв в ресторані готелю, рахунок може бути автома- 
тично перенесений на його основний готельний рахунок в PMS.  
Це зручно гостю (оплачує все разом при виїзді) і забезпечує готе
лю повноту обліку. Автоматизація у цьому випадку знижує ризик 
людських помилок у нарахуваннях: усі тарифи, податкові ставки, 
знижки налаштовані наперед і система сама прорахує кінцеву суму.

•	 Управління доходами (Revenue Management). Багато PMS мають 
вбудовані або додатково підключені модулі revenue management, 
які аналізують заповнюваність готелю, попит на номери різних 
категорій, сезонність і конкурентні ціни, щоб автоматично ко
ригувати тарифи. Це означає, що ціноутворення стає динамічним. 
В періоди високого попиту система може підвищувати ціни, а при 
низькому – пропонувати знижки чи спецпропозиції, щоб макси
мізувати дохід. Такі рішення особливо цінні для великих готелів  
і мереж.

•	 Аналітика і звітність. PMS накопичує величезний пласт даних, 
на основі яких керівництво отримує звіти: коефіцієнт заван­
таження (англ. Occupancy), середня ціна номера (англ. ADR, 
Average Daily Rate), дохід на наявний номер (англ. RevPAR, Revenue 
per Available Room), структуру гостей (по країнах, цілях візиту), 
популярність додаткових послуг тощо. Ця аналітика допомагає 
приймати рішення щодо маркетингу (на які ринки орієнтувати 
рекламу), щодо управління персоналом (скільки співробітни- 
ків потрібно на рецепції у пікові години) і т.д.

Інтеграція з зовнішніми системами. Сучасні PMS рідко існують 
ізольовано – вони пов’язані з каналами онлайн-бронювання, системами 
керування взаєминами з гостями (CRM), системами доступу (електронні 
замки), навіть з державними реєстрами в деяких країнах. Показовий 
випадок – інтеграція Oracle OPERA (однієї з найпоширеніших PMS у 
світі) з українським сервісом “Дія” (https://diia.gov.ua/). У 2024 році було 
реалізовано рішення, коли гість при заселенні може за допомогою додат
ка “Дія” передати свої паспортні дані прямо в систему готелю шляхом 
сканування QR-коду. Дані автоматично завантажуються до бази PMS, що  
не лише пришвидшує процес, але й підвищує безпеку та точність (люд
ський фактор усунуто при внесенні документів). Така інтеграція – приклад 
підтримки державою цифровізації. Україна стала однією з перших країн,  
де оцифрований документ можна використати при реєстрації в готелі.
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В українському готельному бізнесі використовується цілий спектр 
PMS: від міжнародних (Oracle OPERA – у великих готелях, Protel, Fidelio) 
до локальних розробок (наприклад, Парус-Готель від українського ви
робника, чи згаданий Servio). Вибір залежить від масштабів і потреб го
телю. Але навіть невеликі готелі нині намагаються автоматизуватися, 
використовуючи хмарні PMS з помісячною оплатою, які доступні фінан
сово. Досвід показує, що окупність впровадження PMS висока завдяки 
збільшенню ефективності бронювання та оптимізації тарифів готель 
може підвищити свій дохід на 10-15% у перший рік після автоматизації 
(за даними провайдерів хмарних PMS-рішень) шляхом кращого продажу 
номерів і економії на витратах (менше перевитрат часу персоналу, мен- 
ше помилок, які ведуть до компенсацій гостям).

Отже, PMS-система сьогодні – це обов’язковий елемент професійно
го управління готелем. Вона забезпечує стабільно високий стандарт 
обслуговування гостей, дозволяє масштабувати бізнес (мережа готелів  
під єдиним управлінням), а також збирає цінні дані для подальшого ана
лізу і покращення сервісу. Без такої системи сучасний готель ризикує 
програти в ефективності конкурентам, які автоматизували свої процеси.

2.2.5. Автоматизація сервісу HoReCa: системи бронювання 
столиків, електронні меню, програми лояльності

Сфера ресторанів і кафе, яка обслуговує як місцевих жителів, так і 
туристів, також активно впроваджує автоматизовані рішення для під
вищення якості сервісу та ефективності операцій. Автоматизація тут 
охоплює різні аспекти – від моменту, коли гість тільки планує візит до 
закладу, і до післяпродажної взаємодії (відгуки, програми лояльності).

Системи бронювання столиків онлайн. Сьогодні все більше ресто
ранів дозволяють клієнтам зарезервувати столик через інтернет або 
мобільний додаток. Спеціалізовані платформи на зразок OpenTable 
(https://www.opentable.com/), TableIn (https://www.tablein.com/), а в 
Україні – RestоRolla (https://restorolla.com/), Choice надають таку можли
вість. Автоматизація бронювання столів означає, що замість того, щоб 
телефонувати, клієнт бачить доступні часові слоти онлайн і одразу отри
мує підтвердження. Для ресторану це зручно – система веде електрон- 
ний журнал резервів, запобігає подвійним бронюванням одного столу, 
може автоматично нагадувати клієнту про майбутнє бронювання (смс 
або email), а у разі скасування – звільняє слот для інших. Дані про всі 
резервування зберігаються, і служба менеджменту може аналізувати 
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завантаженість залу по днях тижня, ефективність акцій (чи бронювали 
більше на день святого Валентина, наприклад). В умовах пандемії авто
матизація бронювання також дозволила керувати потоком гостей (обме
ження кількості людей, часові інтервали). Для туриста можливість за
бронювати столик онлайн – вже звична річ, яка підвищує привабливість 
закладу. Багато мандрівників, плануючи поїздку, резервують популярні 
ресторани заздалегідь через інтернет, тому підключення до глобальних 
систем бронювання столів (наприклад, OpenTable є міжнародною і має 
партнерів у різних країнах) може залучити додаткових клієнтів.

Електронні меню та системи замовлень. Як вже згадувалося в 
прикладі з ChoiceQR (https://choiceqr.com/), ресторани впроваджують 
цифрові меню, доступні через QR-код або на планшетах. Це не лише 
заходи безпеки, а й інструмент продажів. Гарно оформлене електронне 
меню з фотографіями страв стимулює зробити замовлення більшого об
сягу. Крім того, електронне меню може бути інтерактивним – дозволяти 
налаштувати страву (наприклад, ступінь просмаження біфштекса, до- 
дати/забрати інгредієнти). Замовлення, зроблене через таку систему, над
ходить прямо на кухню (на екран або принтер), минаючи офіціанта, що 
зменшує час обслуговування і виключає можливі помилки при передачі 
(людський фактор). Для бару аналогічно – коктейль, замовлений через 
планшет, відображається у бармена. Все це під’єднано до єдиної ресторан
ної POS-системи, яка фіксує замовлення, проводить оплату, оновлює 
залишки на складі. Автоматизація обліку замовлень допомагає менед- 
жеру контролювати процес, бачити в режимі реального часу, який сто
лик чекає на страви найдовше (і втрутитися, якщо затримка), які страви 
найбільш популярні сьогодні (може, варто зробити додатковий закуп),  
і фінансовий бік – скільки виторгу зараз в залі.

В Україні, окрім згаданого ChoiceQR, популярним є рішення Poster 
(https://joinposter.com/) – хмарна POS-система для кафе і ресторанів, 
яка має і модуль електронного меню, і інструмент для аналізу продажів. 
Ресторани, що перейшли на такі системи, відзначають зростання швид
кості обслуговування (офіціанти витрачають менше часу на ходіння до 
кухні, бо замовлення одразу там, клієнти швидше отримують рахунок), а 
також зростання середнього чека – певною мірою через ефект яскравого 
електронного меню.

Програми лояльності та маркетинг. Автоматизація у HoReCa 
торкається і сфери втримування клієнтів. Багато закладів мають свої 
програми лояльності (дисконтні картки, бонуси). Сучасні автоматизовані 
рішення дозволяють зробити ці програми цифровими та більш ефек
тивними. Наприклад, замість традиційної картки знижок – мобільний 
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додаток гостя, де накопичуються бонуси за кожне відвідування. Система 
автоматично нараховує бонуси при оплаті рахунку і може одразу від
правити гостю пуш-повідомлення: “Вам нараховано 50 бонусних балів, 
ви можете використати їх наступного разу”. На рівні закладу програма 
лояльності, підключена до POS, дозволяє збирати дані про вподобання 
постійних клієнтів – які страви вони замовляють, як часто відвідують.  
Це дає змогу робити таргетовані акції: наприклад, клієнту, що завжди  
купує капучино з круасаном вранці, надіслати купон на безплатний  
круасан у його день народження. Усі ці взаємодії автоматизовані та 
масштабовані – маркетолог закладу налаштовує правила, а система сама 
розсилає пропозиції або друкує купони на чеку.

У ресторанному бізнесі також набувають популярності аналітичні 
панелі – менеджер може у смартфоні побачити дашборд про кількість 
гостей зараз у залі, який виторг за сьогодні, які позиції меню в топі. 
Це результат інтеграції всіх автоматизованих компонентів – системи 
замовлень, складу, лояльності – в єдину базу даних. Така прозорість і ке
рованість, яку дають ІТ-системи, раніше була важкодоступною, особливо 
для мереж закладів. Зараз навіть невеличка кав’ярня може мати доволі 
розвинуту автоматизацію на основі хмарних сервісів.

Українські ресторани в останні роки здійснили серйозний стрибок 
у цифровізації. Особливо стимулом стала пандемія і постпандемічний 
період, коли довелося оптимізувати витрати та підлаштовуватися під 
нові умови. В Києві та інших містах багато закладів повністю перейшли 
на електронні меню з QR-кодом. Впровадження локальних сервісів типу 
Restorolla дозволило автоматизувати приймання замовлень і їх марш
рутизацію. За даними порталу про ресторанний бізнес, автоматизація 
замовлень через Restorolla дала змогу деяким київським кафе збільшити 
пропускну здатність на 20-30% – тому що система рівномірніше розподіляє 
навантаження на кухню і персонал, а клієнти менше чекають офіціанта 
для замовлення.

Ще один напрям використання – фіскалізація та облік. Українські 
заклади в умовах змін законодавства активно впроваджують програмні 
реєстратори розрахункових операцій (ПРРО), які інтегруються з POS.  
Це теж частина автоматизації в якій клієнт отримує електронний чек на 
Viber чи email, а дані одразу йдуть до ДПС України. Таким чином, авто
матизація допомагає бізнесу відповідати нормативним вимогам без 
зайвого клопоту.

Отже, у HoReCa-сегменті автоматизація спрямована як на покращен
ня клієнтського досвіду (швидкість, зручність, персоналізація), так і на 
оптимізацію внутрішніх процесів (облік, контроль, аналітика) (Ніколайчук 
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та ін., 2022). Ці два аспекти взаємопов’язані. Добре автоматизований  
заклад може обслуговувати більше гостей з меншими затратами, що  
приводить до фінансового успіху і можливості інвестувати в подальший 
розвиток. Туристична привабливість напрямку багато в чому визнача
ється рівнем його сервісу, тож впровадження таких інновацій у готелях 
та ресторанах безпосередньо впливає на конкурентоспроможність турис
тичного продукту України на світовій арені.

Український готельно-ресторанний бізнес за останні роки закумулю
вав чималий досвід впровадження автоматизованих систем, і цей процес 
триває, попри економічні виклики. Нижче розглянемо кілька конкрет- 
них кейсів, які ілюструють практику автоматизації HoReCa в Україні.

Найбільша готельна мережа України – Optima (https://optimahotels.
com.ua/uk/) – ще до війни системно підійшла до цифровізації бізнес-про
цесів. Було впроваджено єдину для всієї мережі PMS (на базі рішення 
Medallion з кастомізацією усієї мережі). Всі готелі об’єднані в центра
лізовану систему бронювання: клієнт, зайшовши на сайт Optima або 
зателефонувавши в колцентр, може забронювати номер у будь-якому го
телі мережі, і ця інформація моментально з’явиться в локальній системі 
конкретного готелю. Channel manager забезпечує присутність номерів  
на основних OTA (Booking, Expedia) з актуальною інформацією. Також  
Optima упровадила мобільний додаток для гостей – там реалізовано 
електронний ключ від номера, можливість онлайн-реєстрації, замовлення 
послуг номерного сервісу без дзвінка адміністратору. У 2021 р. Optima 
оголосила, що завдяки цифровим рішенням їм вдалося підняти прямі 
продажі (через власні канали) до 40% від загального обсягу – тоді як 
середній показник по ринку був близько 20%. Це значно знизило комі
сійні витрати на OTA і підвищило маржинальність. Крім того, мережа 
запровадивши кілька програм лояльності (Optima Club, Optima Priority 
Guest, Optima Corporate Guest), повністю інтегровану з PMS. Учасники 
отримують знижки та бонуси автоматично, варто їм назвати номер те
лефону при бронюванні – система сама застосує належну знижку та на
рахує бали. Цей кейс демонструє, як навіть у складних умовах (COVID-19, 
економічні спади, воєнні дії) українська мережа змогла інвестувати в 
автоматизацію та отримати стратегічну перевагу – більш стійкий бізнес  
із лояльною аудиторією.

У 2021-2022 роках українські готелі почали інтегрувати можливість 
використання цифрових документів через застосунок “Дія” (https://
diia.gov.ua/) при поселенні гостей. Як було описано вище, компанія HRS  
у співпраці з Oracle розробила рішення для інтеграції PMS Opera з “Дією”.  
У тестовому режимі його спершу запровадили в кількох київських готелях 
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(зокрема, Hotel DNIPRO та Premier Palace). Практика показала, що час на 
поселення одного гостя скорочується в середньому на 2-3 хвилини. Гості 
високо оцінили цю інновацію, особливо молодь та бізнес-мандрівники,  
які звикли до цифрових сервісів. Для готелів це стало іміджевою пере- 
вагою (“ми сучасні, digital-friendly”). Після успішного пілота все більше 
готелів, навіть за межами столиці, висловили бажання приєднатися. Це 
унікальний для світу кейс, коли держава створила інструмент, а бізнес 
його підхопив для автоматизації та покращення сервісу. Він підкреслює, 
що український туризм може бути новаторським і адаптивним до світо- 
вих digital-трендів.

Львів як туристичний центр славиться своїми концептуальними 
закладами. В багатьох з них впроваджено сучасні рішення. Наприклад, 
мережа !FEST (ресторани “Криївка”, “Львівська копальня кави” тощо) за
провадила електронні аудіогіди та AR-додатки для відвідувачів: у деяких 
ресторанах гості можуть за допомогою смартфона навести камеру на  
об’єкт інтер’єру і побачити історичну довідку чи віртуального персонажа, 
що “оживає” (це елемент розважальної автоматизації, що підвищує залу
ченість туристів). З практичного погляду, після COVID-19 майже у всіх 
ресторанах Львова з’явилися QR-меню, і багато де вони залишилися й 
після карантину, бо виявилися зручними. Львівські заклади також ак
тивно використовують системи управління відгуками. Одразу після 
оплати рахунку гість може отримати на Viber посилання на опитування 
або пропозицію залишити відгук на Google. Це автоматизовано через POS  
і CRM ресторану. Таким чином, збирається більше фідбеку, який аналізу
ється керівництвом для покращення сервісу (цей підхід використовують, 
наприклад, ресторани мережі Kumpel Group). Усе це показує готовність 
українських ресторанів впроваджувати новації не менше, ніж європей- 
ські колеги, й навіть вигадувати свої (з урахуванням локальної специфіки 
та креативності).

Приклади цифровізації діяльності підприємств туристичної сфери 
стосуються не лише великих гравців ринку. Приміром, в курортних зонах 
(Трускавець, Буковель) багато приватних садиб та малих готелів поча
ли використовувати онлайн-сервіси таких як BookingSuite (https://suite.
booking.com/) (хмарний інструмент від Booking.com, що включає простий 
PMS, channel manager і модуль для створення сайту готелю). Це дозволи
ло їм організувати свій продаж онлайн без найму ІТ-спеціалістів. Деякі 
об’єднуються в асоціації та купують спільну систему. У Трускавці, наприк
лад, асоціація готельєрів впровадила загальне програмне забезпечен
ня для управління бронюваннями санаторіїв з метою централізованої 
координації потоку туристів і розподілу місць. Це своєрідний локальний 
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ERP для цілого курорту. Результат – краща заповнюваність у міжсезоння, 
зменшення ситуацій, коли клієнт “зависав” між різними закладами без 
місця.

Приведені дані засвідчують – український досвід демонструє, що 
автоматизація в HoReCa не є розкішшю чи даниною моді, а реальним 
інструментом підвищення ефективності і якості послуг. Підприємці, які  
її впровадили, особливо до війни, зараз легше адаптуються до нових 
умов (як-от необхідність економити, працювати з меншим штатом тощо). 
Попри воєнні труднощі, галузь продовжує рухатися в цьому напрямку – 
з’являються нові локальні ІТ-рішення, а співпраця з міжнародними плат
формами лише зростає. Все це закладає основу для швидкого відновлення 
туризму в Україні після стабілізації ситуації, адже сучасна цифрова інфра
структура вже буде готова приймати туристів з високим рівнем сервісу.

2.2.6. Хмарні сервіси та SaaS-рішення для малого  
та середнього бізнесу

Хмарні технології здійснили справжню революцію в доступності ІТ-
рішень для бізнесу. Якщо раніше впровадження інформаційної системи 
вимагало купівлі серверів, найму ІТ-персоналу і суттєвих одноразових 
витрат, то з появою моделі програмного забезпечення як послуги 
(англ. SaaS, Software-as-a-Service) ситуація кардинально змінилася. Тепер 
туристична компанія будь-якого розміру може користуватися сучасними 
програмними продуктами, сплачуючи підписку та отримуючи доступ 
через інтернет. Розглянемо, як хмарні сервіси впливають на автоматиза
цію малого та середнього туристичного бізнесу і які мають переваги.

Для невеликої турагенції чи бутик-готелю критично важливою є 
мінімізація витрат. Хмарні рішення не потребують початкових капітало
вкладень в обладнання – достатньо комп’ютера або навіть планшета з 
доступом до інтернету. Впровадження SaaS-системи відбувається швид
ко. Часто потрібно просто зареєструватися на платформі та налаштува
ти під себе (внести довідники, логотип тощо). Це дозволяє запустити 
автоматизацію буквально за лічені дні. До того ж такі сервіси масштабо
вані. Якщо бізнес зростає, досить змінити план підписки (наприклад, 
збільшити кількість користувачів системи або під’єднати додаткові 
модулі). Не потрібно купувати новий сервер – постачальник SaaS сам 
дбає про потужності та оновлення. Це особливо актуально для сезон
ного бізнесу, як туризм. У високий сезон можна взяти ширший пакет, а в 
низький – зменшити, сплачуючи менше.
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На ринку зараз є SaaS для практично всіх потреб:
•	 CRM та бронювання для турагенцій (Tour-CRM, Masteram, OneBox, 

Keepin CRM);
•	 PMS та channel manager для готелів (Cloudbeds, Little Hotelier, 

MiniHotel – український сервіс для малих готелів).
•	 Системи управління ресторанами (Poster, SMARTTOUCH POS, ULTRA 

Ресторан).
•	 Бізнес-аналітика (хмарні табло для аналізу даних – Google Data 

Studio, Power BI в онлайн версії).
•	 Надання специфічних послуг (для прикладу, система керування 

екскурсіями для туроператорів або платформи управління від
носинами з партнерами (агентствами)). 

Одною з головних переваг моделі SaaS є те, що користувач завжди  
має актуальну версію програми. Постачальник регулярно оновлює сер
віс (додає нові функції, закриває вразливості безпеки), і ці оновлення 
застосовуються автоматично для всіх. Малий бізнес, користуючись хмар
ним рішенням, отримує вигоду від інновацій, які йому самому було б доро
го розробляти. Наприклад, провайдер хмарної PMS може додати модуль 
інтеграції з Instagram-бронюванням, і всі його клієнти-готельєри одразу 
можуть цим скористатися. Так само технічна підтримка – як правило, 
входить у підписку. Це важливо для компаній, які не мають власного 
айтішника, якщо щось пішло не так, завжди є служба підтримки SaaS,  
яка допоможе.

Хоча дехто з учасників ринку має побоювання щодо безпеки хмари, 
на практиці надійні SaaS-провайдери забезпечують кращий захист даних,  
ніж могла б дозволити собі маленька компанія локально. Дані шифру
ються, регулярно робляться резервні копії – тож навіть у разі збою ін
формація не втратиться. Наприклад, турагенція, ведучи базу клієнтів 
у хмарному CRM, може не хвилюватися про втрату даних через вихід з 
ладу офісного комп’ютера або крадіжку – все зберігається на віддалених 
серверах з дублюванням. Це особливо актуально в українських умовах 
воєнних ризиків. З хмарною системою бізнесу легше відновити операції 
навіть якщо фізично офіс постраждав.

Завдяки SaaS з’являється більше стартапів і нових бізнесів у туриз- 
мі, оскільки аби відкрити онлайн-турагенцію, потрібно мінімум ресурсів – 
є готові конструктори турсайтів і CRM, де фрілансер може почати продаж 
турів з дому; власник квартири, бажаючи здавати її через Airbnb, може 
користуватися міні-PMS для керування бронюваннями навіть без нави
чок – за нього все робить зручний застосунок. Це стимулює конкуренцію  
і розвиток галузі, роблячи її більш різноманітною.
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Прикладом може слугувати маленький хостел в Одесі з 20 ліжками, 
власник якого під’єднався до хмарної системи Beds24 (спеціально для 
хостелів) за $30 на місяць. Завдя співпраці з channel manager ліжка одно
часно продаються на Hostelworld, Booking і декількох менших сайтах, 
наявний власний віджет бронювання на Facebook-сторінці хостела, 
здійснюється автоматична розсилка листів клієнтам (зі схемою проїзду, 
правилами проживання). Окрім переліченого запропоновано до корис
тування простеньку CRM для відстеження постійних гостей. У результа
ті підприємець без великих затрат отримав функціонал, який раніше 
мали тільки великі готелі. Завантаженість зросла, відгуки покращились 
(автоматизація листування створила кращий сервіс).

Загалом хмарні сервіси стали конкурентним інструментом у сфері 
технологій. Тепер маленька компанія може мати майже такі ж цифрові 
можливості, як і велика, сплачуючи лише за свій обсяг користування.  
Це радикально прискорює диджиталізацію туризму як у світі загалом, 
так і в Україні зокрема. Багато компаній, які через фінансові причини 
відкладали автоматизацію, тепер впроваджують SaaS-рішення, бо це еко
номічно виправдано – витрати невеликі, а вигода відчутна.

2.2.7. Автоматизація маркетингу та просування  
туристичного продукту через цифрові платформи

Маркетинг у туристичному бізнесі дедалі більше переміщується 
в онлайн-середовище. Щоб ефективно залучати клієнтів і будувати з 
ними взаємини, компаніям необхідно автоматизувати велику кількість 
маркетингових задач – від публікації контенту в соціальних мережах до 
управління контекстною рекламою та email-розсилками. Автоматиза­
ція маркетингу (англ. Marketing Automation) допомагає робити це 
масштабовано та персоналізовано. Розглянемо основні напрямки циф
рового маркетингу в туризмі та застосування автоматизації в даному 
сегменті бізнесу (Цвілий, Кукліна, Зайцева, 2022).

Соціальні мережі та контент-маркетинг. Присутність у соцмере
жах (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok тощо) – обов’язкова для турис
тичних брендів, адже значна частина аудиторії шукає натхнення для 
поїздок саме завдяки ним. Автоматизовані інструменти дозволяють 
планувати й публікувати контент за розкладом, крос-постити на різні 
платформи, моніторити згадки бренду та аналізувати охоплення. На
приклад, SMM-менеджер турагенції може за допомогою сервісу Hootsuite 
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(https://www.hootsuite.com/) запланувати на місяць вперед вихід дописів 
про різні тури, і система сама їх опублікує у заданий час на Facebook та 
Instagram, з урахуванням оптимального часу для аудиторії. Це звільняє 
час для створення кращого контенту, а не ручного постингу. Також авто
матизовано збираються статистичні дані про вподобання, коментарі, 
поширення – можна легко побачити, які напрямки викликають найбіль
ший інтерес, і коригувати стратегію контенту. Окремий аспект – робота 
з інфлюенсерами. Сервіси на кшталт TravelMind автоматично підбирають 
блогерів, що пишуть про подорожі, аналізують їх аудиторію, щоб бренди 
могли ефективніше запускати колаборації.

Email-маркетинг. Попри появу нових каналів, email-розсилки зали
шаються дієвим інструментом для турфірм (особливо для утримання 
наявних клієнтів, B2B-розсилок агентствам тощо). Сучасні платформи 
(MailChimp (https://mailchimp.com/), SendPulse (https://sendpulse.com/) 
та ін.) дозволяють автоматизувати весь цикл, сегментувати аудиторію 
за інтересами, створювати тригерні розсилки (наприклад, якщо клієнт 
переглядав тур на сайті та залишив email – через день надіслати йому 
лист з більш детальною пропозицією або знижкою). Такі автоматизова
ні воронки продажів значно підвищують конверсію. Так само, вітання 
з днем народження з промокодом, нагадування про початок візового 
сезону (якщо в базі є клієнти, яким потрібно поновлювати візи) – все це 
може виконуватися системою без участі людини за заздалегідь задани
ми сценаріями. Дослідження показують, що персоналізовані листи (де 
вставлено ім’я клієнта, враховані його попередні поїздки) отримують на 
30-50% вищий відклик, ніж масові “розсилки для всіх”. Автоматизація 
дозволяє такі листи генерувати індивідуально для тисяч адресатів із 
динамічним контентом (підставляючи, наприклад, назву країни, якою 
цікавився цей клієнт).

Онлайн-реклама. Управління онлайн-рекламою також не обходиться 
без автоматизації. Google Ads (https://ads.google.com/) та Facebook Ads 
Manager (https://www.facebook.com/business/ads-manager) мають вбудо
вані алгоритми оптимізації: вони автоматично коригують ставки за клі
ки, знаходять потрібну аудиторію на основі машинного навчання. Турис
тичні компанії, використовуючи ці інструменти, можуть автоматично 
таргетувати потенційних мандрівників за їх поведінкою. Скажімо, лю
дині, яка гуглила “відпочинок в Туреччині ціна” і заходила на певний 
сайт, у стрічці Facebook невдовзі з’явиться реклама конкретної турфір
ми з готовим туром до Туреччини (це робота пікселів і ML алгоритмів 
реклами). Рекламні платформи навіть можуть генерувати динамічні 
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оголошення. Наприклад, показувати готель, який людина переглядала, 
з актуальною ціною прямо в банері (цей метод активно використовують 
Booking.com та інші OTA). Для малого бізнесу з’явилися сервіси-агрегато
ри, що дозволяють з однієї панелі керувати рекламою одразу в Google, 
Facebook, Instagram, а система сама перерозподіляє бюджет туди, де ліпший 
результат. Таким чином навіть без глибоких знань контекстної реклами 
підприємець може автоматично отримувати добрий ROI попри невели- 
кий бюджет.

Аналітика та відстеження. Ще одна важлива частина – це збір і 
аналіз даних про ефективність маркетингових дій. Інструменти на кшталт 
Google Analytics 4 (https://analytics.google.com/) автоматично відстежують 
шлях користувача на сайті звідки він прийшов (SEO, реклама, соцмережа), 
які сторінки дивився, чи здійснив цільову дію (бронювання, запит). На 
основі цих даних формуються звіти, які часто вже мають елементи ML – 
наприклад, GA4 (інструмент веб-аналітики від Google) може показати 
ймовірність конверсії користувачів певного сегмента або видати авто
матичний інсайт (“Користувачі з Німеччини проводять на сайті на 20% 
більше часу, ніж інші”). Це підказки маркетологу, де є потенціал. Звісно, 
налаштування таких систем – теж частково автоматизоване (в GA4 багато 
метрик відстежуватися out-of-the-box, тобто без додаткового коду). Таким 
чином, оцінка успішності кампаній, A/B тестування різних варіантів 
сайту чи оголошень – все це стало легше і швидше завдяки автоматизова- 
ним аналітичним панелям.

Варто згадати також про зв’язок маркетингової автоматизації з  
CRM-системами (про які йшлося раніше). Сучасні CRM мають модулі 
маркетинг-автомейшн, які дають змогу створювати сегменти клієнтів 
за даними CRM (наприклад, всі, хто їздив у лижні тури минулої зими) і 
запустити для них адресну кампанію – SMS-розсилку з новими гірсько
лижними турами, email з промокодом тощо. CRM збере статистику скільки 
з тих клієнтів відреагували, хто забронював знову. Це замикає цикл:  
дані -> дія -> дані. Без автоматизації таких точних, масштабованих акцій 
було б майже неможливо провести. Зараз навіть невеликі агентства 
можуть вести сотні одночасних персоналізованих діалогів з клієнтами 
шляхом автоматизованих сценаріїв (оцифровані вітання, нагадування про 
закінчення строку дії закордонного паспорта, пропозиції complementary 
service після бронювання тощо).

Моніторинг репутації. Автоматизовані системи моніторингу репу
тації (відгуків) збирають відгуки про готель чи турфірму з різних сайтів 
(TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com/), Google Reviews, локальні фо
руми) і зводять їх у єдину стрічку для менеджменту. Окремі, аналізуючи  
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тон тексту, автоматично повідомлять про зʼяву дуже негативного відгу
ку, щоб компанія швидко відреагувала. Це теж елемент маркетингу – 
підтримка іміджу.

Отже, автоматизація маркетингу дозволяє туристичним компаніям 
бути скрізь, де є потенційний клієнт, бізнес може донести своє повідом
лення персоналізовано і в слушний момент. У цифрову епоху, коли уваги 
споживача важко досягти, це критично важливо. Українські компанії 
активно користуються цими інструментами – особливо молоді турфірми, 
стартапи у сфері подорожей. Старший бізнес також адаптується навіть 
на державному рівні, зокрема Державне агентство розвитку туризму 
запустило цифрові кампанії #TravelUkraine, використовуючи таргетинг  
і співпрацю з блогерами, що принесло мільйонні перегляди у соцмере
жах, фактично безплатно піднявши інтерес до внутрішнього туризму. Це 
хороший приклад, як автоматизовані можливості соціальних платформ 
можуть слугувати маркетингу дестинацій.

2.3. Сучасні рішення у сфері застосування  
       інформаційних систем та технологій

Інновації в туризмі часто народжуються в середовищі стартапів – 
невеликих технологічних компаній, які пропонують нові рішення для 
старих проблем або зовсім нові послуги, створюючи тим самим нові 
ніші ринку (Валінкевич, Шестакова, 2024). Останніми роками по всьому 
світу з’явилася велика кількість тревел-стартапів, які фокусуються на 
автоматизації, цифровізації різних аспектів мандрів. Україна теж має  
своїх представників у цій сфері, навіть попри складні умови. Розгляньмо 
декілька цікавих прикладів сучасних розробок та стартапів – як глоба
льних, так і українських – які змінюють туристичний бізнес.

Airbnb (https://www.airbnb.com) та інші платформи шерінгової еко
номіки. Хоча Airbnb вже не зовсім стартап (заснований у 2008, зараз 
гігант), його можна назвати однією з найбільших інновацій у туризмі. 
Він автоматизував і демократизував процес розміщення туристів. Кожна 
людина може стати “маленьким готельєром”, здаючи житло через зруч
ний додаток, а турист – легко орендувати унікальне житло по всьому сві
ту. Airbnb фактично створив новий сегмент – peer-to-peer accommodation 
(проживання для рівних). Автоматизація тут полягає в тому, що плат
форма бере на себе бронювання, платежі, комунікацію і навіть певні 
аспекти безпеки (рейтинги, верифікація). Це спричинило величезний 
вплив на туристичну галузь, навчивши ринок, що складні раніше речі 
можуть відбуватися самоорганізовано через ІТ-систему. Аналогічно Uber 



92

Інформаційні технології в туризмі...

(https://www.uber.com), BlaBlaCar ((https://www.blablacar.com) в між
міських перевезеннях), що теж є сервісами стартапного походження, авто
матизували сегменти туристичних послуг (таксі та попутні поїздки).

Звернемо увагу на стартап Hopper (https://www.hopper.com) (Канада/
США) – додаток, що використовує машинне навчання для прогнозу цін 
на авіаквитки та готелі. Він у режимі реального часу аналізує мільярди 
записів і дає рекомендації – купувати зараз чи чекати. Також автомати
зує спостереження. Користувач може “відстежувати” напрямок, і додаток 
сам сповістить, коли ціна стала оптимальною. Hopper також ввів цікаві 
автоматизовані фінансові послуги: Freeze the Price (за невелику плату 
користувач може застовпити ціну на кілька днів, а якщо ціна виросте – 
Hopper покриє різницю). Компанія залучила мільйони користувачів і 
інвестицій, доводячи, що довіра до прогнозів на основі штучного інте­
лекту (англ. AI, Artificial Intelligence) у туризмі зростає (López-Naranjo et 
al., 2025).

GetYourGuide (https://www.getyourguide.com) та Viator (https://www.
viator.com) стали глобальними маркетплейсами турів і активностей.  
Вони автоматизували сегмент, який довго лишався офлайновим, – бро
нювання екскурсій, квитків до музеїв, турів місцевими операторами. 
Тепер турист за допомогою GetYourGuide може ще з дому купити квиток 
у Лувр, забронювати місце на тур по виноробнях Бордо або замовити 
сафарі-тур у Кенії – і все це в одному додатку, з миттєвим підтверджен
ням і електронним ваучером. Ці сервіси під’єднали десятки тисяч ло
кальних постачальників по всьому світу до глобального ринку, надаючи 
їм необхідні інструменти (календар доступності, мобільний додаток для 
сканування квитків тощо). Вони радикально підвищили автоматизацію 
“останньої милі” туристичного обслуговування – на місці призначення. 
Тепер в багатьох популярних пам’ятках є окремий вхід для електронних 
квитків з GetYourGuide чи TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com), що 
свідчить про масштаб.

Розглянемо персональні турпомічники на базі ШІ. Нове покоління 
стартапів активно працює над virtual travel assistants. Наприклад, “Utrip” 
запропонував платформу, де ШІ на основі вподобань користувача авто
матично складав індивідуальний план подорожі (які місця відвідати, 
де поїсти, розклад по днях). Інший – “Journy” – поєднував AI та команду 
експертів. Працює наступним чином: клієнт відповідає на опитувальник, 
далі AI готує чернетку маршруту, а тревел-експерт корегує її. Результат – 
клієнт отримує готовий план з бронюваннями. Зараз, з бумом генера
тивного AI, такі проєкти отримали новий імпульс – очікується, що скоро 
можна буде просто спілкуватися з асистентом на кшталт: “Хочу на 5 днів  
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у Прагу, люблю історію і пиво” – і асистент збере програму та організує  
все бронювання (Венгерська та ін., 2021).

TripMyDream (https://tripmydream.com) – український онлайн-сервіс, 
запущений як стартап, що допомагає знаходити вигідні авіаквитки та 
тури. Він агрегує пропозиції різних операторів та авіаагентств, надає 
зручний інтерфейс для пошуку. Відмінність – акцент на інспіраційному 
пошуку в якому можна задати бюджет і приблизні дати, а система на- 
дасть інформацію, куди є варіанти полетіти. Це знову ж автоматизація 
підбору напрямків під вподобання клієнта. TripMyDream залучив знач- 
ну аудиторію в Україні та розвивається далі, плануючи впроваджувати  
AI-алгоритми для рекомендацій.

VeryGoodTrip (https://verygoodtrip.com) – стартап, що позиціонується 
як маркетплейс пакетних турів від різних туроператорів. Його мета – 
оцифрувати класичний ринок пакетних турів (який в Україні традиційно 
був офлайново-агентським). Платформа збирає тури десятків операторів  
і дає клієнтам можливість онлайн обрати та купити пакет (переліт+го
тель) без візиту до офісу. Автоматизація тут полягає в інтеграції з систе
мами туроператорів і забезпеченні онлайн-оплати, що не просто, але 
VeryGoodTrip поступово це реалізує. Це наближає український ринок до 
глобальних стандартів, де онлайн-туристичні агенції (англ. OTA, Online 
Travel Agency) давно продають і пакети послуг.

TravelPost (https://travelpost.com) – новий український сервіс (ще на 
стадії розвитку), який прагне стати платформою для тревел-блогерів і 
мандрівників, де можна ділитися маршрутами, відгуками та навіть бро
нювати за порадами блогерів. Ідея – об’єднати контент і бронювання. Для 
прикладу, якщо блогер склав цікавий маршрут Карпатами, користувач 
може одним кліком забронювати всі об’єкти з того маршруту. Це теж 
автоматизація – зв’язок користувацького контенту (англ. UGC, User-
Generated Content) з системами бронювання через інтерфейс приклад­
ного програмування (англ. API, Application Programming Interface). Якщо 
вдасться, це може стати новим каналом продажів через лідерів думок.

Tickets.ua (https://tickets.ua) це вже швидше зріла компанія, але ко- 
лись вона була стартапом. Tickets.ua – українська OTA, яка починала з 
продажу залізничних квитків онлайн, а тепер перетворилася на велику 
екосистему з авіа, залізничними, автобусними квитками, турами, готе
лями. Вони активно впроваджують новації – одні з перших додали оплату 
через Apple Pay/Google Pay, зробили Telegram-бот (https://telegram.org) 
для купівлі квитків тощо. Це приклад того, як локальна компанія завдя- 
ки технологіям конкурує з міжнародними гігантами на внутрішньому 
ринку (в Україні Tickets.ua відома і популярна). Їхній успіх надихнув появу 
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інших локальних сервісів (напр. Portmone Travel (https://www.portmone.
com.ua/r3/uk/travel)).

Transformator Trip (https://transformator.travel) – проєкт, що займа
ється організацією бізнес-турів та нетворкінг-подорожей. Ним створено 
власну систему управління взаємовідносинами з клієнтами (англ. 
CRM, Customer Relationship Management) та систему планування ресур­
сів підприємства (англ. ERP, Enterprise Resource Planning) для управління 
складними авторськими турами. Вони інтегрували в ній все – від заявок 
клієнтів, опитувальників (кого підселити з ким), до управління плате- 
жами та контролю собівартості кожної поїздки. Це скоріше внутрішній 
стартап, але показовим є те, що навіть специфічний сегмент можна опти
мізувати своїми силами, якщо нема готового рішення. Така система дала 
змогу масштабувати бізнес на міжнародний ринок (вони вивели про- 
дукт на кілька країн).

Загалом, українські підприємці у сфері туризму, попри війну, про
довжують генерувати ідеї. Значна частина нових стартапів фокусується 
на digital-послугах для внутрішнього туризму – створюються додатки-
гіди для міст, сервіси для бронювання екскурсій по Україні (напр. проєкт 
“Interesting Kyiv” (https://interestingkyiv.com) – цифровий квиток на кілька 
музеїв з додатком). Деякі йдуть у deep tech – наприклад, український 
Deus Robotics (https://deusrobotics.com) (хоч він більше для логістики) 
розробляє роботів, які потенційно можуть застосовуватися і в туристич
ній інфраструктурі (скажімо, для автоматизації складів авіакомпаній чи 
готельних логістичних центрів).

Отже, стартап-екосистема є важливим рушієм впровадження новітніх 
рішень у туризмі. В глобальному масштабі саме стартапи запропонували 
світу онлайн-бронювання житла, поїздки з попутниками, AI-планування 
мандрівок тощо (Buhalis, 2003). Україна інтегрована у цей процес, а наші 
проєкти як використовують світові рішення, так і створюють власні, які 
можуть бути конкурентними. Важливо підтримувати ці починання, бо  
вони відкривають для туристичного бізнесу нові горизонти ефектив- 
ності та доходів, а для туристів – роблять подорожі більш зручними та 
цікавими.

2.4. Економічні та організаційні аспекти впровадження  
       автоматизованих систем

Впровадження інформаційних технологій та автоматизованих сис
тем у туристичних підприємствах, окрім технічних та маркетингових 
питань, тягне за собою важливі економічні та організаційні наслідки 
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(Мельниченко, 2008). Будь-яка інновація потребує інвестицій, перебудо- 
ви процесів, навчання персоналу, а також стикається з певними бар’єрами 
на шляху реалізації. У цьому розділі проаналізуємо витрати та економіч- 
ний ефект від автоматизації, типові проблеми та перепони при впро
вадженні ІТ-рішень, а також поглянемо, яку підтримку надає держава 
та регулятори для стимулювання цифровізації туризму як у світі, так і в 
Україні.

Впровадження автоматизованих систем завжди пов’язане з певними 
витратами. Їх можна розділити на прямі інвестиції (вартість програмно
го забезпечення, обладнання, впровадження) та опосередковані витрати 
(навчання персоналу, можливі простої під час переходу, витрати на 
підтримку). Розглянемо компоненти цих витрат, а головне – яким чи
ном вони окуповуються шляхом економії та додаткових прибутків, тобто 
оцінимо економічну ефективність автоматизації (Скопень, 2019).

Прямі витрати у сфері впровадження інформаційних технологій 
у туристичній та готельній індустрії охоплюють насамперед вартість 
програмних продуктів або підписки. Якщо йдеться про придбання ліцен
зії на програмне забезпечення, наприклад корпоративної ERP-системи 
чи пакета системи управління готелем (англ. PMS, Property Management 
System), то це може становити значні суми, особливо у випадку великих 
підприємств. Альтернативою є модель підписки програмного забезпе- 
чення як послуги, яка дозволяє розподіляти платежі на коротші про
міжки часу, проте все одно формує постійну статтю витрат. Додатково 
значні ресурси потребує придбання або оренда обладнання, адже для 
функціонування деяких систем необхідні сервери, термінали, мережеве 
обладнання, касові апарати (якщо автоматизація охоплює торгівельну 
діяльність), мобільні пристрої для персоналу тощо.

Не менш суттєвими є витрати на впровадження та інтеграцію. Часто 
компанії змушені залучати ІТ-фахівців для налаштування системи від
повідно до специфіки бізнесу, перенесення даних із попередніх носіїв та 
забезпечення сумісності нових рішень із наявними системами. Наприк- 
лад, інтеграція нової CRM із вебсайтом та бухгалтерським обліком потре
бує значного консалтингу й може сягати 50–100% від початкової вартості 
програмного забезпечення у складних випадках. Важливою частиною 
інвестицій є також інфраструктура та безпека. Підприємства повинні 
забезпечити надійні канали зв’язку, включно з високошвидкісним ін
тернетом у всіх офісах та бездротовим доступом (англ. Wi-Fi, Wireless 
Fidelity) у готелях для роботи мобільних пристроїв, а також системами 
резервного копіювання та кіберзахисту (фаєрволи, антивірусне забезпе
чення тощо).
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Опосередковані витрати проявляються насамперед у навчанні пер
соналу. Працівники повинні опанувати нові системи, що вимагає про
ведення тренінгів, розробки інструкцій і використання робочого часу 
для ознайомлення з новим програмним середовищем. У цей період 
продуктивність може тимчасово знижуватися, що також слід розгляда
ти як втрату. Крім того, перехідний етап неминуче супроводжується 
тимчасовим зниженням ефективності: працівники здійснюють помилки, 
виникають збої, які потребують оперативного усунення, а в деяких ви
падках компанія змушена утримувати стару систему паралельно з новою. 
Додатковим фактором стає опір змінам з боку персоналу. Хоча це не 
завжди виражається у прямій фінансовій формі, негативне сприйняття 
нововведень працівниками може призвести до необхідності застосуван
ня додаткових стимулів або навіть до звільнень, що спричиняє витрати  
на пошук та навчання нових кадрів.

Разом із тим витрати мають бути співмірні з вигодами, які може при
нести автоматизація. Одним із головних економічних ефектів є зменшен- 
ня витрат праці. Автоматизовані рішення дозволяють виконувати той 
самий обсяг роботи меншими силами або за коротший час. Наприклад,  
CRM-система здатна частково замінити роботу операторів колцентру, 
оскільки значна кількість запитів обробляється автоматично (Наврозова, 
Яницька, 2022). Бухгалтерія завдяки новим технологіям може швидше 
закривати звітність без понаднормових, а готель — обслуговувати на 
десятки гостей більше без розширення штату (Ніколайчук та ін., 2022). 
За результатами досліджень, автоматизація бізнес-процесів здатна за
безпечувати зростання продуктивності на 20–30%, що в окремих випад- 
ках дорівнює третині виконаної роботи без додаткових витрат. У межах  
BPO-індустрії автоматизація рутинних операцій демонструє рентабель
ність інвестицій (англ. ROI, Return on Investment) у сотні відсотків річних,  
а в туризмі ці показники хоч і нижчі, але все ж відчутні.

Іншим важливим аспектом є мінімізація помилок та втрат. Так зва- 
ний “людський фактор” часто спричиняє фінансові збитки: помилки у 
рахунках, втрата документів або несвоєчасне виставлення рахунків парт
нерам. Автоматизовані системи формують дисципліноване середовище, 
у якому неможливе подвійне бронювання або пропуск платежів. У ре
зультаті одна з авіакомпаній, упровадивши автоматичну перевірку та
рифів за допомогою технологій штучного інтелекту, знизила втрати 
від некоректних розрахунків на 80% протягом року, що у грошовому 
еквіваленті становило мільйони доларів. У туроператорів подібні систе- 
ми дозволяють виявляти та уникати штрафів за невиконані квоти 
(Мальська, 2012).
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Важливим наслідком автоматизації є прискорення грошового обігу. 
Якщо процеси виконуються швидше, фінансові ресурси швидше оберта
ються, що позитивно впливає на ліквідність та оборотність. Так, впровад
ження онлайн-оплати дозволяє миттєво отримувати кошти на рахунок 
підприємства та скорочувати дебіторську заборгованість. CRM-системи 
нагадують клієнтам про оплату, а ERP здатна заблокувати надання пос- 
луг боржникам, що стабілізує фінансові показники компаній.

Збільшення доходів через підвищення якості сервісу та маркетинго- 
вої ефективності є ще одним вагомим результатом. Автоматизація ство- 
рює умови для зростання задоволеності клієнтів, що своєю чергою за
безпечує повторні звернення, підвищення середнього чека та залучення 
нових клієнтів завдяки ефективним маркетинговим інструментам (Цві- 
лий, Кукліна, Зайцева, 2022). Досвід компаній свідчить, що після впро
вадження CRM частка повторних продажів може зростати на 10% – з 20% 
до 30%. У грошовому вимірі це може становити сотні тисяч доларів на 
рік при незначних відносних витратах на впровадження, що підтверд- 
жує високу рентабельність таких інвестицій.

Окремо варто наголосити на ефекті контролю витрат і запобіганні кра
діжкам. Автоматизовані системи фіксують усі транзакції, що значно усклад
нює зловживання з боку персоналу. У ресторанному бізнесі, наприклад,  
POS-системи із функціями фіскалізації унеможливлюють продаж продук
ції без чека, що гарантує отримання власником повного доходу та зменшує 
ризики шахрайства, традиційно високого у сфері гостинності (Сокол, 2009).

Таким чином, хоча витрати на впровадження інформаційних систем 
та технологій у сфері туризму є значними й охоплюють як прямі, так і 
опосередковані компоненти, вони здатні забезпечувати багатогранні 
економічні вигоди. Зниження трудових і фінансових витрат, мінімізація 
помилок, прискорення обігу коштів, зростання доходів та контроль за 
витратами формують сукупність ефектів, які у більшості випадків значно 
переважають початкові інвестиції та роблять автоматизацію доцільною  
і перспективною.

Для аналізу економічної ефективності часто складають бізнес-кейс 
впровадження в якому оцінюють усі витрати та моделюють, які фінан
сові показники поліпшаться. Наприклад, період окупності (Payback  
Period) системи. Якщо витрачено $50 тис., а щорічний економічний ефект 
(чистий прибуток + економія) становить $25 тис., то окупність – 2 роки. 
Багато компаній намагаються вписатися у 2-3 роки. Якщо виходить  
понад 5 років, інвестицію зазвичай переглядають.

Звичайно, є й ризик, що економічний ефект може виявитися мен
шим очікуваного, якщо систему неправильно використовують або якщо 
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зовнішні умови зміняться (наприклад, війна/криза може обвалити по- 
тік туристів і тоді плановані вигоди від автоматизації не реалізуються 
повною мірою відразу). Тому кожен проєкт автоматизації повинен мати 
чіткі ключові показники ефективності (англ. KPI, Key Performance 
Indicators) і підтримку керівництва. В цілому, сучасні дослідження під
тверджують, що цифровотрансформовані туристичні компанії більш кон
курентні та прибуткові. Згідно зі звітом WTTC, компанії, що інвестували 
у нові технології, відновилися після пандемії швидше і показують вищі 
темпи зростання прибутків (Tourism and the Digital Transformation, 2018). 
Це найкращий аргумент на користь економічної доцільності автоматизації.

2.5. Проблеми та бар’єри впровадження інформаційних 
       технологій при автоматизації бізнес-процесів  
       туристичних підприємств

Попри очевидні переваги автоматизації, процес впровадження нових 
інформаційних технологій у туристичних підприємствах нерідко поста
ють перед труднощами (Мельниченко, 2008). Ці проблеми можуть мати 
як технічний, так і організаційний, психологічний або фінансовий харак
тер. Важливо розуміти типові бар’єри, щоб заздалегідь готувати шляхи  
їх подолання.

Однією з найбільших перепон є брак коштів для інвестицій. Особливо 
це стосується малого та середнього бізнесу, який домінує у туристичній 
сфері. Багато невеликих готелів, турфірм просто не мають вільного капі
талу, щоб вкласти його в ІТ. Вони працюють “тут і зараз”, часто з низькою 
маржинальністю, і витратити навіть декілька тисяч доларів на систему зда
ються непростим рішенням. Кредитування інновацій у сфері туризму поки 
розвинене слабко, спеціальних програм мало. В результаті часто бізнес 
відкладає автоматизацію на потім, навіть розуміючи її необхідність, через 
фінансову скруту. Дослідження показують, що фінансові обмеження – серед 
найпоширеніших бар’єрів впровадження інновацій у туризмі (Любіцева, 
2003). Це підтверджує досвід і України. Багато готельєрів продовжують вес
ти записи “в Excel” чи зошиті, бо не готові платити за сучасну PMS.

Туризм – це сфера, де довго процвітали традиції, багато процесів 
робилися “по-старому”. Часто керівники або власники підприємств стар
шого покоління самі не надто технологічні, і будь-яка IT-новація для 
них – стрес. Але навіть якщо топменеджмент прогресивний, середній 
і лінійний персонал може чинити спротив. Працівники бояться, що їх 
замінять машини, або що вони не зможуть опанувати систему і втратять 
роботу. Відомі випадки, коли колективи готелів саботували впроваджен- 
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ня нової програми управління через небажання вчитися нового і страх 
перед невідомим. Резистентність до змін – серйозна організаційна проб
лема, яка може звести нанівець усі зусилля. Пов’язаний момент – низький 
рівень ІТ-освіти персоналу. Не всі працівники туризму добре володіють 
навіть базовими комп’ютерними навичками, особливо це актуально для 
курортних регіонів, де персонал сезонний і не завжди висококваліфікова
ний (Андрейчук, 2025). Якщо людина насилу користується електронною 
поштою, впровадження CRM для неї буде надскладним завданням. Брак 
знань і навичок значно гальмує процес цифровізації галузі.

В деяких випадках зовнішні умови не сприяють автоматизації. На
приклад, віддалені туристичні об’єкти або сільські зелені садиби можуть 
банально не мати стабільного інтернету чи навіть постійного електро
постачання. Про яку хмарну систему можна говорити, якщо інтернет 
мобільний і ловить абияк? Подібна ситуація була властива і деяким мі- 
ським підприємствам в Україні (до розвитку 4G і оптики) – зараз покра
щується, але все одно, інфраструктурна нерівність існує. Це бар’єр, який 
окремий бізнес не може вирішити самостійно – потрібні зовнішні інвес
тиції в мережі, зв’язок.

Буває, що підприємство хотіло б автоматизуватися, але не знаходить  
на ринку продукт, який би підходив його специфічним потребам. А роз
робка з нуля – дорого. Наприклад, український санаторій має свої уніка- 
льні процеси (лікувальні пакети, дієтичне харчування і т.д.), а типова 
готельна програма їх не врахує. Налаштувати – дорого, виробник не 
зацікавлений у маленькому ринку. Виходить, хочеш – розробляй сам. Та
кий технологічний бар’єр теж стримує, особливо для нестандартних під
приємств (наприклад, управління цілим курортом з кількома видами 
послуг). Ще один аспект – фрагментація галузі. Туризм складається з 
багатьох дрібних гравців, і відсутність стандартизації ускладнює створен
ня єдиних систем. Наприклад, сотні маленьких турагенцій використо- 
вують кожна свій підхід – важко всіх посадити на одну CRM, тому поста
чальники програмного забезпечення не можуть досягти ефекту масштабу і 
роблять продукти дорожчими, ніж якби був один великий клієнт.

Регуляторні та правові перепони. Іноді закони відстають від техно
логій і створюють бар’єри. Приміром, вимоги фіскалізації. Деякі хмарні 
системи не одразу адаптовані до українських програмних реєстраторів 
розрахункових операцій (англ. PRRO, Programmable Registrar of Settlement 
Operations), і бізнес змушений чекати або витрачати час на сертифікації. 
Або питання зберігання персональних даних клієнтів у якому існують 
обмеження, де можна тримати дані. Українська фірма, що хоче користува
тися іноземною CRM, де сервери в США, може зіткнутися з юридичними 
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нюансами щодо передачі даних європейських туристів за океан. Так 
само інколи державні органи не готові приймати електронні документи. 
Наприклад, впровадили електронний документообіг, але потім прихо- 
дить перевірка і просить паперовий журнал реєстрації, бо в них так запи
сано в інструкції. Ці речі також гальмують бажання впроваджувати нове. 
Проте ситуація покращується – держава сама рухається до цифровізації, 
що по ланцюжку сприятиме й бізнесу (Digital Transformation, 2024).

Дослідження фрагментованої структури індустрії та відсут­
ність стратегії засвідчують, що туристичний сектор часто страждає 
від короткозорості – орієнтації на короткотермінові вигоди замість стра
тегічних інвестицій. Це пов’язано з сезонністю (отримав прибуток в 
сезон – не факт, що захочеш його інвестувати, бо наступний сезон може 
бути поганим – краще притримаю). До того ж багато підприємств малі та 
середні, у них немає стратегічного планування взагалі. Відповідно, від
сутність бачення того, як ІТ впишеться в розвиток бізнесу, заважає прий
няти рішення. Аби впровадити ERP, керівник має розуміти, як він буде 
рости 5-10 років. Якщо він живе від сезону до сезону, таких горизонтів він 
не планує і проєкт впровадження просто не почнеться (Мальська, 2012).

Усвідомлення цих бар’єрів – перший крок до їх подолання. Потрібні 
інвестиції (тут допомога держави чи донорів не завадить), освіта кадрів 
(включно з ІТ-грамотністю), зміна ментальності (через успішні кейси, 
конкуренцію – щоб бачили, що без автоматизації програють). Також – 
вибір правильних технологій (може, простіших, але реалістичних – не 
треба малому готелю брати надто складну систему, бо це і дорого, і лякає 
персонал). Поступовість, підготовлений персонал, мотивація – ось ключі.

Контрольні запитання до розділу
1.	 Розкрийте сутність поняття “автоматизація бізнес-процесів” у кон

тексті туристичної галузі.
2.	 Поясніть, чому туризм є інформаційно-ємною сферою, та перелічіть 

ключові технологічні компоненти, що лежать в основі автоматизації.
3.	 Назвіть та охарактеризуйте основні групи інформаційних технологій, 

класифікованих за функціональним призначенням на туристичному 
підприємстві.

4.	 Що таке глобальні дистрибутивні системи? Поясніть їхню роль та зна
чення для взаємодії туристичних агентств із постачальниками послуг.

5.	 Опишіть функції та стратегічну цінність CRM-систем для туристич- 
ної компанії.

6.	 Поясніть концепцію та головну перевагу ERP-систем у сфері туризму.
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7.	 Які основні операційні процеси готелю автоматизує система управління 
готелем? Охарактеризуйте її ключові функціональні можливості.

8.	 Наведіть приклади та поясніть переваги впровадження автоматизо
ваних рішень у секторі HoReCa.

9.	 Опишіть, як системи онлайн-бронювання столиків та електронні меню 
на основі QR-кодів покращують клієнтський досвід та оптимізують 
роботу закладу.

10.	 Проаналізуйте вплив ключових світових трендів – штучного інтелек- 
ту та мобільних технологій – на сучасну туристичну індустрію.

11.	 Яку роль відіграють “розумні” технології та Інтернет речей у підви
щенні комфорту та безпеки туристів?

12.	 Розкрийте значення хмарних сервісів та SaaS-рішень для малого та 
середнього бізнесу в туризмі.

13.	 Проведіть комплексний аналіз економічних ефектів від впроваджен- 
ня автоматизації на туристичному підприємстві.

14.	 Назвіть та охарактеризуйте основні бар’єри, що перешкоджають впро
вадженню інформаційних технологій у туристичних компаніях.

15.	 Поясніть, як працює автоматизація маркетингу в туризмі.
16.	 Опишіть інструменти, що використовуються для управління соціа

льними мережами, email-розсилками та онлайн-рекламою.
17.	 Оцініть роль держави та міжнародних організацій у стимулюванні 

цифрової трансформації туризму.
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Розділ 3

ВИКОРИСТАННЯ ІНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГІЙ  
В ТУРИСТИЧНОМУ БІЗНЕСІ

Цифрова трансформація радикально змінила туристичну галузь. 
Пандемія прискорила перехід до “цифри” – клієнти очікують електронні 
послуги на всіх етапах поїздки, від пошуку та бронювання до управління 
поїздкою та лояльністю, а витрати на цифрові технології в туризмі 
щороку зростають втричі. Раніше туристи ходили до агентів, гортаючи 
брошури, та тижнями чекали підтвердження бронювання, тепер кілька 
торкань смартфона дозволяють забронювати переліт, переглянути вір
туальні тури й отримати миттєву відповідь від чат-бота. Глобальні 
дослідження свідчать, що близько 80% мандрівників хочуть бронювати 
поїздку повністю онлайн, а понад три чверті шукають мобільні додатки, 
що полегшують подорожі та лише 12% ще звертаються до традиційних 
(офлайн) турагентів. Завдяки інтернету бронювання рейсів, готелів і ту- 
рів займає кілька кліків, персоналізовані рекомендації формуються на 
основі вподобань, чат-боти надають цілодобову підтримку, а дані в реа
льному часі дозволяють бізнесам адаптуватись до зміни попиту.

Інтернет охопив кожну ланку туристичного ланцюга. Пошукові систе
ми, туристичні портали та соцмережі є основними каналами для вибору 
напрямків – 75% туристів використовують соціальні мережі, щоб пла
нувати подорожі, а понад половина приймає рішення після перегляду 
фото й відгуків друзів (Zeng & Gerritsen, 2014). На етапі бронювання до
мінують онлайн-агрегатори, мобільні додатки та сайти готелів. У 2023 р. 
понад третина туристів бронювали подорож з мобільних сайтів, а чверть – 
безпосередньо через мобільні програми (Curry, 2025). Платіжні рішення 
оцифрувалися: електронні квитки, безконтактна реєстрація та “розум
ні” кімнати стали нормою, забезпечуючи не лише зручність, а й екологіч- 
ність – онлайн-чеки та електронні документи зменшують потребу в папе
рі. Після подорожі цифрові канали слугують для підтримки лояльності: 
готельні та авіаційні програми використовують мобільні додатки, щоб 
пропонувати персоналізовані знижки, надсилати нагадування і керу
вати балами; наприклад, готельні мережі Marriott і Hilton додали у 
свої аплікації функції мобільного заселення та доступу до бонусних 
програм. Ця трансформація підкреслює стратегічне значення інтернет-
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маркетингу. Його роль виходить за рамки реклами – цифрові інструмен
ти допомагають компаніям аналізувати поведінку клієнтів, управляти 
цінами та ресурсами, зменшувати витрати й підвищувати окупність. Щоб 
залишатися конкурентними, великі мережеві оператори запроваджують 
системи керування доходами та аналітику на основі штучного інтелекту. 
Такі рішення дозволяють прогнозувати попит, коригувати тарифи та 
підвищувати ефективність, що, за даними професійних оглядів, збільшує 
доходи навіть невеликих готелів на 15%. Паралельно розвиваються 
“інтернет речей”, доповнена реальність і Big Data великі дані); вони за
безпечують автоматизоване обслуговування, персоналізацію і стійкість, 
а це стає новим стандартом для великих корпорацій. Інтернет-маркетинг 
є ефективним і для малих та середніх підприємств. У дослідженнях Good 
Tourism Institute наголошується, що онлайн-маркетинг обов’язковий як 
для невеликих туроператорів, так і для великих мереж, адже саме в ін
тернеті мандрівники планують кожен крок – від вибору напрямку до 
підбору житла (Мальська & Мандюк, 2016). Онлайн-канали дозволяють 
точно націлювати аудиторії, контролювати бюджет і вимірювати резу
льтативність; окрім того, вони дешевші за традиційні медіа, що дає малим 
компаніям шанс конкурувати з великими. Соціальні мережі та елект- 
ронна пошта допомагають налагоджувати довгострокові відносини з 
клієнтами, отримувати відгуки та стимулювати повторні покупки. Уні
верситетські програми та професійні курси вже включають модулі з циф
рового маркетингу, глобальних дистрибуційних систем та аналітики, 
що свідчить про те, наскільки глибоко інтернет проник у структуру ту
ристичного бізнесу (Андрейчук, 2025).

У підсумку інтернет сприяє переосмисленню туристичних бізнес-
процесів. Таким чином, відбулось значне оцифрування процесів броню
вання, платежів та сервісів, змінено способи залучення та утримання клі
єнтів і перетворення маркетингу в доступний інструмент для компаній 
будь-якого масштабу. Підприємства, що активно використовують цифрові 
інструменти, можуть швидко реагувати на тенденції та пропонувати 
клієнтам персоналізований досвід. Ті ж, хто ігнорують цифрову трансфор
мацію, ризикують втратити актуальність у стрімко змінному ринку.

3.1. Цифровий маркетинг і соціальні мережі
Значення соціальних мереж для туризму важко переоцінити. Аналіз 

наукових праць (2015–2025 рр.) показав, що використання соціальних 
мереж суттєво покращує образ дестинації, підвищує намір вирушити в 
подорож та збільшує залученість користувачів. Мандрівники обирають 
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напрямки, натхнені фотографіями та відгуками друзів. Опитування пока
зують, що понад 75% туристів використовують соціальні платформи для 
планування та бронювання, а 52% приймають рішення поїхати після пе
регляду постів близьких (Zeng & Gerritsen, 2014). Соціальні мережі стали 
простором, де “Instagram-привабливість” конкурує з історичною цінністю: 
дослідники відзначають культурний зсув, коли туристи орієнтуються 
на естетичну привабливість світлини, а алгоритмічні упередження та 
цифрова нерівність впливають на видимість певних культур. Цей вплив 
виходить за рамки мотивації. Він формує спільноти навколо брендів і 
дестинацій, створює ідентичність та підштовхує користувачів до актив- 
ної взаємодії.

Успішний соціальний маркетинг починається з правильної добірки 
каналів і контенту. Фахівці радять підбирати платформу відповідно до 
аудиторії та формату. До прикладу, Instagram та TikTok приваблюють 
молодь візуальними історіями, YouTube дає змогу розгорнуто показати 
атракції чи навести інструкції. Компаніям рекомендують аналізувати 
функціональні можливості кожної мережі, відстежувати активність кон
курентів і підбирати контент, що відповідає сильним сторонам платформи. 
Для розбудови спільноти важливі регулярні публікації, живе спілкування, 
запитання й відповіді, залучення користувацького контенту та конкурси. 
Експерти радять заохочувати гостей ділитися власними враженнями, 
а потім репостити їх на офіційних каналах, відповідати на коментарі, 
проводити розіграші та трансляції з-за лаштунків оскільки це сприяє від
чуттю причетності та довіри. Хештеги й геотеги допомагають зробити 
контент помітним у пошуку та локалізувати його. Платні кампанії потріб
но планувати, так само як будь-яку іншу рекламу: визначити мету, підготу
вати візуально привабливі та емоційні матеріали, підібрати аудиторію за 
інтересами й регіоном, установити бюджет, а потім регулярно аналізува
ти показники та коригувати стратегію. Такий підхід дозволив, наприк
лад, американську компанію Airbnb через кампанію #WeAccept спонукати 
глобальну дискусію про різноманіття, а Tourism Australia в межах проєкту 
“Dundee” перетворила рекламу фільму на ефективну промоцію країни.

Разом із можливостями соціальні мережі несуть етичні виклики. 
Занадто велика увага до “фотогенічних” локацій сприяє овертуризму 
(англ. overtourism – надмірний туризм) – популярні місця стають пере
населеними, що руйнує місцеву інфраструктуру та середовище прожи
вання, а менш відомі регіони лишаються поза увагою (Kouroupi & Metaxas, 
2023). У дослідженнях вказується, що домінування “Instagram-культури” 
посилює культурну комодифікацію, коли традиції та звичаї спрощуються 
до екзотичного продукту для лайків.
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Поширення “Instagram-культури” суттєво вплинуло на спосіб, у який 
люди сприймають і споживають культуру під час подорожей. Науковці 
відзначають, що в епоху “instagrammability” на перший план виходить 
естетична привабливість – користувачі обирають і популяризують об’єк
ти заради гарної світлини, а не через історичну чи культурну цінність. 
Унаслідок цього формуються “алгоритмічні ієрархії” і упередження, які 
підвищують видимість одних культурних практик та маргіналізують 
інші. Дослідження підкреслюють, що така динаміка сприяє культурній 
комодифікації (англ. cultural commodification) – традиції, мистецтво та 
цінності громади перетворюються на продукт, який можна зручно сфото
графувати та продати через соціальні мережі. Блогери та туристичні 
інфлюенсери поширюють ідеалізовані образи подорожей, що зумовлює 
зсув мотивацій – для багатьох важливішою стає не сама пригода чи за
нурення в культуру, а можливість зробити “лайкозбірну” фотографію. 
Це створює поверхневе ставлення до дестинацій в якому туристи праг
нуть лише відобразити себе на фоні відомих місць, що зменшує їхнє 
бажання взаємодіяти з місцевим населенням і розуміти контекст. У 
низці популярних локацій, таких як Санторіні чи Мачу-Пікчу, масовий 
наплив гостей задля ідеального кадру спричинив перенавантаження 
інфраструктури, деградацію природних середовищ і втрату автентики. 
У таких умовах культурні практики стають комерційно “упакованими”: 
місцеві громади адаптують свята, ремесла та ритуали під запити туристів, 
часто втрачаючи глибину та сенс, аби задовольнити очікування зовніш
ньої аудиторії. Цей процес не лише спрощує уявлення про культуру, а й 
породжує нерівність, оскільки алгоритми соціальних мереж просува
ють певні образи, обмежуючи різноманіття та посилюючи стереотипи. 
Дослідники наголошують, що для пом’якшення негативних наслідків 
необхідно просувати відповідальний туризм, спрямований на автентичні 
враження та повагу до місцевих спільнот, а також розширювати уявлен
ня користувачів про цінність культурних об’єктів за межами візуальної 
привабливості.

Суспільні хвилювання спричиняє також неналежне використання 
фото без згоди, реклама небезпечних локацій чи закликів до ризикованої 
поведінки. Тому відповідальний маркетинг має спрямовувати туристів 
на менші, проте більш стійкі напрями, прозоро показувати реальний 
стан об’єктів, залучати місцеві громади та підтримувати їхній добробут. 
Організації й бренди повинні розкривати культурне багатство, а не 
спрощувати його до шаблонних картинок, популяризувати повагу до 
природи й культури, використовуючи свій вплив для боротьби з дискри
мінацією та сприяння інклюзії.
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У підсумку соціальні мережі стали потужним інструментом формуван
ня туристичного попиту, стимулювання наміру до подорожі та взаємодії  
з брендом. Їхній успіх ґрунтується на вмілому поєднанні творчого контен- 
ту, аналізу даних і поваги до етичних принципів. Для туристичних під
приємств будь-якого масштабу соціальний маркетинг пропонує мож
ливість вийти на глобальну аудиторію за відносно невеликі кошти, але 
ефективність такої роботи залежить від грамотної стратегії й відпові
дального ставлення до культурних та екологічних наслідків.

3.2. Інструменти персоналізації та штучного інтелекту  
       в туризмі

Штучний інтелект (ШІ) (англ. Artificial Intelligence, AI) – це галузь 
інформатики, що забезпечує здатність машин виконувати завдання, які 
вимагають когнітивних здібностей людини – аналізувати дані, прий
мати рішення, спілкуватися людською мовою. З погляду туризму ШІ роз
глядають як інструмент персоналізації: аналізуючи великі масиви даних 
про історію поїздок, бронювання, відгуки та активність у соцмережах, 
системи формують детальні профілі мандрівників, що дозволяє ство
рювати індивідуальні пропозиції, орієнтовані на конкретні потреби 
та вподобання. Такий підхід є основою концепції гіперперсоналізації 
(англ. hyperpersonalization) – надання послуг, максимально адаптованих 
до потреб (поведінки, контексту, емоцій) користувача (Accenture, 2023). 
Гіперперсоналізація – це просунута форма персоналізації, яка використо
вує великі дані та аналітичні інструменти, щоб створювати унікальні 
пропозиції, максимально пристосовані до потреб і вподобань кожного 
клієнта. На відміну від звичайної персоналізації, яка може базуватися 
лише на минулих покупках або загальній сегментації, гіперперсоналізація 
залучає дані в реальному часі та сучасні технології (штучний інтелект, 
машинне навчання, аналітику поведінки) для формування надспецифіч
них рекомендацій, що глибоко резонують з кожною особою.

Цей підхід ґрунтується на аналізі цифрового сліду (англ. digital  
footprint) – від переглядів сторінок і пошукових запитів до активності 
у соцмережах та геолокації. Компанії збирають і аналізують ці масиви 
даних, щоб зрозуміти хобі, цінності й навіть підсвідомі бажання корис
тувачів, а потім формують персональні рекомендації продуктів чи інди
відуальні маркетингові кампанії. За допомогою омніканальних даних  
гіперперсоналізація підвищує якість обслуговування з урахуванням інте
ресів, потреб, поведінки й дій клієнтів; саме розвитку штучного інтелекту 
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завдячує вона виходом на новий рівень, оскільки штучний інтелект здат
ний обробляти великі обсяги інформації та приймати рішення майже як 
людина. Приклади практичного застосування включають персоналізо
вані плейлисти Spotify, рекомендації товарів Amazon та підбір фільмів  
на Netflix, де алгоритми адаптують вміст для кожного користувача.

Водночас гіперперсоналізація порушує питання конфіденційності. 
Оглядачі відзначають “парадокс приватності”: люди цінують захист даних, 
але часто добровільно діляться інформацією, щоб отримати зручність. 
Тому компанії мають забезпечити прозорість у тому, які дані збирають і 
як їх використовують, надавати клієнтам контроль над налаштуваннями 
персоналізації та мінімізувати обсяг зібраних даних, щоб не переходити 
межу між покращенням клієнтського досвіду і вторгненням у приватність. 
Етичне використання ШІ та Big Data, а також підвищення цифрової грамот
ності споживачів допомагають зберегти довіру й реалізувати потенціал 
гіперперсоналізації без шкоди для прав людини (Tourism, the Metaverse, 
Artificial Intelligence, and Travel: Striking a Balance between Innovation and 
Concerns, 2022).

Гіперперсоналізація у туризмі – це не просто звернення до гостя на 
ім’я чи підбір пропозиції за минулими покупками. Вона передбачає ви
користання великих масивів даних і алгоритмів штучного інтелекту, що 
обробляють інформацію в реальному часі, щоб створювати унікальні, 
“один-до-одного” пропозиції. На відміну від традиційної персоналізації, 
яка базується на сегментованих групах, гіперперсоналізація на основі 
аналітики та прогнозних моделей дозволяє туристичним компаніям 
формувати індивідуальний маршрут, рекомендації та цінові пропозиції 
для кожного мандрівника. Дослідження показують, що це вже стає но
вим стандартом у сфері туристичних послуг де 33% туристів очікують 
індивідуально сформовані комунікації та готові платити за них до 20% 
більше, а понад 80% мандрівників бажають, щоб під час взаємодії з 
брендом враховувалися їхні персональні потреби. Багато компаній розгля
дають гіперперсоналізацію як “золотий стандарт” маркетингу, оскільки 
він сприяє переходу від масових кампаній до моделі “один клієнт – одна 
пропозиція”.

У туристичній індустрії ця концепція набуває особливого значення, 
оскільки кожна мандрівка є унікальним досвідом. Поштовхом до її розвитку 
стали цифрові технології, що об’єднують дані з різних каналів (сайти, 
мобільні застосунки, соціальні мережі), а штучний інтелект аналізує, 
де і коли люди подорожують, як вони бронюють та що їм подобається. 
Гіперперсоналізація “читає” цифровий слід користувача: його пошукові 
запити, уподобання у соцмережах, історію бронювань, місцеперебування, 
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і на підставі цієї інформації формує для нього індивідуальні маршрути 
або рекламу. У готельно-ресторанному бізнесі це проявляється у “мікро
гостинності”: гостям пропонують облаштувати номер відповідно до 
улюбленого стилю музики, виду спорту, чи навіть вибрати наперед ба
жану страву. Понад 48 % мандрівників преміумсегмента очікують таких 
ексклюзивних переживань. Великі готельні мережі впроваджують цифро
ві ключі й мобільні додатки, що дозволяють гостям обрати конкретний 
номер, заселитися без черги, керувати освітленням чи телевізором через 
смартфон та отримувати персоналізовані пропозиції щодо харчування 
чи дозвілля. У сфері авіаперевезень алгоритми машинного навчання ви
користовуються для формування індивідуальних тарифів та пропози
цій оновлення на підставі минулих бронювань і чутливості до ціни, а 
деякі авіакомпанії експериментують із гейміфікованими програмами 
лояльності, які пропонують бонуси за виконання певних завдань чи 
відвідання нових маршрутів. Онлайн-платформи, такі як Utrip, Kayak 
(https://www.kayak.com) або SmartGuide, формують щоденні маршрути 
з урахуванням інтересів, подій на місці та погодних умов. Завдяки цим 
технологіям мандрівники отримують пропозицію номера з улюбленим 
видом, у потрібний момент рекомендацію щодо ресторану неподалік, чи 
запрошення на захід, що збігається з їхніми вподобаннями.

Гіперперсоналізація ґрунтується на різних інструментах штучного 
інтелекту. Найбільш поширеними є чат-боти (англ. chatbot) й віртуальні 
помічники (англ. virtual assistants), які забезпечують цілодобову під
тримку кількома мовами. Вони мають доступ до великої бази знань і 
можуть відповідати на запитання, змінювати маршрут і навіть бронювати 
послуги. Близько 40 % дорослого населення США вже користується та
кими віртуальними агентами, а впровадження чат-ботів дозволяє збіль
шити залученість клієнтів на 30 % (Cook, Hsu & Taylor, 2025). Системи 
динамічного ціноутворення (англ. dynamic pricing) використовують 
прогнозну аналітику й аналіз попиту, щоб у режимі реального часу ко
регувати тарифи на авіаквитки чи номери в готелях, максимізуючи за
повнюваність та прибутки. Платформи, що автоматично збирають і 
обробляють туристичні дані (Customer Data Platforms, CDP), допомагають 
об’єднати всі відомості про клієнта в єдиний профіль і будувати послі
довні персоналізовані повідомлення на різних етапах подорожі. Система 
прогнозування попиту (англ. demand forecasting) на основі тимчасових 
ф’южн-трансформерів (англ. Temporal Fusion Transformers, TFT) дозво
ляє туроператорам передбачати обсяги бронювань, тобто кількість від
відувачів у майбутньому і, відповідно, планувати ресурси. Ця гібридна 
архітектура глибинного навчання, розроблена для багатогоризонтного 
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прогнозування часових рядів. Завдяки цим елементам TFT забезпечує не 
лише високу точність прогнозів, а й інтерпретованість, що є важливим для 
практичних застосувань у сфері туризму.

Пандемія COVID-19 різко збільшила невизначеність у туристичному 
секторі, що ускладнило планування та управління ресурсами. Для підви
щення точності прогнозів дослідники запропонували модель ADE-TFT – 
інтерпретовану систему, яка оптимізує параметри TFT за допомогою 
алгоритму адаптивної диференціальної еволюції. Модель поєднує високо
точне прогнозування з аналізом часової динаміки та враховує істо
ричні обсяги туристичних прибуттів, щомісячні дані про нові випадки 
захворювання й великі дані з туристичних форумів та пошукових систем. 
Таким чином, TFT забезпечує можливість інтерпретувати, які фактори 
(наприклад, нові випадки, позитивні чи негативні настрої туристів) впли
вають на попит (The adaptation of tourism industry and COVID-19, SCIRP).

Система TFT дозволяє менеджерам туристичних компаній та органів 
влади отримувати точні й прозорі прогнози попиту, що особливо цінно в 
умовах швидкої зміни ринкового середовища після пандемії. Вона може 
об’єднувати різні джерела даних – історичні показники відвідуваності, 
соціально-економічні індикатори, епідеміологічні показники, пошукові 
запити та настрій у соціальних мережах – й аналізувати, як ці чинники 
впливають на майбутній попит. Оскільки TFT визначає важливі змінні 
та часові інтервали, рішення з управління потужностями, маркетинго- 
вими кампаніями та ціноутворенням можуть бути обґрунтованими та 
гнучкими. Крім того, інтерпретованість робить модель корисною для 
спілкування з інвесторами й громадськістю, оскільки пояснення причин 
зміни попиту допомагають будувати довіру.

Таким чином впровадження гіперперсоналізації діяльність турис
тичних підприємств приносить відчутні переваги для бізнесу. Компанії, 
які успішно користуються цими підходами, отримують приблизно на 
40% більше доходу, ніж ті, хто цього не робить. Коли ціни та пропозиції 
налаштовуються для конкретних клієнтів, коефіцієнт конверсії може 
зрости до 202%. Дослідження галузі показують, що гіперперсоналізація 
здатна підвищити кількість бронювань у туризмі на 25%, оскільки точ
не сегментування аудиторії сприяє таргетованим кампаніям і автомати
зованому сервісу.

Отже, гіперперсоналізація стала ключовим трендом у туризмі й ра
дикально змінює ринок. Аналізуючи великі обсяги даних і застосовую
чи штучний інтелект, компанії можуть створювати унікальні пропозиції 
для кожного клієнта – від натхнення до післяподорожнього спілкування. 
Реальні приклади – від мобільної програми Hilton, що дозволяє обирати 
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номер, до алгоритмів Kayak (https://www.kayak.com), які формують інди
відуальні маршрути, – демонструють, що майбутнє за персональним 
підходом. Успішна реалізація гіперперсоналізації потребує етичного 
ставлення до даних, інвестицій у технології, але водночас відкриває 
шлях до лояльності клієнтів, зростання доходів і диференціації брендів  
у глобальній конкуренції.

Такі підходи перетворюють взаємодію з брендом на незабутній досвід, 
підвищують лояльність і дозволяють компаніям виділятися на насиче- 
них ринках, але водночас вимагають балансувати між інноваціями та  
етичними зобов’язаннями.

Один із найпоширеніших інструментів персоналізації є чат-боти. Це 
програми, що автоматично взаємодіють із користувачами через текс
тові або голосові повідомлення; їх підключають до сайтів, мобільних до
датків або месенджерів. Українські дослідники зазначають, що чат-боти 
забезпечують безперервну комунікацію з клієнтами, надають консультації, 
допомагають оформляти замовлення й проводити опитування (Тищук, 
Ільїна, 2023). Для туристичних компаній вони стали інструментом надан
ня інформації про тури та акції, проведення опитувань, бронювання та 
запису на онлайн-зустрічі. Переваги включають цілодобову доступність, 
швидку інформаційну підтримку, збір і аналіз даних у реальному часі та 
персоналізований підхід до кожного клієнта. Чат-боти можуть адаптувати 
відповіді до індивідуальних потреб, пропонувати найкращі варіанти 
подорожі залежно від бюджету, уподобань і попередніх бронювань, а та
кож підвищувати задоволення від подорожей через інтерактивний та 
емоційний контент. Наприклад, системи на базі ШІ допомагають клієн
там підбирати квитки, готелі, екскурсії, повідомляють про погоду, візові 
вимоги чи місцеві правила.

Більш просунуті віртуальні помічники використовують великі мовні 
моделі та генеративний ШІ (англ. Generative AI). Такі цифрові асистенти, 
як TripGen від Trip.com (https://www.trip.com) чи Juliet від WestJet, доступ- 
ні через мобільні додатки й забезпечують комплексний сервіс на всіх 
етапах поїздки: відповідають на нетипові запити, будують персоналізо
вані маршрути, пропонують транспортні чи гастрономічні поради й 
здійснюють бронювання. Одні компанії інтегрують ШІ-помічників у влас
ні сайти, інші створюють GPT-плагіни: наприклад, Kayak (https://www.
kayak.com) і Expedia (https://www.expedia.com) дозволяють користува- 
чам ChatGPT (https://chat.openai.com) отримувати інформацію про готелі 
та авіарейси й одразу переходити до бронювання.

ШІ також впроваджується у динамічне ціноутворення – це стратегія, 
за якої ціни зростають, коли попит високий, і знижуються за низького 
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попиту, щоб максимізувати дохід і управляти заповнюваністю. У готе
льній сфері вона працює, адже кількість номерів фіксована, а попит 
коливається відповідно до сезонності чи подій. Підвищуючи тарифи 
у вихідні й знижуючи їх у будні, готелі оптимізують середній дохід і за
безпечують зайнятість. Багато компаній покладаються на ШІ, який під
силений прогнозним аналізом використовує історичні й поточні дані, 
щоб коригувати ціни кілька разів на добу. Джерела даних включають 
інформацію з систем управління готелем (дата приїзду й від’їзду, довжи
на бронювання), сегменти гостей, сезонність, а також зовнішні чин- 
ники –попит на платформах бронювання, ціни конкурентів, локальні  
події. Завдяки машинному навчанню система вчиться на результатах 
(наприклад, як часто приймають запропоновані тарифи) і вдосконалює 
рекомендації. Динамічне ціноутворення застосовують авіакомпанії, сер
віси Airbnb (https://www.airbnb.com) (Smart Pricing) та великі готельні 
мережі, але технологія доступна й малим підприємствам завдяки хмар- 
ним сервісам.

Нарешті, прогнозування попиту – ще одна важлива область для ШІ. 
Воно полягає у прогнозуванні майбутніх бронювань на основі історич
них даних, ринкових трендів та зовнішніх факторів (сезонність, локальні 
події). Такі моделі допомагають управляти ціноутворенням, планувати 
ресурси й оптимізувати маркетингові кампанії: за підвищеного попиту 
ціни коригують вгору, а у низький сезон застосовують знижки, щоб під
тримати завантаженість. Аналітики комбінують операційні прогнози 
(штат і запаси), фінансові та маркетингові прогнози, що дозволяє прийма
ти стратегічні рішення щодо доходу й дистрибуційних каналів.

Генеративний ШІ дає змогу будувати персоналізовані маршрути, 
вести природні діалоги, генерувати маркетингові матеріали та навіть 
створювати віртуальні світи. Наприклад, AI Trip Planner від Booking.com 
(https://www.booking.com) використовує технологію ChatGPT (https://
chat.openai.com) для формування персоналізованих рекомендацій розмі
щення та створення індивідуальних маршрутів, інтегрованих із систе
мою бронювання. Таким чином, користувач може від планування одразу 
перейти до придбання послуг. TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com) 
застосовує генеративний ШІ для створення детальних денних марш- 
рутів, аналізуючи мільярди відгуків користувачів і враховуючи дані про 
місце, дати, склад групи та інтереси. Додаток TripGen від Trip.com (https://
www.trip.com) забезпечує комплексний сервіс, пропонує маршрути, дає 
поради щодо транспорту й житла, виступає віртуальним гідом.

Генеративний ШІ також допомагає автоматизувати створення мар
кетингового контенту. Інструменти такі як Magpie для туроператорів 
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дозволяють за кілька секунд трансформувати прості описи турів у яскраві 
рекламні тексти, адаптуючи тон до цільової аудиторії та забезпечуючи 
миттєвий переклад десятьма мовами, що робить їх корисними для малих 
і середніх компаній. Окрім того, розробники використовують голосових 
помічників з генеративним ШІ для бронювання у місцевих мовах (на
приклад, проєкт MakeMyTrip і Microsoft), а також у VR/AR-технологіях, що 
дозволяють користувачам “приміряти” подорож віртуально чи отриму
вати AR-навігацію на місці.

Персоналізація та штучний інтелект стали важливими драйверами 
розвитку сучасного туризму. Ці технології дозволяють аналізувати ве
ликі обсяги даних про історію подорожей, уподобання та стиль життя 
туристів і на основі цього формувати індивідуальні пропозиції. Завдя
ки персоналізованим рекомендаціям підвищується лояльність клієнтів, 
а туристичні оператори використовують маркетингові ресурси більш 
ефективно. ШІ покращує сервіс шляхом інтеграції чат-ботів і віртуальних 
асистентів, що забезпечують цілодобову підтримку, відповідають на 
запитання та допомагають з бронюванням. Він оптимізує ціноутворення  
та прогнозування попиту, даючи змогу авіакомпаніям, готелям і тураген
ціям коригувати ціни, планувати ресурси та підвищувати рентабельність.

Крім того, ШІ сприяє впровадженню нових форм туризму. Віртуальні 
тури та доповнена реальність дозволяють відвідувати визначні місця 
дистанційно та отримувати інтерактивну інформацію про об’єкти, що 
збагачує туристичний досвід. Алгоритми також використовуються для 
аналізу екологічного стану регіонів і рекомендацій чистих маршрутів, 
що допомагає зменшувати негативний вплив на довкілля та підвищує 
стійкість туризму.

Водночас широке впровадження ШІ породжує низку ризиків. Ефек
тивність таких систем залежить від доступу до великих масивів особис
тих даних, що створює ризики порушення конфіденційності та вимага
тиме суворого дотримання стандартів захисту. Інтеграція ШІ збільшує 
вразливість туристичних платформ до кібератак і потребує додаткових 
інвестицій у безпеку.

Етичні виклики пов’язані з упередженістю алгоритмів, які полягають 
в тому, що системи можуть відтворювати наявні соціальні та культурні 
упередження, що призводить до дискримінації в рекомендаціях. Надмір
на автоматизація загрожує втратою “людського” дотику, оскільки туристи 
цінують живе спілкування й автентичність сервісу. Окрім того, соціальні 
наслідки включають скорочення робочих місць через автоматизацію 
стандартних операцій та поглиблення цифрової нерівності (англ. 
digital inequality), прояв якої вказує на те, що дрібним компаніям часто 
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бракує ресурсів для впровадження власних AI-рішень, що посилює їхню 
залежність від великих онлайн-платформ.

Іншою проблемою є висока вартість інтеграції ШІ та складність су
міщення нових систем із застарілими технологіями, що може відлякувати 
невеликі підприємства. Надмірна довіра до алгоритмів може виявитися 
недоречною у непередбачуваних умовах, наприклад під час пандемій 
або політичних криз, коли історичні дані втрачають свою актуальність 
і потрібен людський контроль. Нарешті, законодавче регулювання та 
етичні принципи вимагають від компаній прозорості щодо збору та 
використання даних і відповідальності за рішення, прийняті на основі 
штучного інтелекту.

3.3. Віртуальна реальність, доповнена реальність  
       і метавсесвіт

Віртуальна реальність (VR) (англ. Virtual Reality) – це імітація три
вимірного середовища, що створюється комп’ютерними моделями й 
дозволяє користувачу зануритися у взаємодію зі штучним простором. Вона 
сприймається через шолом або інші пристрої, а датчики руху створюють 
ефект присутності. На відміну від цього, доповнена реальність (AR) 
(англ. Augmented Reality) накладає цифрові елементи на реальний світ 
через смартфони, окуляри чи проєкційні системи, додаючи візуальні, 
аудіо та сенсорні шари до нашого середовища. Цифровий двійник (англ. 
digital twin) – це динамічна цифрова копія реального об’єкта чи території, 
яка оновлюється в реальному часі даними та дозволяє моніторинг і 
моделювання поведінки систем. Ці три технології починають формувати 
нову екосистему для туристичної галузі, допомагаючи демонструвати 
продукти, планувати подорожі, зберігати спадщину та підвищувати до
ступність. Дослідження цифрових двійників у туризмі ще перебувають на 
ранній стадії впровадження. Найперші роботи з’явилися лише 2021 року, 
а більшість досліджень зосереджені на культурному туризмі та управ
лінні відвідувачами у конкретних локаціях (Kouroupi & Metaxas, 2023). 
Дослідники даного напрямку туристичної діяльності наголошують, що 
зв’язок між фізичними та цифровими даними часто односторонній, тому 
потенціал моделювання й прогнозування наразі використано частково. 
Віднедавна адміністрації міст і туристичні організації почали інтегрува
ти цифрові двійники у планування. Наприклад, Сінгапурська туристична 
адміністрація створила “Virtual Singapore” – тривимірну копію міста, яка 
дозволяє моделювати потоки відвідувачів, планувати локації для подій 
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та реагувати на надзвичайні ситуації. Подібні проєкти з’являються й 
у Нью-Йорку, Відні та інших містах, показуючи, що технологія здатна 
підтримувати сталий розвиток туризму.

Віртуальні тури та 360-градусні відео дозволяють мандрівникам 
дізнаватися про дестинації ще до їх відвідин. Досвід емоційного занурен- 
ня допомагає зняти невизначеність та підвищити довіру до пропонова- 
ного туру. За даними Асоціації маркетингу готельного бізнесу (HSMAI) 
у США, готелі, що пропонують 3D-тури, фіксують збільшення онлайн-
бронювань на 135%. Компанія Thomas Cook провела кампанію “Try Before 
You Fly” завдяки якій клієнти змогли відчути прогулянку на Манхеттені  
у VR, що призвело до 190% зростання продажів екскурсій у Нью-Йорку. 
Подібно й регіональні організації на Близькому Сході та в Азії викорис
товують VR як “віртуальні тізери” для переконання туристів відвідати 
об’єкти. До прикладу Йорданська туристична рада створила VR-екскурсії 
для Петри та Іраку аль-Амір, які сприяли збільшенню бронювань.

VR має потенціал привернути увагу нових аудиторій. Згідно з опиту
ванням Euromonitor 2022 року, 44% респондентів уже використовували 
VR-шоломи для вивчення дестинацій перед подорожжю, 43% визнають,  
що VR впливає на їхні рішення, а 46% охочіше відвідають після віртуа- 
льного перегляду. На макрорівні галузь віртуального туризму, за прог
нозами Future Market Insights, може сягнути 29,1 млрд доларів США до  
2035 року зі зростанням у 7,4% на рік.

Крім маркетингу, VR допомагає у збереженні культурної спадщини та 
розширенні доступності. Музеї й культурні установи застосовують VR для 
реконструкції зруйнованих споруд (наприклад, досвід “Rebuilding Notre 
Dame”) і занурення відвідувачів у історичні епохи. Національне геогра
фічне товариство випустило застосунок Explore VR, що дозволяє людям 
з обмеженою мобільністю відвідувати Мачу-Пікчу, Лувр та Антарктиду з 
дому. Віртуальні тури також допомагають людям, які не можуть з різних 
причин дозволити собі подорожі, все ж пізнавати світ.

Віднедавна доповнена реальність інтегрує цифрові об’єкти в реальний 
простір, що робить її зручною для навігації та навчання під час подоро- 
жей. Подорожуючи містами, туристи можуть користуватися AR-додатками 
для пошуку історичної інформації, перекладів або рекомендацій. На
приклад, “AR Time Machine” у римському Форумі відтворює античні спо- 
руди, накладаючи їх на сучасний пейзаж; Дубай створив “Smart AR Metro 
Guide”, який допомагає туристам орієнтуватися у транспортній системі. 
Під час відвідування музею д’Орсе в Парижі AR-додаток накладає додат
кові описи та мультимедійні елементи до експозицій, а в токійських 
ринках – AR-меню із перекладом страв. У Мальдівському архіпелазі під 
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час екологічних турів смартокуляри показують назви та характеристики 
морських видів, сприяючи відповідальному дайвінгу.

AR також значно посилює взаємодію з туристами. Дослідження свід
чать, що 70% мандрівників віддають перевагу враженням, а не матеріа
льним сувенірам, а AR-контент удвічі збільшує залученість порівняно зі 
звичайними табличками чи буклетами. Доведено – інформація, отримана 
через AR, запам’ятовується на 45% краще, що робить цю технологію 
ефективним інструментом інформування. Разом із можливостями з’явля
ються й обмеження. Багато AR-додатків потребують стабільного інтерне
ту і сучасних смартфонів, а у віддалених місцях це може бути проблемою. 
Також існує брак мультилінгвальних та інклюзивних застосунків, а ри
нок AR ще фрагментований через відсутність єдиної платформи. У май
бутньому очікується перехід від телефонів до легких окулярів, глибша 
персоналізація та інтеграція штучного інтелекту, що створить “міські 
меташари” з інформацією про пам’ятки та сервіси.

Технологія цифрових двійників дещо відрізняються від VR/AR. Вона 
не просто показує об’єкти, а відтворює реальний стан і поведінку систем. 
У туризмі допомагає планувати інфраструктуру, моделювати відвіду
ваність, тестувати нові маршрути та оперативно реагувати на кризи та 
непередбачувані ситуації. Сінгапурський цифровий двійник дозволяє 
моделювати потоки відвідувачів, обирати кращі місця для заходів і прог
нозувати вплив заходів на транспорт. У Саудівській Аравії створено 
3D-модель історичного міста Аль-Ула з роздільною здатністю 15 см, що 
дозволяє дослідникам і туристам вивчати археологічні пам’ятки без шко
ди для них. Цифрових двійників також використовують для планування 
кліматичних заходів, контролю витрат енергії та підготовки до масових 
заходів, що підсилює роль туризму в сталому розвитку.

Поняття метавсесвіту (англ. metaverse) поєднує VR, AR, цифрові двій
ники, штучний інтелект, блокчейн та тактильні технології. Він створює 
спільний віртуальний простір, де аватари мандрівників можуть взаємо
діяти з іншими людьми та об’єктами. Особливості метатуризму (англ. 
meta-tourism) включають імерсивні середовища, доступність для широ- 
кої аудиторії, соціальні взаємодії та можливість персоналізації. Техноло
гії, що лежать в основі метатуризму, включають 3D-моделювання,  
VR-гарнітури, AR-системи, штучний інтелект для персоналізації, блокчейн 
і NFT для транзакцій та захисту цифрових активів і тактильні пристрої  
для відчуття дотику.

Серед реальних ініціатив – платформа QVerse авіакомпанії Qatar 
Airways (https://www.qatarairways.com/en-qa/homepage.html), де користу
вачі можуть у VR відвідати салони літаків і зустріти “метаекіпаж”. 
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Сінгапурська платформа “Virtual Singapore” є цифровим двійником міста  
і використовується для урбаністичного планування й туризму. У 2025 ро- 
ці Дубай реалізує метастратегію, спрямовану на створення 40 тис. віртуа
льних робочих місць до 2030 року та використання VR, AR і цифрових 
двійників для покращення туристичного досвіду (KPMG, Global Leisure 
Perspectives 2024). Опитування Accenture (Accenture, 2023) свідчить, що 
половина споживачів зацікавлені у купівлі віртуальних подорожей, а  
понад 54% вже купували або готові купити квитки на віртуальні кон- 
церти. Зважаючи на ці тенденції, дослідники вважають, що ринок мета
туризму може зростати на 27% щороку з 2025 до 2028 року, досягаючи  
244 млрд доларів. Проте 60% мандрівників вважають, що віртуальний 
досвід не здатен замінити справжню подорож, тому виробники працюють 
над тактильними технологіями, щоб передати відчуття дотику та тем
ператури.

VR, AR та цифрові двійники вже довели свою ефективність як інст
рументи для демонстрації туристичних продуктів. Віртуальні тури го
телями, на круїзних лайнерах чи у музеях підсилюють маркетингові 
кампанії та дозволяють клієнтам “спробувати” послугу до покупки, що 
підвищує довіру та усуває ризик. AR-додатки надають інформацію у 
режимі реального часу, при цьому турист бачить на своєму телефоні 
назви історичних будівель, рекомендовані маршрути, переклади меню 
чи інтерактивні екскурсії. Цифрові двійники дозволяють управляти по
токами туристів. Аналізуючи цифрову копію міста, можна визначити опти
мальні маршрути для зменшення тиску на окремі пам’ятки та зробити 
відвідини більш комфортними. У поєднанні з тактильними пристроями  
та штучним інтелектом ці технології перетворюють туристичну промоцію 
на багатосенсорний досвід.

Попри очевидні переваги, поширення VR та AR у туризмі гальмують 
кілька бар’єрів. Перший – висока вартість. Інвестиції у VR-гарнітури, ка
мери 360°, розробку 3D-контенту та підтримку платформ потребують 
значних ресурсів. Звіти ринку вказують, що саме дорожнеча обладнання 
та програмного забезпечення є головною перешкодою для малого та 
середнього бізнесу. На загальному ринку VR 27% організацій називають 
головним бар’єром дефіцит якісного контенту, 19% – низьку готовність 
споживачів та бізнесу, 11% – високу ціну для користувачів, 9% – склад- 
нощі з фінансуванням. До того ж досвід VR може викликати “кіберхво- 
робу”. Майже 58% користувачів переживали запаморочення чи нудоту, 
причому 22,6% жінок мають ці симптоми регулярно проти 7,2% чоловіків.

Другий бар’єр – нестача кваліфікованих кадрів. Інтерв’ю з управлінця
ми туристичних компаній показують, що вони часто не мають достатнього 
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уявлення про VR/AR, не бачать конкретних вигод або не мають досвіду 
використання обладнання. Це призводить до небажання інвестувати у 
нові рішення та обмежує впровадження. Європейська Комісія у 2024 році 
повідомляла, що 92% малих і середніх підприємств у туризмі стикаються  
з проблемами найму кваліфікованих працівників; тому створено програ- 
ми перекваліфікації та цифрової грамотності для підтримки галузі.

Третім бар’єром є опір змінам з боку споживачів і бізнесу. Частина 
туристів вважає, що цифровий досвід не може замінити реальних емоцій, 
а підприємці бояться інвестувати в технології, які ще не виправдали 
себе фінансово. Окрім цього, користувачі AR скаржаться на залежність 
від пристроїв і проблеми з підключенням у віддалених районах, а сама 
екосистема розробників ще не має уніфікованих стандартів.

Віртуальна та доповнена реальність разом із цифровими двійниками 
та метавсесвітом змінюють правила гри у туристичній індустрії. Вони 
розширюють можливості маркетингу, забезпечують доступ до віддалених 
чи недоступних пам’яток, підвищують інклюзивність та зберігають 
культурну спадщину. Після пандемії COVID-19 туристичні організації ак
тивніше впроваджують цифрові інструменти від віртуальних турів і 
AR-навігації до метаплатформ, що дозволяють купувати віртуальні по
дорожі. Попит на подібні послуги зростає, оскільки споживачі шукають 
автентичні враження й можливість “приміряти” подорож перед купівлею. 
Проте для повноцінного масштабування необхідно розв’язати проб- 
леми високої вартості, навчання персоналу й подолання скептицизму. 
Державні програми розвитку цифрових навичок, партнерства між ту
ристичними операторами та технологічними компаніями, а також пода
льші інновації в апаратному і програмному забезпеченні можуть зробити 
ці технології масовими. Лише тоді VR, AR та цифрові двійники повною 
мірою реалізують свій потенціал як інструменти, що формують майбутнє 
туризму.

3.4. Мобільні застосунки в туристичній індустрії
Значне поширення мобільних телефонів та швидкісного інтернету 

зробило смартфон незамінним супутником сучасного туриста. На поча- 
ток 2025 року мобільними телефонами користувалося близько 5,78 міль
ярда людей, що становить приблизно 70,5% населення світу, причому 
87% цих пристроїв були смартфонами. За оцінками компанії Buildfire, у 
2024 році мобільні додатки принесли понад 935 мільярдів доларів дохо
ду, а користувачі завантажили більш як 218 мільярдів додатків, що на 7% 
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більше, ніж роком раніше. Окрім зростання кількості смартфонів важли- 
вим чинником стала зміна поведінки споживачів, 88% часу, який корис
тувачі витрачають на мобільних пристроях, припадає саме на додатки. 
Розвиток мобільних технологій трансформував туризм, змінивши спосіб 
планування подорожей, пошуку інформації, бронювання послуг та обміну 
враженнями.

Щоб правильно оцінювати вплив і значення мобільних додатків у 
туристичній індустрії, потрібно з’ясувати, що саме означають ключові 
терміни. Мобільний додаток (англ. mobile application, app) – це програм
ний застосунок, розроблений спеціально для використання на малих, 
бездротових обчислювальних пристроях, таких як смартфони та план
шети. Його функції враховують обмежений розмір екрана та можливості 
сенсорного керування. Мобільний туристичний додаток (англ. mobile 
tourism application) – це різновид такого застосунку, який допомагає ко
ристувачам планувати, бронювати та керувати поїздками безпосередньо 
зі смартфона. Поширеними функціями є бронювання квитків, зміна 
бронювань та перевірка маршрутів. Логістичний мобільний додаток 
(англ. logistic mobile application) – це програмний інструмент (мобільний  
або веборієнтований), призначений для організації процесів у сфері ло
гістики та ланцюгів постачання; він забезпечує відстеження в реально
му часі, оптимізацію маршрутів та взаємодію між усіма учасниками 
логістичних операцій.

У контексті туристичних сервісів важливим є поняття онлайн-бро­
нювання (англ. online booking), яке означає систему, що дозволяє клієнтам 
самостійно резервувати та оплачувати послуги через вебсайт або мобі- 
льний додаток, відкриваючи для бізнесу цілодобовий доступ до продажів. 
Сервіси на основі місцезнаходження (англ. Location-based services) – це 
технології, які використовують геодані мобільного пристрою в реально
му часі, щоб надавати інформацію, розваги чи послуги безпеки. Вони 
покладаються на GPS, Wi-Fi чи мобільні мережі для визначення точного 
місця користувача. Окрему категорію становить bleisure (поєднання 
англійських слів business і leisure) – термін, що описує подорожі, які 
поєднують робочі обов’язки та відпочинок. Люди, які вибирають bleisure, 
додають до бізнес-відрядження декілька днів для релаксації або перетво
рюють дозвілля на робочий візит. Такі визначення допоможуть надалі 
розглянути еволюцію та різновиди мобільних застосунків у туризмі.

Перші мобільні додатки для туризму дозволяли лише бронювати 
квитки чи готелі. Згодом їх функціональність розширилася завдяки ін
теграції карт, геолокації, оглядів, соціальних мереж та платіжних систем. 
Дослідники виділяють кілька головних класів, а саме: системи онлайн-
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бронювання (квитки, готелі, оренда автомобілів), інформаційні ресурси 
(енциклопедії, путівники, рецензії), сервіси на основі місцезнаходження 
(настінні карти, GPS-навігація, персоналізовані підказки) та щоденники 
подорожей, які дозволяють вести цифрові щоденники й ділитися фото
графіями. Американська Федеральна адміністрація автомобільних доріг 
додатково виділила мобільні сервіси для транспортування (спільні поїзд
ки, електронна оплата паркування, прокат велосипедів) та кур’єрські 
мережеві сервіси, підкреслюючи вплив додатків на мобільність та зни
ження заторів.

Більш детальний поділ пропонують бізнесові довідники. Компанія 
Prismetric розробляє програми для планування маршрутів (формування 
розкладів, зберігання електронних квитків), додатки для бронювання 
житла, страхові додатки, гідові програми з історичними довідками та 
порадами, конвертери валют, додатки для транспорту (таксі, оренда авто 
та велосипедів), мовні перекладачі, фінансові трекери, GPS-навігатори, 
фото- та відеосервіси, віртуальні тури, сповіщення про акції, соціальні 
платформи для пошуку житла та щоденники подорожей. Такий широкий 
спектр відображає прагнення охопити всі стадії туристичної подорожі –  
від натхнення та планування до організації бюджету й обміну враженнями.

За оцінками порталу Market.us, світовий ринок туристичних мобільних 
додатків у 2024 році оцінювався в 650,7 мільярда доларів та очікується,  
що до 2034 року його обсяг зросте до 3,55 трильйона доларів (середньоріч
ний темп приросту 18,5%). Лідером регіонального ринку залишаються 
країни Північної Америки. У 2024 році вони забезпечила понад 35,6% дохо
ду (231 млрд дол.), а ринок США оцінювався у 185,3 млрд доларів завдяки 
високій проникності смартфонів та розвиненій інфраструктурі. Сегмент 
онлайн-бронювання займав найбільшу частку (34,8%) – саме бронюван- 
ня готелів, квитків та сервісних пакетів забезпечує основні прибутки.

Загалом у 2023 році понад 850 мільйонів людей використовували 
туристичні додатки, хоча цей показник ще не досяг рівня 2019 року.  
З 2024 року завантаження туристичних додатків зросли на 34% у порів
нянні з 2019 роком, а мобільні пристрої забезпечили 70,5% глобального 
онлайн-трафіку подорожей. При цьому мобільні бронювання складають 
уже 37% всіх туристичних продажів і можуть зрости до 44% до 2029 
року (Curry, 2025). Переважна більшість мандрівників (80%) називають 
можливість повного онлайн-бронювання ключовою, а 76% цінують до
датки, які зменшують “тертя” під час подорожі. Люди активно користу- 
ються соціальними мережами та оглядовими сайтами при виборі напрям
ку. 75% опитаних мандрівників зазначили, що соціальні медіа впливають 
на вибір місця відпочинку.



121

Розділ 3. Використання Інтернет-технологій в туристичному бізнесі

Під час пандемії COVID-19 попит на подорожі у Північній Америці та 
Західній Європі скоротився більш ніж на 70%, однак після 2021 року ринок 
почав швидко відновлюватися і вже у 2024 році доходи таких служб як 
Airbnb (https://www.airbnb.com), Booking (https://www.booking.com) та 
Expedia (https://www.expedia.com) вже перевищили докризові показники. 
За оцінками Business of Apps (Curry, 2025), у 2023 році сектор туристич
них мобільних додатків згенерував 629 мільярдів доларів доходу, що на 
13% більше, ніж попереднього року. Лідерами за завантаженнями були 
Airbnb та Booking.com, кожна з яких отримала понад 70 мільйонів нових 
користувачів.

Крім сервісів для бронювання, важливу роль відіграють додатки для 
транспорту та логістики. Аналітики прогнозують, що глобальний ринок 
таксі-додатків до 2028 року сягне 283 мільярдів доларів. Найбільший дохід 
тут отримують китайська DiDi, яка у 2023 році заробила 19,7 мільярда 
доларів, та американський Uber (https://www.uber.com) з доходом у 
14 мільярдів доларів. Разом вони обслуговують понад 300 мільйонів 
користувачів.

Швидкими темпами розвивається і ринок служб доставки їжі.  
У 2024 році його обсяг у Китаї оцінювався у 40,2 мільярда доларів, а до  
2030 року він може зрости до 213 мільярдів. У багатьох країнах провідні 
позиції займає Uber Eats (https://www.ubereats.com), тоді як у США 
беззаперечним лідером є DoorDash (https://www.doordash.com), що конт
ролює понад 65 відсотків ринку. У сучасних туристичних поїздках до
датки для таксі й доставка стають важливою складовою логістики, адже 
забезпечують швидкий доступ як до транспорту, так і до харчування.

З 2019 по 2024 роки ринок туристичних додатків пройшов через 
різкі спади та стрімкі підйоми. Перед пандемією мобільні платформи 
вже починали витісняти традиційні туристичні агенції. За даними 
Business of Apps (Curry, 2025) більшість бронювань відбувалася саме че
рез мобільні сервіси. Коли у 2020–2021 роках були введені обмеження на 
поїздки, кількість завантажень і активних користувачів додатків різко 
знизилася. Особливо це торкнулося сервісів таксі, де обсяг користу- 
вання скоротився майже вдвічі. Проте вже у 2022 році ситуація змінилася. 
Згідно з даними Travel Perk, до середини 2023 року кількість входів 
у туристичні додатки була на 87% вищою, ніж наприкінці 2019-го, а 
майже три чверті респондентів зізналися, що віддають перевагу онлайн-
бронюванню. Важливу роль у відновленні відіграли гнучкі тарифи, поява 
безконтактних платежів та активний розвиток штучного інтелекту.

Ресурс Navan повідомляє, що у 2024 році дохід від туристичних до
датків перевищив 629 мільярдів доларів, а кількість завантажень зросла 
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на третину порівняно з 2019 роком. Кожен третій мандрівник у день по
дорожі користується додатками авіакомпаній, щоб отримати актуальну 
інформацію про рейс. Ще понад чверть обирають сторонні програми. 
При цьому майже половина опитаних у світі готові довіряти штучному 
інтелекту під час планування поїздки. Це спонукає розробників активніше 
впроваджувати прогнози цін, персоналізовані рекомендації та чат-ботів. 

Соціальні тенденції також впливають на розвиток. Понад половина 
бізнес-мандрівників прагнуть поєднувати роботу та відпочинок, що зму
шує додатки враховувати гнучкі маршрути й пропонувати ширші опції 
бронювання.

Сучасні користувачі очікують від сервісів простоти й швидкості. 
Більше ніж половина туристів називають головною перевагою швидке 
бронювання та економію часу. Майже половина вважає важливим порів
няння цін, а понад сорок відсотків шукають саме дешевші пропозиції.  
Щоб задовольнити ці очікування, додатки пропонують push-сповіщення 
про знижки, персоналізовані пропозиції та інтеграцію з іншими сервісами.  
У питанні монетизації спостерігається перехід від виключно рекламної 
моделі до підписок і комісій. У 2024 році саме підписні рішення забезпе
чили понад сорок відсотків доходів усього ринку мобільних додатків для 
подорожей.

Розвиток мобільних додатків відбувається у тісному зв’язку з еко
номікою туризму та глобальним ринком цифрових сервісів. За даними 
Всесвітньої ради з подорожей та туризму (WTTC), у 2024 році туризм 
і подорожі принесли світовій економіці 10,9 трильйона доларів і під
тримували приблизно 357 мільйонів робочих місць; майже 5,3 трильйона 
доларів припало на внутрішні поїздки, а 1,9 трильйона доларів – на між
народні витрати. Після падіння під час пандемії внесок галузі відновився  
до 10% світового ВВП, що підкреслює важливість туризму для націона- 
льних економік. Оцифровані канали бронювання стали рушійною си
лою цього зростання: у 2023 році понад 57% туристичних бронювань 
здійснювалися онлайн, що еквівалентно приблизно 755 мільярдам дола
рів обороту.

Важливу роль відіграє глобальний ринок мобільних додатків. Згідно 
з даними Business of Apps (Curry, 2025), у 2024 році витрати на мобільну 
рекламу досягли 390 мільярдів доларів, що на 7,7% більше, ніж у 2023 р., 
а споживчі витрати в магазинах iOS та Android зросли до 150,1 мільярда 
доларів. Переважну частку цих витрат (68%) забезпечують користувачі 
iOS, а ігри формують 53% загального обсягу споживчих витрат. Разом  
з тим підписні моделі принесли 66,8 мільярда доларів, причому плат
форма iOS забезпечила 73% доходу від підписок. Таке поєднання продажів 
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через магазини додатків, рекламних доходів та підписних сервісів створює 
фінансову основу для розробників, даючи змогу інвестувати у нові функ- 
ції та маркетинг.

Вартість створення туристичних додатків коливається залежно від 
складності та набору функцій. За оцінками Intelivita, базовий додаток, 
що дозволяє користувачу реєструватися, виконувати простий пошук 
і бронювання, коштує від 10 до 30 тисяч доларів. Додаток середньої 
складності з розширеними фільтрами пошуку, профілями користува
чів, повідомленнями та рецензіями може коштувати від 30 до 100 тисяч 
доларів. Найскладніші платформи, які використовують штучний інтелект 
для рекомендацій, динамічного ціноутворення, доповнену реальність та 
численні інтеграції, здатні потребувати понад 100 тисяч доларів, а інко- 
ли досягати 300 тисяч і більше. Витрати залежать від багатьох факторів: 
цілей і функціоналу, складу та географії команди, вибору платформи 
(Android, iOS або кросплатформні рішення), складності дизайну, обсягу 
бекенд-розробки та кількості інтеграцій із зовнішніми сервісами. Рете
льне планування та використання сучасних фреймворків допомагають 
зменшити витрати та швидше вивести продукт на ринок.

Мобільні додатки водночас є потужними драйверами економічного 
розвитку. Прикладом може слугувати екосистема Airbnb (https://www.
airbnb.com). У США у 2024 році подорожі, здійснені через цю платформу, 
згенерували понад 90 мільярдів доларів економічної активності, під
тримали більше мільйона робочих місць та забезпечили 52 мільярди 
доларів доходів для працівників. На місцеві податки надійшло більш ніж 
25 мільярдів доларів. У середньому гості витрачали близько 775 доларів 
під час кожної поїздки, що збільшувало доходи малого бізнесу. Водночас 
аналітики компанії вказують, що жорсткі регуляції короткострокової 
оренди у великих містах США можуть призвести до втрати до 2,4 мільяр
да доларів економічної активності. Інший приклад – ринок таксі-додатків. 
У 2023 році компанії DiDi та Uber (https://www.uber.com) отримали, як 
згадувалось вище, відповідно 19,7 мільярда та 14 мільярдів доходу, а 
кількість користувачів таких сервісів перевищила 300 мільйонів. Прог- 
нози свідчать, що до 2028 року ринок може вирости до 283 мільярдів 
доларів. Подібні сервіси створюють робочі місця для водіїв, стимулюють 
розвиток платіжної інфраструктури та забезпечують туристам зручні 
логістичні рішення.

Український ринок інформаційних технологій також має значні еко
номічні переваги. За даними MoldStud, середня оплата праці українських 
спеціалістів у сфері мобільної розробки становить близько 25 доларів за 
годину. Це значно дешевше, ніж у країнах Західної Європи чи Північної 
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Америки, де ставка може перевищувати 100 доларів. Тариф досвідче- 
них розробників зазвичай коливається від 25 до 50 доларів за годину.  
У 2024 році IT-сектор країни згенерував близько 6,8 мільярда доларів до
ходу. В Україні діє понад 4 тисячі компаній, які разом працевлаштовують 
понад 250 тисяч спеціалістів, а середня зарплата програміста сягає приб
лизно 2 тисяч доларів на місяць. Завдяки високій концентрації кадрів  
і відносно низькій вартості праці українські команди успішно виконують 
замовлення для міжнародних клієнтів та створюють власні продукти.

Тенденції української розробки відображають глобальні інновації. У 
2024 році 70% нових проєктів створювалися на кросплатформних фрейм
ворках, що дозволяло охоплювати водночас користувачів Android і iOS.  
За результатами опитувань, 65% розробників впроваджують у свої про
дукти штучний інтелект, наприклад чат-боти та системи персоналізації. 
Близько 80% компаній збільшили бюджети на кібербезпеку, а викорис
тання доповненої та віртуальної реальності за рік зросло на 30%. Дистан
ційна співпраця стала нормою. Близько 75% команд працюють через 
хмарні сервіси, а 60% розробників віддають перевагу прогресивним веб
додаткам (PWA), які зменшують витрати та час розробки. Водночас по
над 70% доходів глобального ринку у 2024 році забезпечували підписні 
моделі. Це свідчить про те, що інвестиції в сучасні технології йдуть поруч  
із прагненням користувачів отримувати швидкий та безпечний сервіс.

Бізнес-середовище в Україні підтверджується появою нових гравців 
і зростанням уже відомих компаній. Такі лідери, як SoftServe, Miratech та 
Intellias, продовжують розвиватися завдяки інноваційним проєктам і спів
праці з міжнародними клієнтами. Очікується, що їхній сукупний оборот 
щороку зростатиме приблизно на 25% щорічно. Сотні менших компаній, 
серед яких Program-Ace, QArea, Zibra AI та Petcube, теж активно створюють 
продукти й робочі місця у сферах доповненої реальності та інтернету 
речей. Завдяки цьому розвивається середовище для туристичних старт
апів. Наприклад, українські сервіси TripMyDream і Flat Planet поєдну
ють прогнозування цін, аудіогіди та соціальні функції, створюючи кон
курентоспроможні продукти. А мобільні додатки Fluxify та “Львівщина. 
Унікальна спадщина” допомагають популяризувати національну культуру 
і стимулюють розвиток регіонального туризму.

Україна швидко інтегрує світові цифрові тенденції. На початку  
2024 року у країні налічувалося 29,64 мільйона користувачів інтернету, 
що становить понад 79% населення. Активних користувачів соціальних 
мереж було 24,3 мільйона, а кількість мобільних підключень досягла  
55,64 мільйона, що навіть перевищує кількість населення. Середня швид
кість мобільного інтернету становила 24,83 Мбіт/с, чого достатньо для 
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роботи з мультимедійними сервісами. Попри невелике скорочення мобі
льних підключень (менше ніж 1% за рік), ринок залишається насиченим.

Війна негативно вплинула на туристичну сферу, проте мобільні рі
шення сприяли відновленню внутрішніх поїздок. За даними Київстар 
Business Hub (Огляд туристичної галузі в Україні: виклики, нові напрям- 
ки та перспективи, Kyivstar Business Hub), у 2024 році галузь принесла  
273,1 мільярда гривень до державного бюджету, а надходження від ту
ристичного збору зросли майже на 23% у порівнянні з попереднім роком. 
Київ і Львів стали лідерами за цим показником, що пояснюється розви
неною інфраструктурою мобільних сервісів. Іноземні авіаперевізники 
активно працюють на українському ринку. Наприклад, додаток Wizz Air 
(https://wizzair.com) завантажували щотижня від 1,9 до 2,2 тисячі разів,  
а Ryanair (https://www.ryanair.com) мав до 2,2 тисячі завантажень і бли
зько 10 тисяч активних користувачів. Локальний сервіс Aviasales (https://
www.aviasales.ua) показував менші обсяги завантажень – близько 700 на 
тиждень, але кількість активних користувачів перевищувала 5 тисяч, що 
свідчить про високу лояльність.

Українські стартапи теж активно розробляють власні рішення. Сер
віс TripMyDream, запущений у 2020 році, використовує алгоритми прог
нозування цін на авіаквитки та забезпечує точність до 85%. Додаток Flat 
Planet, презентований у 2023 році, пропонує аудіоекскурсії 45 містами з 
можливістю завантаження контенту за геолокацією. Fluxify, створений 
у 2024 році, дозволяє формувати туристичні маршрути з доповненою 
реальністю, а також відображати історичний вигляд будівель. У Львові 
з’явився додаток “Львівщина. Унікальна спадщина”, що містить інформа
цію про понад 450 пам’яток і 20 туристичних маршрутів, працює офлайн 
та має англомовну версію з конвертером валют. Такі продукти не лише 
популяризують національну спадщину, а й показують технологічний 
потенціал України.

Мережа фінансових установ теж інтегрує туристичні функції. Monobank 
(https://www.monobank.ua) запровадив у своєму мобільному застосунку 
модуль “Мандруй”, який дає можливість бронювати квитки, готелі та 
оформлювати страхівку безпосередньо у банкінгу. Така співпраця банків 
із туроператорами та перевізниками прискорює платежі й повернення 
коштів і робить подорожі доступнішими.

Мобільні додатки змінюють структуру туристичної галузі. Інтегра
ція штучного інтелекту дозволяє прогнозувати ціни, створювати персо
налізовані пропозиції, автоматизувати підтримку клієнтів і перекладати 
тексти. За оцінками Market.us, ринок AI у сфері подорожей може зрости з 
131,7 мільярда доларів у 2023 році до 2,9 трильйона у 2033 році зі щорічним 
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темпом понад 36%. Уже сьогодні понад п’ята частина мандрівників ко
ристується інструментами AI, і більшість із них задоволені результатами.

Розвиток доповненої та віртуальної реальності відкриває нові мож
ливості. Деякі додатки пропонують віртуальні тури, 3D-моделі пам’яток 
чи інтерактивні квести. Під час пандемії та війни саме такі рішення 
дозволяли людям подорожувати дистанційно, що стимулювало інтерес  
до цифрових музеїв та онлайн-екскурсій. Зростає й популярність еколо
гічно орієнтованих сервісів, які допомагають знаходити екоготелі, оби
рати транспорт із низькими викидами CO₂ та відстежувати власний 
екологічний слід.

У транспорті та логістиці поширюються сервіси спільних поїздок, 
прокату велосипедів та електросамокатів. За даними FHWA, такі рішення 
поділяються на бізнес-моделі оренди, платформи для обміну транспор
том, громадський транспорт із прогнозом часу прибуття, сервіси таксі 
та агрегатори поїздок. Використання електронних квитків і цифрових 
документів робить подорожі зручнішими, а інтеграція з державними 
реєстрами підвищує їхню безпеку.

Підсумовуючи, можна сказати, що мобільні додатки зробили туризм 
цифровою індустрією, де головними перевагами стали швидкість, персо
налізація та доступність. У 2024 році доходи глобального ринку склали  
629 мільярдів доларів, а до 2034 року очікується зростання до 3,5 три
льйона. Для України ці тенденції відкривають нові можливості. Висока 
проникність інтернету та активний внутрішній туризм створюють основу 
для розвитку локальних сервісів. Успішні стартапи, такі як TripMyDream, 
Flat Planet, Fluxify та “Львівщина. Унікальна спадщина”, демонструють 
потенціал країни у глобальній цифровій екосистемі. Подальше впро
вадження штучного інтелекту, доповненої реальності та сталих практик 
дозволить Україні зміцнити свої конкурентні позиції й привабити більше 
туристів.

3.5. Економічне значення та тренди
Туризм є одним із найдинамічніших секторів світової економіки. За 

даними UN Tourism (UNWTO World Tourism Barometer), міжнародні ту
ристичні прибутки у 2023 р. досягли 1,5 трлн дол. США, а експортні доходи 
від туризму (разом із транспортом) становили близько 1,7 трлн дол. США. 
Ці обсяги майже повернулись до рівня 2019 року, а прямий внесок туриз- 
му у світовий ВВП оцінюється у 3,3 трлн дол. США (3% світового ВВП). Ту
ризм має колосальне значення для регіональної економіки. У Європей
ському Союзі він створює близько 12,3 млн робочих місць й охоплює  
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2,3 млн переважно малих підприємств, що забезпечують близько 10%  
ВВП ЄС. Згідно з прогнозом Світової ради з подорожей і туризму (WTTC, 
2024), галузь у 2024 р. має принести світу 11,1 трлн дол. США (приблиз- 
но 11% глобального ВВП) і забезпечити близько 348 млн робочих місць.

Такі масштаби зростання були б неможливі без цифрової трансфор- 
мації. Інтернет-технології перевернули туристичний бізнес – тепер біль- 
шість клієнтів самостійно планують і бронюють поїздки на онлайн-
платформах. За оцінками компанії TravelPerk, світовий онлайн-ринок 
туристичних послуг у 2023 р. становив 512,5 млрд дол. США і може зрости 
до 1,26 трлн дол. США до 2032 р. Частка доходів туристичної галузі, що 
формується через інтернет-канали, уже перевищує 69%. При цьому 72% 
туристів у світі та близько 72% мандрівників у США, 78% у Сінгапурі й 
77% у Гонконзі воліють бронювати поїздки онлайн замість традиційних 
агентств.

Протягом останніх десяти років розвиток туризму характеризувався 
швидким зростанням у доковідну епоху, різким падінням у 2020 р. і по
ступовим відновленням. Статистичні дані свідчать, що загальносвітовий 
туристичний ринок зростав з приблизно 1,56 трлн дол. США у 2014 р. 
до 1,86 трлн дол. у 2019 р. (за даними Всесвітнього банку/UN Tourism). 
Пандемія COVID-19 скоротила обсяг ринку до 0,8 трлн дол. у 2020 р., але 
вже у 2021 р. доходи піднялись до 0,9 трлн дол., у 2022 р. – до 1,5 трлн дол., 
а у 2023 р. – до 1,9 трлн дол., що майже досягає доковідних рівнів.

Не менш стрімкою є й диджиталізація туристичної сфери. Частка 
онлайн-продажів у глобальному туристичному доході зросла з 62,99% у 
2019 р. до 64,42% у 2020 р., 67,02% у 2021 р., 68,41% у 2022 р. й, за оцін- 
ками Statista, 68,81% у 2023 р.; у 2024 р. вона може перевищити 70%. 
Зростання мобільних технологій підтримує цей тренд. Завантаження ту
ристичних додатків у світі зросли на 34% між 2019 і 2023 рр., а мобільні 
бронювання становили 37% усіх туристичних продажів у 2024 р. і мо- 
жуть зрости до 44% до 2029 р. (Curry, 2025).

Стрімке зростання цифрового сегмента випливає з багатьох факторів. 
По-перше, інтернет-технології скорочують транзакційні витрати, спро
щують порівняння пропозицій та стимулюють конкуренцію між поста
чальниками. Дослідження, проведене на базі 30 китайських провінцій, по
казало, що розвиток цифрової інфраструктури (якість мобільного зв’язку, 
довжина оптичного кабелю, проникнення телефонії) сприяє підвищен
ню ефективності туристичних підприємств; ця ефективність, своєю чер
гою, стимулює зростання туристичного ВВП (Digital Transformation and 
Innovation in Tourism Events, 2022). На макрорівні цифрові технології до
зволяють залучати інвестиції, підвищувати продуктивність і створювати 
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нові робочі місця. Корпорації та стартапи активно впроваджують штуч- 
ний інтелект, аналітику великих даних, блокчейн і віртуальну реа
льність для персоналізації сервісу та оптимізації логістики. Іспанська 
консалтингова компанія KPMG (From Citizen Experience to Empowerment, 
2024) зазначає, що туризм був одним із перших секторів, які увійшли до 
цифрової економіки через онлайн-продаж квитків. Сьогодні ж голов
ними драйверами є персоналізовані пропозиції, автоматизація та інтег
рація даних, що потребує інвестицій у людський капітал та стратегію 
підприємств.

Вплив інтернет-технологій на туризм по-різному відчувається у світі. 
UN Tourism (UNWTO World Tourism Barometer) звітує, що у 2023 р. Європа 
заробила 660 млрд дол. США туристичних доходів, що на 7% перевищує 
доковідний рівень; Близький Схід перевищив показники 2019 р. на 33%, 
тоді як Америки та Африка досягли 96% та 95% відповідно, а Азія й Тихий 
океан – лише 78%. Розрив пов’язаний із різною швидкістю відновлення 
авіасполучення та цифрових інновацій. Регіони, де онлайн-бронювання 
та мобільні додатки впроваджені повсюдно, швидше відновлюють ту
ристичні потоки та підвищують доходи. Наприклад, у США онлайн-кана
ли генерують понад 70% бронювань, а внутрішній туристичний ринок 
оцінюється у 1 трлн дол. США. Водночас країни Південно-Східної Азії 
демонструють високу цифрову адаптацію. У Сінгапурі та Гонконзі понад 
три чверті населення бронюють поїздки через інтернет.

Цифрові платформи впливають і на робочі місця. Світова рада з по
дорожей і туризму (WTTC, 2024) вказує, що у 2024 р. сектор забезпечив 
348 млн робочих місць, а до 2034 р. їхня кількість може зрости до 449 млн. 
Розвиток онлайн-бронювань створює попит на висококваліфіковані кад
ри – програмістів, маркетологів, аналітиків даних – та стимулює розви
ток супутніх галузей (логістика, фінтех, кібербезпека). У Європі туризм 
підтримує тисячі малих і середніх підприємств, що залежать від доступу 
до глобальних платформ.

Інтернет-технології можуть не лише підвищити макроекономічні по
казники, а й трансформувати локальні громади. Дослідження компанії 
Clear Digital Labs показує, що застосування цифрового маркетингу (курси, 
соцмережі, таргетовані оголошення) призвело до 20% зростання доходів 
місцевих бізнесів, 12% збільшення зайнятості й 35% підвищення взаємо- 
дії у соцмережах. Використання сучасних цифрових інструментів допо
магає малому бізнесу збільшити клієнтську базу на 77% та знизити вар
тість залучення одного клієнта на 62%. У країнах з обмеженими ресурсами 
такі інструменти дають змогу включатися у міжнародні ринки без значних 
інвестицій у фізичну інфраструктуру.
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Україна, попри війну, також відчуває економічний ефект від туризму.  
За даними Kyivstar Business Hub (Огляд туристичної галузі в Україні: вик
лики, нові напрямки та перспективи, Kyivstar Business Hub), у 2024 р. 
туристична галузь принесла до бюджету 273,1 млрд гривень, а надходжен
ня від туристичного збору зросли на 23% і становили 222,6 млн гривень. 
Огляд зазначає, що без воєнного впливу туризм міг би забезпечити понад 
1,75 млрд дол. США надходжень. На жаль, затяжний конфлікт може що
року коштувати економіці 1,5 млрд дол. до 2034 р. У таких умовах цифро
ві інструменти стають важливими для підтримки внутрішнього туризму, 
онлайн-реклами та взаємодії з іноземними гостями.

Водночас цифровізація дозволяє врегулювати негативні наслідки 
масового туризму. Дослідження Destinations International показує, що 
69% місцевих жителів стурбовані перенасиченням туристами, 37% вва
жають, що відвідувачі поводяться неввічливо, а 62% самих туристів 
прагнуть уникати натовпів. Для розв’язання цих проблем пропонуються 
мобільні додатки з геосповіщеннями, системи попереднього бронювання 
й інтерактивні карти, які регулюють потоки та спрямовують туристів до 
менш відвідуваних місць. Такі рішення допомагають розподілити доходи 
між різними локаціями, зменшують тиск на інфраструктуру та покра
щують досвід для гостей і жителів.

В останні роки Україна стала простором для сміливих експеримен
тів у сфері цифрових сервісів, у тому числі й туризмі. Від масштабного 
впровадження державних електронних послуг до унікальних культурних 
VR-проєктів – ці ініціативи мають не лише культурну, а й економічну цін
ність. Дослідження, проведене серед 57 менеджерів туроператорів і готелів 
у Києві, Львові, Харкові та Одесі, показало, що використання цифрових 
технологій у їхніх компаніях зростало у 2020–2021 рр. у середньому на 
72,2% щороку. Найпоширенішими інструментами стали безконтактні 
платежі, чат-боти, мобільні застосунки для бронювання, мобільна реєст
рація та віртуальна реальність (Стрижак, 2021). Серед іноземних туристів, 
які відвідували Україну, цифрові рішення використовувалися для пошу
ку інформації у 34,6% випадків, для планування та організації подорожей 
у 78,7% і як інструменти для орієнтації у містах у 59,5% випадків. Ці 
дані підтверджують, що діджиталізація стала невідʼємною складовою 
туристичних практик і підвищує ефективність бізнесу.

У 2016 р. польська компанія The Farm 51 спільно з благодійним фон
дом Open Dialogue Foundation презентувала перший у світі віртуальний 
тур “Chernobyl VR Project” (Chernobyl VR Project, The Farm 51), що дозво
ляє відвідати Чорнобильську АЕС та місто Прип’ять у форматі віртуальної 
реальності. Прем’єра відбулась 26 квітня 2016 р. у Києві, а згодом проєкт 
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презентували у Варшаві та Брюсселі. Проєкт не тільки популяризує укра
їнську історію, а й створює новий вид культурного туризму, що приваб- 
лює користувачів VR-пристроїв по всьому світу.

Lviv Interactive (https://www.lvivinteractive.org) – інтерактивна мапа 
історичного міста. Центр міської історії Центрально-Східної Європи ство
рив веб-проєкт Lviv Interactive – інтерактивну історичну мапу Львова. Ре
сурс пропонує відвідувачам різні погляди на місто. За його допомогою 
можна шукати будівлі, вулиці чи пам’ятники, а також фільтрувати об’єк
ти за районами чи історичними темами. Карта використовує функції 
Google Maps (https://www.google.com/maps), що дозволяє масштабувати 
зображення та переглядати супутниковий шар, а при натисканні на по
значений об’єкт відкривається довідка з архівною інформацією. Завдяки 
використанню матеріалів державного архіву Львівської області та проєк
ту “Галіціана” платформа перетворює вивчення культурної спадщини на 
захопливий онлайн-маршрут.

У рамках кампанії “Authentic Ukraine” Міністерство культури та 
“Google Україна” оцифрували 8 дерев’яних церков Карпат, включених до 
списку всесвітньої спадщини ЮНЕСКО. На спеціальному сайті “Wooden 
Tserkvas of the Carpathian Region” (https://ukraine.google.com/ua/tserkvas) 
доступні 3D-тури та маршрут у Google Maps (https://www.google.com/
maps); користувачі можуть віртуально прогулятися храмами й дов
колишніми територіями, дізнатись про їхню історію за допомогою 
аудіогіда та розглядати інтер’єр у форматі 360 градусів. Проєкт, що но
сить назву “Віртуальні тури дерев’яними церквами Карпат”, дозво
ляє бачити архітектурні шедеври без необхідності фізичної подорожі, 
сприяє збереженню та популяризації культурної спадщини та залучає 
увагу міжнародних відвідувачів. У Міністерстві культури зазначають, що 
такі цифрові проєкти допомагають показати унікальність країни світу, 
поєднуючи багаті традиції з сучасними технологіями.

Під час війни українські туристичні організації шукають способи 
підтримки своєї репутації та залучення уваги світової аудиторії. Дослі
дження відзначають, що у 2022 р. в Україні активно розвиваються вір
туальні тури, доповнена реальність, елементи гейміфікації та навіть 
NFT-технології. Вони дозволяють створювати нові враження та зберігати 
інтерес до певних локацій. Наприклад, турист може відвідати музей чи 
парк у віртуальному форматі, а потім прийняти рішення щодо фізичної 
подорожі. Така цифрова трансформація допомагає формувати позитив- 
ний імідж туристичної дестинації під час війни та готує ґрунт для від- 
новлення потоку туристів і доходів після закінчення конфлікту (Горчак, 
2025).
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Поширення інтернет-технологій у туризмі виводить галузь на новий 
рівень. Згідно зі спільним звітом World Travel & Tourism Council (WTTC, 
2024) та Trip.com Group (https://www.trip.com), індустрія переживає 
“технологічну революцію”: 94% керівників вважають штучний інтелект 
ключовим для подальшого розвитку туризму; використання AI-асис- 
тента TripGenie від Trip.com (https://www.trip.com) у 2024 р. зросло на 
200%, а 97% опитаних мандрівників хочуть мати універсальну плат- 
форму, яка інтегруватиме авіаквитки, готелі, розваги та оплату в одно
му застосунку. Ці тренди свідчать, що майбутнє туризму пов’язане з  
персоналізованими рекомендаціями, автоматизованим плануванням та 
“супердодатками”.

У готельному секторі глобальна конкуренція стимулює масове впро
вадження безконтактних сервісів. Дослідження міжнародного ринку 
показує, що завдяки нестачі персоналу багато готельних мереж пере
ходять на концепцію безпрацівникового або мінімально контактного 
обслуговування: мобільні застосунки замінюють стійку реєстрації, гість 
може самостійно заселитися, замовити послуги та отримати цифровий 
ключ. Такий підхід дозволяє зменшити витрати та підвищити задоволен- 
ня клієнтів, а також стимулює розвиток мобільних фінансових інстру- 
ментів і внутрішніх чат-ботів. У майбутньому очікується широке засто
сування інтерактивного штучного інтелекту, який зможе виконувати 
завдання разом з іншими програмами та людьми, створюючи цілісну 
екосистему мобільних консьєржів.

Ще одним напрямом є Інтернет речей (IoT) (англ. Internet of Things). 
За даними дослідників, готелі стають “розумними” завдяки підключе
ним пристроям: гості можуть регулювати освітлення, температуру та без
пеку кімнати зі смартфона, а власники – збирати дані про споживання та 
оптимізувати енерговитрати. Датчики та маячки дозволяють надсилати 
повідомлення туристам у потрібному місці та часі – наприклад, інформу
вати про менш завантажені туристичні атракції чи підказувати найкра
щий маршрут громадським транспортом. IoT також сприяє прогнозному 
ремонту обладнання, підвищуючи безпеку й ефективність транспортних 
та готельних підприємств.

Ці глобальні тренди не обходять Україну. Вітчизняні компанії актив
но інтегрують чат-боти та голосових асистентів у свої сервіси, запускають 
віртуальні тури та обслуговують клієнтів через соціальні мережі. Роз
виток електронних платіжних систем і співпраця з міжнародними техно
логічними гігантами (Google (https://www.google.com), Trip.com (https://
www.trip.com), Apple (https://www.apple.com)) відкриває двері для інно
ваційних продуктів і залучення нової аудиторії.
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Цифрові рішення мають не лише фінансовий, а й управлінський ефект. 
У містах, що страждають від перенавантаження туристами, технології 
допомагають контролювати потоки й уникати конфліктів. Наприклад, 
програми з попереднього бронювання, інтерактивні карти та системи 
сповіщень дозволяють спрямовувати відвідувачів до менш відвідуваних 
районів або розподіляти відвідини протягом дня, зменшуючи тиск на 
інфраструктуру. У майбутньому такі інструменти можуть поєднуватися 
з даними про навантаження на транспорт і об’єкти культурної спадщи- 
ни для адаптивного ціноутворення та регулювання доступу.

Цифровізація також відкриває можливості для залучення місцевих 
громад до управління туризмом. Онлайн-платформи та соціальні мережі 
дають змогу жителям висловлювати свої побажання, голосувати за про-
-єкти благоустрою та контролювати вплив туристичних потоків. Прик- 
ладом є голосування за проєкти громадського бюджету у застосунку 
Kyiv Digital (https://kyiv.digital), що дозволяє мешканцям напряму виз
начати, куди спрямовувати кошти. Такий підхід розвиває довіру й співвід
повідальність між туристичною галуззю та громадою.

В умовах постійних змін цифрові технології залишатимуться ключо
вим драйвером розвитку туризму. Однак їхня інтеграція супроводжується 
ризиками та новими завданнями.

Етичні та правові аспекти. Використання штучного інтелекту й 
“великих даних” порушує питання конфіденційності, авторських прав і 
прозорості алгоритмів. Туристичні платформи повинні забезпечити зро
зуміле інформування користувачів про обробку даних та можливості 
контролю за ними, а держави – встановити чіткі стандарти захисту.

Цифрова нерівність. Дослідження Київського міжнародного інсти
туту соціології свідчить, що 38% українців віком понад 70 років не ко
ристуються інтернетом, що позбавляє їх доступу до електронних послуг. 
Зменшення цифрового розриву – завдання для держави, бізнесу та освіт
ніх установ.

Розвиток внутрішнього туризму. Війна різко змінила структуру 
туристичних потоків; внутрішні подорожі та візити у безпечні регіони 
набувають ваги. Цифрові кампанії та онлайн-платформи мають акценту
вати увагу на місцевих туристичних продуктах, підтримувати громади  
та сприяти відновленню економіки після конфлікту.

Підготовка кадрів. Інтеграція складних технологій вимагає нових 
навичок – від цифрового маркетингу до аналізу даних і кібербезпеки. 
Освітні програми повинні готувати фахівців, які зможуть управляти 
інноваціями й впроваджувати їх у туристичні підприємства.
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Глобальна конкуренція. Україна конкурує на ринку з країнами, що 
вже мають високий рівень цифровізації та великі бюджети. Партнерство  
з міжнародними платформами, участь у глобальних програмах та під
тримка стартапів допоможуть посилити позиції.

Таким чином, цифрові технології докорінно змінили туристичну сфе
ру. Вони скоротили бар’єри для планування й бронювання подорожей, 
підвищили продуктивність бізнесу та стимулювали розвиток нових 
послуг. За останнє десятиліття частка онлайн-продажів у глобальному 
туристичному доході зросла до майже 70%, а глобальний ринок онлайн-
подорожей може перевищити 1,26 трлн дол. США до 2032 р. Це свідчить 
про системні зміни у споживчій поведінці та структурі галузі. Україна 
демонструє, що навіть під час війни можливо впроваджувати інновації від 
національної платформи Дія (https://diia.gov.ua) до VR-проєктів і цифро
вих екосистем у містах. Розвиток таких сервісів не лише підтримує еконо
міку, а й створює позитивний імідж країни, сприяє збереженню культур- 
ної спадщини та готує ґрунт для швидкого відновлення туризму.

Поширення інтернет-технологій у туризмі має очевидні переваги, 
проте вимагає адаптації. У близькому майбутньому галузь очікує:

Подальше зростання ринку та робочих місць. За прогнозами WTTC 
(WTTC, 2024), сукупний внесок туризму у світову економіку може сягну- 
ти 16 трлн дол. США до 2034 р., що становитиме понад 11% глобального 
ВВП, а кількість зайнятих збільшиться до 449 млн осіб.

Розвиток штучного інтелекту й надсервісів. Пошукові алгорит
ми, рекомендаційні системи та чат-боти автоматизують індивідуальні 
маршрути. Нові “супердодатки” інтегрують бронювання перельотів, про
живання й розваги у єдину платформу. Споживачі бажають мати один 
універсальний цифровий продукт для планування подорожі, що створює 
потенціал для великих технологічних компаній.

Віртуальна та доповнена реальність. Популярність VR-екскурсій 
зросла під час пандемії. Надалі подібні технології допоможуть презентації 
культурної спадщини та стимулюватимуть попит на реальні відвідини, 
готуючи туриста до подорожі.

Блокчейн і смартконтракти. Децентралізовані реєстри можуть 
спростити платежі між мандрівниками, готелями та агентствами, забезпе
чити прозорість відгуків та захист персональних даних. У деяких країнах 
уже тестують блокчейн-рішення для квитків.

Підвищені вимоги до безпеки та регулювання. Масштабні бази 
даних туристів вимагають надійного захисту й дотримання законів про 
конфіденційність. Держави мають розробити стандарти для штучного 
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інтелекту, кібербезпеки та захисту споживачів, а також інвестувати у циф
рову грамотність працівників і населення.

Інтернет-технології вже змінили спосіб планування подорожей, роз
поділу ресурсів та взаємодії туристів із місцевими громадами. Вони  
дають можливість багатьом країнам і регіонам відкритись світові, ство
рити нові робочі місця та підвищити якість послуг, водночас зменшую
чи негативні наслідки перенавантаження. Подальший розвиток буде 
залежати від технологічних інновацій, грамотної державної політики, 
рівня цифрової освіти та готовності галузі адаптуватися до потреб стало
го туризму.

Контрольні запитання до розділу
1.	 У чому полягає основна відмінність між традиційною туристичною 

галуззю та галуззю, що пройшла цифрову трансформацію?
2.	 Охарактеризуйте роль інтернет-маркетингу в сучасному туристично

му бізнесі. Поясніть, чому його значення виходить за рамки звичай- 
ної реклами.

3.	 Які етичні виклики породжує використання соціальних мереж у ту
ризмі?

4.	 Поясніть, як штучний інтелект сприяє переходу від персоналізації до 
гіперперсоналізації.

5.	 Які переваги мають мобільні застосунки для мандрівників і турис
тичних компаній?

6.	 Чому, попри очевидні переваги, впровадження мобільних додатків 
може поглиблювати цифрову нерівність?

7.	 Опишіть, як віртуальна реальність (VR) і доповнена реальність (AR) 
використовуються для маркетингу та підвищення доступності ту
ристичних послуг.

8.	 Як технологія цифрових двійників допомагає у плануванні та стало- 
му розвитку туризму в містах? Наведіть приклад, згаданий у тексті.

9.	 Яким чином гіперперсоналізація створює так званий “парадокс при
ватності”?

10.	 Наведіть приклади успішних українських VR-проєктів і мобільних 
застосунків, які популяризують культурну спадщину та підтримують 
внутрішній туризм.

11.	 Як інтернет-технології змінюють не лише туристичний бізнес, а й со
ціально-культурну сферу, що пов’язана з подорожами?
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Розділ 4 

СИСТЕМИ БРОНЮВАННЯ В ІНДУСТРІЇ ТУРИЗМУ 
ТА ГОСТИННОСТІ

4.1. Теоретичні аспекти систем бронювання
Сучасна туристична індустрія неможлива без автоматизованих сис

тем бронювання. Ці системи стали критично важливими для швидкого 
обміну інформацією та координації між численними постачальниками 
послуг і посередниками у туризмі. Туристичний продукт складається 
з багатьох компонентів (транспорт, розміщення, екскурсії і ін.), а турис
тична фірма є лише однією ланкою великого ланцюга партнерів (Sheldon, 
2020). Тому швидкість передачі даних та оперативний зв’язок між 
усіма учасниками мають першочергове значення, і саме інформаційні 
технології забезпечують цю швидкість (Buhalis & O’Connor, 2005). Систе
ми бронювання дозволяють знизити витрати та підвищити якість 
туристичних послуг. Наприклад, використання глобальних систем резер
вування дає змогу суттєво зменшити ціну комплексного туру та одно
часно підвищити його якість завдяки ефективнішому пошуку та підбору 
пропозицій. Впровадження таких систем у діяльність туристичних ком
паній стало одним із чинників бурхливого розвитку світового туризму 
останніх десятиліть (Ткаченко, 2009). За оцінками, наприкінці 2010-х ро- 
ків більшість туристичних агентств у світі щоденно користувалися 
послугами систем бронювання, встановивши у своїх офісах сотні тисяч 
терміналів доступу до глобальних баз даних (Ахмедова, 2019). Комп’ю
терні системи резервування здійснюють величезний вплив на всю 
туристичну галузь. У цьому розділі розглянемо історію формування цих 
систем, основні поняття та види систем бронювання, принципи роботи 
глобальних систем і онлайн-агентств, приклади українських розробок, 
економічні показники функціонування та нормативно-правові аспекти, 
що регулюють їх використання.
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4.1.1. Основні поняття та терміни у сфері бронювання

Для кращого розуміння функціонування сучасних систем бронюван
ня розглянемо ключові поняття і їх взаємозв’язки. Поняття CRS (англ. 
Computer Reservation System / Central Reservation System) історично сто
сується автоматизованої системи резервування, що використовується 
для зберігання та отримання інформації та проведення операцій, пов’я
заних із подорожами. Первинно CRS виникли в авіації, але з часом цей 
термін використовується і для готельних центральних систем броню
вання (Кіптенко, 2020). У зв’язку з глобальним поширенням таких 
систем з’явився термін GDS (англ. Global Distribution System) – глобальна 
дистриб’юторська система. GDS – це інформаційно-мережева система, 
що надає туристичним посередникам (турагентствам, корпоративним 
клієнтам) єдиний доступ до баз даних різних постачальників туристич- 
них послуг у режимі реального часу (Васюк, Приварський, 2020). Великі 
GDS, відомі як “золота четвірка”, охоплюють системи Amadeus, Sabre, Galileo 
та Worldspan, які разом контролювали близько 90% ринку бронювань  
ще у 2009 році (Ткаченко, 2009).

Іншим важливим компонентом є PMS (англ. Property Management 
System) – система управління власністю, або система управління готелем. 
PMS – це програмне забезпечення, призначене для оперативного керу
вання діяльністю готелю – управління номерним фондом, бронювання 
номерів, відстеження завантаженості, проведення розрахунків з гостями 
тощо (Петрова, 2021). PMS є своєрідним “серцем” готелю, що містить 
усю актуальну інформацію про номери, гостей та операції та часто інтег
рується з іншими системами (Moyeenudin et al., 2018). Для зберігання та 
синхронізації даних про доступні номери та тарифи використовується 
централізована система бронювання готелю (hotel CRS). Вона може 
бути реалізована як частина PMS або як окремий модуль, що під’єднаний 
до PMS. Hotel CRS виступає центральним вузлом екосистеми бронювання 
готелю, об’єднуючи інформацію з власного сайту, каналів продажів та 
зовнішніх платформ.

OTA (англ. Online Travel Agency), або онлайн-туристичні агент­
ства, – це інтернет-платформи, які агрегують різні туристичні послуги 
(проживання, транспорт, тури) і дозволяють мандрівникам самостійно 
обирати та бронювати необхідні компоненти подорожі. OTA діють як по
середники між постачальниками послуг (готелями, авіакомпаніями тощо) 
та споживачами, надаючи зручний інтерфейс для онлайн-бронювання та 
отримуючи комісію за кожне бронювання (Wang & Fesenmaier, 2018). Прик
ладами OTA є глобальні компанії Booking.com (https://www.booking.com), 
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Expedia (https://www.expedia.com), а також платформи економіки спі
льного користування на зразок Airbnb (https://www.airbnb.com) (що спе
ціалізується на короткостроковій оренді приватного житла). OTA набули 
величезної популярності: ще у 2013 році сукупний обсяг онлайн-продажів 
через OTA сягнув близько 278 млрд доларів у світі (Global Online Travel 
Market Report 2024). Сьогодні дві найбільші OTA – Booking Holdings та 
Expedia Group – разом утримують близько 42% світового ринку онлайн-
бронювань туристичних послуг (Mize, 2025).

Для ефективного управління продажами на різних каналах постача
льники послуг використовують спеціалізовані програмні рішення. Ме­
неджер каналів (англ. Channel manager) – це інструмент, що дозволяє 
готелям, авіакомпаніям або іншим постачальникам синхронізувати 
інформацію про доступність і ціни на різних каналах продажів одночасно 
(Riege, 2020). Channel manager об’єднує кілька каналів збуту (OTA, влас
ний вебсайт, GDS тощо) і автоматично оновлює дані про наявність ві
льних місць та тарифи на всіх платформах. Такий підхід унеможливлює 
ситуацію овербукінгу (подвійного бронювання одного номера) і гаран- 
тує дотримання паритету цін на різних сайтах. За словами експертів,  
використання менеджера каналів суттєво полегшує роботу готельє- 
рів, усуваючи потребу вручну вносити зміни в кожній системі окремо  
(A Complete Guide To Hotel Channel Manager, 2024).

Ще один ключовий елемент – модуль онлайн-бронювання (англ. 
booking engine) для вебсайту або мобільного додатку постачальника. 
Booking engine інтегрується в сайт готелю чи авіакомпанії та надає клієн- 
там можливість самостійно забронювати послугу напряму, без посеред
ників. Наприклад, модуль бронювання на сайті готелю дозволяє виб
рати номер, внести дані гостя, здійснити онлайн-оплату, змінити дати 
або скасувати бронювання. Всі ці дії відбуваються автоматично, а під
твердження бронювання генерується системою одразу після завершення 
оплати. Важливо, що сучасні booking engine, як правило, мають двосторон
ню інтеграцію з PMS і центральною CRS готелю, тож інформація про нове 
бронювання миттєво передається до внутрішньої системи управління 
(Hanafi, 2021). Це забезпечує актуальність даних та дозволяє уникнути 
конфліктів при продажу тих самих номерів через різні канали.

Усі перелічені рішення тісно взаємопов’язані та часто інтегровані  
між собою у єдину інфраструктуру. Наприклад, у готелі PMS, CRS, channel 
manager та booking engine можуть працювати як єдина екосистема в якій 
менеджер з фінансів завантажує тарифи та доступність номерів у CRS, 
звідки ці дані через channel manager поширюються на сайт готелю та 
OTA; коли гість робить бронювання на будь-якому з каналів, інформація 
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повертається у CRS та PMS, а кількість доступних місць автоматично 
оновлюється всюди. Така інтеграція мінімізує ручну працю і помилки, 
підвищує швидкість обслуговування і прозорість процесу бронювання 
(Stienmetz, Ferrer-Rosell, & Massimo, 2022). У наступних розділах розгля
немо детальніше окремі види систем – глобальні GDS, готельні CRS/PMS, 
онлайн-агентства OTA тощо – та їх роль у галузі.

4.1.2. Історія та еволюція систем бронювання

Перші кроки автоматизації бронювання відбулися в авіаційній галузі 
наприкінці 1950-х – на початку 1960-х років. У цей період авіакомпанії 
спільно з ІТ-корпораціями почали розробляти комп’ютеризовані систе- 
ми резервування авіаквитків. Однією з перших стала система Sabre  
(https://www.sabre.com), створена за участі IBM (https://www.ibm.com) 
для American Airlines (https://www.aa.com) – її розробку завершили у 1964 
році, і Sabre могла обробляти понад 7 тисяч бронювань на годину (Ахме- 
дова, 2019). Майже одночасно з’явилися й інші системи такі як, Apollo 
авіакомпанії United Airlines (https://www.united.com) (середина 1960-х ро
ків). Первісно ці комп’ютерні системи бронювання (Computer Reservation 
Systems, CRS) були орієнтовані на потреби окремих авіакомпаній і вста
новлювалися на терміналах в їх офісах. Однак швидке зростання авіа
перевезень та кількості авіаліній зробило очевидною потребу в залу
ченні агентств до процесу бронювання. Вже у 1976 році провідні авіа
перевізники США відкрили доступ туристичним агентствам до своїх CRS 
на умовах підключення до терміналів (Скрипник, 2019). Це дало змо- 
гу агентам бронювати рейси в режимі реального часу, суттєво приско
ривши обслуговування клієнтів.

У 1980-х роках, після дерегуляції авіаперевезень у США, постала 
концепція глобальної дистриб’юторської системи (GDS). Авіакомпанії по
чали об’єднувати свої системи резервування та надавати через єдиний 
інтерфейс інформацію про рейси різних перевізників (Abdel-Malek, 
2022). Так з’явилися перші GDS, які обслуговували одразу групи авіа
компаній. Європейські перевізники, відрізані від американських CRS, та
кож створили власні системи. У 1987 році засновано Amadeus (https://
amadeus.com) (авіакомпаніями Lufthansa, Air France, Iberia, SAS) і Galileo 
(British Airways, KLM, Aer Lingus та інші). Трохи пізніше, в 1990 році, 
три американські авіалінії (Delta, Northwest, TWA) об’єднали свої CRS у 
систему Worldspan (Бондаренко & Приварський, 2021). Ці платформи 
швидко переросли початкові рамки авіаквитків, у них почали додавати 
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можливості бронювання готелів, оренди авто, залізничних квитків тощо. 
Впровадження нових технологій бронювання дозволило авіакомпаніям 
оптимізувати завантаження рейсів, застосовувати гнучке ціноутворення  
і синхронізувати стикування рейсів різних перевізників. Одним з наслід- 
ків розширення функціоналу стало виникнення терміну “глобальні систе
ми резервування”, що підкреслювало універсальність цих CRS у масшта- 
бах всієї туристичної індустрії (Кіптенко, 2020).

На початку 1990-х комп’ютерні системи бронювання почали активно 
впроваджуватися і в готельному бізнесі. Великі готельні мережі створи
ли власні центральні системи резервування (Hotel CRS), що дозволяли 
автоматизувати бронювання номерів у масштабах мережі (O’Connor, 
2004). Паралельно з розвитком Інтернету з’явилися перші онлайн-
платформи для бронювання: уже 1996 року відкрився сайт Travelocity 
(https://www.travelocity.com), а невдовзі – Expedia (https://www.expedia.
com), які стали прообразами сучасних онлайн-туристичних агентств.  
В кінці 1990-х і особливо у 2000-х роках відбулася цифрова трансфор
мація галузі: бронювання почало масово переходити в онлайн (Grewal & 
Roggeveen, 2020). Глобальні GDS еволюціонували у вебсервіси, доступні 
через Інтернет, і стали інтегруватися з системами різних постачальників 
та агентств без потреби спеціальних терміналів – достатньо звичайного 
комп’ютера з доступом в мережу. Одночасно виник новий сегмент – он- 
лайн-туристичні агенції (OTA), які напряму обслуговують кінцевих спо
живачів через вебсайти та додатки. Сучасні системи бронювання пере
творилися на комплексні цифрові платформи, що охоплюють усі види 
туристичних послуг – від авіаквитків і готелів до пакетних турів, круїзів 
та екскурсій. Таким чином, за останні півстоліття системи бронюван
ня пройшли шлях від внутрішніх авіаційних програм до глобальних 
мережевих систем, які сьогодні визначають інфраструктуру туристично- 
го ринку (Андрейчук, 2025).

4.1.3. Нормативно-правова база систем бронювання

Діяльність систем бронювання та онлайн-агентств регулюється ря
дом міжнародних та національних норм, покликаних забезпечити чесну 
конкуренцію, захист прав споживачів і безпеку транзакцій. Розглянемо 
основні аспекти правового регулювання у світі та в Україні.

Ще у 1980-х роках, з появою GDS, уряди усвідомили необхідність 
запобігти можливим зловживанням (наприклад, упередженому відобра
женню рейсів певної авіакомпанії вище за конкурентів, так званому 
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screen bias). У США після дерегуляції авіації 1978 року ухвалювалися 
правила через авіаційний регулятор (Civil Aeronautics Board) – 1984 ро
ку запроваджено перші обмеження, що забороняли CRS-провайдерам 
дискримінувати конкурентів або затримувати оновлення тарифів іншими 
авіакомпаніями. В Європейському Союзі діє спеціальний нормативний 
акт – Кодекс поведінки для комп’ютеризованих систем бронювання. 
Сьогодні це Регламент (ЄС) №80/2009, що встановлює прозорі правила 
для CRS/GDS, зокрема вимоги щодо рівного відображення інформації про 
перевізників, заборону на передачу даних про бронювання конкурентам 
без дозволу, обмеження на ексклюзивні домовленості між системою та 
окремим перевізником тощо (Regulation (EC) No 80/2009, 2009). Мета цих 
правил – гарантувати, що GDS виконують роль нейтральних посередни
ків і не спотворюють конкуренцію між авіалініями. Подібні принципи 
були підтримані та ICAO (https://www.icao.int) – Міжнародна організація 
цивільної авіації свого часу розробила типовий кодекс поведінки для  
CRS, який рекомендується до впровадження країнам-членам.

Щодо онлайн-туристичних платформ (OTA), то прямого спеціалізо
ваного міжнародного регулювання менше, однак на них поширюються 
загальні норми електронної комерції та захисту споживачів. В ЄС OTA під
падають під дію Директиви про електронну комерцію, Директиви про 
захист прав споживачів, а також недавнього Регламенту (ЄС) 2019/1150 
про забезпечення прозорості для бізнес-користувачів онлайн-платформ. 
Цей регламент вимагає від платформ (включаючи туристичні) чітко 
повідомляти партнерів (готелі, перевізників) про умови розміщення, 
алгоритми ранжування, зміни в умовах тощо. Також у Європі активно 
борються з практикою “паритету цін” – коли OTA забороняли готелям 
виставляти на власному сайті ціну нижчу, ніж на OTA. Антимонопольні 
органи ряду країн ЄС визнали жорсткі умови паритету незаконними, 
примусивши Booking.com та інших послабити ці вимоги, що дозволяє 
готелям більш гнучко встановлювати ціни на своїх каналах. Таким чи- 
ном, правове поле еволюціонує, реагуючи на розвиток онлайн-ринку.

Окремий важливий аспект – це дотримання стандартів захисту персо
нальних даних та фінансової інформації. Системи бронювання оперують 
великими масивами чутливих даних (імена, контактні дані, паспортна 
інформація, деталі банківських карт тощо). У ЄС це підпадає під дію  
GDPR – Загального регламенту із захисту даних (The General Data Protection 
Regulation, 2016). OTA і GDS, що працюють з європейськими компаніями, 
зобов’язані забезпечувати прозорість збору даних, отримувати згоди, 
гарантувати право на видалення інформації тощо. Більшість великих 
компаній мають політики приватності, які відповідають цим нормам. 
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Для фінансових транзакцій OTA дотримуються стандартів PCI DSS 
(англ. Payment Card Industry Data Security Standard) (https://www.
pcisecuritystandards.org/) щодо безпечного опрацювання платежів. Також 
у деяких країнах існують вимоги до зберігання даних про подорожі з мір
кувань безпеки та міграційного контролю (так звані PNR – записи про 
пасажирів рейсів). Наприклад, в Україні імплементовані європейські 
норми про обмін PNR-даними з прикордонними та митними органами  
для боротьби з тероризмом. Все це формує комплекс нормативів, яких 
мають дотримуватися системи бронювання для законної діяльності.

В нашій країні напряму діяльність глобальних систем бронювання 
окремим законом не виділена. Проте існують загальні норми та специфічні 
підзаконні акти. По-перше, Закон України “Про туризм” (Закон України 
“Про туризм”, 1995) встановлює вимоги до туристичних операторів і 
агентств, зокрема щодо надання перевіреної інформації споживачам та 
укладення договорів у письмовій чи електронній формі. Якщо турпродукт 
продається через онлайн-систему, то фактично це електронний договір, 
який регулюється цим законом у поєднанні з Законом “Про електронну 
комерцію” (Закон України “Про електронну комерцію”, 2015). Останній 
визнає юридичну силу електронних транзакцій і визначає права та обо
в’язки продавця і покупця в інтернеті. Таким чином, OTA та інші онлайн-
сервіси в Україні діють в полі загального законодавства про e-commerce.

У сфері авіаперевезень діють Правила повітряних перевезень паса
жирів і багажу, затверджені Мінінфраструктури (на основі європейських 
стандартів). Там містяться вимоги щодо бронювання: наприклад, що авіа
компанія повинна передбачати можливість бронювання через власні 
системи або агентів, що зміни в бронюванні виконуються за правилами 
тарифу тощо. Також окремо прописано, що бронювання авіаквитків здійс
нюється відповідно до правил самого перевізника та технологій, які 
він використовує – тобто авіакомпанія може встановлювати строки та 
порядок оформлення через CRS/GDS або прямі канали.

Для готелів специфічних державних норм щодо онлайн-бронювання 
немає – вони діють в рамках загального законодавства про надання 
готельних послуг. Водночас запровадження систем бронювання стиму
лювало ухвалення стандартів. Так, в Україні прийнято ДСТУ 4527:2006 
“Послуги туристичні. Засоби розміщення. Терміни та визначення”, де 
теж приведена інформація про системи резервування номерів (ДСТУ 
4527:2006, 2006). Але обов’язкових вимог, як-от мати сайт з бронюванням 
чи підключатися до GDS, закон не містить – це добровільна справа готелю.

Останнім часом український регуляторний фокус у цій сфері зміще
ний на захист прав споживачів онлайн. Антимонопольний комітет України 
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(https://amcu.gov.ua/) відстежує діяльність міжнародних OTA на предмет 
недобросовісної конкуренції або введення в оману споживачів (наприк- 
лад, щодо “останнього вільного номера” або фейкових знижок – такі 
практики були предметом розгляду в ЄС і тепер моніторяться і в нас). 
Національний банк (https://bank.gov.ua/) і Держспецзв’язок (https://www.
dsszzi.gov.ua/) слідкують за безпекою платіжних систем, що теж стосу- 
ється туристичних сервісів.

Поряд з цим, в умовах інтеграції до ЄС, Україна планує адаптувати 
своє законодавство до європейського. Зокрема, очікується імплементація 
згаданого регламенту (ЄС) 2019/1150 про відносини платформ і бізнес-
користувачів, що буде актуально і для OTA, які співпрацюють з україн
ськими готелями та перевізниками. Це підвищить прозорість умов для 
місцевого бізнесу на глобальних платформах (Положення про Державне 
агентство розвитку туризму України, 2019).

Таким чином, нормативна база, що регулює роботу систем бронюван
ня, складається з комплексу правил конкуренції, прав споживачів, захисту 
даних та галузевих стандартів. На міжнародному рівні вона покликана 
гарантувати нейтральність і чесність GDS, а для OTA – прозорість і без- 
пеку онлайн-сервісів. В Україні пряме регулювання систем бронювання 
тільки формується, але загальні закони про електронну комерцію та 
туризм вже забезпечують базові правові рамки для їх функціонування.  
У перспективі, зі зростанням частки онлайн-бронювань, можна очіку- 
вати появи більш детальних правил – наприклад, стандартів обміну 
даними між системами, вимог до ліцензування локальних платформ або 
до розкриття інформації про алгоритми ранжування на сайтах. Це буде 
важливо, щоби український туристичний ринок розвивався цивілізовано  
і був сумісним з європейським правовим полем.

Системи бронювання пройшли довгий шлях розвитку – від перфо
карт і мейнфреймів 1960-х до хмарних платформ і мобільних додатків 
сьогодення. Вони стали невідʼємною частиною глобальної туристичної 
інфраструктури, зробивши процес планування подорожей доступним і 
ефективним. Основний висновок полягає в тому, що системи бронюван
ня є “кровоносною системою” туристичної індустрії. Вони забезпечують 
цілодобовий обмін інформацією про пропозицію і попит, поєднують 
тисячі учасників ринку по всьому світу. Без них сучасний масовий туризм 
уявити неможливо: ні турагент, ні пересічний мандрівник не зможуть 
ефективно дізнатися про варіанти подорожі та здійснити бронювання. 
Автоматизація та онлайн-технології принесли галузі зниження витрат, 
прискорення операцій, глобальне охоплення аудиторії та нові можливос- 
ті для персоналізації послуг.
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Системи бронювання також стали двигуном трансформації бізнес-
моделей. Туроператори перейшли до електронних каталогів турів, го
телі пристосувалися до конкуренції на OTA, авіакомпанії запровадили 
динамічне ціноутворення завдяки аналітиці GDS. Споживачі отримали 
безпрецедентний контроль і вибір та можуть самостійно створювати 
власні турпакети, читати відгуки, порівнювати ціни – усе онлайн. Це 
підвищило вимоги до прозорості та якості сервісу, стимулювало ком
панії впроваджувати інновації, щоб відповідати очікуванням клієнтів 
(Мальована, 2017).

Для України інтеграція у світову систему бронювання відкриває  
шлях до збільшення туристичних потоків і розвитку внутрішнього рин
ку. Вже зараз українські об’єкти розміщення активно користуються 
глобальними каналами, а українські ІТ-компанії роблять свій внесок у 
технологічні рішення. Подальше відновлення та зростання туризму в 
Україні значною мірою залежатиме від цифровізації, впровадження су
часних систем управління, навчання персоналу роботі з ними, а також 
від підтримки державою таких ініціатив. Важливо, що попри всі викли- 
ки, туристична галузь України демонструє стійкість і готовність до інно
вацій (Публічний звіт Голови Державного агентства розвитку туризму 
України, 2024).

На горизонті проглядаються нові тенденції: штучний інтелект, мобі
льність, стійкість. Системи бронювання вже сьогодні починають викорис
товувати AI для кращих рекомендацій, чат-ботів і динамічного реагування 
на поведінку користувача. Мобільні платформи домінують, і туристичні 
компанії будують стратегії “mobile-first”. Набирає значення екологічний 
фактор. Туристи все частіше шукають “зелені” варіанти, а OTA додають 
фільтри щодо екологічності та компенсують вуглецевий слід (Ткаченко, 
2009). Усі ці тренди будуть інтегровані в системи бронювання наступ- 
ного покоління.

Отже, системи бронювання – це фундамент, на якому тримається су
часний туризм. Їхній вплив багатогранний: економічний (мільярдні 
ринки), соціальний (нові моделі споживання і зайнятості), технологіч
ний (впровадження інновацій) і навіть культурний (сприяння взаємо
проникненню туристичних потоків). Значення цих систем для подальшої 
трансформації індустрії колосальне. Вони будуть і надалі еволюціонува
ти, стаючи більш розумними, швидкими та всеохопними. А туристична 
галузь, спираючись на них, зможе відновитися після потрясінь, стати 
більш стійкою та клієнтоорієнтованою у майбутньому. Світ стає дедалі 
більш пов’язаним, і системи бронювання – один з ключових інструмен- 
тів, що поєднує мільйони людей з їхніми мріями про подорожі.
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4.2. Класифікація систем бронювання та дистрибуції

4.2.1. Глобальні системи дистрибуції

Глобальні дистрибуційні системи (англ. Global Distribution Systems, 
GDS) – це серце традиційної системи туристичних дистрибуцій. Вони 
побудовані за принципом централізованої мережі, що з’єднує тисячі 
постачальників (авіалінії, готелі, прокат авто, круїзні компанії тощо) з 
десятками тисяч посередників (туристичних агентств, корпоративних 
відділів з подорожей) у реальному часі (Jović, Radovanović, & Andreeski,  
2016). Архітектура GDS передбачає потужний центральний обчислю
вальний комплекс, до якого через телекомунікаційні канали під’єднані 
термінали або комп’ютери агентств. Історично це були власні мережі 
(наприклад, через комутовані термінали), але сьогодні доступ до GDS 
здійснюється через Інтернет. Принцип роботи GDS полягає в миттєвому 
запиті та бронюванні в якому агент вводить запит (наприклад, наяв
ність авіарейсу чи номера в готелі), система звертається до баз даних 
постачальників, відображає всі доступні опції, а після вибору – резервує 
послугу і надає підтвердження бронювання (Васюк, Приварський, 2020).

До провідних GDS належать Amadeus (https://amadeus.com), Sabre 
(https://www.sabre.com), Travelport (https://www.travelport.com) (остання 
об’єднує платформи Galileo, Worldspan та Apollo). Кожна з цих систем має 
глобальне покриття і власні технічні особливості, проте їх функціонал 
дуже схожий. Вони всі надають агентам доступ до величезної кількості 
пропозицій авіаквитків, готельних номерів, авто напрокат тощо. Станом 
на кінець 2000-х років зазначені чотири системи (Amadeus, Sabre, Galileo, 
Worldspan) разом мали близько 500 тисяч підключених терміналів по 
всьому світу, обробляючи до 90% усіх бронювань, – недарма їх називають 
“золотою четвіркою” світового туризму (Ткаченко, 2009). З часом число 
підключень тільки зростало, хоча формат роботи змінився із терміна
льного на веборієнтований.

Особливості різних GDS проявляються у деталях – відмінності у 
наборах підключених постачальників, інтерфейсі для агентів, швидкос
ті оновлення даних і вартості користування для агентств. Проте за ве
ликим рахунком всі GDS виконують одну роль – вони є універсальним 
каналом дистрибуції туристичних послуг. Наприклад, через одну систему 
Amadeus агент може одночасно забронювати авіапереліт від декількох 
авіакомпаній зі стикуваннями, номер у готелі в пункті призначення та 
авто напрокат. GDS автоматично узгодять розклад, тарифи та оформлять 
всі сегменти бронювання. Для агентів це надзвичайно зручно. Фактично 
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GDS виступають єдиним вікном доступу до глобального туристичного 
ринку (Скрипник, 2019).

Сучасні масштаби роботи GDS вражають. Наприклад, лише система 
Amadeus у 2022 році обробила близько 396 мільйонів бронювань авіа
квитків (і це ще на 30% менше, ніж у допандемічному 2019 році) (Amadeus 
reports strong 2023 results, 2024). Сукупно ж через всі GDS щороку про
ходять мільярди транзакцій. Такі обсяги вимагають колосальних потуж
ностей. У Amadeus, за даними компанії, центральний дата-центр біля 
Мюнхена опрацьовує понад 7 мільйонів бронювань на добу. GDS постійно 
вдосконалюються технологічно – впроваджують нові протоколи обміну 
даними (на кшталт IATA NDC (https://www.iata.org/en/programs/airline-
distribution-technology/ndc/) для прямих підключень авіакомпаній), роз
ширюють спектр послуг (наприклад, продають не тільки квитки, а й 
додаткові послуги – багаж, місця, страховки) тощо. Проте базовий принцип 
залишається незмінним – GDS забезпечують глобальну присутність 
постачальників. Для багатьох авіакомпаній та готелів участь у GDS – це 
обов’язкова умова виходу на міжнародні ринки.

Роль GDS особливо велика в сегменті ділового (корпоративного) ту- 
ризму і роботи туристичних агентств. Практично всі великі мережеві 
агентства користуються GDS як основним інструментом бронювання, 
інтегруючи їх у власні системи управління замовленнями (Jović, 
Radovanović, & Andreeski, 2016). Корпоративні клієнти (компанії) нерідко 
бронюють відрядження через спеціальні бізнес-версії GDS або довіряють 
це тревел-менеджерам, які також працюють через GDS. В Україні си
туація аналогічна: практично всі українські турагентства підключені 
до глобальних систем бронювання і використовують їх у повсякденній 
роботі, адже це одна з передумов успіху на туристичному ринку. Водно
час самостійні мандрівники сьогодні рідко безпосередньо взаємодіють 
із GDS – для них інтерфейсом стали OTA та метапошукові сервіси. Попри 
конкуренцію з боку прямих онлайн-продажів, GDS утримують сильні 
позиції завдяки надійності, масштабності та напрацьованим зв’язкам з 
бізнес-сектором.

4.2.2. Централізовані системи бронювання та системи 
управління власністю

У готельно-туристичному бізнесі склалася власна екосистема авто
матизації, ключовими елементами якої є центральна система бронювання 
(CRS) та система управління власністю (PMS). Якщо проводити аналогію, 
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то CRS для готельної мережі – це як GDS для агентств, а саме центра- 
льний вузол, де зберігаються дані про всі доступні номери та тарифи, і 
через який проходять всі бронювання. CRS готелю або мережі містить 
інформацію про наявність місць (ARI – англ. availability, rates, inventory) 
та забезпечує прийняття онлайн і офлайн-замовлень (Hudson, 2025). 
Вона може бути інтегрована в PMS або існувати як окрема програма, що 
обмінюється даними з PMS у реальному часі.

PMS, як згадано, – це внутрішня система управління готелем. Вона від
повідає за операційні завдання, а саме за реєстрацію гостей, управління 
прибиранням і службами, білінг та фінансовий облік, контроль за станом 
номерного фонду (Матвійчук та ін., 2023). PMS зазвичай встановлюється 
локально в кожному готелі, хоча сучасні рішення часто є хмарними та 
дозволяють управляти кількома об’єктами з одного інтерфейсу. Основна 
взаємодія – PMS передає в CRS актуальні дані про наявність номерів, а 
отримує від CRS підтверджені бронювання, які потрібно забезпечити на 
рецепції (Петрова, 2021).

Взаємодія між CRS, PMS та іншими інструментами здійснюється за 
допомогою інтеграційних модулів або API. Ідеальна схема роботи вигля
дає так: менеджер або система керування доходами завантажує в CRS усі 
тарифи, квоти та обмеження по номерах. Далі ця інформація автоматично 
дублюється в PMS і розсилається каналами продажів (власний сайт, 
OTA, туроператори) через channel manager. Коли на якомусь із каналів 
здійснюється бронювання, воно надходить назад у CRS та PMS, блокуючи 
відповідний номер на потрібні дати. Одночасно система оновлює доступ
ність цього номера на всіх інших каналах, щоб запобігти повторному 
продажу. Такий двосторонній зв’язок забезпечує синхронність і точність 
оскільки дані скрізь однакові. Як наслідок, персонал готелю у будь-який 
момент бачить у PMS найсвіжіші бронювання і може готуватися до приїз- 
ду гостей (Hanafi, 2021).

Приклади використання CRS і PMS дуже розповсюджені. Взяти хоча 
б великі міжнародні мережі як от Marriott (https://www.marriott.com) 
чи Hilton (https://www.hilton.com). У них є власна глобальна CRS, через 
яку надходять бронювання з офіційного сайту, мобільного додатку, кол- 
центру, GDS і OTA партнерів; ця CRS інтегрована з PMS кожного конкрет- 
ного готелю мережі. Тому коли гостеві підтверджено номер, наприклад, 
у Hilton Kyiv, то місцевий PMS одразу отримує всі деталі (дати, ім’я, 
побажання) і резервує цей номер під гостя. Якщо гість скасує бронювання 
онлайн – CRS передає сигнал PMS знову зробити номер доступним у 
продажу. Таким чином, центральна система бронювання виступає нер
вовим центром готельного ланцюжка, що координує продажі. PMS же 



149

Розділ 4. Системи бронювання в індустрії туризму та гостинності

є “мозком” конкретного готелю, який керує повсякденною роботою на 
підставі отриманих бронювань.

Окремо варто згадати про функціонал CRS і PMS. Сучасні CRS часто 
включають модулі аналітики, управління доходами (RMS), динамічного 
ціноутворення. PMS, окрім базових операцій, може мати вбудовану CRM 
для роботи з гостями, модуль керування персоналом, інвентаризації тощо 
(Moyeenudin et al., 2018). Деякі технологічні компанії пропонують комп
лексні платформи “все в одному”, де CRS+PMS+Channel Manager+Booking 
Engine – це єдиний програмний продукт (прикладом є хмарні системи  
такі як Cloudbeds (https://www.cloudbeds.com), Opera Cloud (https://www.
oracle.com/industries/hospitality/opera-cloud/) та ін.). У менших готелів 
буває спрощений підхід. Вони можуть не мати власної CRS, підклю- 
чаючись до агрегаторів або використовуючи тільки channel manager з 
синхронізацією календаря. Але великі гравці неодмінно інвестують у по
тужні CRS, адже це їхній ключ до глобального ринку. Злагоджена робота 
CRS і PMS дозволяє готелю досягти високої ефективності, мінімізувати 
людський фактор при бронюванні, запобігти помилкам, оптимізувати 
доходи шляхом швидкої зміни цін і пропозицій. Дослідження підтверд
жують, що готелі, які впровадили сучасні електронні системи броню- 
вання, демонструють вищий рівень завантаження та доходів порівняно 
з тими, хто покладається лише на ручне управління (Hanafi, 2021). Таким 
чином, CRS і PMS у взаємодії – це опора готельного бізнесу в цифрову епо- 
ху, що забезпечує конкурентоспроможність і якість обслуговування гостей.

4.2.3. Онлайн-туристичні агенції та метапошуковики

Останні два десятиліття стали свідками справжнього буму онлайн-
туристичних агенцій (OTA) – сервісів, через які мільйони людей бро- 
нюють поїздки самостійно. OTA зробили процес планування подорожі 
прозорим, простим і індивідуально орієнтованим. Онлайн-агенції агре
гують на своїх платформах величезну кількість варіантів розміщення, 
транспорту, турів і дозволяють користувачам порівнювати ці опції за 
ціною, відгуками, рейтингами та іншими критеріями. Класичні прикла
ди OTA – це глобальні гіганти Booking.com, Expedia, Agoda (https://www.
agoda.com), Hotels.com (https://www.hotels.com), регіональні гравці на 
кшталт MakeMyTrip (https://www.makemytrip.com) (Індія) чи Ctrip/Trip.
com (https://www.trip.com) (Китай), а також спеціалізовані сервіси оренди 
житла, такі як Airbnb або Vrbo (https://www.vrbo.com). OTA зазвичай пра
цюють за комісійною моделлю розміщуючи інформацію про пропозиції 
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постачальників безплатно, але отримують комісію (15–20% і більше) з 
кожного успішного бронювання (Fernández, Vall-Llosera, & Moya, 2020). 
Для споживача OTA часто є безплатними та вигідними, адже іноді пропо- 
нують знижки коштом власної комісії, щоби залучити більше клієнтів. 
Наприклад, на деяких платформах номер у готелі може коштувати де
шевше, ніж при прямому бронюванні на сайті готелю, оскільки OTA від- 
дає клієнтові частину своєї комісії у вигляді знижки.

Вплив OTA на туристичний ринок важко переоцінити. З одного боку, 
вони значно розширили доступ мандрівників до пропозицій. Навіть не
великий сімейний готель тепер може отримати гостей з іншого кінця світу, 
якщо присутній на Booking.com чи Airbnb. З іншого боку, OTA загострили 
конкуренцію та цінову прозорість. Споживач, відвідуючи такий сайт, ба
чить одразу десятки варіантів і обирає оптимальний за співвідношенням 
ціна/якість, читає відгуки, порівнює умови. Це змушує постачальників 
тримати ціни конкурентними та піклуватися про репутацію (рейтинги, 
відгуки), оскільки негативна оцінка на великій платформі може відчут
но вдарити по попиту (Мальська, Ганіткевич, Антонюк, 2019). За дани
ми досліджень, частка онлайн-бронювань постійно зростає. У світовому 
масштабі ринок OTA оцінювався приблизно у 613 мільярдів доларів США  
у 2024 році, і очікується подальше зростання на ~8–9% щорічно в най
ближчі 5 років (Global Online Travel Market Report 2024, 2024). Це означає, 
що дедалі більша частка мандрівників віддає перевагу самостійному бро
нюванню через Інтернет, минаючи традиційних турагентів.

Онлайн-агентства суттєво вплинули також на ринок України. Ще на 
початку 2010-х частка онлайн-бронювань в українському туризмі була 
мізерно малою – менш як 1% турів продавалося через Інтернет (для 
порівняння, у Західній Європі тоді онлайн забезпечував понад 50% бро
нювань турпакетів) (Мальська, Ганіткевич, & Антонюк, 2019). Однак 
ситуація змінилася. Міжнародні платформи зайшли на український ри
нок, а українці швидко оцінили зручність сервісів типу Booking.com. 
Нині більшість індивідуальних туристів з України бронюють готелі та 
квитки онлайн через відомі глобальні або локальні сайти. OTA відкрили 
українським споживачам доступ до вигідних пропозицій і широкого  
вибору, що в підсумку стимулює поїздки. Водночас для української індуст- 
рії гостинності це виклик – готелі змушені віддавати комісії посеред- 
никам і конкурувати на цифрових майданчиках за увагу клієнта (Тка- 
ченко, 2022).

Поряд з OTA важливу роль відіграють метапошуковики (мета­
пошукові системи). Це спеціалізовані сервіси, що порівнюють ціни та 
умови одразу на багатьох сайтах бронювання, але самі бронювання не 
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здійснюють. Відомі приклади: Kayak (https://www.kayak.com), Skyscanner 
(https://www.skyscanner.net), Google Travel (https://www.google.com/travel), 
trivago (https://www.trivago.com). Користувач вводить запит (маршрут або 
готель), а метапошуковик видає результати з різних OTA та офіційних 
сайтів із зазначенням цін. Метапошуковики дозволяють мандрівнику 
швидко знайти, де найдешевша пропозиція, і переходять на ту платфор
му для завершення бронювання (Шестопал, 2021). Метапошукові системи 
підвищують прозорість туристичного ринку, адже споживач може за 
лічені секунди дізнатися про різницю цін на один і той самий готель на 
різних сайтах. Це ускладнює практики цінової дискримінації та підтри
мує конкурентне середовище. Багато OTA співпрацюють з метапошуком, 
розміщуючи там свої тарифи (наприклад, Booking.com активно рекла
мується на Google та trivago). Деякі готелі також інтегруються, напряму 
публікують свої ціни в Google Hotel Search чи на trivago, щоб отримати 
бронювання без посередників. Таким чином, метапошуковики висту- 
пають як надшар над OTA і прямими каналами, що економить час ко
ристувача і примушує всіх гравців пропонувати найкращу ціну.

Вплив метапошуковиків на індустрію проявляється у підвищенні 
довіри та інформованості споживачів. Турист почувається впевненіше, 
коли бачить, що обрана ним ціна справді найнижча з можливих, або що 
умови бронювання (наприклад, безплатне скасування) найвигідніші. 
Це формує лояльність до метаплатформи та зрештою стимулює онлайн-
бронювання як таке. Для постачальників метапошуковики – це додатко
вий канал залучення клієнтів, хоча і потребує грамотної роботи зі став
ками за кліки та стратегіями ціноутворення (Шестопал, 2021). У підсумку, 
OTA і метапошуковики кардинально змінили туристичний ландшафт, 
зробили його відкритим, цифровим і клієнтоорієнтованим. Якщо раніше 
більшість людей покладалася на турагентів у плануванні подорожей, то 
тепер значна частина аудиторії перейшла до моделі DIY (do-it-yourself) – 
самостійно шукає, планує і бронює все необхідне за допомогою інтер- 
нет-сервісів.

4.3. Програмні рішення для управління каналами  
       та прямими бронюваннями

Для готелів, авіакомпаній і туроператорів важливо не лише продавати 
через посередників, але й ефективно керувати всіма каналами продажів, 
включно з прямими. Як було розглянуто, одним з таких інструментів 
є channel manager – система управління каналами. Вона відіграє роль 
посередника між внутрішньою базою даних постачальника і зовнішніми 
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системами, гарантуючи, що всюди інформація про доступність і ціни 
актуальна. Channel manager дає можливість з одного інтерфейсу керувати 
відразу багатьма платформами змінюючи ціну або мінімальний термін 
перебування та автоматично оновлювати ці параметри на власному 
сайті, на Booking.com, Expedia та інших підключених каналах (Riege, 2020). 
Наприклад, якщо готель у піковий сезон підвищує тариф на номери, 
менеджер каналів внесе ці зміни на всіх сайтах, де продаються номери, 
протягом кількох хвилин. Це не тільки економить час, але і запобігає 
помилкам або недоотриманню прибутку, коли на якомусь із сайтів 
залишився нижчий старий тариф. Іншою важливою функцією channel 
manager є запобігання надмірному бронюванню: коли кількість вільних 
номерів зменшується (через здійснені броні), система закриє продажі на 
інших каналах автоматично. Як зазначають експерти готельного ринку, 
використання channel manager стало фактично стандартом для середніх 
і великих готелів, оскільки дозволяє ефективно працювати з десятком 
і більше точок продажу одночасно (A Complete Guide To Hotel Channel 
Manager, 2024).

Натомість booking engine (модуль онлайн-бронювання) – це інстру
мент для стимулювання прямих продажів клієнтам. Багато постача- 
льників прагнуть, щоби клієнт прийшов саме до них напряму, без по
середника – адже тоді не треба платити комісійні, можна вибудувати 
прямі стосунки з гостем, зібрати про нього дані. Власний вебсайт або 
мобільний додаток з функцією бронювання – ось що таке booking engine. 
Для готелю це значить, що гість, відвідавши офіційний сайт, може одразу 
перевірити наявність вільних номерів на потрібні дати, ознайомитися з 
цінами, акціями та забронювати номер, сплативши банківською карткою. 
У відповідь система миттєво підтвердить бронювання і надішле вау
чер або підтвердження на email клієнта. Все це відбувається без участі 
співробітників – автоматично. Сучасні модулі бронювання на сайтах го- 
телів та авіакомпаній, як правило, дуже зручні, адаптовані під мобільні 
пристрої, підтримують різні способи оплати (банківські картки, елект
ронні гаманці, Apple/Google Pay тощо) та багатомовність. Вони можуть 
також дозволяти створювати персональні пропозиції – наприклад, для 
авторизованих учасників програми лояльності показувати нижчу ціну  
або надавати бонуси при прямому бронюванні.

Важлива перевага прямих бронювань – це економія на комісії OTA. 
Для готельєрів власні продажі на сайті – найдешевший канал залучення 
клієнтів. Як відзначається в аналітичних звітах, кожне бронювання, 
здійснене на сайті готелю, дозволяє заощадити значну суму, яку інак
ше довелося б сплатити посередникам (Ткаченко, 2022). Тому більшість 
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готелів зацікавлені мотивувати гостей бронювати напряму. Одні роблять 
це через нижчі ціни на офіційному сайті (гарантія найкращої ціни), інші 
пропонують додаткові бонуси – наприклад, безплатний трансфер або 
сніданок при прямому бронюванні. Деякі запроваджують програми 
лояльності, які працюють лише при бронюванні в них самих, надаючи 
накопичення балів чи знижки на майбутні перебування. Така стратегія  
має на меті зменшити залежність від OTA і зберегти прибутковість.

Інтеграція booking engine з іншими системами також надзвичайно 
важлива. Хороший модуль бронювання обов’язково синхронізований з 
PMS/CRS або через channel manager, щоби броні з сайту одразу блокували 
номери в загальній системі. Це ми розглянули вище. Крім того, сучасні 
booking engine можуть включати CRM-компонент – збирати контакти 
гостей, їхні вподобання для подальшої персоналізації сервісу. Також вони 
все частіше використовують алгоритми динамічного ціноутворення. На
приклад, якщо система бачить, що гість вагається, може показати йому 
спливаючу пропозицію зі знижкою. Або навпаки – якщо попит високий, 
ціна автоматично підвищиться (в межах встановленого менеджером 
коридору). Такі розумні функції є частиною концепції Revenue Management 
і часто реалізовані через інтеграцію спеціальних RMS-модулів з систе- 
мою бронювання (Ivanov & Zhechev, 2011). Усе це сприяє максимізації 
доходу від продажів через власні канали.

Отже, channel manager та booking engine – це інструменти, що допома
гають постачальникам туристичних послуг оптимізувати свою присут
ність на ринку. Перший гарантує ефективний менеджмент багатьох  
каналів збуту одночасно, другий – забезпечує прямий зв’язок із клієн
том. Разом вони дозволяють вибудувати збалансовану стратегію: вико
ристовувати OTA та GDS для широкого охоплення аудиторії, але водночас 
стимулювати прямі бронювання для підвищення маржинальності біз- 
несу. В еру цифрової трансформації такі програмні рішення стали не
віддільною частиною індустрії гостинності та перевезень, а їх подальший 
розвиток (наприклад, впровадження штучного інтелекту, глибока аналі
тика даних) ще більше вдосконалить процес бронювання як для бізнесу, 
так і для клієнтів.

Український ринок туристичних технологій теж має власні напра
цювання та сервіси, що сприяють розвитку галузі. Хоча глобальні гіганти 
(такі як згадані GDS чи OTA) домінують, в Україні створено ряд лока
льних систем бронювання, адаптованих до національних реалій і потреб. 
Наприклад, у сегменті онлайн-бронювання готелів діють українські 
платформи Hotels24.ua (https://hotels24.ua/), GoHotels.com.ua (https://
gohotels.com.ua/), Bookit.com.ua (https://bookit.com.ua/), які з’явилися як 
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національні аналоги Booking.com. Сервіс Hotels24.ua позиціонує себе як 
“надійний сервіс безплатного бронювання готелів, будинків відпочинку 
та хостелів України, що активно розвивається”, з регулярно оновлюваною 
базою та актуальними цінами. Цей портал зібрав тисячі готелів по всій 
країні, дозволяючи туристам безпосередньо (або через колцентр) забро
нювати проживання практично в будь-якому куточку України. Інший 
приклад – Bookit.com.ua, що також пропонував онлайн-бронювання готе
лів в Україні та сусідніх країнах ще з середини 2010-х років. Хоча за масш
табом українські готельні платформи поступаються міжнародним, вони 
відіграють важливу роль для внутрішнього туризму, часто співпрацюють 
з менш відомими регіональними готелями, можуть приймати оплату на 
місці або через локальні платіжні системи, мають україномовну підтрим- 
ку клієнтів тощо.

У сфері оренди житла цікавим українським продуктом є сервіс 
Dobovo.com (https://www.dobovo.com) – платформа для подобової оренди 
квартир та будинків. Dobovo фактично став українським аналогом  
Airbnb, зосередженим на внутрішньому ринку. Як зазначено на офіційно
му сайті, “Dobovo — це популярний сервіс бронювання житла для подобо
вої оренди квартир, будинків, котеджів, хостелів або кімнат в Україні”, 
що налічує кілька тисяч пропозицій по різних містах (задіяні переважо 
великі міста. Він дозволяє напряму зв’язувати орендодавців з орендарями, 
забезпечуючи зручне онлайн-бронювання приватного житла. Dobovo 
стартував у 2010 році та доволі швидко зайняв лідерську позицію 
серед сервісів такого типу в Україні. Фактично, він привчив українців 
користуватися онлайн-платформою для пошуку квартир подобово, що 
раніше здійснювалося переважно через дошки оголошень або агенцій 
нерухомості. Завдяки Dobovo внутрішні туристи та відрядні отримали 
зручний інструмент, а тисячі власників житла – канал для додаткового 
заробітку.

Що стосується професійних інструментів для турфірм і операторів,  
то в Україні також створено кілька помітних рішень. Наприклад, система 
IT-Tour (https://www.ittour.com.ua/) – це розроблена в Україні онлайн-
платформа для пошуку та бронювання пакетних турів від різних тур
операторів. IT-Tour агрегує пропозиції десятків операторів, надаючи 
турагентам єдиний інтерфейс для підбору турів клієнтам. Фактично, це 
внутрішня B2B-система, яка значно спрощує роботу туристичних аген
тств. Інша система – “Мої Туристи” (https://www.moyituristy.ua/) (CRM) – 
українська розробка для автоматизації діяльності турагентств: вона 
дозволяє вести базу клієнтів, інтегрується з туроператорськими систе- 
мами (Join UP, TUI, Coral та ін.) і допомагає менеджерам управляти 
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бронюваннями та оплатами турів. Такі національні ІТ-продукти врахо
вують специфіку українського ринку (валюта гривня, місцеве законодав
ство щодо договорів і фінзвітності, знання популярних напрямків серед 
українців тощо) і тим самим полегшують цифровізацію бізнес-процесів  
у туризмі (Бондаренко & Приварський, 2021).

Окрім приватних компаній, Україна розробляє й державні цифрові 
сервіси в туризмі. Яскравий приклад – впровадження системи онлайн-
бронювання квитків “Укрзалізницею” (https://booking.uz.gov.ua/). Проєкт 
електронного бронювання залізничних квитків, запущений державною 
залізницею, набув величезної популярності серед споживачів. Він дозво
ляє уникати черг, вибирати місця у вагоні через інтернет і отримати 
квиток за кілька хвилин. У сфері авіації українські авіакомпанії теж 
мають власні системи онлайн-продажу (сайти МАУ (https://www.flyuia.
com), SkyUp (https://skyup.aero) тощо), інтегровані з глобальними GDS. 
Також існують українські агрегатори: наприклад, сервіс Tickets.ua (https://
tickets.ua/), створений в Україні, виріс до міжнародного рівня і пропонує 
бронювання авіа-, залізничних, автобусних квитків та готелів на кіль
кох ринках. Компанії на зразок Tickets.ua демонструють, що українські  
ІТ-фахівці здатні створювати конкурентні продукти у сфері travel-tech.

Роль локальних розробок у розвитку національної індустрії туризму 
є помітною. По-перше, вони стимулюють цифрову трансформацію віт
чизняних компаній. Навіть невеликі готелі чи агенції починають корис
туватися сучасним програмним забезпеченням, щоб не відставати.  
По-друге, вони враховують українські реалії – мовні, фінансові, правові – 
і цим підвищують комфорт користувачів. По-третє, розвиток українських 
платформ сприяє імпортозаміщенню в чутливих сегментах. Наприклад, 
після 2022 року українські готельєри масово відмовилися від росій- 
ських систем управління і перейшли на українські або західні аналоги 
(відома ситуація із заміною PMS Shelter на інші рішення). Наявність своїх 
продуктів робить ринок більш незалежним. Нарешті, національні систе- 
ми часто тісно співпрацюють із держорганами та асоціаціями для фор
мування галузевих стандартів. Вони ж надають аналітику та статистику, 
корисну для розуміння тенденцій внутрішнього туризму. Таким чи
ном, українські ІТ-рішення у сфері бронювання доповнюють глобальні 
системи, забезпечуючи локальні потреби та прискорюючи інновації в 
національному туризмі.
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4.4. Економічні аспекти функціонування систем бронювання
Системи бронювання сьогодні – це не лише технологічний, а й еко

номічний феномен. Вони оперують величезними фінансовими потоками 
та визначають структуру доходів у туристичній галузі. Розглянемо кілька 
ключових показників і тенденцій.

Глобальний ринок онлайн-бронювань туристичних послуг постійно 
зростає. Згідно з галузевими оцінками, сумарний обсяг транзакцій через 
OTA у 2024 році склав близько 612,9 млрд доларів США (Global Online 
Travel Market Report 2024, 2024). Ця цифра включає продажі авіаквитків, 
готелів, турів та інших послуг саме через онлайн-агентства по всьому світу. 
Для порівняння, ще 10–15 років тому OTA займали в рази менші обсяги 
ринку. Зростання пояснюється проникненням Інтернету, збільшенням 
довіри споживачів до онлайн-оплат, поширенням смартфонів і відповідно 
мобільних застосунків для бронювання. За даними досліджень, уже понад 
половину усіх онлайн-бронювань здійснюється з мобільних пристроїв 
(Global Online Travel Market Report 2024, 2024). Це змушує компанії ін
вестувати у покращення мобільних платформ, спрощення інтерфейсу та 
введення гнучких умов (таких як можливість легко скасувати чи змінити 
бронь прямо з телефону).

Як вже згадувалося, глобальний сектор OTA досить концентрований – 
дві корпорації (Booking Holdings та Expedia Group) генерують близько  
40–50% усього обсягу бронювань на цьому ринку (Mize, 2025). Booking 
Holdings (власник брендів Booking.com, Agoda, Priceline та ін.) у 2022– 
2023 рр. посідав перше місце за оборотом, особливо сильні позиції маючи 
в Європі. Expedia Group (Expedia, Hotels.com, Vrbo, Orbitz тощо) лідирує 
на ринку Північної Америки. Крім них, значні частки належать китай
ській Trip.com Group, індійській MakeMyTrip, а також Airbnb (у сегменті 
приватного житла). Прибутки цих компаній обчислюються мільярдами 
доларів щорічно – наприклад, дохід Booking Holdings у 2022 році пере- 
вищив 17 млрд дол. США шляхом відновлення туризму після пандемії 
(Annual Report for FY 2022, 2023). GDS-системи також генерують великі 
обсяги. Бізнес-модель GDS базується на комісії з постачальників за кожен 
сегмент бронювання (для авіакомпаній це в середньому 4–5 доларів за 
квиток). Так, у 2019 році до пандемії COVID-19 компанія Amadeus отри
мала понад 2,5 млрд євро виторгу тільки від сегмента дистрибуції (GDS) 
(Amadeus reports strong 2023 results, 2024). Щороку сотні мільйонів 
бронювань приносять стабільний дохід GDS-провайдерам, попри зростан
ня прямих каналів.

Український туристичний ринок, звісно, демонструє менші цифри,  
аніж світовий, проте теж має показові дані. У докризовому 2019 році 
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українські готелі прийняли близько 4,5 млн внутрішніх туристів і 2,5 млн 
іноземних (сукупно понад 7 млн гостей) (Публічний звіт Голови Дер
жавного агентства розвитку туризму України, 2024). Значна частина цих 
туристів користувалися онлайн-бронюванням проживання. За оцінками 
експертів, понад 60% міських готелів в Україні до 2021 року отримували 
більшість індивідуальних бронювань через Booking.com та схожі сайти. 
Проте у сегменті організованих турпакетів цифри інші. До війни частка 
онлайн-продажів турів залишалася низькою (менше ніж 5% за різними 
оцінками) – українці продовжували купувати тури переважно через 
офлайн-агентства (Мальська, Ганіткевич, & Антонюк, 2019).

Обсяги доходів туристичної галузі України помітно впали внаслідок 
пандемії 2020-го і війни 2022-го років. За даними Державного агентства 
розвитку туризму, надходження до бюджету від туризму у 2024 році 
склали 273,1 млрд грн, що вже перевищує довоєнний рівень 2021 року.  
Це свідчить про поступове відновлення галузі. Туристичний збір (мі- 
ський податок з проживання) у 2023 році зріс на 23% порівняно з 2022-
м, до 222,6 млн грн (Публічний звіт Голови Державного агентства роз
витку туризму України, 2024). Ці кошти опосередковано відображають  
і активність систем бронювання, адже більшість готельних номерів зараз 
резервується саме через них. Інвестиції у цифрову інфраструктуру ту
ризму в Україні теж тривають. Держава за підтримки донорів фінансує 
створення єдиного національного туристичного порталу з електронни- 
ми сервісами, а приватний сектор – розвиток внутрішніх OTA та IT-рішень 
для готельєрів.

Глобально сектор технологій для туризму (travel-tech) приваблює 
значні інвестиції. Великі системи бронювання постійно вдосконалю
ються впроваджуючи штучний інтелект (для персоналізації, чат-ботів 
підтримки), технології big data (для прогнозування попиту), blockchain (для 
безпечних транзакцій і зберігання даних) тощо. Тільки у 2021–2022 роках, 
за даними компанії Phocuswright, сукупний обсяг венчурних інвестицій 
у стартапи на перетині туризму і технологій перевищив 10 млрд доларів 
США (Global Online Travel Market Report 2024, 2024). В Україні, попри 
війну, теж є рух у цьому напрямку: з’являються нові стартапи, наприклад, 
сервіси для автоматизації малих готелів, платформи для екскурсій он
лайн, застосунки для планування подорожей. Кошти вкладаються і в 
модернізацію транспортних бронювань. Скажімо, у 2023 році анонсовано 
інвестиційний проєкт з розробки нової системи бронювання авіаквитків 
для державного авіаперевізника, орієнтованої на сучасні стандарти NDC.

Підсумовуючи економічний огляд варто зауважити, що системи бро
нювання стали великим бізнесом з багатомільярдними оборотами. Вони 



158

Інформаційні технології в туризмі...

впливають на структуру витрат туристичних компаній (комісії OTA та 
GDS – одна зі статей витрат), формують нові робочі місця (наприклад, 
аналітики з управління каналами, контент-менеджери готелів на OTA) і 
навіть впливають на платіжні системи та банки (значна частина транзак
цій в e-commerce припадає саме на travel-сегмент) (Савченко, 2020). Для 
України ефективна інтеграція у глобальні системи бронювання означає 
зростання турпотоків та доходів. Підключення українських гравців до 
GDS та OTA може суттєво збільшити обсяги в’їзного і виїзного туризму, 
адже про них дізнається більше потенційних клієнтів за кордоном. 
Отже, економічна доцільність впровадження і використання систем бро
нювання є безперечною, а подальші інвестиції в цю сферу – запорука 
конкурентоспроможності туристичного ринку.

Контрольні запитання до розділу
1.	 Що таке GDS, і які ключові функції вони виконують у туристичній 

індустрії?
2.	 Охарактеризуйте відмінності між GDS та OTA з погляду їх цільової 

аудиторії та бізнес-моделі.
3.	 Чому PMS вважається “серцем” готелю? Які завдання ця система ви

конує?
4.	 Яка основна функція Channel manager і як він запобігає овербукінгу?
5.	 Поясніть, що таке Booking engine, і чому постачальники послуг за

цікавлені у використанні цього інструменту?
6.	 Які ключові історичні події у 1970-х та 1980-х роках сприяли пе

ретворенню CRS на глобальні системи?
7.	 Чому європейські авіакомпанії у 1987 році вирішили створити власні 

GDS, такі як Amadeus і Galileo?
8.	 Яким чином розвиток інтернету та поява OTA змінили традиційну 

модель дистрибуції туристичних послуг?
9.	 Назвіть основні види систем бронювання та дистрибуції та охарак

теризуйте їхню взаємодію.
10.	 Які фактори сприяють зростанню ринку OTA?
11.	 Поясніть бізнес-модель GDS і звідки ці системи отримують свій ос

новний дохід?
12.	 У чому полягає конфлікт інтересів між готельєрами та OTA та шляхи 

його вирішення?
13.	 Чому інвестиції в мобільні платформи є критично важливими для 

туристичних компаній?
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14.	 Які міжнародні стандарти, регулюють безпеку фінансових транзак- 
цій в системах бронювання?

15.	 Назвіть основні закони України, які забезпечують правові рамки для 
функціонування онлайн-сервісів бронювання.

16.	 Які українські B2B-системи були розроблені для автоматизації ро- 
боти туристичних агентств?

17.	 У чому полягає головна роль національних розробок у сфері турис
тичних технологій в Україні?
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Розділ 5 

ПРОСТОРОВІ ІНФОРМАЦІЙНІ СИСТЕМИ  
ТА ГЕОСЕРВІСИ В ТУРИЗМІ

Сучасна туристична індустрія тісно пов’язана з просторовою інфор
мацією – майже кожна туристична атракція, маршрут чи послуга при
в’язані до конкретної локації. Геопросторові технології відкривають нові 
можливості для ефективного планування, маркетингу та управління 
туристичною діяльністю. Зокрема, геоінформаційні системи (ГІС) стали 
“революційною технологією” для туризму, що трансформує способи 
організації, управління та розвитку галузі (Chaudhuri & Ray, 2018). Інст
рументи ГІС дозволяють збирати, аналізувати й візуалізувати дані про 
місцеперебування туристичних об’єктів, потоків та ресурсів, забезпеч
уючи географічно обґрунтовані рішення в туризмі. Поряд із ГІС набу
вають значення геопросторові вебсервіси (онлайн-карти, картографічні 
платформи) та методи геоаналітики (просторового аналізу “великих 
даних”). У цьому розділі розглянуто роль просторової інформації та зга
даних технологій у туризмі – від теоретичних основ ГІС до практики їх 
застосування, включаючи вебсервіси, інтерактивні карти, навігацію, вір
туальні тури, Big Data та перспективи Smart Tourism.

Просторові інформаційні системи – це технології, що дозволяють 
збирати, зберігати, аналізувати, керувати та візуалізувати всі види 
геопросторових даних (англ. Spatial Information Systems, SIS). Головна 
їхня особливість полягає в тому, що вони пов’язують дані про об’єкти з 
їхнім географічним положенням на Землі. Це не просто цифровий атлас, 
а комплексна система, що включає програмне забезпечення, апаратне 
забезпечення, дані та людей, що ними користуються. Просторові дані 
можуть бути представлені у двох основних форматах: векторному, де 
об’єкти (точки, лінії, полігони) описуються координатами, та растровому, 
де дані представлені у вигляді сітки пікселів, як, наприклад, супутникові 
знімки.

Геоінформаційна система (ГІС) – це комп’ютерна система, що за
безпечує збирання, збереження, редагування, аналіз і відображення 
географічних даних (англ. Geographic Information System, GIS). Інакше 
кажучи, ГІС поєднує електронні карти (просторову модель території) з 
атрибутивною інформацією (табличними даними про об’єкти) в єдиному 
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інтегрованому середовищі. Така система дозволяє користувачам ефектив
но працювати з просторовими даними та пов’язаними з ними атрибута
ми, виконувати запити та отримувати наочні картографічні результати. 
ГІС-технології стали технологічною основою для картографування і 
просторового аналізу у різних галузях – від екології до містобудування, а 
тепер і туризму. У туризмі ГІС є надзвичайно корисними, адже більшість 
туристичної діяльності має географічну прив’язку (локації пам’яток, 
маршрути подорожей, розміщення туристів тощо).

Просторові інформаційні системи, які часто згадуються як геоінфор
маційні системи, не мають єдиного універсального визначення, що свід
чить про їхній міждисциплінарний характер. Ця сфера знань знаходиться 
на стику комп’ютерних наук, наук про Землю і земний простір, а також 
інших спеціалізованих галузей. Кожне з наявних визначень відображає 
унікальну перспективу.

Наприклад, Майкл Ворбойс визначає ГІС як “комп’ютерну інформа
ційну систему, яка дає можливість збору, моделювання, маніпулювання, 
пошуку, аналізу та представлення географічних даних”. Його погляд 
акцентує на функціональності, яку надає система. З іншого боку, Ніколас 
Крісман розглядає ГІС ширше, як “систему обладнання, програмного 
забезпечення, даних, людей, організацій і інститутських договорів для 
збору, збереження, аналізу і розповсюдження інформації про території 
Землі”. Це визначення підкреслює соціотехнічний характер системи, що 
включає не тільки технології, але й людські та організаційні чинники.

Ще одне визначення, запропоноване Інститутом Дослідження Систем 
Навколишнього Середовища (ESRI (https://www.esri.com)), описує ГІС як 
“організований набір апаратних та програмних засобів, географічних да
них і персоналу, призначений для ефективного отримання, зберігання, 
оновлення, обробки, аналізу та отримання зображення всіх видів геогра
фічно прив’язаної інформації”. І. В. Гармиз також розглядає її як “апаратно-
програмний людино-машинний комплекс, що забезпечує збір, обробку, 
відображення і розповсюдження просторово-скоординованих даних”. Ці 
визначення підкреслюють ключові компоненти, що становлять систему. 
Попри різноманітність формулювань, їхній аналіз дозволяє виділити спі
льні фундаментальні компоненти: технологічну базу (апаратне та прог
рамне забезпечення), дані та людський фактор (аналітики, персонал, 
інституційні домовленості).

Геоінформаційні системи складаються з кількох взаємоpв’язаних ком
понентів, які разом забезпечують функціонування системи. Апаратне 
забезпечення в ГІС представлене комп’ютерами, серверами, GPS-прий
мачами та іншими пристроями, що збирають та обробляють геодані. Від 
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потужності апаратури залежить швидкість рендерингу карт і виконан
ня складних геообчислень. Програмне забезпечення – це спеціалізовані 
ГІС-програми (настільні, серверні або хмарні), які забезпечують інстру
менти для введення, аналізу та відображення геопросторових даних. 
Прикладами є платформи ESRI ArcGIS (https://www.esri.com/arcgis), 
QGIS (https://qgis.org) (Часковський, Андрейчук & Ямелинець, 2021), 
GeoServer (https://geoserver.org) тощо. Найціннішими в ГІС є геодані, що 
є просторовими даними різних типів – карти, координати об’єктів, циф- 
рові моделі місцевості, а також атрибутивні дані (властивості, описи 
об’єктів). Дані можуть бути растрові (зображення місцевості, аерокосмічні 
знімки) або векторні (точки цікавих місць, лінії маршрутів, полігони 
територій). Основою ГІС є користувачі та аналітики (люди, які працюють 
із самими ГІС) – від фахівців-геоінформатиків до працівників туристичної 
сфери, що використовують готові карти. Вони інтерпретують результа
ти аналізу і приймають рішення на їх основі. Кваліфікований персонал 
є важливим компонентом успішного впровадження ГІС-технологій 
(Jovanović & Njeguš, 2008). Усі ці компоненти ГІС-фреймворку взаємо- 
діють, щоб перетворювати просторові дані на корисну інформацію для 
розуміння просторових взаємозв’язків і підтримки рішень.

За масштабом охоплення (територіальним рівнем) виділяють де- 
кілька типів ГІС: глобальні, національні, регіональні, локальні (місцеві) 
системи. Наприклад, глобальні ГІС охоплюють весь світ (як-от системи 
моніторингу клімату), регіональні та місцеві ГІС зосереджені на окремих 
областях чи туристичних дестинаціях. Масштаб визначає деталізацію 
даних та сферу застосування. Локальні туристичні ГІС можуть оперувати 
докладною інформацією про об’єкти невеликого міста, тоді як національні 
ГІС надають узагальнену картину туристичних ресурсів країни. За функ
ціональним призначенням ГІС поділяють на галузеві або тематичні 
системи. Серед них можна назвати:

•	 кадастрові ГІС (земельно-інформаційні системи для інвентари
зації земель і об’єктів нерухомості);

•	 навігаційні ГІС (системи прокладання маршрутів, GPS-навігатори);
•	 екологічні ГІС (для моніторингу довкілля і природно-заповідних 

територій);
•	 міські (муніципальні) ГІС (управління інфраструктурою міста);
•	 туристичні ГІС (спеціалізовані на об’єктах туризму, маршрутах і 

послугах). 
Зокрема, туристичні ГІС стали окремим підкласом, орієнтованим на 

задачі інвентаризації туристичних ресурсів, аналізу відвідуваності, пла
нування туристичних маршрутів тощо. Наприклад, найпоширенішими 
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є земельно-кадастрові системи у сфері управління територіями, але все 
ширше використовуються й туристичні ГІС для потреб дестинацій.

5.1. Роль просторового аналізу у вивченні  
       туристичних потоків та рекреаційних ресурсів

Однією з ключових можливостей ГІС є просторовий аналіз – виявлення 
закономірностей і взаємозв’язків на основі геопросторових даних. У кон
тексті туризму просторовий аналіз дозволяє детально вивчати туристичні 
потоки: звідки та куди переміщуються туристи, які маршрути обирають, 
де затримуються найдовше. Наявність таких даних дає змогу створю
вати теплові карти популярності місць, моделювати навантаження на 
туристичні об’єкти залежно від сезону чи часу доби, оптимізувати потоки 
відвідувачів.

За допомогою ГІС-функцій відстежуються траєкторії руху туристів 
(наприклад, через GPS-треки або дані мобільних пристроїв), тривалість 
перебування і послідовність відвідування локацій. Аналізуючи ці просто
рово-часові дані, менеджери можуть виявити “гарячі точки” – найбільш 
популярні об’єкти та години пік відвідувань (Jovanović & Njeguš, 2008). Це, 
своєю чергою, допомагає приймати обґрунтовані рішення та розробляти 
нові маршрути для розвантаження перевантажених локацій, планувати 
графік роботи атракцій, спрямовувати ресурси (персонал, транспорт) у 
місця і відрізки часу найбільшого скупчення туристів.

Так само ГІС широко застосовується для оцінки рекреаційних ресур
сів. Просторовий аналіз дозволяє накладати шари даних про природні 
об’єкти (ліси, водойми, ландшафти), культурні пам’ятки, туристичну 
інфраструктуру і таким чином комплексно оцінювати туристичний по
тенціал території (Сопов та ін., 2024). Наприклад, за допомогою гео
аналізу визначають території з високою концентрацією пам’яток, щоб 
обґрунтувати створення там туристичних кластерів чи заповідників. 
ГІС-аналіз також допомагає виявляти просторові диспропорції – райони, 
багаті ресурсами, але з недостатнім потоком туристів, чи навпаки, місця 
перевантажені туристами, що потребують регулювання.

Отже, роль просторового аналізу у туризмі є вирішальною. Він дає 
кількісні та наочні показники, необхідні для планування стійкого роз- 
витку, управління відвідуваністю та збереження ресурсів (Chaudhuri & 
Ray, 2018). Вивчення туристичних потоків і розміщення ресурсів у прос- 
торі закладає основу для всіх подальших управлінських рішень у сфері 
туризму.
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5.1.1. Використання ГІС у плануванні туристичної 
інфраструктури

ГІС-технології значно покращують процес планування туристичної 
інфраструктури та управління дестинаціями (Jovanović & Njeguš, 2008). 
Аналізуючи просторові дані про територію – рельєф, доступність транс
порту, наявні об’єкти – планувальники можуть обґрунтовано вибирати 
місця для нових туристичних об’єктів (готелів, баз відпочинку, інфор
маційних центрів тощо).

Так, за допомогою ГІС здійснюється оцінка придатності місцевості 
для розвитку (Сопов та ін., 2024). Накладання шарів з інформацією про 
топографію, природні особливості, інфраструктуру та земельні обмежен
ня дозволяє виділити оптимальні локації для будівництва туристичних 
об’єктів, уникаючи екологічно вразливих або законодавчо захищених  
зон. Наприклад, можна виявити ділянки, де прокладення туристичної 
траси не зашкодить ландшафтному парку, або райони, де потрібні додат
кові готелі – через аналіз карти наявних засобів розміщення та турис
тичних потоків.

ГІС сприяє збалансованому розвитку дестинації (Мелесик, 2024). 
Враховуючи просторові дані про вподобання туристів (які місця відві
дують найчастіше), історичну відвідуваність та екологічні чинники за 
допомогою ГІС моделюються сценарії сталого розвитку туризму. Це до
помагає розробити оптимальні плани розміщення інфраструктури, виз
начити найкращі ділянки для нових кемпінгів чи зон відпочинку, щоб 
мінімізувати вплив на природу і водночас задовольнити попит.

Світовий досвід демонструє ефективність такого підходу. Застосо
вуючи ГІС, компанії можуть ухвалювати рішення на основі карти даних, 
а не інтуїції. Просторовий аналіз вказує, де інвестувати в інфраструктуру 
для максимального ефекту. В результаті підвищується якість просторо
вого планування – території розвиваються комплексно, з урахуванням 
рекреаційних потреб і природних обмежень.

5.1.2. Моделювання туристичних потоків та їх візуалізація

ГІС забезпечує потужні засоби для моделювання та візуалізації 
туристичних потоків. З використанням просторових даних можна відсте
жувати динаміку переміщення туристів і наочно представляти її на кар
ті у вигляді потокових ліній, діаграм або теплових карт. Дослідники від
значають, що ГІС ефективно візуалізує потоки відвідувачів і їх маршрути, 
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допомагаючи виявити ключові напрямки руху та навантаження на об’єк- 
ти (Jovanović & Njeguš, 2008).

Наприклад, на карті міста можна стрілками або градієнтом кольору 
показати, скільки туристів переміщується між основними пам’ятками 
протягом дня. Така візуалізація потоків одразу демонструє, які місця 
мають найбільшу популярність і які шляхи туристи обирають найчас- 
тіше. За допомогою ГІС-моделювання маршрутів можна прогнозувати  
зміну потоків при додаванні нових атракцій чи зміні транспортної доступ
ності.

Окрім того, ГІС дає змогу моделювати оптимальні маршрути для 
туристів з урахуванням різних критеріїв – від найкоротшого шляху до 
найбільш мальовничого. Спеціальні інструменти мережевого аналізу бу
дують маршрути між вибраними точками, враховуючи довжину дороги, 
рельєф, затори чи інші фактори (Поморцева, Герасименко, 2019). У резу
льтаті можна рекомендувати туристам найзручніші шляхи, а також симу
лювати перерозподіл потоків (як приклад, відкриття нової дороги чи 
запуск “шатла” до віддаленої пам’ятки зумовить зміну руху туристів).

Ще одним прикладом застосування ГІС на практиці є створення 
інтерактивних карт, де реальні дані про переміщення відвідувачів поєд
нані з аналітичними моделями. Дослідження в Україні демонструють, 
що використання ГІС у таких задачах підвищує ефективність управління 
(Lepetiuk, Tretyak & Maksymova, 2023). За допомогою карт легше оціни
ти, які зони перевантажені, а які недоотримують туристів, і прийняти 
рішення щодо розвитку інфраструктури чи маркетингових акцій. Отжеґ, 
моделювання туристичних потоків через ГІС є незамінним інструментом 
як для наукового аналізу, так і для практичних дій менеджерів туризму.

5.1.3. Застосування ГІС для управління  
природно-заповідним фондом і культурною спадщиною

Для природно-заповідних територій та об’єктів культурної спадщи
ни особливо актуальним є збалансованість туристичної активності з 
охороною цих ресурсів. Геоінформаційні системи стають у пригоді, за
безпечуючи інструменти моніторингу та планування, що допомагають 
зберегти вразливі екосистеми та пам’ятки, не відмовляючись при цьому 
від їх туристичного потенціалу.

ГІС сприяє сталому туризму через постійний моніторинг впливу 
туристів на територію. Наприклад, аналізуючи дані про кількість від
відувачів у заповіднику та їх маршрути, можна виявити ділянки, що 
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перебувають під найбільшим пресом людей. Ця технологія дозволяє оці
нювати “навантаження” на екосистеми: скажімо, скільки туристів одно
часно перебуває на стежках чи оглядових майданчиках парку. На основі 
цього аналізу адміністратори заповідника можуть впроваджувати ліміти 
на відвідування окремих локацій, спрямовувати потоки до менш враз
ливих зон або чергувати маршрути, даючи природі відновитися.

ГІС-технології також застосовуються для спостереження за змінами 
довкілля. Порівнюючи просторові дані (наприклад, аерознімки) за різні 
роки, можна побачити, як туристичне навантаження впливає на ланд
шафт – чи з’являються ерозійні ділянки на стежках, як змінюється 
рослинний покрив поблизу популярних місць. Такі ландшафтні зміни 
легко відстежувати за допомогою ГІС, і це слугує сигналом для вживання 
відповідних заходів (обмеження доступу, прокладення настилів, зміна 
маршруту тощо).

Що стосується культурної спадщини (історичних пам’яток, музеїв, 
археологічних зон) – тут ГІС допомагає у двох аспектах. По-перше, це 
інвентаризація, створення електронних карт розміщення пам’яток з при
в’язкою їхніх меж, буферних зон і режимів охорони. Наприклад, ЮНЕСКО 
(https://www.unesco.org/) використовує геопросторові бази даних для 
чіткої візуалізації меж об’єктів світової спадщини та зон ландшафту, що 
перебуває під охороною. По-друге, ГІС сприяє контролю відвідуваності 
пам’яток. Аналізуючи кількість туристів, що відвідують певний об’єкт 
(через квитки, датчики тощо), можна приймати рішення про регулюван
ня доступу. Геотаргетинг також допомагає. Знаючи з яких напрямів 
прибувають екскурсійні групи, адміністрація пам’ятки може розподіляти 
потоки різними входами чи територіями.

В цілому, ГІС у заповідній та культурній сфері виконує роль “охоронця”, 
який надає дані для прийняття зважених рішень. За оцінками експертів, 
впровадження геоаналізу дозволяє зберегти туристичну привабливість 
місць, водночас запобігаючи їх руйнуванню (Chaudhuri & Ray, 2018). Так 
за показниками перевищення допустимого навантаження ГІС сигналі
зує, де слід встановити обмеження. Як результат – культурні та природні 
памʼятки залишаються “привабливими, безпечними та доступними” не 
лише сьогоднішнім туристам, а й прийдешнім поколінням.

5.1.4. Світовий досвід застосування ГІС-платформ у туризмі

На світовому рівні існує багатий досвід використання різних ГІС-плат
форм у туристичній галузі. Найбільш відомими є комерційна платформа 
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ESRI ArcGIS (https://www.esri.com/arcgis) та відкритий програмний про
дукт QGIS (Quantum GIS (https://qgis.org)). Кожна з них має свої переваги  
та сфери застосування в туризмі.

ESRI ArcGIS (https://www.esri.com/arcgis) – потужна професійна ГІС, 
яка широко застосовується в управлінні туристичними дестинаціями 
(Chaudhuri & Ray, 2018). Вона надає інструменти для створення дета
льних карт і аналізу складних просторових даних. Наприклад, низка 
туристичних організацій використовують ArcGIS StoryMaps (https://
storymaps.arcgis.com/) для створення інтерактивних історій-маршрутів, 
що поєднують карти з медіаконтентом, залучаючи туристів до віртуа- 
льних подорожей. У Австрії, Іспанії та інших країнах на базі ArcGIS по
будовані інформаційні туристичні системи регіонів, які містять шари 
пам’яток, готелів, транспортної мережі тощо (Chaudhuri & Ray, 2018).  
ArcGIS також дозволяє проводити геомаркетинговий аналіз – наприк
лад, Insights for ArcGIS (https://www.esri.com/en-us/arcgis/products/arcgis-
insights/overview) використовувався для сегментації туристичного рин- 
ку округу Горрі (США) та визначення субринків відпочинку (Chaudhuri & 
Ray, 2018).

В Україні також є приклади застосування ArcGIS. Туристична ГІС Бу
ського району Львівщини була реалізована з використанням ArcGIS – від 
оцифрування карт до створення веб-додатку маршрутів (Кузик, Руцька, 
2019). Це підтверджує, що ArcGIS ефективний на всіх етапах – від збору 
даних до публікації інтерактивної карти онлайн.

QGIS (https://qgis.org) – безкоштовна, з відкритим кодом ГІС. Вона 
популярна серед науковців і невеликих громад у сфері туризму завдяки 
своїй доступності (Часковський, Андрейчук & Ямелинець, 2021). Хоча QGIS 
поступається ArcGIS у деяких спеціалізованих функціях, вона успішно 
використовується для створення туристичних карт та аналізу даних міс
цевого рівня. Наприклад, у природоохоронній сфері QGIS застосовують 
для планування екомаршрутів: існують навчальні посібники, що опи
сують методику використання QGIS для потреб заповідників і екотуризму 
(Часковський, Андрейчук & Ямелинець, 2021). На практиці багато країн, 
що розвиваються, обирають QGIS для розвитку сільського туризму – 
волонтери за її допомогою наносять на OpenStreetMap (https://www.
openstreetmap.org) нові туристичні об’єкти, створюють карти для громад.

Отже, і ArcGIS, і QGIS слугують важливими інструментами у сфері 
туризму. ArcGIS частіше використовується у великих проектах, що вима
гають розширених аналітичних можливостей та корпоративного рівня 
підтримки. QGIS – гнучкий інструмент для локальних ініціатив, дослі
джень та освітніх цілей. Спільним є те, що обидві платформи дозволяють 
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підвищити якість туристичних продуктів через якісне картографування  
і просторовий аналіз.

5.1.6. Застосування ГІС для розвитку  
туристичних дестинацій в Україні

В Україні впровадження ГІС-технологій у туристичній сфері лише 
набирає обертів, проте вже є низка успішних прикладів. На державному 
та регіональному рівні реалізуються проекти цифровізації туристичної 
інформації, створюються інтерактивні карти пам’яток, залучаються ве
ликі дані для аналізу потоків.

Одним із перших помітних прикладів стала інтерактивна туристична 
карта Тернопільської області, запуск якої відбувся у 2018 році. Ця карта, 
розроблена на платформі ESRI ArcGIS Online (https://www.arcgis.com/
home/index.html), стала унікальною для України, оскільки є мультимов
ним ресурсом, де туристи можуть знайти інформацію про 105 основних 
туристичних об’єктів Тернопільщини, переглянути фото кожного та 
точно визначити його місце розташування. Для зручності користувачів 
об’єкти згруповані за категоріями (“замки”, “палаци”, “музеї”, “природні 
пам’ятки” тощо), а карта дає змогу перемикати базові шари та будувати 
маршрути до обраних місць. Цей проєкт продемонстрував цінність ГІС 
для регіонального туризму – вперше в Україні адміністративна область 
отримала цифрову карту з детальним контентом, що спрощує самостій- 
не планування подорожей і популяризує менш відомі локації.

Інший приклад – створення туристичних ГІС на рівні районів і гро
мад. Як згадувалось вище, у 2019  році науковці Львівщини реалізували 
туристичну ГІС Буського району, інтегрувавши картографічні матеріали, 
дані дистанційного зондування та польові обстеження (Кузик & Руцька, 
2019). На її основі був розроблений вебдодаток з чотирма туристични
ми маршрутами, що охоплюють найцікавіші об’єкти району. Ця цифрова 
туристична система стала сучасним картографічним продуктом, який 
відповідає запитам туристів і вперше зібрав таку базу даних для Бущини. 
Очікується, що впровадження подібних ГІС на місцевому рівні підви
щить туристичну привабливість територій та сприятиме економічному 
розвитку громад.

Українські стартапи та державні проекти також звертаються до ГІС. 
Платформа Zruchno.Travel (https://zruchno.travel/) спільно з Держагент
ством розвитку туризму (ДАРТ (https://tourism.gov.ua/)) створює турис
тичні портали громад з інтерактивними картами. Приміром, офіційний 
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туристичний сайт Синевирської ОТГ містить карту, де відображені всі 
визначні пам’ятки, маршрути, місця проживання, що допомагає манд
рівникам спланувати подорож в Карпати самостійно. Такі проекти 
інтегрують різні геосервіси (Google Maps (https://www.google.com/maps), 
OpenStreetMap (https://www.openstreetmap.org)) безпосередньо у турис
тичні портали.

Окремо варто відзначити використання Big Data в українському ту
ризмі. У 2021 році в Івано-Франківській області було реалізовано пілот- 
ний проєкт спільно з мобільним оператором “Київстар” (https://kyivstar.
ua/) для моніторингу реального туристичного потоку. За допомогою 
геоаналітики на основі даних мобільної мережі встановлено, що Прикар
паття за рік відвідали понад 4 млн туристів-абонентів з 23 областей 
України – вдвічі більше, ніж показувала офіційна статистика. Також було 
зафіксовано ~97,6 тис. іноземних гостей (роумінгових абонентів), зокре
ма найбільше з Польщі та Молдови. Ці геодані відкрили очі місцевій 
владі на реальні масштаби турпотоку і стали основою для коригування 
маркетингової стратегії, як передбачала фокусування уваги на регіони, 
звідки до Прикарпаття їде менше туристів, та покращити пропозиції для 
внутрішніх мандрівників.

У підсумку, український досвід хоч і перебуває на початковому етапі, 
але вже підтверджує необхідність впровадження ГІС у розвиток туризму. 
Інтерактивні карти, туристичні ГІС-додатки та геоаналітичні проекти 
демонструють помітний позитивний ефект – покращують доступність 
інформації, залучають туристів і допомагають управлінцям приймати 
обґрунтовані рішення на основі даних (Pankiv & Sniadanko, 2023).

5.2. Поняття та види геопросторових вебсервісів
З розвитком Інтернету геоінформаційні технології вийшли за межі 

десктопних ГІС – з’явилися геопросторові вебсервіси, що надають кар
тографічні дані через веббраузер або додатки. Існують стандартизовані 
види таких сервісів, встановлені Open Geospatial Consortium (OGC (https://
www.ogc.org/)), зокрема: WMS, WFS, WCS, WPS, WMTS тощо. Зупинимося  
на ключових з них, які найчастіше застосовуються у туризмі для онлайн-
карт та геоданих.

WMS (Web Map Service) – сервіс вебкарт (англ. Web Map Service). Це 
найпоширеніший стандарт для публікації картографічних зображень че
рез Інтернет. WMS надсилає на запит клієнта геокодоване зображення 
карти, згенероване на сервері на основі ГІС-бази даних. Простіше кажучи, 
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користувач отримує готову картинку карти (наприклад, фрагмент карти 
міста), яку можна розглядати у браузері, масштабувати та панорамувати. 
WMS зручний тим, що не передає самі геодані, а лише їхній візуальний 
вигляд, тому швидко працює і захищає вихідні дані. В туристичних веб
порталах WMS використовується для відображення основних карт-фонів 
(топографічних, схем міст) та шарів, які не потребують редагування 
користувачем.

WFS (Web Feature Service) – сервіс вебфункцій (об’єктів) (англ. Web 
Feature Service). На відміну від WMS, цей сервіс надає доступ до вектор
них геоданих (точок, ліній, полігонів) у вигляді географічних об’єктів з 
атрибутами. WFS дозволяє клієнту не тільки переглядати, а й запитува
ти та завантажувати самі дані – наприклад, отримати список туристичних 
об’єктів у вибраному регіоні у форматі GML або GeoJSON. Також WFS 
підтримує транзакції (створення, редагування, видалення об’єктів) при 
наявності відповідних прав. Для туристичних задач WFS корисний тоді, 
коли потрібно інтерактивно працювати з об’єктами карти, здійснювати 
пошук і фільтрацію (наприклад, вибрати всі готелі 4* в межах міста), 
відображати атрибутивну інформацію про об’єкти, будувати власні марш
рути тощо. WFS забезпечує більшу інтерактивність, але вимагає більшої 
пропускної здатності, адже передає “сирі” геодані.

WMTS (Web Map Tile Service) – сервіс фрагментів карти (англ. Web 
Map Tile Service). Це відносно новий стандарт (2010 р.), що є розвитком 
ідеї WMS. WMTS розбиває карту на дрібні квадрати-зображення розмі
ром, як правило, 256×256 пікселів і видає їх клієнту. Тайли попередньо 
рендеряться на сервері для різних масштабів і кешуються, завдяки 
чому значно прискорюється завантаження карти у клієнта. Користувач, 
фактично, отримує мозаїку зображень, що швидко підвантажуються у мі
ру панорамування чи зміни масштабу. WMTS – це те, що лежить в основі 
популярних онлайн-карт на кшталт Google Maps (https://www.google.com/
maps), OpenStreetMap (https://www.openstreetmap.org), Bing Maps (https://
www.bing.com/maps). Для туристичних вебсервісів WMTS є оптима
льним, коли потрібна висока швидкодія і масштабованість – наприклад, 
інтерактивна карта з великою аудиторією користувачів, яка повинна 
миттєво реагувати на дії. Тайлові карти також знижують навантаження  
на сервер та інтернет-трафік клієнта.

Інші види, окрім WCS (вебпокриття) для передачі растрових даних 
(наприклад, супутникових знімків) та WPS (вебсервіс обробки) для ви
конання геоалгоритмів онлайн, у туризмі поки застосовуються рідше.

Підсумовуючи сказане відзначимо, що завдяки цим геосервісам стало 
можливим легко інтегрувати карти та геодані у вебзастосунки. Туристичні 
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сайти активно використовують стандарти WMS/WFS. Наприклад, карта 
на порталі може динамічно підвантажувати шари пам’яток через WMS,  
а при кліку на об’єкт робити WFS-запит, щоб отримати детальну інфор
мацію про нього. Таким чином, геопросторові вебсервіси є необхідною 
частиною цифрової інфраструктури туризму.

5.2.1. Використання картографічних  
онлайн-сервісів у туризмі

Упроджовж останніх двох десятиліть онлайн-карти стали повсякден
ним інструментом туриста. Сервіси такі як Google Maps (https://www.
google.com/maps), OpenStreetMap (OSM (https://www.openstreetmap.org)), 
Bing Maps (https://www.bing.com/maps) та подібні змінили спосіб, яким 
мандрівники планують і здійснюють поїздки. Вони забезпечують миттє- 
вий доступ до карт будь-якої точки світу, прокладають маршрути, пока
зують об’єкти інфраструктури, відгуки, фото, а головне – є інтерактив- 
ними та завжди “під рукою” у смартфоні.

Google Maps (https://www.google.com/maps) наразі є одним із най
популярніших сервісів. Туристи використовують його для навігації в реа
льному часі, пошуку маршрутів між визначними місцями, огляду закладів 
(готелів, ресторанів) поблизу. Функція Street View (https://www.google.com/
streetview) дозволяє зробити віртуальний променад містом ще до поїзд- 
ки, оцінити околиці готелю чи вигляд пам’ятки. Можливість завантажу- 
вати офлайн-карти виручає у поїздках за кордон без роумінгу. До того ж 
Google Maps інтегрує в собі елементи соціальної мережі – туристи зали- 
шають відгуки, оцінки, фото, що допомагає іншим планувати відвідини.

OpenStreetMap (https://www.openstreetmap.org) – відкритий крауд
сорсний картографічний проєкт також відіграє значну роль у туризмі, 
особливо для активних мандрівників. OSM-карти часто деталізованіші 
в плані туристичних стежок, веломаршрутів, кемпінгів тощо, адже їх 
наповнюють самі мандрівники та волонтери (Pankiv & Sniadanko, 2023). 
На основі даних OSM створено багато спеціалізованих туристичних додат- 
ків для навігації та походів, карти громадського транспорту, путівники  
для кемперів та інші. Головна перевага – відкритість й отримання лока
льної (місцевої) інформації. Наприклад, в OSM можна знайти маловідомі 
пам’ятки, нанесені локальними краєзнавцями, яких може не бути на ко
мерційних картах.

Онлайн-карти значно покращили туристичний досвід. Якщо рані
ше подорожуючий мусив купувати паперову мапу чи покладатися на 
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друковані путівники, то тепер усі карти інтерактивні. Мандрівники лег
ко орієнтуються на місці, планують логістику “на ходу”. Картографічні 
сервіси часто надають і актуальну інформацію – наприклад, Google Maps 
показує затори чи тимчасово перекриті дороги, час роботи музеїв, від- 
гуки та рейтинги – все в одному вікні. Такі дані в режимі реального часу 
значно покращують зручність і безпеку поїздок.

Туристична індустрія, зі свого боку, широко використовує можливос
ті онлайн-мап для маркетингу та сервісу. Багато офіційних сайтів міст 
чи країн вбудовують карти Google або OSM, щоб показати розташування 
атракцій, прокласти маршрути по точках інтересу. TripAdvisor (https://
www.tripadvisor.com/), Booking.com (https://www.booking.com/), Airbnb 
(https://www.airbnb.com/) – усі ці платформи інтегрують карти, щоб ко
ристувачі могли бачити локацію готелю чи ресторану, відстань до центру, 
найближчі зупинки транспорту. Карта стала універсальною мовою ту
ризму. Незалежно від країни, мандрівник розуміє умовні позначення на 
онлайн-карті та може самостійно організувати свій маршрут.

Таким чином, Google Maps, OSM, Bing Maps та інші – це не просто 
допоміжні інструменти, а основа цифрової екосистеми туризму (Pankiv & 
Sniadanko, 2023). Вони підвищили автономність туристів, дали їм доступ 
до інформації 24/7 і одночасно надали бізнесу нові канали комунікації 
з клієнтами (через геолокаційні відгуки, мітки на картах). У підсумку, 
туристичний досвід став більш інтерактивним і персоналізованим, ве
ликою мірою завдяки саме картографічним онлайн-сервісам.

5.2.2. Геолокаційні сервіси для мобільних туристичних 
застосунків

Практично кожен сучасний турист має при собі смартфон, оснащений 
GPS. Це створило передумови до появи цілого класу геолокаційних сервісів 
у мобільних додатках, які активно використовуються в подорожах. 
Суть таких сервісів – надання користувачу інформації або функцій з 
урахуванням його поточного місцезнаходження (Location-Based Services, 
LBS (англ. Location-Based Services, LBS)).

Для туристичних мобільних застосунків LBS відкриває великі мож
ливості. Зокрема, пошук цікавинок поблизу. Багато додатків (наприклад, 
TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com/), Google Maps (https://www.
google.com/maps) та ін.) пропонують список визначних місць, ресторанів, 
розваг у радіусі кількох кілометрів від поточного місця туриста. Це дуже 
зручно, коли людина опинилася в незнайомому місті та хоче швидко 
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зорієнтуватися, що навколо подивитися чи де поїсти. Ще одним напря- 
мом використання геолокаційних сервісів є навігатори, які будують шлях 
від поточного місця до обраної пам’ятки, враховуючи тип переміщення 
(пішки, громадським транспортом, автомобілем). Туристичні застосунки 
можуть містити спеціальні маршрути – наприклад, аудіогід проведе ко
ристувача по визначеному GPS-маршруту по місту. Деякі додатки надси
лають push-сповіщення, коли турист наближається до певного об’єкта.  
Для прикладу, додаток музею може автоматично показати довідку 
про експонат, коли відвідувач підійде до нього на кілька метрів (вико
ристовуючи GPS чи beacon-маячки). Або міський додаток може нагадати 
про правила поведінки при вході в заповідну зону. Збираючи дані про 
переміщення туриста і його вподобання (відвідані місця, оцінки), мобільні 
сервіси здатні радити схожі місця неподалік. Наприклад, якщо мандрів- 
ник зараз на пляжі та часто відвідує природні об’єкти – додаток запро- 
понує йому поруч мальовничий оглядовий майданчик або екостежку.

Геолокаційні сервіси є серцем концепції “смартфон як гід” (Pankiv & 
Sniadanko, 2023). Сучасні туристичні застосунки – це фактично кишенькові 
гіди, здатні в реальному часі реагувати на контекст місцезнаходження 
клієнта. Для галузі гостинності це нові можливості взаємодії. Готельні 
аплікації можуть прокладати шлях гостю від його локації до готелю, 
застосунки для національних парків – попереджати, якщо турист збився з 
дозволеної стежки тощо.

Наприклад, у Львові створено мобільний додаток-путівник, який че- 
рез геолокацію пропонує тематичні екскурсії. Перебуваючи біля історич
ного кварталу, користувач отримує сповіщення про доступний аудіотур 
цим районом. Прийшовши до конкретного пам’ятника – може одразу 
прочитати цікаві факти про нього. Інший кейс – додаток “Кам’янець-
Подільський 3D”, що використовуючи GPS позиціонує туриста на карті  
старої фортеці та накладає в AR-режимі втрачені фрагменти стін при 
наведенні камери смартфона.

Таким чином, геолокаційні сервіси підвищують інтерактивність і ін
формативність подорожі. Вони надають туристам “своєчасну, корисну та 
локально релевантну” інформацію на кожному кроці мандрівки. З погля
ду задоволеності клієнтів – це величезний крок вперед. Відтепер турист 
завжди знає, що цікавого навколо, не заблукає і не пропустить нічого 
вартого уваги завдяки своєму смартфону.
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5.2.3. Технології геомаркетингу та геотаргетингу  
у просуванні туристичних продуктів

Геомаркетинг – це напрям маркетингу, що використовує просторові 
дані про споживачів для оптимізації рекламних кампаній і стратегій 
просування (англ. Geomarketing). У туризмі геомаркетинг та пов’язаний 
з ним геотаргетинг (вибір цільової аудиторії за геолокацією (англ. 
Geotargeting)) набувають все більшого значення, оскільки поведінка ту
ристів та їх вибір дуже залежать від географії (місця проживання, марш
рутів подорожі, місця перебування “тут і зараз”).

ГІС та геоаналітика стали ключовими інструментами в туристично
му маркетингу (Chaudhuri & Ray, 2018). Завдяки йому, маркетологи мо
жуть відповідати на запитання: хто, звідки та коли приїжджає до нашої 
дестинації? Які локації найбільш/найменш відвідувані? Де сконцентро
вана наша цільова аудиторія? На основі просторових даних про турис- 
тичні потоки, демографію відвідувачів, їх витрати та відгуки будуються 
карти та діаграми, що виявляють цінні закономірності для реклами.

Наприклад, аналітики туристичного офісу можуть створити теплову 
карту відвідуваності свого міста протягом року. Така карта покаже, що 
влітку центр перевантажений туристами, а деякі периферійні атракції 
лишаються в тіні. На основі цього маркетингова стратегія може бути 
скоригована. У піковий сезон рекламу й просування спрямувати на менш 
відомі локації, щоб розосередити потік (і зменшити навантаження на 
центр). Або навпаки – активніше рекламувати “низький сезон” для того, 
щоб привабити гостей у менш завантажені місяці, вирівнюючи сезон- 
ність відвідувань.

Геомаркетинг також дозволяє таргетувати рекламу на конкретні 
ринки. Аналіз даних ГІС може показати, з яких регіонів приїжджає най
більше туристів, а з яких потенціал не реалізований. Скажімо, якщо на 
карті походження туристів видно, що багато гостей з сусідньої області,  
але дуже мало з більш віддаленої, то доцільно спланувати промокампа
нію саме в тій далекій області (через digital-рекламу з геотаргетингом, 
білборди, участь у виставках). Геотаргетинг в онлайн-рекламі дозволяє 
показувати оголошення про тури або відпочинок людям, які проживають 
у заданому радіусі або в певному місті. Це ефективно, бо пропозиція до
ходить до аудиторії, яка з більшою ймовірністю не тільки зацікавиться,  
а й зможе реалізувати поїздку (наприклад, реклама в Польщі вихідних 
турів до Львова).

Крім того, геомаркетинговий аналіз соціальних мереж дає нові ін
сайти. Вивчаючи геотеги фото в Instagram (https://www.instagram.com/) 
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чи Facebook (https://www.facebook.com/) check-in’и, маркетологи мо
жуть побачити, які локації туристи самі популяризують у соцмережах. 
Наприклад, раптом якесь незвичне місце (стріт-арт, оглядовий дах) стало 
“інстаграмним” то його варто включити в офіційні маршрути чи ство- 
рити окремий фототур. Моніторинг відміток і відгуків онлайн також 
допомагає оцінити ефективність рекламних кампаній. Якщо після про
моакції певної пам’ятки збільшилася кількість постів/фото з геотегом 
цього місця, кампанія спрацювала.

Отже, геомаркетинг забезпечує “розуміння простору” в просуванні 
турпродукту. Замість загального підходу “рекламувати для всіх”, він дає 
змогу таргетувати меседжі точно в ціль за місцем і часом. Як результат, 
кампанії стають більш результативними та менш затратними – реклама 
показується там, де найбільше шансів залучити туриста. У конкурентно
му глобальному ринку це суттєва перевага. Дестинація, що використовує 
геоаналітику, може випередити інші, грамотно перерозподіляючи пото- 
ки та приваблюючи “своїх” туристів.

Сучасні туристичні портали, як міжнародні, так і українські, активно 
інтегрують геопросторові вебсервіси для підвищення зручності корис
тувачів. Фактично, інтерактивна карта стала обов’язковим елементом 
сайту туристичної дестинації, музею чи національного парку. Розгляне- 
мо кілька показових прикладів.

На світовому рівні такі відомі портали як VisitNorway (https://www.
visitnorway.com/), Japan Travel (https://www.japan.travel/) чи NYCgo (офі
ційний сайт Нью-Йорка (https://www.nycgo.com/)) використовують вбу
довані карти Google (https://www.google.com/maps) або Mapbox (https://
www.mapbox.com/), де позначені всі ключові атракції з коротким опи
сом і посиланням на деталі. Наприклад, планувальник маршруту на 
VisitNorway дозволяє додавати пам’ятки на інтерактивну карту і буду- 
вати оптимальний шлях між ними. Це реалізовано через API Google Maps 
і власну базу POI (point of interest). Аналогічно, TripAdvisor (https://
www.tripadvisor.com/) при показі списку готелів чи ресторанів завжди 
пропонує режим перегляду на карті, а користувач може одразу бачити,  
де розташовані обрані варіанти, і відфільтрувати, скажімо, ті, що ближче 
до центру міста. Тут використаний Google Maps як картографічний сер- 
віс, а маркери та спливаючі вікна генеруються вебдодатком TripAdvisor.

В Україні інтеграція геосервісів теж стала стандартом. Офіційні ту
ристичні портали міст (Львова, Києва, Одеси тощо) містять розділи з 
інтерактивними картами, де відображені пам’ятки, заклади, маршрути 
екскурсій. Часто вони реалізовані на основі OpenStreetMap (https://www.
openstreetmap.org) або Google Maps (https://www.google.com/maps) API. 
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Приміром, портал міста Дрогобича в рамках проєкт “Smart City” обладнав 
інтерактивну туристичну мапу із селфі-квестами, що інтегрує геолокацію 
користувача. Турист виконує завдання, пересуваючись по точках на кар- 
ті. За цим стоїть сервіс визначення місця і вебмапа, вбудована в сайт.

Ще один конкретний приклад – туристичний сайт громади Сине- 
вира (https://synevir-otg.gov.ua/) на якому інтегрована інтерактивна кар
та на базі Google Maps (https://www.google.com/maps). Вона дає змогу 
спланувати маршрут до озера Синевир, знайти поблизу садиби зеле
ного туризму, відобразити основні природні й культурні локації регіону. 
Користувач може перемикати шари (наприклад, “Де зупинитися”, “Марш
рути вихідного дня”) і одразу бачити релевантні об’єкти на мапі. Це знач- 
но спрощує планування оскільки все візуалізовано, а відстані – зрозумілі.

На міжнародних порталах все частіше застосовують кастомізовані 
картографічні сервіси. Наприклад, сайт туристичного департаменту 
Франції (https://www.france.fr/) інтегрував власний картографічний сер
віс (на основі API IGN (https://www.ign.fr/)) з топографічними картами 
та туристичними стежками – адже для екотуристів важлива детальна 
карта місцевості. А портал VisitScotland (https://www.visitscotland.com/) 
використовує Mapbox GL JS (https://docs.mapbox.com/mapbox-gl-js/) для 
тривимірної візуалізації гірських маршрутів, що додає “вау-ефект” для 
користувача.

Таким чином, інтеграція геопросторових вебсервісів стала нормою 
для туристичних сайтів. Відвідувачі очікують побачити не просто текст  
і фото, а інтерактивну карту, де можна відразу зорієнтуватися. Це підви- 
щує залученість аудиторії. Користувач довше взаємодіє з сайтом, про
кладає собі маршрут, ментально “приміряє” подорож. Для туристичних 
організацій це означає більшу ймовірність, що потенційний гість кон
вертується у реального, адже він уже підготував маршрут на карті. Як 
показує досвід, інвестиція у вебкарти цілком виправдана. Карта – це но- 
вий путівник, яким успішно користуються туристичні портали.

5.3. Практичні напрями застосування ГІС та геосервісів  
       у туризмі

5.3.1. Створення інтерактивних туристичних карт

Інтерактивні туристичні карти – один з найбільш наочних результатів 
застосування ГІС у сфері туризму. Від традиційних паперових мап вони 
відрізняються динамічністю, багатошаровістю та можливістю взаємодії 
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з користувачем. Створення таких карт включає збір геоданих про турис- 
тичні об’єкти, розробку зручної системи їх класифікації та вибір плат
форми для представлення карти онлайн.

Сучасні технології дозволяють насичувати інтерактивні карти корис
ним контентом – додавати 360° панорами (вигляд з місця), відеоекскур
сії, аудіогіди, відгуки відвідувачів. Наприклад, у місті Рівне створено 
електронну карту пам’яток, де до кожної точки прикріплено аудіофайл 
з розповіддю про неї. Інший поширений інструмент – віртуальні мітки 
на карті, які відображають реальний стан. Для туристичних походів 
інтерактивні карти можуть показувати, яка частина маршруту відкрита, 
чи працює витяг на гірськолижному курорті тощо.

Процес створення інтерактивної карти зазвичай включає GIS-розробку 
(в середовищі ArcGIS (https://www.esri.com/arcgis), QGIS (https://qgis.org) 
або вебплатформах типу Leaflet (https://leafletjs.com/), Mapbox (https://
www.mapbox.com/)) та дизайн UI/UX. Важливо, щоб карта була інтуїтив
ною для туриста, який відкривши її на своєму телефоні, має зрозуміти, 
як знайти інформацію і прокласти шлях. Тут допомагають загальноприй- 
няті символи (іконки готелю, музею, пляжу тощо) і зрозумілі підказки.

Інтерактивні карти стали дієвим маркетинговим інструментом. Дести
нації, що їх мають, отримують перевагу. Турист, ще плануючи подорож 
удома, “бавиться” з картою, відкриває для себе нові місця, складає марш
рут і таким чином, він більше зацікавлений приїхати та втілити цей план. 
За даними туристичних менеджерів, впровадження інтерактивних мап  
на офіційних сайтах сприяє збільшенню тривалості перебування турис- 
тів у регіоні (вони знаходять більше цікавих точок, про які не знали  
раніше) та росту відвідуваності віддаленіших локацій (Pankiv & Sniadanko, 
2023). Тому створення і підтримка актуальних інтерактивних туристич
них карт – один із пріоритетних напрямів цифрового розвитку туризму  
в регіонах.

5.3.2. Туристичні маршрути та системи навігації

Маршрути – основа організованого туризму, а ГІС і геосервіси доко
рінно змінили підхід до їх розробки та навігації. Якщо раніше маршрут 
існував переважно в описі екскурсовода чи на паперовій схемі, то тепер 
туристичні маршрути інтегровані в цифрові карти та навігаційні систе- 
ми, що надає низку переваг.

По-перше, планування маршрутів стало значно більш науково обґрун
тованим. За допомогою ГІС аналізують оптимальні шляхи між об’єктами 



181

Розділ 5. Просторові інформаційні системи та геосервіси в туризмі

з урахуванням відстаней, рельєфу, дорожніх умов. Спеціальні алгоритми 
мережевого аналізу дозволяють знайти найкоротший або найшвидший 
шлях, побудувати логістично ефективний тур, наприклад, так, щоб за день 
об’їхати максимум цікавинок з мінімальними затратами часу на дорогу 
(Поморцева & Герасименко, 2019). При розробці туристичних маршрутів  
по природних територіях ГІС-інструменти допомагають оцінити склад
ність (набір висоти, крутість схилів) і доступність (чи є стежки, мости 
через ріки тощо), що важливо для забезпечення безпеки туристів.

По-друге, сам процес навігації туристів на маршруті спростився завдя
ки геолокації та цифровим мапам. Сьогодні мандрівник може завантажи
ти трек маршруту (у форматі GPX чи TCX) на свій навігатор або смартфон 
і рухатись ним самостійно без провідника. Наприклад, на платформах на 
кшталт Wikiloc (https://www.wikiloc.com/), AllTrails (https://www.alltrails.
com/) тисячі готових туристичних маршрутів зберігаються у відкритому 
доступі. Користувач бачить їх на карті, читає опис та відгуки, а далі йде  
по слідах GPS-трека. Офлайн-навігація на основі OSM-карт (в додатках  
типу OsmAnd (https://osmand.net/)) дозволяє не заблукати навіть у го
рах чи лісі, де немає зв’язку: карта і маршрут завантажені заздалегідь, а 
GPS-позиція показує, чи правильно ви рухаєтесь. Це зробило похідні та 
екскурсійні маршрути доступнішими для самостійних туристів.

В міському туризмі системи навігації (наприклад, Google Maps (https://
www.google.com/maps), Here (https://www.here.com/), Apple Maps (https://
www.apple.com/maps/)) будують оптимальні маршрути громадським 
транспортом або пішки, враховуючи актуальну ситуацію (Pankiv & 
Sniadanko, 2023). Турист у Парижі може прокласти шлях від свого го- 
телю до Лувру, і додаток підкаже, яким автобусом чи метро скористатися 
і коли він прибуде. Щобільше, якщо на лінії затримка, то система повідо
мить про це і запропонує альтернативу. Маршрути стали “розумними”, 
динамічними завдяки інтеграції даних у реальному часі.

Для автомобільних мандрівників GPS-навігатори (Garmin (https://www.
garmin.com/), TomTom (https://www.tomtom.com/) та ін.) чи додатки типу 
Waze (https://www.waze.com/) також значно підвищили комфорт. Вони  
не лише прокладають маршрут до туристичного місця, а й повідомляють 
про затори, аварії, радять об’їзди. Туристичні сервісні компанії інтег- 
рують свої об’єкти в ці навігації. Майже будь-який готель чи ресторан 
можна знайти в базі та отримати маршрут до нього.

Особливо варто згадати про оптимізацію туристичних маршрутів  
для сталого розвитку. ГІС дають змогу прорахувати маршрути, що міні
мізують вуглецевий слід або шкідливий вплив через рекомендацію манд
рівникам пересуватися між містами поїздом замість авто (якщо є така 
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опція) або розробити велосипедні маршрути містом, проклавши їх спо
кійними зеленими зонами. Уже є приклади, коли місто пропонує циф
рові карти веломаршрутів для туристів, що заохочує екологічний вид 
транспорту.

Отже, ГІС-технології впровадили нові стандарти для туристичних 
маршрутів і навігації. Тепер маршрут – це не статична лінія на папері, а 
живий динамічний об’єкт, який можна оптимізувати, адаптувати під ко
ристувача, що супроводжує туриста на кожному кроці через гаджет. Це 
підвищує як безпеку, так і задоволеність від подорожі, адже людина 
почувається впевнено навіть на незнайомому шляху.

5.3.3. Віртуальні тури та доповнена реальність  
із використанням геопросторових технологій

Розвиток технологій VR (Virtual Reality) та AR (Augmented Reality) у 
поєднанні з геопросторовими даними відкрив для туризму новий ви
мір – віртуальні подорожі та доповнення реальності під час відвідування 
локацій. ГІС у цьому процесі відіграє роль платформи, що зв’язує реальні 
координати з віртуальним контентом.

Віртуальні тури (VR-tours) дозволяють перенестися в цікаві місця, 
не виходячи з дому. Зазвичай це реалізовано через 360° панорами або 
3D-моделі локацій, об’єднані в інтерактивний маршрут. Геопросторовий 
аспект тут полягає в тому, що такі панорами прив’язані до реальних 
координат і карти, на яких користувач може бачити, де саме знаходиться  
та чи інша точка огляду, переміщатися між точками, дотримуючись гео- 
графії місця. Google Street View (https://www.google.com/streetview) – най
більш масовий приклад віртуального туру вулицями міст та пам’ятками 
по всьому світу. Багато туристів перед поїздкою “проходять” віртуально 
маршрут, який планують. Під час пандемії COVID-19 VR-тури стали 
порятунком для індустрії (UNWTO, 2021). Музеї, національні парки, навіть 
цілі міста створювали онлайн-екскурсії, щоб люди могли подорожувати 
дистанційно. ГІС-компанії пропонують інструменти для цього. Наприклад, 
ESRI (https://www.esri.com/) розробила додаток 360 VR Experience для 
публікації 360° турів на базі ArcGIS Online (https://www.arcgis.com/home/
index.html).

Доповнена реальність (Augmented Reality, AR) – це накладання 
цифрової інформації або зображень поверх виду реального світу через 
камеру пристрою. У туризмі AR стала своєрідною “чарівною лінзою”, що 
оживляє пам’ятки та ландшафти. Геопросторові технології забезпечують 
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точне визначення позиції та орієнтації користувача, щоб правильно роз
містити доповнені об’єкти. Наприклад, у стародавніх руїнах AR-додаток 
може показати, як будівля виглядала в цілісному вигляді. Турист наво
дить камеру смартфона на колони, а на екрані добудовуються стіни  
та дах, створюючи ілюзію відновленого храму. В музеях AR використову
ється для інтерактивних експозицій. Навівши телефон на картину, можна 
побачити анімацію сюжету або додаткові відомості про персонажів. Міські 
туристичні застосунки з AR можуть, наприклад, відображати стрілки 
навігації прямо на тротуарі через камеру (так Google Maps (https://
www.google.com/maps) запровадив функцію Live View), що допомагає не 
заблукати на складних перехрестях.

Геолокаційні ігри такі як Pokemon GO (https://www.pokemongo.com/) 
продемонстрували, наскільки AR здатен залучати маси людей до дослі
дження місцевості. Туристичні організації перейняли цей досвід – нині 
популярні AR-квести, коли в певному районі через додаток турист шукає 
“скарби” або історичних персонажів, прив’язаних до координат. Така 
гейміфікація з доповненою реальністю стимулює відвідувачів оглядати 
більше місць і отримувати позитивні емоції.

VR і AR в туризмі мають і маркетинговий ефект. Віртуальні тури 
спонукають потім побачити місце на власні очі, а AR-розваги на місці 
підвищують якість вражень і лояльність. ГІС-платформи інтегрують 
інструменти AR/VR до своїх продуктів, усвідомлюючи цей потенціал. 
Уже зараз “розумні окуляри” з доповненою реальністю можуть слугувати 
туристам гідом, показуючи напрямок, підписуючи назви будівель прямо 
в полі зору, перекладаючи написи іншою мовою. Все це ґрунтується на 
точних геопросторових даних і позиціюванні.

У підсумку зазначимо, що віртуальні та доповнені тури стали новим 
рівнем презентації туристичного продукту. Вони дозволяють ознайо
митись віртуально з місцем перед поїздкою, а під час візиту отримати 
розширену інформацію та інтерактивні ефекти. Геоінформаційні техно
логії виступають тут як місток між реальним світом і цифровим кон- 
тентом, забезпечуючи автентичність і точність поєднання цих двох шарів 
досвіду.

5.3.4. Управління подієвим туризмом та логістикою

Подієвий туризм (англ. event tourism) – це відвідування туристами 
різноманітних подій – фестивалів, свят, спортивних змагань, концертів 
тощо. Такі заходи часто приваблюють у конкретний час і місце великі 
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маси людей, створюючи пікові навантаження на інфраструктуру міста. 
Геоінформаційні системи тут є корисним інструментом для планування 
логістики події, управління потоками відвідувачів, забезпечення їхньої 
навігації та безпеки.

При підготовці до масштабного заходу (наприклад, міського фести
валю на кілька тисяч туристів) ГІС використовується для просторового 
планування інфраструктури події. Організатори створюють детальну 
план-схему локації, розміщують на карті сцени, зони харчування, туалети, 
медпункти, входи/виходи, паркінги тощо. На основі геоданих про рельєф  
і наявні комунікації визначають оптимальні місця, скажімо, для тим- 
часових стоянок, щоб не створити заторів на прилеглих вулицях. ГІС 
допомагає виявити, що, приміром, одному з районів фестивалю бракує 
точок з питною водою або туалетів. Такі “білі плями” видно на карті роз
міщення об’єктів. Завдяки цьому завчасно додають необхідну інфра
структуру, покращуючи комфорт гостей.

Управління потоками людей під час події теж покладається на прос
торовий аналіз. Моделюються маршрути руху, а саме: як відвідувачі пе
реміщуватимуться між локаціями, чи достатньо широкі проходи, де 
можливі “вузькі місця”. На карті можна промалювати сценарії евакуації  
у разі надзвичайної ситуації, оскільки ГІС враховує місткість шляхів ви- 
ходу, пропускну здатність вулиць. Наприклад, при плануванні Олімпій
ських ігор або великих музичних фестивалів, спеціальні ГІС-додатки 
моделюють поведінку натовпу, щоб уникнути тисняви. Геоаналітика 
в реальному часі може відстежувати концентрацію людей через дані з 
камер спостереження чи датчиків і перенаправляти потоки (наприклад, 
перекривати певні входи, коли секція заповнена).

У сучасних містах практикується “розумне” керування подіями. Вста
новлюються геозони (geofence) навколо районів проведення івенту. Ко
ли площа наближається до критичної заповненості, учасники можуть 
отримувати push-повідомлення на телефон про направлення до інших  
зон. Такі геофенсінг-технології базуються на ГІС і значно підвищують 
безпеку на масових заходах.

З боку туристів для зручності навігації під час події створюються 
цифрові карти заходу. Мобільний додаток фестивалю за допомогою GPS 
показує відвідувачу, де він знаходиться і як пройти до потрібної сцени або 
виходу. Це є особливо цінним для гостей-туристів, не знайомих з містом  
чи локацією. Крім того, інтеграція з міськими транспортними ГІС дозво- 
ляє подати спецрейси автобусів або повідомити про перекриття вулиць.

Наприклад, у Львові під час щорічного джаз-фестивалю на міській карті 
(доступній онлайн) позначаються всі паркувальні зони для туристичних 
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автобусів, пішохідні маршрути між сценами, точки продажу сувенірів і 
інша інфраструктура заходу. Це публікується завчасно, тож гості, планую
чи поїздку, вже знають, де припаркувати авто чи як дійти від свого готелю 
до концертного майданчика.

Логістика подієвого туризму включає управління транспортом. ГІС-
моделі використовуються для розрахунку необхідної кількості шатл-басів  
від місця прибуття відвідувачів до місця події, оптимального графіка їх  
руху. Можна симулювати, як роз’їдуться люди після концерту: чи не ви- 
никне колапсу на певній розв’язці, якщо всі одночасно поїдуть. За необхід
ності поліція та організатори, спираючись на такі прогнози, спрямовують 
трафік об’їзними шляхами або затримують випуск транспорту з паркін- 
гів, щоб рівномірно розподілити навантаження.

Таким чином, геоінформаційні технології стали необхідною складо
вою організації та проведення туристичних заходів. Вони дозволяють 
врахувати просторовий фактор у кожній деталі – від розташування сцени 
до маршруту сміттєвоза. Результат – більш комфортні умови для турис
тів, зменшення хаосу та ризиків, ефективна “розумна логістика” події. Це 
підвищує репутацію місця проведення і стимулює подальший розвиток 
подієвого туризму.

5.3.5. Використання ГІС у кризовому менеджменті туризму 
(пандемії, стихійні лиха, військові загрози)

Кризові ситуації – такі як пандемії, природні катастрофи чи воєнні 
конфлікти можуть різко і суттєво впливати на туристичну сферу. В 
таких умовах геоінформаційні системи стають важливим інструментом 
антикризового управління, оскільки дозволяють оперативно оцінювати 
ситуацію в просторі та приймати рішення, де і яких заходів вжити.

Пандемія COVID-19 дала багато прикладів використання ГІС у ту
ризмі. Створювались інтерактивні карти поширення захворюваності, що 
допомагало органам влади вирішувати, які регіони відкривати для ту
ристів, а де зберігати обмеження. Були розроблені туристичні дашборди 
відновлення, які поєднували статистику хворих, рівень вакцинації та дані 
про туристичні потоки та завантаженість готелів. Це дозволило вияви
ти, які дестинації більш безпечні та готові приймати гостей. Наприклад, 
UNWTO (https://www.unwto.org/) запустила туристичний Recovery Tracker 
з даними авіаперельотів, бронювань, мобільності, який відображав на 
картах і графіках, де туризм відновлюється швидше, а де ще пригнічений 
(UNWTO, 2021).
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У розпал пандемії багато країн створили геопортали для туристів, 
інтерактивні карти з позначенням карантинних зон, відкритих/закри- 
тих атракцій, вимог в’їзду. Турист міг зайти на сайт і по карті побачити,  
що, скажімо, в даній області червона зона – готелі не працюють, або що 
певний національний парк тимчасово закритий. Це дозволило уникнути 
хаосу і дало туристичному бізнесу інструмент інформування клієнтів у 
режимі реального часу.

Під час стихійних лих (землетрусів, повеней, пожеж) ГІС застосову
ється для швидкого картування уражених територій і оцінки, які турис
тичні об’єкти постраждали. Складання карт руйнувань та небезпечних 
зон допомагає індустрії туризму переорієнтувати потоки. Туристів інфор
мують, яких місць слід уникати, пропонують альтернативні маршрути. 
Наприклад, коли у Греції відбувалися масштабні лісові пожежі, в онлайн-
мапах оперативно з’явилися полігони зон загоряння, і туроператори 
змінювали екскурсії, оминаючи ті райони. Екстрені служби використов
ують ГІС для пошуку зниклих туристів чи евакуації. Нанесені на карту 
заявлені маршрути туристичних груп дозволяють рятувальникам швид
ше знайти людей, якщо ті потрапили в біду через, наприклад, лавину чи 
тайфун.

У ситуації військових загроз геоінформаційні технології теж відігра- 
ють роль в туризмі, хоч і опосередковано. Туристичні компанії та манд
рівники орієнтуються на карти ризиків. Спеціальні карти показують, які 
регіони небезпечні для відвідування, де проходять бойові дії чи є мінна 
небезпека. На жаль, Україна з 2022 року зіткнулася з цим через агресію 
з боку росії. Довелося оперативно перекроювати туристичну карту краї
ни. Східні та південні області стали закритими зонами, і ця інформація 
відображається на всіх туристичних ресурсах. З допомогою ГІС волон- 
тери створили карти зруйнованих пам’яток, щоб фіксувати втрати ку
льтурної спадщини та планувати їх відновлення після війни.

В контексті криз важливим аспектом є підтримка комунікації з ту
ристами. Геолокаційні сервіси дозволяють надсилати мандрівникам по
передження на телефон, якщо вони знаходяться поблизу небезпечної 
зони. Приміром, під час цунамі на Балі працювала система SMS-опові- 
щення туристів. За координатами базових станцій визначали їх місце,  
і завдяки цьому були врятовані життя.

Отже, ГІС у кризовому менеджменті туризму виконує функцію центру 
ситуаційної обізнаності. Він збирає дані з різних джерел (метеорологія, 
медицина, ДСНС, військові) і візуалізує їх на карті для зрозумілості всім 
зацікавленим сторонам. Це дозволяє швидко реагувати та коригувати 
туристичні потоки, закрити доступ до небезпечних місць, евакуювати 
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туристів, перенаправити їх до безпечніших регіонів. В підсумку, хоч кри
зи негативно впливають на галузь, саме геотехнології допомагають міні
мізувати збитки та прискорити відновлення після потрясінь.

5.4. Геоаналітика та великі дані у туризмі

5.4.1. Використання Big Data та просторової аналітики  
для прогнозування туристичного попиту

Ера великих даних (Big Data) внесла в туризм величезні масиви 
даних – від статистики мобільних операторів і банківських транзакцій 
до поведінки користувачів онлайн-сервісів. Аналіз цих великих даних 
у поєднанні з просторовою аналітикою відкриває нові горизонти у 
прогнозуванні туристичного попиту та трендів (Belias et al., 2021).

Традиційне прогнозування туристичних потоків базувалося на по
казниках минулих періодів (статистика відвідувань готелів, музеїв тощо). 
Натомість Big Data дозволяє використовувати актуальні сигнали, пошу
кові запити в інтернеті про відпочинок, бронювання авіаквитків, гео- 
теги соцмереж, навіть анонімні дані з мобільних мереж про пересування 
людей. Всі ці дані прив’язані до місця і часу, тому їх аналіз – класична  
задача геоаналітики.

Наприклад, ще до початку сезону можна прогнозувати попит на ку- 
рорт, аналізуючи обсяг онлайн-пошуку напрямку, згадки в соціальних 
мережах, рівень раннього бронювання готелів. Такі прогностичні моде
лі, підживлені Big Data, дають більш точні результати, ніж проста 
екстраполяція минулих трендів. В дослідженнях UNWTO (https://www.
unwto.org/) зазначається, що поєднання класичної статистики з даними 
великих платформ (Google Trends (https://trends.google.com/), Skyscanner 
(https://www.skyscanner.com/), Booking.com (https://www.booking.com/)) 
суттєво покращує точність прогнозів і робить їх більш оперативними 
(UNWTO, 2021).

Геоаналітика дозволяє врахувати просторову компоненту попиту. 
Скажімо, аналізуючи дані мобільного оператора, можна виявити прихо
ваний потенціал, як у випадку з Прикарпаттям, де Big Data показала, що 
туристів удвічі більше, ніж рахує офіційна статистика. Це сигнал, що попит 
значно недооцінений, і є можливість інвестувати в інфраструктуру чи мар
кетинг. Такі дані також вказують, з яких регіонів приїжджає найбільше 
гостей, а отже, саме з тих ринків варто чекати та майбутнього попиту 
або коливань. Якщо оператор фіксує зростання туристів з певної області, 
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можна прогнозувати подальший тренд і підготувати пропозиції під цю 
аудиторію.

Використання Big Data допомагає і в короткострокових прогнозах. 
Наприклад, аналіз бронювань авіарейсів (дані ForwardKeys) дозволяє 
WTTC (https://wttc.org/) прогнозувати туристичний сезон, а саме коли 
бачимо сплеск бронювань на літо до певних країн, можна сміливо очіку
вати “гарячий” сезон (WTTC, 2025). Такі прогнози допомагають і бізнесу, 
і дестинаціям. Готелі будуть знати, чи готувати додаткові номери, а міста 
чи залучити додатковий транспорт, розгорнути додаткові туристичні 
інформаційні центри тощо.

Окрім того, машинне навчання (у т.ч. штучний інтелект) дедалі час- 
тіше використовується для обробки великих даних в туризмі. Алгорит
ми можуть знайти приховані взаємозв’язки між, на перший погляд, не 
пов’язаними показниками – наприклад, як погода, курси валют і по
шукові тренди спільно впливають на рішення їхати кудись відпочивати. 
Створюються прогностичні моделі, де ці фактори виступають змінними, 
і на основі історичних даних AI навчається передбачати, скільки турис
тів приїде за певних умов. Дослідження в Україні теж ідуть цим шляхом, 
зазначається, що геоаналітика та прогностичні моделі дозволяють фор
мувати політики сталого туризму на основі реальних показників, що вка- 
зує на впровадження data-driven підходу (Lepetiuk, Tretyak & Maksymova, 
2023).

Практичний ефект прогнозування попиту – це можливість завчасно 
підготуватися і зменшити невизначеність. Туристичні дестинації можуть 
гнучкіше управляти маркетингом. Якщо прогноз слабкий – активніше 
залучати туристів акціями, якщо очікується наплив – відповідно, управ
ляти цінами та ресурсами. В масштабах країни такі прогнози допома
гають правильніше оцінити надходження від туризму, навантаження на 
транспортну систему і т.д.

Отже, використання Big Data в геоаналітиці туризму робить прогно
зування більш оперативним, детальним і надійним. Це перехід від 
інтуїтивного планування до обґрунтованого сценарного підходу, коли рі
шення підкріплені величезним масивом фактичних даних про поведінку  
і наміри туристів. В умовах, коли туристичний попит може різко колива
тися під впливом світових подій (як показала пандемія), така гнучкість  
і точність прогнозів є справжнім порятунком для галузі.
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5.4.2. Інтеграція даних із соціальних мереж, GPS-треків  
та мобільних операторів

Одним із найцінніших джерел великих даних (Big Data) для туриз- 
му стали дані, що генеруються самими туристами у цифровому просто
рі через користування мобільними пристроями та онлайн-сервісами. 
Зокрема, це:

дані соціальних мереж (Facebook (https://www.facebook.com/), Instagram 
(https://www.instagram.com/), Twitter (https://twitter.com/) тощо);

дані GPS-трекерів та додатків (фітнес-трекери, навігаційні додатки);
агреговані дані стільникових операторів (переміщення абонентів в 

роумінгу чи всередині країни).
Соціальні мережі стали своєрідним лакмусовим папірцем туристич

них трендів. Аналізуючи геотеги публікацій, хештеги, чекини, можна 
визначити найпопулярніші локації серед туристів, їх емоційні відгуки 
та рівень задоволеності (Belias et al., 2021). ГІС-інструменти використо
вують ці дані для побудови карт активності в соцмережах. Наприклад, 
карта геотегованих фото по місту покаже, біля яких пам’яток туристи 
найчастіше роблять знімки. Це своєрідний показник популярності, не 
завжди тотожний офіційній відвідуваності (можливо, є “секретні” місця 
з чудовим краєвидом, про які офіційна статистика не знає, але Instagram 
знає). Туристичні організації все частіше інтегрують такий аналіз. Він 
допомагає вчасно виявити нові “точки тяжіння” (туристичні магніти) або 
оцінити успіх промокампанії (чи збільшилась кількість постів з потріб- 
ним хештегом після акції).

Gps-треки – це скарбниця інформації про маршрути та поведінку 
туристів. Багато хто записує свої переміщення через додатки Strava  
(https://www.strava.com/), Endomondo (https://www.endomondo.com/app), 
Garmin (https://www.garmin.com/), (або загалом фітнес-трекери), Google 
Timeline (https://www.google.com/maps/timeline/)). Агреговані й аноні
мізовані, ці треки можуть бути завантажені в ГІС для аналізу. Так, місто 
може зібрати 1000 треків прогулянок туристів по центру і побачити най
більш ходові стежки, середній час затримки біля різних пам’яток. Strava 
та Garmin навіть запустили відповідно Strava Global Heatmap (https://www.
strava.com/heatmap) та Garmin Connect Popularity Heatmap (https://support.
garmin.com/) – всесвітні теплові карти маршрутів бігунів, велосипе
дистів тощо. Спершу вони задумувалась для спортсменів, але туристичні 
аналітики теж взяли їх на озброєння. По них видно, якими стежками 
ходять люди в національних парках, де прокладені неофіційні турис
тичні маршрути тощо. Інтеграція gps-даних у ГІС дозволяє достеменно 
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відтворити траєкторії руху туристів і оптимізувати логістику. Для прик
ладу, якщо видно, що багато туристів ходять “неофіційної стежкою” через 
газон до музею, можливо, варто там зробити офіційну облаштовану 
доріжку.

Надзвичайно цінними виявилися дані мобільних операторів. Через 
аналіз сигналів від телефонів можна отримати агреговану інформацію 
про переміщення мас людей. Для туризму це буквально революція в 
статистиці. Вперше стали доступні дані про фактичну кількість відві
дувачів у певному регіоні, їх географію походження, тривалість пере
бування. Навіть якщо вони не користуються офіційним розміщенням чи 
не купують квитків. Як вже згадувалось, проєкт з Київстаром (https://
kyivstar.ua/) на Прикарпатті виявив, що понад 4 млн абонентів відвідали 
область за рік, в тому числі майже 100 тис. іноземців з конкретних країн. 
Цю інформацію традиційними методами зібрати неможливо або дуже 
дорого. Завдяки ГІС тепер можна складати карти туристичних потоків 
між регіонами, оцінювати транспортні коридори (по яких трасах їхали 
більшість відвідувачів). Звісно, є нюанси – частина цих сигналів може 
належати не туристам, а, скажімо, відрядженим чи трудовим мігрантам, 
але оператори та аналітики вдосконалюють алгоритми фільтрації таких 
випадків.

Інтеграція різнорідних джерел (соцмережі + мобільні + GPS) дає ба
гатовимірну картину поведінки туристів. Наприклад, соціальні мережі 
можуть показати якість вражень (через тональність відгуків), мобільні  
дані – кількість і переміщення, GPS – конкретні маршрути. Разом це дозво- 
ляє повніше зрозуміти, чим займаються туристи, де виникають проб- 
леми (скажімо, якщо треки показують довге перебування в черзі). 
GeoBigData-аналітика стала настільки перспективною, що навіть вини
кають спільні ініціативи. Європейська Комісія з туризму (ETC) разом з 
UNWTO (https://www.unwto.org/) створили DataLab, де країни обміню
ються досвідом використання великих даних в туризмі (UNWTO, 2021).

Безумовно, такий підхід потребує врахування питань приватності та 
етики. Дані завжди агрегуються та анонімізуються, щоб захистити осо
бисту інформацію. Але в підсумку, інтеграція “нових” даних з соцмереж, 
GPS і операторів в ГІС-аналітику збагатила туристичну статистику і 
зробила її ближчою до реальності. Туристичні органи, що використо- 
вують ці методи, отримують суттєву перевагу у плануванні та марке- 
тингу, адже вони мають глибоке розуміння того, як реально поводяться 
туристи, а не лише те, що фіксують класичні опитування чи звіти готелів.
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5.4.3. Приклади застосування аналітики просторових даних  
у міжнародних туристичних організаціях

Світові туристичні організації вже кілька років як активно впровад
жують аналітику просторових даних у свою діяльність, розуміючи її стра
тегічну цінність. Розглянемо декілька показових кейсів від провідних 
інституцій – Всесвітньої туристичної організації (UNWTO) та Всесвітньої 
ради з подорожей і туризму (WTTC).

UNWTO – спеціалізована установа ООН з туризму – традиційно займа
лась статистикою і дослідженнями. Останнім часом вона здійснила циф
ровий стрибок, інкорпорувавши Big Data і геоаналітику до своїх звітів та 
рекомендацій. Зокрема, у 2022 році UNWTO спільно з Азійським банком 
розвитку випустили звіт про використання Big Data для планування ту- 
ризму (World Tourism Organization (UNWTO), 2021). У ньому наведені 
приклади з різних країн Азії, як мобільні та картографічні дані допо
магають розуміти поведінку туристів. Звіт підкреслює, що великі дані 
стають ключовими для відновлення туризму після пандемії, дозво- 
ляючи вимірювати не лише економічні, а й соціальні та екологічні 
аспекти. UNWTO рекомендує урядам доповнювати офіційну статистику 
альтернативними джерелами даних і розробила методичні основи, як 
інтегрувати великі дані в туристичну аналітику.

Також UNWTO започаткувала серію тренінгів та воркшопів для на
ціональних туристичних адміністрацій щодо використання геоінфор
маційних даних. Завдяки цьому, багато країн почали співпрацювати з 
телекомами та платіжними системами, щоб отримувати геоаналітичні 
інсайти. Спільний підхід UNWTO полягає в об’єднанні зусиль урядів та 
приватних data-компаній, аби зробити аналітику більш всеосяжною. На
приклад, разом з компанією Google (https://www.google.com/) вони ана
лізували пошукові запити та геолокацію користувачів, щоб визначити 
нові висхідні туристичні напрямки у Європі.

WTTC (Всесвітня рада подорожей і туризму), що об’єднує бізнес у 
сфері туризму, теж активно використовує просторові дані. У 2022 році 
на Глобальному саміті WTTC було оприлюднено прогноз, побудований 
разом з аналітичною компанією ForwardKeys (https://www.forwardkeys.
com/). Карти бронювань авіаквитків показали різкий стрибок попиту 
на міжнародні перельоти, на основі чого WTTC заявила про “масове від
новлення глобального туризму” влітку 2022 (World Travel & Tourism 
Council (WTTC), 2025). Цей прогноз було зроблено за допомогою просто
рового аналізу. ForwardKeys зібрав дані по напрямках рейсів (бронюван
ня перельотів) і разом з WTTC візуалізував тренди. Особливо сильне 
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зростання спостерігалось у Карибському регіоні, Латинській Америці та 
деяких європейських країнах.

WTTC також розробляє концепцію “Smart Destination” (англ. “ро
зумна” дестинація) у партнерстві з JLL (https://www.jll.com/). Метою є 
створення моделі оцінки 63 глобальних міст за критеріями технологіч
ної готовності, сталого розвитку і туристичної привабливості. В її осно
ві велика кількість просторових показників: щільність туристичного на
вантаження по районах міста, доступність транспорту, розподіл зелених 
зон. Звіт Destination 2030 класифікує міста по групах готовності приймати 
зріст туризму, і ці оцінки зроблені з використанням ГІС-аналізу міської 
інфраструктури. WTTC таким чином доносить до урядів країн, які з їхніх 
міст вже на межі (перенасичене, як Барселона чи Венеція) і потребу- 
ють перерозподілу потоків, а які міста можуть ще зростати в туризмі до 
2030 р. без шкоди.

Отже, міжнародні організації задають тренд в застосуванні просто
рових даних від глобальних карт трендів до локальних індексів готов- 
ності. Їхні приклади стимулюють країни впроваджувати подібні підходи.  
До того ж UNWTO і WTTC часто публікують відкриті тематичні дослі- 
дження, що слугують навчальним матеріалом. Загальний висновок – 
геоаналітика стала важливою частиною глобального туристичного ме
неджменту без якої складно уявити сучасні звіти, прогнози та стратегії 
розвитку туризму на міжнародному рівні.

В Україні сфера геоаналітики туризму лише формується, але вже мож
на виокремити кілька проєктів та ініціатив, що використовують великі 
дані та просторовий аналіз. Вони охоплюють як дослідницько-освітній 
напрям, так і прикладні комерційні чи державні кейси.

З академічного боку, українські вчені та аналітики активно перей
мають світовий досвід. З’являються наукові публікації, присвячені ін
теграції Big Data в туризм. Приміром, у 2025 році група полтавських 
дослідників опублікувала роботу, де сформовано алгоритм створення 
геоінформаційної моделі туристично-рекреаційного потенціалу регіону 
(Андрейчук, 2025). В цьому дослідженні використано сучасні підходи – 
векторизація даних, стандартизація, формування тематичних шарів, ін
теграція об’єктів у єдине координатне поле. Також продемонстровано 
ефективність ГІС у візуалізації туристичних потоків та моделюванні 
рекреаційних зон певної області. Подібні роботи закладають методологіч
ну основу для геоаналітики. Фактично наші науковці навчаються працю
вати з різнорідними просторовими даними (статистика, космознімки, 
соцмережі) щоб комплексно оцінювати туристичні явища. Київські та 
львівські університети вводять дисципліни на зразок “Просторових 
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інформаційних систем в туризмі”, де студентів знайомлять з ГІС, аналізом 
соціальних медіа, мобільними даними. Так формується нове покоління 
фахівців, здатних застосовувати геоаналітику на практиці.

На рівні бізнесу і держави вже був згаданий кейс з Kyivstar Big Data 
(https://bigdata.kyivstar.ua/) для Івано-Франківщини. Це один з перших 
прикладних проєктів, що реально вплинув на розуміння турпотоків 
регіону. Після його успіху інші області теж зацікавились. Зокрема, Львів
ська область почала співпрацю з Київстаром для аналізу туристів у 
Львові та Карпатах, а Одеська область – для оцінки літнього сезону на 
чорноморських курортах. Подібні проєкти дозволяють місцевій владі 
об’єктивно виміряти результати своїх зусиль з просування туристичного 
продукту. Наприклад, якщо після рекламної кампанії в якійсь області, 
оператори фіксують збільшення туристів з цієї області – це пряма метри- 
ка успіху маркетингу.

Іншим напрямом стало створення дашбордів та порталів даних для 
туризму. Державне агентство розвитку туризму (ДАРТ) працює над 
впровадженням Національного туристичного порталу, де одна з цілей – 
відображати актуальну статистику та аналітику у зручній графічно-
картографічній формі. Наприклад, планується, що на порталі буде ту
ристична карта України з динамічними шарами: кількість туристів по 
регіонах, завантаженість готелів, відвідування музеїв, витрати туристів,  
з можливістю порівнянь. Для цього залучаються дані мобільних опера
торів, прикордонної служби, податкової (щодо туристичного збору) тощо. 
Це амбітний проєкт, який поки в процесі, але його реалізація зробить 
Україну однією з небагатьох країн, що надають відкриту геоаналітику 
туризму в реальному часі.

У приватному секторі стартапи теж не стоять осторонь. З’являються 
сервіси, що аналізують відгуки туристів про заклади та будують на їх 
основі карти настроїв. Наприклад, львівський проєкт Tourist Insight 
агрегує відгуки з Google Maps (https://www.google.com/maps) і TripAdvisor 
(https://www.tripadvisor.com/), сортує їх по закладах і відображає на мапі 
міста кольоровими маркерами (зелений – високий рейтинг, червоний – 
низький). Це допомагає мандрівникам швидше знайти якісні локації, а 
бізнесу – бачити свою позицію відносно сусідів.

Звісно, українська геоаналітика туризму стикається з викликами. 
Неповні дані, брак фінансування, війна перенаправила ресурси на інше. 
Але навіть під час війни аналітики ДАРТ змогли зібрати дані та зробити 
оцінку туристичних втрат. Зокрема, підраховано на основі просторового 
аналізу мобільності, що через бойові дії внутрішній туризм у 2022 впав 
більш ніж на 50%, а окремі регіони (Херсонщина, Донеччина) фактично 
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втратили всіх туристів. Ці цифри лягають в основу програм відновлення 
галузі.

Отже, в Україні закладаються основи геоаналітики в туризмі, і хоча 
ми ще наздоганяємо провідні країни, прогрес очевидний. Є усвідомлення 
на рівні держави, що без даних складно керувати сучасним туризмом 
(Pankiv & Sniadanko, 2023). А наявні успішні проекти – як от з Big Data чи 
інтерактивними картами демонструють ефективність підходу. В май
бутньому варто очікувати ще тіснішої інтеграції. Створення єдиного ту
ристичного дата-центру, співпраці з IT-компаніями задля розвитку Smart 
Tourism у наших містах на основі геоінформаційних технологій.

5.5. Проблеми та перспективи розвитку просторових 
       інформаційних систем у туризмі

5.5.1. Технічні, фінансові та кадрові обмеження  
впровадження ГІС

Попри очевидні переваги ГІС та геотехнологій, їх масштабне впро
вадження у туристичній галузі гальмують кілька суттєвих факторів. Перш 
за все, це технічні та фінансові обмеження. Розгортання повноцінної ГІС 
потребує інвестицій у програмне забезпечення (ліцензії на ГІС-платфор
ми, сервери для зберігання та обробки великих масивів даних) та апа
ратне забезпечення (продуктивна комп’ютерна техніка, GPS-обладнання). 
Бюджети багатьох туристичних відомств чи підприємств обмежені, тому 
виділити значні кошти на ГІС-проєкти непросто. Особливо це стосується 
малих громад, регіональних музеїв, заповідників в яких часто немає 
окремих статей витрат на цифрові інновації.

Також залишається проблема браку кваліфікованих кадрів. ГІС-спе
ціалісти високого рівня на вагу золота, а у туристичних установах їх 
майже немає. Щоб опанувати ГІС, потрібні мультидисциплінарні знан
ня – географія, ІТ, розуміння туристичної діяльності, вміння вести бізнес 
тощо. Наразі туристичні менеджери не завжди володіють навіть базови- 
ми цифровими навичками, не кажучи про геоінформатику. Це створює 
опір змінам. Впровадження системи без підготовлених людей може прой
ти формально і не давати результатів. Тому доводиться або навчати 
наявний персонал, або запрошувати зовнішніх фахівців, що знову ж таки 
впирається у фінанси.

Ще один стримувальний фактор – вартість даних та послуг. Комерцій
ні просторові дані (наприклад, високоточні супутникові знімки, детальні 
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3D-моделі місцевості) коштують дорого, передплата на мобільну аналіти
ку чи соціальний listening теж. Для туризму іноді економічно невиправдано 
купувати надто деталізовані дані, бо вони не принесуть прямого доходу. 
Виходом є використання відкритих даних (OpenStreetMap (https://www.
openstreetmap.org/) тощо), але вони не завжди повні або актуальні для 
конкретних потреб.

Крім того, є певний консерватизм та нерозуміння цінності ГІС серед 
керівників туристичної сфери. Старші покоління менеджерів звикли 
працювати за традиційними схемами та можуть сприймати ГІС як “доро
гу іграшку”. Без підтримки на високому рівні, ініціативи з цифровізації 
буксують. Показовим є факт, що станом на 2023 р. лише в кількох областях 
України при департаментах туризму були спроби створити відділи ана
літики з використанням ГІС.

Не можна не згадати й загальні виклики. Програмне забезпечення  
ГІС буває складним в освоєнні, потребує постійних оновлень. Інфраструк
тура інтернету в віддалених туристичних місцях (наприклад, горах) часто 
слабка, що ускладнює використання онлайн-карт.

Отже, головні бар’єри – це “три кити”: гроші, кадри та техніка. Подо
лати їх можна поступово. Наприклад, починати з малого – впровад- 
жувати окремі елементи (Google Maps на сайті – безкоштовно, аналіз 
OpenStreetMap – теж), доводити їх ефективність і на цій основі обґрунто
вувати бюджет на більші проекти. Також важливо залучати міжнародну 
технічну допомогу. Багато донорів готові фінансувати цифрові рішення  
у публічному секторі (в тому числі туристичному), головне в цьому ви
падку показати план та результативність.

Нарешті, треба готувати кадри: включати модулі про ГІС у програми 
навчання туризмознавців, проводити тренінги для чинних працівників 
(Jovanović & Njeguš, 2008). Партнерство з університетами, де є географічні 
факультети може допомогти. Студенти можуть стажуватися у туристич- 
них структурах, виконуючи ГІС-завдання, таким чином заповнюючи 
нестачу фахівців.

У міру того, як цифрова трансформація стає пріоритетом державної 
політики, ці проблеми поступово вирішуватимуться. Але наразі вони 
є суттєвим стримувальним фактором, через який ГІС впроваджуються 
нерівномірно. Великі міста ще можуть собі це дозволити, а от малі грома
ди чи окремі туристичні об’єкти – ні. Завдання на найближчі роки – знай
ти механізми, щоб зробити ГІС-дружніми навіть для невеликих гравців 
туризму, і таким чином зняти наявні обмеження.
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5.5.2. Проблеми доступності та відкритості геоданих

Дані – серце геоінформаційних систем. І одна з ключових проблем 
розвитку ГІС у туризмі полягає саме в доступності, якості та відкритості 
необхідних геопросторових даних (Chaudhuri & Ray, 2018).

Для ефективної роботи туристичної ГІС потрібні різноманітні шари 
даних. Від базових (топографія, дорожня мережа, межі територій) до 
спеціалізованих (розташування туристичних об’єктів, статистика відві
дувань, екологічні обмеження тощо). Часто ці дані розпорошені між різ
ними відомствами, або взагалі не зібрані у зручній формі. Наприклад, 
інформація про заповідники може зберігатися у Мінекології, про готелі – 
у ДПС України (через туристичний збір), про дороги – в Укравтодору. 
Зібрати все до купи буває складно через відомчі бар’єри, а актуалізація  
цих даних окремий виклик. Туристичні об’єкти змінюються (відкрива
ються/закриваються заклади, з’являються нові локації), і якщо немає 
механізму постійного оновлення бази, карта швидко застаріє.

Відкритість даних болюче питання. Чимало геоданих в Україні досі 
не у вільному доступі. Наприклад, детальні топографічні карти чи певні 
статистичні набори могли вважатися стратегічними та не публікувалися 
відкрито. Це стримує ініціативи з боку громадськості та бізнесу, адже 
без даних складно створити щось нове. Хоча останніми роками політи
ка відкритих даних прогресує, ще залишаються випадки, коли потрібну 
інформацію доводиться “вибивати” запитами або навіть купувати в ко
мерційних постачальників, хоча вона могла б бути доступна безкоштов- 
но для загального блага.

Окремо стоїть проблема стандартизації та сумісності даних. Якщо 
дані різних відомств зібрані в різних проєкціях, різних форматах, з різ
ною системою класифікації – їхнє зведення в єдину ГІС потребує знач
них зусиль. Без єдиних стандартів (а вони лише напрацьовуються) ко- 
жен проєкт витрачає час на приведення наборів до ладу. Крім того,  
наявні дані можуть бути неповними або неточними. У туризмі це помітно. 
Скажімо, державний реєстр туристичних операторів ведеться, але не 
завжди оновлюється вчасно; перелік сільських садиб є, але без координат 
тощо.

Ще один аспект – правові обмеження. Дані про переміщення людей 
(мобільні, банківські) строго регламентовані законами про приватність. 
Оператори не мають права ділитися детальними геоданими абонентів 
без агрегування. Це правильно з погляду етики, але накладає рамки на 
геоаналітику. Іноді доводиться чекати дозволів, узгоджувати методики 
анонімізації, через що процес отримання цих даних повільний.
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Також є питання вартості даних. Комерційні компанії не поспішають 
відкривати дані безкоштовно. Але ж ці дані могли б бути корисними для 
всього сектору – класичний приклад дилема обміну даними (data sharing 
dilemma). WTTC на глобальному рівні закликає до обміну анонімізова- 
ними даними між державою і приватним сектором для спільної вигоди.  
В Україні цей діалог тільки починається.

Отже, зараз все ще діє правило: “garbage in – garbage out”. Якщо дані 
неповні або недоступні, то й система ГІС не дасть належної користі. Це 
усвідомлюють, тому в державних стратегіях розвитку туризму все час- 
тіше згадується формування Національної туристичної інформаційної 
системи, єдиних реєстрів тощо. Робота йде – наприклад, Український 
культурний фонд (https://ucf.in.ua/) підтримує проекти цифрування 
спадщини (створюються відкриті бази пам’яток з координатами).

Щоб розв’язати проблему доступності, необхідна координація зусиль 
та політична воля до відкритих даних. Національна інфраструктура 
геопросторових даних (НІГД) (Закон України “Про Національну інфра
структуру геопросторових даних”, 2020), впровадження якої триває, по
кликана спростити обмін геоданими між усіма – від місцевих громад до 
центральних органів. Туристичний сектор має активно включитися в цю 
систему, визначити свої набори даних і вимагати їх відкриття у цифро- 
вих форматах.

Окрім того, співпраця з волонтерськими спільнотами (як OpenStreetMap 
(https://www.openstreetmap.org/)) теж може частково закрити прогалини. 
Відкриті мапери часто охоче наносять на карти туристичні об’єкти, якщо 
їм надати інформацію.

У підсумку зазначимо, що проблема геоданих поки стримує макси
мальну ефективність ГІС у туризмі, але поступово вона вирішується 
шляхом відкриття даних, їх стандартизації та усвідомлення, що дані – 
це спільне благо (Fauzi, Pribadi, & Alifi, 2023). Як тільки бар’єри впадуть, 
туристична ГІС отримає можливості для повноцінної роботи, і виграють 
усі гравці ринку.

5.5.3. Перспективи розвитку геоінформаційних технологій  
у туризмі в контексті Smart Tourism та Smart Cities

Майбутнє туризму нерозривно пов’язане з концепціями Smart 
Tourism (англ. розумний туризм) та Smart Cities (англ. розумні міста). Це 
означає, що міста і дестинації будуть все більше використовувати цифрові 
технології, дані та підключені сенсори для підвищення ефективності, 
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стійкості і якості туристичного досвіду. Геоінформаційні технології – 
фундамент цих “розумних” підходів, оскільки більшість даних Smart City 
мають просторову прив’язку.

Smart Tourism можна уявити як надбудову над Smart City, орієнто- 
вану саме на потреби туристів. Його основа – це потужна геоплатформа,  
яка збирає інформацію від різноманітних міських систем і надає її ту- 
ристам та менеджерам у зрозумілій формі. Наприклад, у “розумному  
місті” сотні сенсорів фіксують стан транспорту, людських потоків, еко- 
логії. ГІС агрегує ці дані та показує в реальному часі на карті, де якість 
повітря гірша (щоб, можливо, змінити маршрут екскурсії), або де на 
автобусних зупинках скупчилося багато людей (щоб спрямувати туди до
датковий транспорт).

Перспективним напрямом є впровадження Location-Based Services 2.0 
(англ. послуги на основі розташування 2.0), які ще більш персоналізовані 
й “розумні”. Уже зараз у деяких містах тестують системи, які на основі 
потоків даних (ГІС + AI) керують туристичними потоками. Наприклад, у 
Барселоні цифрова платформа рекомендує відвідувачам альтернативні 
маршрути, якщо бачить перенавантаження певної пам’ятки, або вво- 
дить динамічне ціноутворення (дешевші квитки в незаповнені слоти ча- 
су) – все це через аналіз геоданих у реальному часі.

Геоінформаційні технології стануть нервовою системою Smart 
Destination. У майбутньому ми побачимо інтеграцію туристичних додат- 
ків з міськими сервісами. Один додаток може вести туриста, купувати  
йому квитки, попереджати про погоду та черги – і все це завдяки постій
ному обміну геоданими між системами. Такі проекти вже є. Сеул та Син
гапур мають платформи, де турист отримує “єдиний доступ” до всіх  
послуг міста (транспорт, музеї, навігація, невідкладна допомога) – йому 
навіть не треба думати, все оптимізує ГІС-бекенд з AI, підказуючи куди 
піти та коли.

В українських містах теж є рух у напрямку Smart City (Київ, Львів, 
Вінниця). З погляду туризму, це означає, що з часом з’являться реальні 
“цифрові двійники” туристичних зон, 3D-моделі історичних центрів де 
можна симулювати потоки, планувати заходи, детальні туристичні даш
борди – онлайн-карти з усіма показниками: скільки людей зараз у центрі, 
звідки вони, який середній рейтинг задоволеності. Частково такі речі  
вже реалізовані в містах Європи (Амстердам Tourism Barometer).

Серед перспектив – поява нових технологій, як-от 5G, Internet of  
Things (IoT) (англ. Інтернет речей), які ще більше збільшать обсяг гео
просторових даних у містах. Це означає, що ГІС доведеться масштабу
вати, робити більш продуктивними. Тут на допомогу приходять хмарні 
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обчислення, периферійні обчислення (edge computing) за допомогою яких 
частина аналітики буде виконуватися прямо на сенсорах або локально,  
а ГІС отримає вже оброблені дані.

Smart Tourism також зосереджується на сталості. ГІС допоможе від
стежувати вичерпування ресурсів, робити туризм більш екологічним. 
Наприклад, геоаналітика може порахувати карбоновий слід туристів в 
місті та підказати, де впровадити озеленення або обмежити трафік.

В підсумку, перспективи можна підсумувати так: геоінформаційні 
системи стануть “мозком” туристичних дестинацій, надаючи інтелек
туальну підтримку всім процесам – від планування маршрутів до кризо
вого реагування. ГІС перестане бути чимось “окремим” – вона просто 
буде невидимо працювати вбудована в інфраструктуру розумного міста. 
Для туриста це виллється у майже безшовний досвід подорожі (усе легко, 
зручно, інформація всюди доступна), а для управлінців – у можливість 
тонко налаштовувати систему туризму під цілі сталого розвитку і ком
форту мешканців.

Українським містам важливо не відстати від цього тренду. Вже зараз 
варто інтегрувати туристичний компонент у Smart City стратегії, впро
ваджувати пілотні проєкти зі смартнавігації, датчиками відвідуваності 
тощо. Таким чином, у повоєнному відновленні можна буде одразу стриб
нути на новий рівень – “smart туристичні дестинації”, конкурентні та 
привабливі для сучасних мандрівників.

5.5.4. Використання штучного інтелекту та машинного 
навчання для геоаналітики у туризмі

Штучний інтелект (AI) та машинне навчання (ML) стрімко прони
кають у всі сфери, і туризм – не виключення. Поєднання AI-алгоритмів 
з геопросторовими даними відкриває нові можливості для аналізу та 
прогнозування, про які раніше годі було й мріяти. В геоаналітиці туризму 
AI використовується для виявлення складних закономірностей у вели- 
ких даних та створення самонавчальних моделей, що підвищують точ- 
ність прийняття рішень.

Одне з ключових застосувань – прогнозування туристичних потоків 
і попиту за допомогою ML-моделей. Як згадувалось, сучасні алгоритми 
можуть враховувати безліч факторів (економічні, соціальні, погодні, по
дієві тощо) і на основі історичних шаблонів передбачати, скільки турис
тів приїде наступного місяця і звідки. Вже є приклади таких моделей. У  
Китаї дослідники побудували нейронну мережу, яка прогнозує туристичні 
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потоки між провінціями, і вона навчилась з високою точністю вгадувати 
сезонні піки, навіть реагувати на такі фактори як свята чи спалахи хво- 
роби.

Комп’ютерний зір (англ. Computer Vision, CV), один з напрямів AI, 
використовується для аналізу фотографій та відео туристів. За допомо
гою CV можна автоматично визначати, що зображено на туристичних 
фото (пляж, гори, музей), і геотегувати неявно (наприклад, якщо багато 
фотографій з людьми в купальниках, AI розпізнає пляжну сцену і можна 
зробити висновок про популярність пляжів). Деякі туристичні маркето
логи вже використовують це. Збирають з Instagram (https://www.instagram.
com/) публічні фото з певної території та дають ML-моделі оцінити емо
цію та контент. Це допомагає зрозуміти емоційне сприйняття дестинації 
гостями та працювати над іміджем.

Чат-боти та рекомендаційні системи – ще одна грань AI, тісно пов’я
зана з геоданими. Персональні помічники (як-от Google Assistant (https://
assistant.google.com/), Siri) з геолокацією вже зараз здатні відповідати 
на питання туристів: “Що цікавого поруч мене?”. Вони аналізують прос
торову базу даних і вподобання користувача (історію пошуків) і видають 
рекомендації. У майбутньому такі боти стануть ще розумнішими: врахо
вуючи в режимі реального часу кількість відвідувачів (з даних ГІС) і ваші 
інтереси, вони будуватимуть оптимальний план дня.

Індивідуалізація маршрутів за допомогою ML – перспективний нап- 
рям. Алгоритми кластеризації можуть на основі великих даних сегмен
тувати туристів на типи (любителі мистецтва, гурмани, екстремали тощо) 
і генерувати для кожного сегменту найпривабливіші маршрути з огляду  
на географію. Це вже елементи adaptive tourism (англ. адаптивний ту- 
ризм), коли маршрут підлаштовується під вас у реальному часі. Наприк
лад, якщо AI знає, що ви цікавитесь архітектурою модерн і зараз стоїте в 
історичному кварталі – він прокладе вам шлях, що пройде повз найкращі 
модерністські будівлі поблизу, хоча стандартний туристичний маршрут 
туди не заходить.

GeoAI – так називають синтез ГІС та AI, який застосовується для 
оптимізації управління. Приміром, проєкт “SMART Tourism Initiative” під 
егідою WTTC говорить про використання AI для моделювання сценаріїв: 
“що буде з нашим містом, якщо турпотік зросте на 30%?”. AI-програма на 
геоданих симулює, де виникнуть вузькі місця, як виросте навантаження 
на кожен квартал, і навіть пропонує контрзаходи (наприклад, розбудувати 
другий туристичний центр у віддаленому районі міста).

Українські перспективи в цьому теж є. Наші ІТ-фахівці сильні в AI, тож 
при відповідній підтримці можна створювати власні рішення. Наприклад, 
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вже зараз можна було б реалізувати чат-бота для туристів Україною, який 
на основі геолокації та запитань туриста будує маршрут (де допомагає ГІС, 
а відповіді формує мовна модель).

Науковці вказують, що геоаналітика + AI = шлях до сталого туризму. 
Бо AI може швидко оптимізувати безліч параметрів, зробити так, щоб 
потік туристів рівномірно розподілявся, знайти “золотий баланс” між 
задоволеністю відвідувачів і комфортом місцевих. Звісно, людський нагляд 
потрібен, але AI здатен пропонувати нетривіальні рішення, спираючись  
на дані.

Отже, запровадження штучного інтелекту у геоаналітику туризму – 
це логічний наступний крок. Він дозволить перейти від просто опису та 
базового прогнозу – до передбачення та проактивного управління. Ту
ристичні дестинації, що першими опанують ці інструменти, отримають 
величезну конкурентну перевагу. Українському туризму варто не від
ставати. Вже зараз долучатися до міжнародних ініціатив, навчати фахів
ців у напрямі GeoAI, проводити пілотні проекти. Так ми забезпечимо собі 
місце в майбутньому, де туристична індустрія стане ще більш розумною, 
ефективною і дружньою для всіх зацікавлених сторін.

Контрольні запитання до розділу
1.	 Поясніть, у чому полягає принципова відмінність ГІС від звичайного 

цифрового атласу?
2.	 Назвіть та охарактеризуйте чотири ключові компоненти геоінформа

ційної системи, що забезпечують її функціонування.
3.	 Порівняйте призначення та функціональні можливості геопросторо

вих вебсервісів WMS та WFS. 
4.	 Як просторовий аналіз допомагає в управлінні туристичними по

токами?
5.	 Яку роль відіграє ГІС у сталому розвитку туризму, зокрема в управлін

ні природно-заповідним фондом та культурною спадщиною?
6.	 Поясніть, як використання Big Data від мобільних операторів змінює 

підхід до оцінки туристичного потоку в порівнянні з традиційною 
статистикою.

7.	 Опишіть, як технології віртуальних турів та доповненої реальності 
(AR) у поєднанні з геопросторовими даними можуть підвищити якість 
туристичного досвіду.

8.	 Які основні “три кити” стримують масштабне впровадження ГІС у 
туризмі в Україні?
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9.	 Проаналізуйте, чому, з погляду розвитку “Smart Tourism”, інтеграція 
туристичних ГІС із міськими системами (транспорт, сенсори) є кри
тично важливою.

10.	 Поясніть, у чому полягає відмінність між геомаркетингом та геотар
гетингом, і як вони використовуються для просування туристичних 
продуктів.

11.	 Опишіть, як ГІС може бути використана в кризовому менеджменті 
туризму.
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Розділ 6 

ЛОГІСТИЧНІ ІНФОРМАЦІЙНІ СИСТЕМИ  
В ТУРИЗМІ

6.1. Системи управління перевезеннями у туризмі
Система управління перевезеннями (англ. Transportation Manage­

ment System, TMS) – це система для планування, виконання і відстеження 
перевезень. У класичній логістиці TMS призначена для управління ван
тажними перевезеннями, але її принципи адаптуються і до пасажирських 
перевезень у туризмі. У контексті туристичної галузі TMS – це системи, 
які допомагають туристичним компаніям та перевізникам оптимізувати 
рух транспорту, розклади, маршрути і забезпечувати своєчасне та зручне 
перевезення мандрівників.

Системи управління транспортом стали важливим елементом ту
ристичної логістики, оскільки дозволяють забезпечувати ефективність 
маршрутів, контроль за рухом транспортних засобів та комфорт турис- 
тів (Смирнов І. Г., Любіцева О. О., 2024). Однією з ключових функцій та
ких систем є планування маршрутів і розкладу. Для туроператорів, які 
організовують чартерні рейси чи автобусні тури, TMS допомагає опти
мально формувати графіки, враховуючи необхідність стикування рейсів 
з трансферами, періоди підвезення груп до аеропортів, вимоги щодо часу 
перебування водія за кермом та швидкісні обмеження на різних ділян
ках дороги. У результаті компанія отримує точний розклад з детальними 
зупинками, що раніше вимагало значних зусиль від диспетчерів.

Другою важливою функцією є управління автопарком. Туристичні 
компанії, що мають у власності автобуси чи мікроавтобуси, можуть ви
користовувати TMS для централізованого обліку даних про місткість  
транспортних засобів, технічний стан, графіки технічних оглядів та за
кріплених водіїв. Це дозволяє системі швидко підбирати оптимальний 
транспорт для конкретної групи, враховуючи її розмір та місце розта
шування. У випадку одночасного прибуття кількох груп система може 
автоматично запропонувати оптимальну комбінацію транспортних засо
бів і маршрутів з метою мінімізувати використання транспорту та водно
час задовольнити всі потреби.
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Важливим завданням є також відстеження та диспетчеризація у 
режимі реального часу. Завдяки GPS-трекерам система дозволяє контро
лювати місце перебування автобусів і відповідність графіку. Якщо вини
кають непередбачувані ситуації на кшталт поломки чи заторів, диспет
чер одразу бачить відхилення і може перенаправити найближчий транс- 
порт чи сповістити партнерів про затримку. У великих містах TMS інтег
рується з інтелектуальними транспортними системами, які надають 
дані про затори та аварії. Таким чином маршрути можуть динамічно 
перераховуватися з урахуванням дорожньої ситуації, а водій отримує під
казку щодо альтернативного шляху.

Системи управління транспортом застосовуються і для управління 
квитками та пасажирами. Це особливо актуально у сфері екскурсійного 
транспорту. У великих містах функціонують Hop-On Hop-Off автобуси, 
які пропонують туристам гнучкі маршрути з можливістю багаторазової 
посадки і висадки. У таких випадках TMS дозволяє реалізовувати про- 
даж квитків онлайн, відстежувати кількість пасажирів в транспортному 
засобі та на основі цих даних регулювати частоту рейсів. Якщо система 
фіксує, що автобуси переповнені, вона рекомендує додати транспорт, 
запобігаючи ситуаціям, коли туристи не можуть скористатися послугою 
через нестачу місць.

Ще одним важливим аспектом є комунікація з водіями та гідами. 
Сучасні TMS мають мобільні додатки, через які водії отримують маршрути, 
актуальні оновлення та можуть підтвердити виконання завдань або 
повідомити про проблеми. Гіди груп мають змогу відслідковувати міс
цеперебування транспорту і прогнозувати час прибуття, що суттєво 
полегшує координацію між офісом, транспортом і персоналом, який супро
воджує туристів.

Приклади використання TMS у туризмі демонструють широкий  
спектр можливостей. В аеропортах із великим пасажиропотоком такі 
системи допомагають керувати автобусами-шатлами, що доставляють 
пасажирів від літаків до терміналів. Програма враховує розклад при
льотів і кількість пасажирів, щоб мінімізувати час очікування і уникнути 
недовантажених рейсів. У міських екскурсійних автобусах відомих опе
раторів, таких як Big Bus Tours, використовується комплексне поєднання 
GPS-навігації, електронних квитків і інформаційних табло на зупинках.  
Це дозволяє туристам завчасно знати час прибуття автобуса, а компа- 
нії – раціонально використовувати свій автопарк. У туристичних поїздах 
і на спеціальних маршрутах, наприклад у Карпатах, TMS використову- 
ється для управління продажем квитків, складання розкладів та конт- 
ролю руху на одноколійних ділянках.



207

Розділ 6. Логістичні інформаційні системи в туризмі

Таким чином системи управління транспортом у туризмі виконують 
широкий комплекс завдань – від планування маршрутів і координації 
автопарку до забезпечення якісного обслуговування пасажирів. Вони 
знижують операційні витрати, підвищують ефективність і створюють до
даткову цінність для туристів завдяки точності, прозорості та зручності 
логістичних процесів.

Звʼязок з іншими ЛІС. TMS не часто працює ізольовано. В туризмі 
вона зазвичай інтегрована з CRM (щоб знати, який клієнт у якому 
автобусі), з системою бронювання турів (туроператору важливо, щоб 
TMS підтягувала дані про те, скільки людей прибуває яким рейсом, щоб 
замовити відповідний трансфер) та з ITS інфраструктурою міста. Отже, 
TMS у туризмі – частина ширшої екосистеми логістичних ІТ-рішень, яка 
акцентується на транспортному компоненті.

В українському контексті спеціалізовані TMS для туризму ще не дуже 
поширені в чистому вигляді – багато турфірм використовують загальні 
інструменти (Excel або прості програми) для управління транспортом. 
Але великі гравці, як вже згаданий Join UP! (https://www.joinup.ua/), чи 
туристичні перевізники (наприклад, компанії, що організують чартерні 
автобуси на курорти Чорного моря, або Міжнародний автобусний пере
візник Ecolines (https://ecolines.net/)) мають власні ІТ-рішення. Ecolines, 
наприклад, має систему, що управляє рейсами, дозволяючи відслідкову
вати автобуси на міжнародних маршрутах, пересадки, коригувати марш
рут при затримках на кордоні і інформувати пасажирів. Ці рішення схожі 
на TMS логістики пасажироперевезень.

Ефект від використання TMS. Вимірюється в першочергово своєчас
ності та економічній доцільності. Під своєчасністю розуміємо мінімум 
запізнень, оптимальний час подачі транспорту (турист не чекає зайвого), 
а під  економічною доцільністю – скорочення холостих пробігів, оптиміза
ція витрат палива, зменшення простоїв. Не менш важливою є безпека: 
відстежуючи швидкість і режим роботи водія, компанія може запобігати 
порушенням і аваріям. Для туристів це проявляється як більш надійне та 
комфортне перевезення. А для організаторів – спрощення логістичних 
процесів: система багато чого автоматизує, що зумовлює зменшення ролі 
людського фактор.

6.1.1. Інтелектуальні транспортні системи і туризм

Інтелектуальні транспортні системи (англ. Intelligent Transport 
Systems, ITS) – це комплекс технологій та рішень, що застосовуються для 
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підвищення ефективності, безпеки і екологічності транспортної інфра
структури шляхом обробки і використання інформації в реальному часі.  
ITS охоплює різні компоненти: від “розумних” світлофорів і систем керу
вання дорожнім рухом до інформаційних сервісів для пасажирів і авто
номного транспорту. У контексті туризму ITS набувають особливого зна
чення, оскільки туристи часто є масовими користувачами транспортної 
системи (особливо в популярних туристичних містах та регіонах), і якість 
їхнього відпочинку багато в чому залежить від того, наскільки добре 
працює транспорт і наскільки зручно отримувати інформацію про нього.

Роль ITS для туристів можна пояснити через два основні напрями. 
Перший напрям стосується надання інформації про трафік і маршрути. 
Турист, який подорожує на власному автомобілі чи орендованій машині, 
отримує значну користь від сервісів ITS. Вони пропонують актуальні дані 
про дорожні умови. Прикладом можуть слугувати навігаційні додатки 
Google Maps (https://maps.google.com/) або Waze (https://www.waze.com/). 
Ці сервіси збирають інформацію від користувачів і дорожніх сенсорів та 
підказують альтернативні шляхи у випадку заторів. Для мандрівника –  
це шанс швидше дістатися до потрібного місця, уникнути втрати орієн- 
тації у незнайомому місті, об’їхати аварію чи ділянку ремонту дороги. У 
деяких країнах існують спеціальні туристичні інформаційні системи. 
Наприклад у гірських районах можна побачити електронні табло, які 
демонструють чи проїзний перевал, що особливо важливо для туристів  
за кермом.

Другий напрям пов’язаний із системами громадського транспорту у 
туристичних містах. У так званих розумних містах ITS допомагають зро
бити пересування зручним для гостей. Це проявляється в електронних 
розкладах і табло на зупинках, де зазначається час прибуття транспорту. 
Завдяки цьому турист, який не знає місцевої специфіки, отримує зрозу
мілу інформацію. Додатково зручність забезпечують інтегровані квит
кові системи, що працюють як єдиний електронний квиток. Це може бути 
картка чи мобільний додаток, яким оплачують метро, автобус або прокат 
велосипеда. У такій ситуації мандрівнику не доводиться розбиратися з 
багатьма видами квитків чи мовними бар’єрами. Прикладом є Лондон, 
де функціонує система Oyster та безконтактні платежі. Вона дозволяє 
кожному відвідувачу сплатити проїзд банківською карткою. Для туристів 
це вдалий приклад безшовної мобільності.

Міста, які приваблюють велику кількість туристів, що подорожують 
на автомобілях, застосовують інтелектуальні транспортні системи для 
організації паркінгів. Електронні рішення інформують водіїв про наяв- 
ність вільних місць на екранах при в’їзді в центр міста або надають 
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можливість заздалегідь зарезервувати місце онлайн. Це дозволяє уник
нути хаотичного пошуку паркування, економить час відвідувачам та 
зменшує затори, які виникають через багаторазові об’їзди кварталів у 
пошуках вільного місця. Подібні рішення вже працюють у таких містах  
як Відень і Барселона.

Важливим напрямом використання ITS є підвищення безпеки дорож
нього руху. Туристи, які не знають місцевих правил та умов пересуван
ня, більш вразливі на дорогах. Сучасні технології, зокрема розумні пішо
хідні переходи з додатковим підсвічуванням, автоматичне зниження 
швидкості транспортного потоку в туристичних зонах та інформаційні 
табло з попередженнями, сприяють зменшенню аварійності. Прикладом є 
туристичні райони Києва, де впроваджені адаптивні світлофори. У вихідні 
дні, коли значно зростає кількість пішоходів, такі світлофори забезпе
чують довший час зеленого сигналу для переходу та коротший час руху 
для автомобілів. Це рішення одночасно підвищує рівень безпеки і вра- 
ховує зростання інтенсивності туристичних потоків.

Турист у багатьох випадках користується кількома видами транс
порту один за одним. Інтелектуальні транспортні системи дозволяють 
інтегрувати розклади різних перевізників, щоб пересадки були зручними  
і не потребували додаткових зусиль. У світі з’являються проєкти під 
назвою “Мобільність як послуга” (англ. Mobility as a Service, MaaS), які 
об’єднують планування та оплату всієї подорожі в одному додатку. Завдя
ки цьому мандрівник може ввести пункт відправлення та призначення, 
наприклад від аеропорту до готелю, а система запропонує кілька варіантів 
маршруту із зазначенням часу та вартості. Один варіант може передба
чати електричку потім метро і коротку прогулянку пішки, інший вклю
чає таксі та шатл. Перші пілотні рішення були впроваджені у Фінляндії, 
зокрема у додатку Whim (https://whimapp.com/), і зараз ідея поступово 
поширюється в інших країнах. Туризм стає одним із головних бенефіціа
рів таких технологій, адже для відвідувача це суттєво спрощує організацію 
поїздки.

Серед інфраструктурних прикладів використання інтелектуальних 
транспортних систем у туризмі можна назвати кілька напрямів. Один 
із них пов’язаний із впровадженням так званих розумних туристичних 
маршрутів. У деяких природних парках або туристичних зонах такі 
системи допомагають регулювати доступ і контролювати навантаження. 
Наприклад, електронні комплекси контролю в’їзду на перевантажені до
роги до національних парків обмежують кількість автомобілів і можуть 
пропонувати пересування лише шатлами. Для цього використовуються 
камери та сенсори, що входять до ITS екосистеми міста чи регіону. В 
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національному парку Йосеміті у США було запроваджено електронний 
дозвіл на в’їзд у піковий сезон з контролем на в’їзді, а на під’їздах вста
новлювалися електронні табло з повідомленням про заповненість парку 
та пропозицією скористатися парковкою Park and Ride.

Іншим прикладом є пріоритет громадського транспорту. Міста вста
новлюють системи, які дозволяють надавати перевагу руху туристичних 
шатлів чи автобусів. Коли транспортний засіб наближається до пере
хрестя, система може завчасно перемикати сигнал світлофора на зелений, 
щоб скоротити час у дорозі для пасажирів. Існують також окремі смуги 
з камерами, які фіксують порушення приватними автомобілями, що 
дозволяє туристичним автобусам швидше доставляти групи. Таке рішен
ня було застосоване в Афінах перед Олімпіадою 2004 року і нині активно 
впроваджується в багатьох містах, які мають значний туристичний потік.

Ще одним прикладом є автоматизовані системи оплати доріг. Для 
туристів, які подорожують автомобілем, зручним рішенням стали ITS 
технології на кшталт європейської системи Telepass (https://www.telepass.
com/). Вона дозволяє не зупинятися для внесення плати за проїзд, адже 
сенсор зчитує пристрій і відкриває шлагбаум. Це значно зменшує черги на 
автобанах, що особливо важливо у високий туристичний сезон.

Окремий аспект стосується екскурсійних послуг. Навігація всередині 
музеїв чи парків також є проявом інтелектуальних систем, які працюють 
зі смартфонами туристів. Використання QR-кодів, мобільних аудіогідів  
та доповненої реальності робить відвідування об’єктів більш інформа
тивним і зручним. Такі технології не регулюють транспортний трафік, 
проте керують потоками відвідувачів за допомогою інформаційних по
відомлень. Додатки можуть підказати, що у певному залі зараз багато 
людей і запропонувати спершу відвідати іншу локацію, а повернутися 
пізніше. Подібні рішення вже тестуються і показують позитивний ефект  
у сфері організації туристичних потоків.

В Україні елементи інтелектуальних транспортних систем поступо
во починають з’являтися насамперед у великих містах. У Києві вже діє 
система під назвою “Безпечне місто”, що включає камери спостереження 
та аналітику трафіку. На зупинках громадського транспорту встанов- 
лено електронні табло з інформацією про час прибуття транспорту, 
впроваджується єдиний електронний квиток, який дозволяє спростити  
користування різними видами перевезень. Для іноземних туристів 
перебування у столиці стає зручнішим, оскільки в метро звучать ого
лошення англійською мовою, а для пересування містом можна скорис
татися мобільними застосунками виклику таксі. Такі сервіси, зокрема  
Uber (https://www.uber.com/), використовують алгоритми та GPS і нале
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жать до елементів ITS. На автомобільних дорогах країни з’являються 
інформаційні табло, наприклад перед в’їздом до Києва можна побачити 
повідомлення про орієнтовний час доїзду до центру міста. Хоча поки що 
ці рішення носять локальний характер, поступово вони інтегруються в 
єдину систему, що формує сучасний підхід до мобільності в Україні.

Варто зазначити, що логістичні інформаційні системи в туризмі (особ
ливо рівня дестинацій) повинні враховувати дані від ITS. Наприклад, плат
форма управління містом може на підставі даних камер прогнозувати 
туристичний потік автомобілів на вихідні і передавати цю інформацію 
в туристичний офіс, який вирішить, чи потрібно організувати додаткові 
парковки. З розвитком технологій, ITS стане ще більш пов’язаною з ту
ризмом. Автономні шатли в аеропортах, дрони-гіди, системи захисту 
пішоходів (всілякі смарт-переходи). Для туристів ключовим є безпереш
кодне, швидке і з мінімумом стресу пересування новим місцем. ITS це  
той невидимий помічник, що налаштовує транспортну систему міста чи 
країни під потреби людей, включно з гостями-туристами, і робить цю 
систему більш гнучкою та інформативною.

6.1.2. Інформаційні платформи для координації готельних, 
транспортних і екскурсійних послуг

Туристична послуга часто є комплексною. Мандрівникам потрібні 
перевезення, проживання, харчування, розваги, екскурсії, часто – все ра
зом як єдиний досвід. Для забезпечення такого комплексного продук- 
ту різні підприємства сфери гостинності мусять тісно співпрацювати.  
Інформаційні платформи виступають своєрідним “посередником” або  
інтегратором, який координує дії споживачів послуг (туристів) та надава
чів послуг (готелів, транспортних компаній, екскурсійних бюро, тур- 
операторів, закладів харчування). Ці платформи можуть мати різний  
характер – від внутрішніх корпоративних систем до загальнодоступних 
онлайн-майданчиків.

Координація готельних послуг бере початок із централізованих сис
тем бронювання, які з’явилися у вісімдесятих і дев’яностих роках. Прик
ладами є Galileo та Pegasus. Вони дали можливість туристичним агентс
твам і туроператорам бачити наявність номерів у готелях по всьому світу 
та здійснювати бронювання в режимі онлайн. Це позбавило необхід- 
ності телефонувати в кожен окремий готель, адже інформаційна плат
форма виконувала роль єдиного вікна. Сьогодні глобальну координацію 
готельних послуг забезпечують онлайн туристичні агенції та агрегатори 
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такі як Booking.com (https://www.booking.com/) чи Expedia (https://
www.expedia.com/). Вони об’єднують сотні тисяч готелів, хостелів та 
апартаментів у єдину базу і надають користувачам актуальні дані про 
доступність номерів, ціни, відгуки. Для готелів така система теж виконує 
функцію координації, адже бронювання з різних каналів синхронізу- 
ються і запобігають овербукінгу (надбронювання). Окрім того, готелі 
можуть через платформу швидко інформувати про зміни, наприклад про 
ремонт чи акції, і ця інформація миттєво стає доступною всім партнерам.

На корпоративному рівні готельні мережі мають власні інформа
ційні платформи, що з’єднують їхні заклади зі зовнішніми партнера
ми. Прикладом є Marriott (https://www.marriott.com/), яка використовує 
Marriott Reservation System. Через цю систему туроператори, онлайн аген
ції та інші партнери отримують доступ до номерного фонду всіх готелів 
мережі. Вона може інтегруватися і з транспортними чи екскурсійними 
пакетами. Наприклад, якщо укладено угоду між Marriott і круїзною ком
панією, то при бронюванні круїзу система може одночасно підтвердити 
і номер у готелі Marriott. У курортних регіонах створюються платформи 
управління дестинацією, відомі як системи управління дестинацією 
(англ. Destination Management Systems, DMS). Це інформаційні портали, 
що акумулюють пропозиції локальних готелів, транспорту та розваг. 
Наприклад, національний туристичний портал Австрії дозволяє в єдиній 
системі забронювати альпійську хатину, лижний абонемент і трансфер  
з аеропорту. Турист отримує можливість організувати все комплексно  
без пошуку окремих послуг.

Координація транспортних послуг здійснюється завдяки глоба­
льним дистрибутивним системам (англ. Global Distribution Systems, 
GDS), які об’єднали авіакомпанії, залізниці, прокат авто, круїзні лінії та 
інших перевізників із туристичними агентами. Такі платформи працюють 
як інформаційна шина, що миттєво передає дані про розклади, тарифи 
та наявність місць. Завдяки цьому турфірма може одночасно підібрати 
квиток і готель, оскільки GDS містять і готельний контент. На лока- 
льному рівні зручними є платформи бронювання трансферів, наприклад 
KiwiTaxi (https://kiwitaxi.com/) чи системи, що діють в аеропортах. Вони 
поєднують приватних перевізників і туристів, забезпечують передачу 
інформації між пасажиром, агентом і водієм та підтримують єдиний стан
дарт сервісу.

У сфері екскурсій та розваг також відбувається координація завдяки 
цифровим платформам. Традиційно туристи бронювали екскурсії безпо
середньо через гідів на місці, проте тепер з’явилися такі сервіси як Viator 
(https://www.viator.com/) та GetYourGuide (https://www.getyourguide.com/), 
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що агрегують пропозиції з усього світу. Турист може ще вдома забронюва
ти екскурсію чи відвідування музею з гідом і бути впевненим у наявності 
місця. Наприклад, Viator належить TripAdvisor (https://www.tripadvisor.
com/) і має API, яке дозволяє туроператорам інтегрувати екскурсії безпо
середньо в пакети подорожей. Таким чином турист, купуючи тур до 
Парижа, може одразу вибрати і додаткову екскурсію. В Україні подібні 
функції починають виконувати окремі проєкти, наприклад Karabas Travel 
(https://karabas.com/ua/travel), хоча поки що їхній масштаб обмежений. 
До цієї ж категорії належать системи електронного квитка на культурні 
заходи, що дозволяють туристичним фірмам бронювати квитки для  
груп на концерти чи шоу без фізичного викупу в касі.

Важливим прикладом координації є міські туристичні карти, які за 
певну суму дають право на проїзд у транспорті, відвідування музеїв та 
знижки у закладах харчування. За такими картами стоїть складна інфор
маційна платформа, яка збирає дані з різних систем і розподіляє оплату 
між партнерами. Vienna City Card (https://www.viennacitycard.at/vienna-
city-card-en.html), наприклад, має цифровий додаток, у якому можна ак
тивувати проїзний, знайти перелік атракцій та забронювати тур. Ще 
одним прикладом є системи динамічних пакетів, які дають можливість 
туристу самому скласти подорож, комбінуючи квитки, готель, транс- 
порт та екскурсії в одному замовленні. Такі платформи працюють через 
API, що об’єднують дані з різних баз у реальному часі та автоматично 
підбирають альтернативи у разі недоступності обраних послуг.

Попри очевидні переваги, координація має свої виклики. Серед них – 
стандартизація даних, адже для ефективного функціонування платформ 
потрібно узгоджувати формати інформації про готельні номери, рейси чи 
екскурсії. У світовій практиці для цього розроблені галузеві стандарти, 
наприклад OTA XML чи NDC для авіапослуг. Українським компаніям також 
доводиться адаптуватися до цих вимог, щоб інтегруватися у глобальні 
мережі. Ще однією проблемою є надійність і актуальність інформації, 
оскільки будь-які збої можуть призвести до непорозумінь. Для цього 
компанії витрачають значні ресурси на резервні системи та дублювання 
каналів зв’язку. Нарешті, важливим викликом є фінансова координація, 
адже платформи часто не лише передають інформацію, а й здійснюють 
розрахунки. Наприклад, Booking.com (https://www.booking.com/) отримує 
оплату від клієнта і потім перераховує кошти готелю вже за вирахуван
ням комісії. Це створює додаткові завдання у сфері фінансової логістики. 
В Україні також існують спроби створити внутрішні системи клірингу 
для туризму, однак поки що більшість операцій проходить через банки та 
карткові сервіси.
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У підсумку інформаційні платформи можна розглядати як своєрідну 
кровоносну систему сучасного туризму. Вони забезпечують узгоджену 
роботу різних секторів і створюють передумови для комплексного розвит
ку індустрії. Вигоди отримують усі учасники процесу. Турист користу
ється зручним комплексним сервісом, який дає можливість організувати 
подорож у форматі єдиного вікна. Підприємства отримують більше клієн
тів через нові канали та зменшують витрати на координацію, оскільки 
зникає потреба у великій кількості телефонних дзвінків і зменшується 
кількість помилок. Туроператори й агенти можуть зосередитися на ство
ренні якісного туристичного досвіду та обслуговуванні клієнтів, пере
даючи рутинні завдання автоматизованим системам.

6.2. Інноваційні рішення у сфері логістичних інформаційних 
       систем туризму

6.2.1. Використання Big Data та аналітики для прогнозування 
туристичних потоків

Big Data (дослівний переклад з англ. – великі дані) – це великі ма
сиви різнорідних даних, які збираються з різних джерел (онлайн-по
шукові запити, соціальні мережі, мобільні пристрої, транзакції тощо) і 
аналізуються спеціальними методами для виявлення прихованих патер- 
нів і трендів. У туризмі застосування Big Data-аналітики стає одним з 
ключових факторів підвищення ефективності логістичних систем, особ
ливо в частині прогнозування туристичних потоків та поведінки спо
живачів.

Використання великих даних у туризмі ґрунтується на численних 
джерелах, які формують інформаційну базу для прогнозування та управ
ління галуззю. Важливим джерелом є дані пошукових систем і систем 
бронювання. Плануючи подорож, люди залишають цифровий слід через 
пошукові запити в Google (https://www.google.com/), відвідування сайтів 
онлайн туристичних агенцій, перегляд готелів на Booking.com (https://
www.booking.com/). В агрегованій і анонімізованій формі ці дані стають 
індикатором майбутнього попиту. Наприклад, якщо аналітика Google 
Travel (https://www.google.com/travel/) фіксує зростання кількості по
шуків відпочинку в Грузії на літо, туроператори можуть очікувати 
збільшення потоку і підготувати більше рейсів та готельних місць. Великі 
компанії, зокрема TUI (https://www.tui.com/) чи Expedia (https://www.
expedia.com/), створюють спеціальні підрозділи для моніторингу таких 
тенденцій.



215

Розділ 6. Логістичні інформаційні системи в туризмі

Не менш важливим джерелом є соціальні мережі та відгуки. Туристи 
створюють мільйони постів, геолокацій і фотографій під час подорожей. 
Аналіз цих потоків, відомий як social listening (“прослуховування” соціа
льних мереж), дозволяє відстежувати зміни у популярності дестинацій. 
Якщо зростає кількість позитивних згадок про новий курорт, це сигнал 
для бізнесу і державних структур. Аналіз фотографій у соціальних мере- 
жах може виявити тренд на нетипові локації, які завдяки вірусному кон
тенту стають must see. Туристичні управління активно використовують  
такі дані для корекції маркетингових стратегій та планування інфра
структури.

Важливу роль відіграють мобільні дані і геоаналітика. Агреговані дані 
від мобільних операторів без персоналізації дають змогу визначати кіль
кість унікальних відвідувачів певної зони, їхні маршрути пересування та 
середню тривалість перебування. Наприклад, місто може зафіксувати, що 
у вихідні кількість унікальних пристроїв у центрі зростає втричі порів- 
няно з буднями, і зробити висновок щодо масштабів туристичного пото
ку. Таку аналітику активно застосовують для оцінки впливу фестивалів 
та заходів. У деяких містах, наприклад у Барселоні чи Відні, встановлені 
системи моніторингу туристів через підключення до WiFi або телеком-
мереж, що дозволяє оновлювати дані майже в реальному часі.

Ще одним джерелом є транзакційні дані з банківських і платіжних 
систем. Вони демонструють, на що витрачають кошти туристи, які сег
менти споживання домінують, як змінюються уподобання. Наприклад, 
аналітика Mastercard (https://www.mastercard.com/) може показати зрос
тання витрат на еко-туризм, зокрема на прокат велосипедів чи купівлю 
спорядження. Це підказує бізнесу, у які напрями варто інвестувати більше 
ресурсів.

Для роботи з великими даними застосовуються різні підходи. Один 
із найпоширеніших – машинне навчання. Алгоритми аналізують тисячі 
факторів і дозволяють передбачити попит із високою точністю. Наприк
лад, система може враховувати погоду, валютні коливання, святкові дні 
та рівні бронювань у минулому і прогнозувати кількість відвідувачів 
у певному місці з імовірністю до дев’яноста відсотків. Компанія Airbnb 
(https://www.airbnb.com/) використовує машинне навчання для дина
мічного ціноутворення та прогнозування попиту на оренду житла. Вони 
враховують запити, місцеві події та навіть погодні умови, щоб рекомен
дувати оптимальні ціни власникам помешкань.

Іншим методом є аналіз тональності (“настроїв”) відгуків та контен
ту в мережі. Завдяки технологіям обробки природної мови системи ана
лізують тексти відгуків, коментарів та постів у соцмережах. Це дає не 
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лише кількісну, а й якісну оцінку, оскільки дозволяє зрозуміти рівень 
задоволеності туристів. Для прикладу, якщо значна кількість людей скар
житься на трансфери в аеропорту певного міста, то влада може оператив
но відреагувати, підвищивши якість роботи служб.

Ще один напрям – прогнозування на основі часових рядів. Такі моделі 
враховують сезонність, довгострокові тренди та разові події. Моделі 
на зразок SARIMA або LSTM, що походять з глибинного навчання, пока
зують значно кращі результати, ніж традиційні екстраполяції. Їх активно 
застосовують міжнародні організації, серед яких Світовий банк і Всесвітня 
рада з туризму та подорожей (World Travel & Tourism Council, 2024). Це 
особливо актуально для країн, де офіційна статистика з’являється із 
запізненням.

Застосування великих даних у туризмі дає змогу точніше планувати 
транспортні та готельні ресурси. Якщо аналітика виявляє, що через 
кілька тижнів очікується незвично великий наплив туристів із певної 
країни, авіакомпанії можуть поставити додаткові рейси, а готелі залучи
ти додатковий персонал. Це зменшує перевантаження і покращує рівень 
сервісу. Вигоди проявляються також у сфері маркетингу, де компанії ви
користовують дані для персоналізації пропозицій і підвищення ймовір
ності покупки. Окрім цього, великі дані дозволяють оперативно реагувати 
на зміни. У періоди невизначеності, наприклад під час пандемії, саме ана
ліз онлайн-поведінки допомагав операторам швидко переналаштовувати 
пропозиції відповідно до актуального попиту.

В Україні вже є спроби впровадження таких рішень. Наприклад, іні
ціативи на кшталт Kyiv Smart City (https://kyivcity.gov.ua/kyiv_smart_city/) 
або цифрові сервіси Львова співпрацюють із мобільними операторами та 
банками для створення інформаційних панелей (дашбордів) туристич
ної активності. Такі системи можуть у реальному часі показувати кіль
кість туристів у місті, країни їхнього походження, а також динаміку змін  
за тиждень чи місяць. Це допомагає містам вирішувати, коли варто про
водити промоційні кампанії, де розширювати інфраструктуру чи запуска
ти нові транспортні маршрути. Великі дані у логістичних інформаційних 
системах туризму виконують роль ока, яке дозволяє бачити приховані 
процеси теперішнього та прогнозувати майбутнє. Використання цих 
технологій підвищує точність прогнозів, що веде до економії ресурсів 
і кращого сервісу. Воно також допомагає вчасно виявити проблеми та 
можливості і прийняти обґрунтовані рішення. У результаті туристична 
галузь стає більш проактивною, переходячи від реактивної моделі до 
випереджального управління потоками на основі даних.
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6.2.2. Штучний інтелект і машинне навчання  
у логістичних рішеннях

Штучний інтелект (ШІ) (англ. Artificial Intelligence, AI) та машин- 
не навчання (МН) (англ. Machine Learning, ML) – це технології, що 
дозволяють комп’ютерним системам виконувати завдання, які тради- 
ційно потребують людського інтелекту: аналізувати дані, робити перед
бачення, приймати рішення, розпізнавати образи та спілкуватися мовою. 
У сфері логістики туризму ШІ та МН знаходять дедалі ширше застосу
вання, сприяючи автоматизації складних процесів, оптимізації операцій 
і покращенню взаємодії з клієнтами (Gbenle T. P. et al., 2021; Samieva M., 
2025).

Штучний інтелект і машинне навчання дедалі активніше впровад
жуються у сфері туристичної логістики, створюючи нові підходи до плану
вання, управління та персоналізації обслуговування. Одним із ключових 
напрямів є оптимізація маршрутів і розкладів. Алгоритми машинного 
навчання здатні працювати з великими масивами даних про переміщен
ня туристів, стан транспортних потоків і часові витрати. Вони враховують 
фактори затримок на кордонах, години пік на дорогах, час перебування 
біля визначних пам’яток і створюють розклад подорожі, що мінімізує 
затримки. Авіакомпанії вже використовують подібні моделі для корекції 
розкладу рейсів і розподілу літаків, враховуючи попит, погодні ризики 
та обмеження слотів в аеропортах. Завдяки цьому пасажири отримують 
більш зручний сервіс, а компанії зменшують ризики простоїв.

Важливою сферою є динамічне ціноутворення та управління дохо- 
дами. Системи управління доходами на основі машинного навчання ана
лізують бронювання, поведінку споживачів і дії конкурентів, коригуючи 
ціни в реальному часі. Якщо прогнозується високий попит на певний  
рейс, алгоритм радить підвищити ціну заздалегідь, а в іншій ситуації,  
коли готель недозаповнений, система може знизити вартість проживан
ня чи запустити акційні пропозиції. Це підвищує доходи підприємств і 
водночас сприяє балансуванню туристичних потоків, оскільки динамічні 
ціни мотивують частину мандрівників обирати менш завантажені періоди.

Ще одним важливим напрямом є прогнозування поведінки туристів  
і персоналізація послуг. Алгоритми сегментують клієнтів і прогнозують  
їхні потреби. Для молодих людей, які подорожують самостійно, систе
ма може запропонувати громадський транспорт або мобільний проїз
ний квиток, тоді як для сімей із дітьми – приватний трансфер чи оренду 
автомобіля. Таким чином логістичний ланцюг обслуговування вибу
довується під конкретного туриста ще до початку його подорожі. Подібні 
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рекомендаційні системи впроваджують онлайн туристичні агенції, на
приклад Expedia (https://www.expedia.com/).

Значного поширення набули також чат-боти та віртуальні асистенти  
на базі штучного інтелекту. Вони здатні цілодобово відповідати на запи
тання клієнтів, змінювати бронювання, повідомляти про затримки чи  
новий час відправлення, а іноді навіть проактивно інформувати манд
рівників у разі змін. Це дозволяє туристам отримувати швидку і зрозу- 
мілу допомогу у будь-який момент, а компаніям зменшувати навантаження 
на кол-центри. Всесвітня рада з туризму та подорожей (World Travel 
& Tourism Council) у звіті 2024 року наголосила, що такі рішення вже 
змінюють досвід подорожей, роблячи його більш безперервним і клієнто
орієнтованим.

Не можна не згадати і роботизацію, адже штучний інтелект застосо
вується для управління фізичними пристроями. У світі вже працюють 
автономні шатли в аеропортах та туристичних парках, впроваджуються 
безпілотні метро та міні-автобуси між туристичними об’єктами. У готе
лях роботи-консьєржі можуть доставляти багаж чи їжу, зменшуючи на
вантаження на персонал. Хоча це більше належить до сервісної сфери,  
такі приклади також стосуються туристичної логістики.

Переваги впровадження технологій штучного інтелекту полягають у 
зменшенні витрат часу і ресурсів, зниженні кількості помилок та підви- 
щенні якості обслуговування. Алгоритми можуть оперативно перепла
новувати логістику з урахуванням зміни погоди, автоматично синхро
нізувати бронювання й уникати ситуацій, коли турист залишається без 
трансферу. Вони також забезпечують персоналізований сервіс і швидкі 
відповіді. За даними міжнародних організацій, час відповіді клієнту 
завдяки чат-ботам зменшився з кількох годин до кількох секунд.

Разом з тим існують виклики. Машинне навчання потребує великих 
масивів якісних даних, яких може бракувати в нових напрямах туризму. 
Проблемою є також прозорість рішень, адже іноді алгоритми працюють 
як “чорна скринька” і важко пояснити логіку їхніх рекомендацій. Не всі 
клієнти готові сприймати обслуговування ботами чи користуватися 
безпілотними транспортними засобами, тому важливо зберігати баланс 
між автоматизацією та людським фактором. Незважаючи на ці виклики, 
роль штучного інтелекту у туристичній логістиці невпинно зростає. У 
найближчому майбутньому очікується поява ще більш просунутих асис
тентів, здатних планувати маршрути у реальному часі, адаптуватися до 
емоційного стану туристів і забезпечувати ще більш гнучку самонавча- 
льну систему управління логістикою. Це означає, що значна частина 
процесів у галузі, від управління постачанням у готелях до організації 
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туристичних маршрутів, поступово автоматизується, а люди виконува
тимуть переважно функцію стратегічного контролю.

6.2.3. Блокчейн у логістиці та бронюванні  
туристичних послуг

Блокчейн (англ. blockchain) – це розподілена система реєстру, яка 
дозволяє зберігати дані транзакцій у захищеному вигляді без центрально
го посередника. Кожна записана в блокчейні транзакція підтверджується 
вузлами мережі, об’єднується в блоки, які зв’язуються один з одним 
криптографічно, що робить дані практично незмінними та прозорими. 
У туризмі блокчейн почали розглядати як інноваційний інструмент для 
підвищення довіри, спрощення розрахунків і оптимізації логістики даних 
між численними учасниками ринку (Rana R. L., Adamashvili N., Tricase C., 
2022).

Блокчейн розглядається як одна з найбільш перспективних техноло
гій для модернізації туристичної логістики, особливо у сфері бронювання 
та управління фінансовими потоками. Одним із напрямів є створення 
децентралізованих платформ бронювання. Традиційно більшість угод 
проходить через централізованих посередників, таких як глобальні дист
рибутивні системи чи онлайн туристичні агенції. Це супроводжується 
високими комісіями та залежністю від великих корпорацій. Натомість 
блокчейн дозволяє створювати середовище прямої взаємодії між поста
чальниками послуг і туристами без посередників. Прикладом є проєкт 
Winding Tree (https://windingtree.com/), що функціонує як децентралізо
ваний ринок для готелів і авіаліній. Угоди на такій платформі гарантуються 
смарт-контрактами (англ. smart contracts), які автоматично вико
нують умови бронювання. Це знижує ризики шахрайства і зменшує вит
рати на комісії, водночас забезпечуючи надавачам послуг більшу частку 
доходів.

Важливою сферою впровадження блокчейну є ідентифікація та за
хист даних. Туристична логістика оперує конфіденційною інформацією, 
зокрема паспортними даними, страховками та сертифікатами вакцинації. 
Використання блокчейну дає можливість створювати безпечні цифрові 
профілі туристів, які можна пред’являти у різних країнах. Ініціатива 
Цифрова ідентифікація відомого мандрівника (англ. Known Traveller 
Digital Identity, KTDI), що реалізується під егідою Всесвітнього економіч
ного форуму та компанії Accenture (https://www.accenture.com/), ілюст- 
рує цей підхід. Дані туриста зберігаються у розподіленому реєстрі, і 
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прикордонні служби мають доступ до перевіреної інформації без потреби 
у паперових документах. Це пришвидшує проходження контролю та 
підвищує рівень безпеки. Подібним чином блокчейн може застосовува- 
тися для токенізації квитків, коли авіаквиток або вхідний квиток до 
музею існує у вигляді унікального токена, що гарантує його справжність  
і відкриває можливість безпечної передачі іншій особі за умови іденти
фікації останньої.

Значні перспективи відкриває блокчейн у сфері міжнародних розра
хунків. Нині транскордонні платежі часто затримуються і супроводжу- 
ються значними банківськими комісіями. Якщо ж розрахунки здійсню
ються у стейблкоїнах чи криптовалюті, транзакція виконується швидко  
і з мінімальною комісією. Для малих постачальників у країнах із обмеже
ними банківськими можливостями це має особливе значення. Смарт-
контракти можуть автоматично розподіляти кошти між усіма учасни
ками туру. У результаті зменшується потреба у банківських клірингових 
центрах і прискорюється фінансова логістика.

Блокчейн здатен підвищити рівень прозорості й довіри у сфері відгу
ків. Відомо, що на туристичних платформах часто виникають проблеми з 
достовірністю оцінок, оскільки їх можна видаляти чи підробляти. Якщо 
ж відгуки зберігати у блокчейні, вони стають незмінними й автоматич
но пов’язуються з реальною транзакцією. Це гарантує, що залишати ко
ментар може лише той, хто справді скористався послугою. Такий підхід 
підвищує довіру до систем рекомендацій і формує надійнішу репутацію 
для туристичних компаній (Baydeniz E., 2024).

Існують і приклади практичних реалізацій. Travala (https://www.travala.
com/) пропонує альтернативу традиційним платформам бронювання і 
дозволяє оплачувати проживання більш ніж тридцятьма видами крип
товалют, надаючи бонуси власникам внутрішнього токена. Інший прик
лад демонструє Webjet (https://www.webjet.com.au/) з Австралії, що 
створила блокчейн-платформу для усунення проблем з неточностями 
у бронюваннях. Усі кроки фіксуються у реєстрі, і кожна сторона може 
простежити, на якому етапі виникла помилка. У результаті зменшується 
кількість суперечок і підвищується точність виконання замовлень. Подібні 
дослідження ведуть і в авіаційній галузі, де розглядається можливість 
зберігання тарифів у блокчейні, щоб агенти отримували їх безпосередньо 
від авіакомпаній.

Переваги блокчейну для туристичної логістики полягають у зростан
ні рівня довіри й безпеки, у зменшенні витрат на посередників та у 
можливості створення нових бізнес-моделей. Технологія відкриває шлях 
до формування вторинних ринків бронювань через токенізацію, дозволяє 
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об’єднувати різних учасників галузі в єдину інформаційну екосистему 
та знижує фінансові витрати туристів на 5-10%. Водночас існують і сут
тєві перешкоди. Серед них – інертність галузі, неврегульованість статусу 
криптовалют у правовому полі, складність користування новими тех
нологіями для масового споживача та технічні обмеження окремих 
блокчечейн-мереж.

Підсумовуючи, блокчейн у туризмі виконує роль технології, що під
вищує прозорість, чесність і ефективність логістичних процесів. Якщо 
великі дані та штучний інтелект покращують інтелектуальний рівень 
систем, то блокчейн забезпечує їхню надійність і довіру. Хоча галузь пе
ребуває лише на початку впровадження цих рішень, наявні приклади 
свідчать про значний потенціал технології у модернізації світової ту
ристичної індустрії.

6.2.4. Екологічна та “зелена” логістика у сфері туризму

“Зелена” логістика (англ. green logistics) – це концепція організації 
логістичних процесів з мінімізацією негативного впливу на довкілля. В 
туризмі зелена логістика набуває особливого значення, адже туристич
на діяльність часто пов’язана з переміщеннями, споживанням ресурсів 
і генеруванням відходів у природних зонах. Орієнтація на екологічність 
стає не просто іміджевою справою, а й практичною необхідністю для 
збереження туристичних ресурсів (пляжів, гір, пам’яток) і підвищення 
привабливості напрямків для дедалі більш “свідомих” мандрівників 
(Streimikiene D. et al., 2020; Akhirson A. et al., 2025).

Зелена логістика в туризмі охоплює широкий спектр рішень, спря
мованих на зменшення екологічного сліду та підтримку сталого розвитку. 
Одним із ключових напрямів є використання екологічно чистого транс
порту. Перевезення туристів залишається одним із головних джерел ви
кидів вуглекислого газу у галузі, тому дедалі активніше впроваджується 
електротранспорт, гібридні автомобілі та електробуси. Міста заохочу
ють використання громадського транспорту, велосипедів та пішохідних 
маршрутів. Амстердам і Копенгаген активно розвивають концепцію 
“останньої милі” (англ. last mile), створюючи велодоріжки та пішохідні 
зони, що ведуть до туристичних атракцій. У Швейцарії популяризуються 
панорамні залізничні маршрути як альтернатива подорожам автомобі
лем. Деякі туроператори пропонують компенсацію вуглецевих викидів 
за авіаперельоти або включають у пакети залізничні подорожі на ко
роткі відстані. Європейська зелена угода стимулює зростання частки 
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залізничного транспорту, і в низці країн уже ухвалено рішення замінюва
ти внутрішні авіарейси потягами, якщо час у дорозі не перевищує двох 
чи трьох годин. Франція навіть офіційно заборонила короткі авіарейси  
за наявності альтернативного залізничного сполучення.

Другим напрямом є енергоефективність готелів і туристичних об’єк- 
тів. Сфера туризму потребує значних ресурсів, тому зменшення спожи
вання електроенергії та води стає важливим завданням. Впроваджуються 
системи моніторингу, які керують освітленням і опаленням залежно від 
заповненості, а також системи переробки й сортування відходів. Готельні 
мережі дедалі частіше переходять на використання місцевих продуктів, 
сонячних панелей і технологій повторного використання тепла. Прик
ладом є мережа Scandic Hotels (https://www.scandichotels.com/), яка засто
совує автоматизовані системи контролю ресурсів. Такі заходи одночасно 
зменшують викиди та скорочують витрати.

Третій напрям пов’язаний з управлінням туристичними потоками для 
захисту природи. Логістичні системи допомагають уникнути переван
таження природних територій, запроваджуючи квоти та попереднє бро
нювання відвідувань. У Мачу-Пікчу, наприклад, діє обмеження кількості 
туристів на день. Схожі системи працюють у печерах, на стежках і пляжах, 
де природа потребує відновлення. Інформаційні технології у цьому ви
падку забезпечують моніторинг відвідуваності, рекомендації щодо менш 
завантажених годин та перенаправлення туристів на альтернативні 
маршрути. У деяких іспанських курортних зонах табло інформують від
відувачів про переповненість пляжу і радять вирушити на інший, що 
дозволяє регулювати потоки у реальному часі.

Четвертим напрямом є розвиток альтернативних джерел енергії у 
транспортній інфраструктурі. У країнах Північної Європи будуються за
рядні станції для електромобілів на маршрутах до курортів, запускаються 
електричні пороми та круїзи фйордами, а також експериментально 
впроваджується біопаливо в авіації. Компанії KLM (https://www.klm.com/) 
і Lufthansa (https://www.lufthansa.com/) вже тестують суміш авіаційного 
пального з біопаливом для зменшення вуглецевого сліду рейсів.

Важливим елементом зеленої логістики є також інформаційна скла
дова, спрямована на освіту туристів. Туристичні компанії впроваджують 
принципи “не залишати сліду” (англ. leave no trace) у своїх маршрутах, 
поширюють пам’ятки з правилами екологічної поведінки та організовують 
спеціальні системи збору й вивезення відходів у гірських чи заповідних 
зонах. У Непалі, наприклад, практикується використання спеціальних 
наметів-туалетів та централізоване вивезення сміття для збереження 
природних територій.
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В Україні також можна спостерігати приклади впровадження зеленої 
логістики. У Карпатах функціонує проєкт Велокраїна (https://velokraina.
com.ua/), який формує мережу велосипедних маршрутів з інфраструкту
рою для розміщення туристів. У великих містах розвивається велоси
педна інфраструктура, зручна і для мешканців, і для відвідувачів. Частина 
готелів отримала сертифікати Green Key, що вимагають впровадження 
енергоощадних технологій та відмови від одноразового пластику. У Ду
найському біосферному заповіднику організовано маршрути з викорис
танням човнів на електромоторах для мінімізації впливу на екосистеми.

Застосування зеленої логістики приносить низку вигод. Насамперед 
це збереження туристичних ресурсів, адже без екологічних практик ба- 
гато атракцій ризикують втратити свою привабливість. Енергоефек
тивність також означає економію, оскільки скорочення споживання ре
сурсів прямо підвищує рентабельність. Зростає привабливість для нової 
категорії туристів, які свідомо обирають екологічні варіанти, навіть якщо 
вони дорожчі. Крім того, дотримання зелених стандартів дозволяє уни
кати штрафів і обмежень у майбутньому, коли екологічні норми стануть 
жорсткішими (Mammadova G. et al., 2024). Інструменти контролю також 
мають велике значення. Інформаційні системи і туристичні портали 
вводять фільтри для пошуку екологічних варіантів, стимулюючи готелі 
й операторів адаптовуватися до нових вимог. Це створює конкурентні 
переваги та формує нову культуру ведення бізнесу.

Таким чином екологічна логістика стає невід’ємною частиною сучас
ного менеджменту в туризмі. Інтегруючи зелені принципи у транспорт, 
інфраструктуру, управління потоками і поведінкою туристів, галузь не  
лише зберігає ресурси, а й забезпечує довгострокову конкурентоспро
можність. Завдяки інформаційним системам ці рішення стають ефек
тивнішими, адже автоматизується контроль, збір даних і адаптація опе
рацій. Зрештою сталий туризм перетворюється на стратегічний напрям 
розвитку, у якому логістичні системи відіграють ключову роль.

6.3. Економічна ефективність впровадження логістичних 
       інформаційних систем у туризмі

Впровадження логістичних інформаційних систем (ЛІС) (англ. 
logistic information systems, LIS) у туристичних компаніях та дестина- 
ціях – це значні інвестиції. Тому дуже важливо оцінити, які економічні 
вигоди (ефекти) отримує бізнес або галузь від цієї автоматизації. Досвід 
показує, що при грамотному використанні ЛІС у туризмі відбувається 
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зниження витрат, підвищення доходів та продуктивності, і як наслідок – 
зростання прибутковості і конкурентоспроможності.

Використання логістичних інформаційних систем у туристичній сфе
рі має суттєві економічні наслідки, які проявляються як у прямому ско
роченні витрат, так і у підвищенні ефективності управління. Одним із 
найвагоміших ефектів є зменшення операційних витрат. Автоматизація 
рутинних процесів бронювання, виписки документів та розрахунку марш
рутів дозволяє скоротити потребу у значному штаті працівників. Турис
тичні агенції, які впровадили сучасні CRM (управління відносинами з 
клієнтами) та системи бронювання, відзначають зменшення трудовитрат 
на обробку одного замовлення на третину або навіть наполовину. Це дає 
змогу при збереженні того самого штату обробляти більшу кількість 
заявок або скорочувати витрати на персонал. Важливим є й те, що авто
матизація знижує ймовірність помилок, які у сфері туризму можуть 
коштувати значних сум у вигляді компенсацій і штрафів. Українські 
дослідники, ще у 2016 році відзначали, що впровадження ЛІС у турагенції 
знижує адміністративні витрати і підвищує рентабельність.

Другим важливим ефектом є прискорення обігу коштів. Використання 
цифрових систем бронювання забезпечує швидше надходження оплати 
від клієнтів і оперативні розрахунки з постачальниками. Якщо раніше 
туроператор чекав кілька днів на переказ від агентів, то зараз оплата  
може надходити миттєво. Це покращує ліквідність компанії, зменшує 
потребу у кредитних ресурсах і дозволяє ефективніше управляти обо
ротним капіталом. Для великих компаній скорочення навіть кількох днів  
у циклі обігу коштів означає значну фінансову вигоду.

Логістичні інформаційні системи також сприяють зростанню прода
жів і доходів. З одного боку, вони підвищують пропускну здатність компа
нії, дозволяючи обробляти більше замовлень. З іншого – відкривають 
нові канали продажів завдяки інтеграції з глобальними платформами. 
Наприклад, готель, що підключився до системи управління каналами, 
може суттєво збільшити свою заповнюваність за рахунок виходу на 
міжнародні ринки. Авіакомпанії, інтегровані в глобальні дистрибутивні 
системи, отримують додатковий сегмент корпоративних клієнтів, який 
недоступний лоукостерам, що працюють поза такими системами. Це під
тверджує економічний ефект розширення ринків збуту завдяки техно
логічній інтеграції.

Ще одним наслідком впровадження ЛІС є підвищення якості обслу
говування і утримання клієнтів. Хоча цей фактор має опосередкований 
фінансовий характер, він безпосередньо впливає на економічні показ- 
ники. Задоволені клієнти повертаються повторно, залишають позитивні 
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відгуки і залучають нових туристів завдяки рекомендаціям. Сучасні ін
формаційні системи дають змогу швидко відповідати на запити, уникати 
накладок і підтримувати високий рівень сервісу. Це особливо важливо 
в умовах зростання очікувань клієнтів, які звикли до швидких онлайн-
сервісів.

Логістичні інформаційні системи забезпечують і значні аналітичні пе
реваги. Вони збирають та обробляють великі масиви даних, що дає змогу 
керівництву приймати економічно обґрунтовані рішення. На основі такої 
аналітики компанії можуть оптимізувати маршрути, регулювати ціни, 
скорочувати витрати на неприбуткові напрямки або навіть визначати 
потребу у відкритті чи закритті представництв. Це перетворює управлін
ня з інтуїтивного на науково обґрунтоване.

Важливим ефектом є посилення фінансового контролю та прозорос
ті. Більшість сучасних ЛІС мають модулі для обліку або інтегруються з 
бухгалтерськими системами. Це дозволяє уникати подвійних оплат, втра
ти дебіторської заборгованості та інших фінансових ризиків. Викорис
тання блокчейн-рішень у поєднанні з ЛІС забезпечує майже стовідсоткову 
прозорість у взаєморозрахунках, що є критично важливим для компаній, 
які працюють із великою кількістю посередників.

Кількісні оцінки підтверджують значний економічний ефект цифро
візації. За даними Всесвітньої ради з туризму та подорожей (World Travel 
& Tourism Council), використання цифрових технологій у галузі підви
щує ефективність на десять-двадцять відсотків щороку. Дослідження 
українських науковців, проведене у 2023 році, показало, що туристичні 
компанії, які активно впровадили цифрові інструменти, відзначили се
реднє зростання ефективності використання технологій більш ніж на  
70% на рік (Сущенко О. А. та ін., 2023). Це прямо корелює з підвищенням 
їхньої конкурентоспроможності. Особливо показовим став період пан- 
демії, коли компанії з налагодженими ЛІС змогли швидко перейти на 
онлайн-модель і зазнали менших втрат, ніж ті, хто працював за старими 
методами.

Що стосується окупності інвестицій, то впровадження ЛІС зазвичай 
виправдовує себе у середньостроковій перспективі. У багатьох випадках 
витрати на цифровізацію повертаються протягом двох-трьох років. Для 
великих компаній цей період може бути навіть коротшим. Наприклад, 
ERP-система (система планування ресурсів підприємства) в готелі здат
на зекономити десятки відсотків витрат завдяки оптимізації енергоспо
живання, управління запасами та скороченню адміністративних витрат.

Не можна не відзначити й непрямі економічні ефекти. Завдяки ЛІС 
компаніям простіше масштабуватися, відкривати нові філії та управляти 
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мережею закладів без пропорційного збільшення штату. На макрорів
ні країна або регіон, що має розвинену цифрову логістичну інфраструк
туру, отримує додаткові вигоди у вигляді зростання кількості туристів, 
збільшення валютних надходжень та створення нових робочих місць. 
Приклад Естонії, де цифровізація візових і туристичних сервісів призвела  
до зростання турпотоку і скорочення адміністративних витрат, підтверд- 
жує значення цих процесів для національної економіки.

6.4. Практика впровадження логістичних інформаційних систем 
       у світі й Україні

За останні десятиліття впровадження логістичних інформаційних 
систем стало загальноприйнятою практикою серед провідних туристич
них компаній світу. Розглянемо деякі статистичні дані та приклади, які 
ілюструють рівень проникнення ЛІС та їх вплив як на глобальному рівні, 
так і в Україні.

За даними Світового економічного форуму (World Economic Forum, 
2025) очікується, що до 2026 року приблизно 85% туристичних підпри
ємств світу здійснять масштабну цифровізацію бізнес-процесів, включаю
чи логістичні функції. Уже у 2023 році понад 60% готелів у розвинених 
країнах використовували повноцінні системи управління, а практично 
всі авіакомпанії інтегрувалися у глобальні дистрибутивні системи. Яскра
вим прикладом є Marriott International (https://www.marriott.com/), який 
запровадив інтегровану платформу Marriott Bonvoy. Вона поєднує CRM, 
систему бронювання та логістику для гостей і дає змогу обслуговувати  
147 мільйонів учасників програми лояльності з високим рівнем персона
лізації. Упродовж першого року після впровадження кількість прямих 
онлайн-бронювань зросла приблизно на 20%, а витрати на обслугову
вання клієнтів зменшилися приблизно на 10%.

Успішними прикладами цифрової логістики можна вважати Uber 
(https://www.uber.com/) та Airbnb (https://www.airbnb.com/). Хоча вони не 
є класичними туроператорами, їхні бізнес-моделі базуються на логістич
них інформаційних системах. Uber застосовує алгоритми штучного інте
лекту для оптимізації поїздок, унаслідок чого середній час подачі авто  
у глобальному масштабі становить близько 5 хвилин, а рівень викорис
тання автомобіля перевищує 60% робочого часу, що є значно ефективні
шим у порівнянні зі звичайними таксі. Подібним прикладом є TUI Group 
(https://www.tui.com/), яка впровадила централізовану систему IRIS. Це 
дало змогу скоротити витрати на ІТ-інфраструктуру на 30% та об’єднати 
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67 національних систем в одну. Компанія почала економити близько  
100 мільйонів євро щороку і змогла швидко адаптувати бізнес-модель під 
час пандемії 2020 року.

В Україні процес впровадження інформаційних систем також активі
зується. Станом на 2023 рік близько 50% туроператорів застосовували 
комплексні інформаційні рішення, натомість серед турагенцій цей показ- 
ник становив 20–30%. Найбільший український туроператор Join UP  
(https://www.joinup.ua/) інвестував у власну платформу онлайн-броню
вання, що дозволила подвоїти продуктивність відділу бронювань при 
збільшенні штату лише на 20%. Під час кризи 2022 року компанія швидко 
адаптувала систему під нові напрямки, зберігши модель бізнесу, тоді як 
менші оператори без автоматизації змушені були згорнути діяльність. 
Прикладом успішного державного впровадження є електронний квиток 
Укрзалізниці (https://uz.gov.ua/). Уже у 2013 році через онлайн-продаж 
було реалізовано 2,1 мільйона квитків, що становило близько 3,5% 
усіх продажів, а до 2020 року ця частка перевищила половину. Це дало 
змогу заощадити кошти на роботі кас та пришвидшити обслуговуван
ня пасажирів. SkyUp Airlines (https://skyup.aero/uk) також побудувала 
бізнес на цифрових рішеннях, впровадивши електронну комерцію та 
онлайн-реєстрацію. У перший рік роботи 95% пасажирів скористалися 
електронною реєстрацією, що дозволило авіакомпанії зменшити витра
ти на оренду стійок у аеропортах і окупити інвестиції в ІТ за півтора 
року. Додатковим кроком стало впровадження нового каналу дистрибуції 
квитків NDC, який дозволив зменшити витрати на продаж завдяки від- 
мові від комісій GDS (Олешко Т. І. та ін., 2021).

Готельний бізнес України також поступово інтегрує логістичні інфор
маційні системи. За даними досліджень у 2021 році близько 40% готелів 
середнього та великого розміру вже використовували такі системи. 
Мережа Optima (https://optimahotels.com.ua/), в минулому Reikartz, після 
впровадження єдиної системи управління у 2015–2016 роках змогла 
відкрити понад 20 нових готелів упродовж п’яти років без втрати якості 
послуг, а Premier Hotels (https://premier-hotels.com.ua/) повідомила про 
зниження енергоспоживання на 15% унаслідок використання систем 
“розумного готелю”.

На галузевому рівні важливим індикатором цифрової готовності є 
показник готовності ІКТ (англ. ICT Readiness) у глобальному індексі 
конкурентоспроможності Travel & Tourism Competitiveness Index. Країни, 
що мають високі значення цього індексу зазвичай демонструють кращі 
результати у розвитку туристичної інфраструктури. Україна у рей
тингу 2019 року мала результат вище середнього, що визначалося як 
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компенсуючий фактор для менш розвиненої інфраструктури. За оцінками 
WTTC (World Travel & Tourism Council, 2019), цифрові рішення включно з 
логістичними інформаційними системами додали 305 мільярдів доларів 
до глобального ВВП туризму у 2019 році. Частка онлайн-продажів ту
ристичних послуг перевищила 50%, а прогноз на 2030 рік вказує на 
зростання до 70% (World Travel & Tourism Council, 2019).

Попри успіхи, існують виклики. В окремих випадках впровадження 
інформаційних систем зазнавало невдач через опір персоналу або не
відповідність обраного рішення потребам компанії. Прикладом є україн
ський туроператор (JoinUP), який витратив значні кошти на створення 
власної системи бронювання, але через її складність агенти продовжували 
користуватися старими методами, у результаті чого проект закрили із 
збитками. Ситуація в Україні після 2022 року також показала важливість 
цифрової гнучкості. Багато компаній і навіть державні сервіси змогли 
переналаштувати інформаційні системи на потреби евакуації чи підтрим
ки переселенців. Прикладом є додаток Дія (https://diia.gov.ua/), який 
інтегрував сервіси допомоги внутрішньо переміщеним особам, що також 
можна розглядати як елемент логістики у кризових умовах.

У підсумку можна стверджувати, що світова і українська практика 
доводить ефективність логістичних інформаційних систем. Вони при
носять кількісні вигоди у вигляді зростання продажів, зниження витрат 
і прискорення процесів, а також якісні переваги, пов’язані з підвищенням 
рівня сервісу та стійкістю бізнесу до криз. Українська індустрія туризму, 
попри відставання від світових лідерів, активно освоює ці інструменти,  
що дозволить їй швидше відновитися та розвиватися у післявоєнний 
період.

6.5. Перспективи розвитку логістичних технологій у сфері  
       туризму на глобальному та національному рівнях

Туризм, як і решта світу, знаходиться на порозі чергової цифрової 
трансформації, що спирається на новітні технології – штучний інтелект, 
блокчейн, Інтернет речей, Big Data. Ці інструменти будуть дедалі глибше 
проникати в логістичні системи туризму, роблячи їх ще більш “розумни
ми”, автономними і безпечними.

На глобальному рівні очікується поширення персоналізації та про
активних сервісів. Завдяки штучному інтелекту логістичні системи у ту
ризмі зможуть не лише відповідати на запити туристів, а й передбачати  
їхні потреби. Це означає перехід на новий рівень обслуговування, коли 
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подорож організовується практично автоматично під керуванням циф
рових технологій. У перспективі може з’явитися єдина глобальна інфра
структура обміну даними, що забезпечить прямі взаємодії авіакомпаній, 
готелів та туроператорів без додаткових посередників. Така система, 
ймовірно, буде заснована на децентралізованих мережах і дозволить 
знизити транзакційні витрати, відкривши ринок для менших постача
льників послуг, які отримають можливість конкурувати на рівних. По
дальший розвиток передбачає ще більшу інтеграцію транспорту у рамках 
концепції MaaS (англ. Mobility as a Service). Туристи зможуть купувати 
єдиний квиток від власного дому до конкретної туристичної локації 
незалежно від кількості пересадок та видів транспорту. Перші спроби 
впровадження таких рішень уже здійснюються у Європейському Союзі. 
Значну роль відіграватиме й фактор екологічності. Глобальні логістичні 
інформаційні системи будуть враховувати показники вуглецевого слі
ду та пропонувати більш екологічні альтернативи маршрутів, що дасть 
змогу туристу свідомо обирати шляхи з меншим негативним впливом  
на довкілля. Це стане можливим завдяки аналітичним модулям і світо- 
вій тенденції до екологічної відповідальності.

На національному рівні, зокрема для України, після завершення вій
ни актуальним завданням стане відновлення і модернізація туристичної 
інфраструктури. Важливою складовою цього процесу є створення націо
нального туристичного порталу з інтерактивними сервісами бронювання, 
а також запровадження єдиної електронної системи управління музеями 
та заповідниками з функціями онлайн-продажу квитків, обмеження по
токів і мультимовної підтримки. Використання цифрового маркетингу 
та аналітики Big Data дозволить державі краще розуміти туристичні 
потоки, витрати і поведінкові тенденції, а отже своєчасно коригувати 
стратегії розвитку. Інтеграція українських компаній у глобальні систе
ми стане ще одним важливим напрямом. Йдеться про залучення транс
портної інфраструктури до міжнародних логістичних платформ, ширше 
представлення українських готелів у глобальних дистрибутивних систе
мах і вихід нішових продуктів, таких як еко-тури чи агротуризм, на 
спеціалізовані маркетплейси. Не менш важливим є розвиток людського 
капіталу. Підготовка спеціалістів з цифрового туризму та підтримка 
стартапів у сфері TravelTech (туристичні технології) забезпечить  
появу локальних інноваційних рішень, які відповідатимуть реаліям 
України.

Отже, логістичні інформаційні системи перетворилися на нервову 
систему туристичної галузі, без якої неможливий сталий розвиток і кон
курентоспроможність. У майбутньому їхнє значення лише зростатиме, 
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оскільки швидкість, точність і злагодженість процесів є визначальними 
факторами успіху у глобальній конкуренції. Для України, що володіє знач
ним туристичним потенціалом, впровадження передових логістичних 
технологій відкриває можливість зробити свої дестинації привабливими 
та комфортними для відвідувачів з усього світу і водночас забезпечити 
довгостроковий сталий розвиток галузі.

Для бізнесу і держав логістичні ІТ-рішення стали потужним інстру
ментом підвищення конкурентоспроможності. Компанії, які впровадили 
ЛІС, демонструють вищу продуктивність, кращу адаптивність до змін 
попиту і кризових ситуацій. Вони можуть ефективніше управляти ре
сурсами, приймати обґрунтовані рішення на основі даних, швидко масш
табувати діяльність. Національні туристичні системи, інтегровані через 
інформаційні платформи (наприклад, національні системи бронювання, 
електронні візи, інформаційні портали), сприяють зростанню туристичних 
потоків і полегшують взаємодію міжнародних туристів з дестинацією. 
Одночасно це підвищує прозорість галузі, створює умови для залучення 
інвестицій та інновацій.

Контрольні запитання до розділу
1.	 Поясніть сутність систем транспортного менеджменту та назвіть три 

її ключові функції в контексті туристичної логістики.
2.	 Поясніть різницю між системами транспортного менеджменту та 

інтелектуальними транспортними системами у сфері туристичної 
логістики.

3.	 Поясніть, як інтеграція систем транспортного менеджменту та інте
лектуальних транспортних систем підвищує ефективність діяльності 
логістичних та туристичних підприємств.

4.	 Проаналізуйте, яким чином інформаційні платформи (GDS, OTA та 
інші) виступають “посередниками-інтеграторами”.

5.	 Які виклики, пов’язані з координацією роботи глобальних інформа
ційних систем та їх інтеграцією в логістичні інформаційні системи 
підприємств туристичної галузі?

6.	 Назвіть та опишіть джерела даних, що використовуються в аналіти- 
ці великих даних для прогнозування туристичних потоків.

7.	 Поясніть, як штучний інтелект та машинне навчання змінюють 
управління туристичною логістикою.

8.	 Проаналізуйте, як технологія блокчейну може вирішити проблему 
довіри та прозорості.

9.	 Поясніть, що таке “зелена” логістика.
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10.	 Як інформаційні системи допомагають у реалізації концепції “зеле- 
ної” логістики?

11.	 Назвіть ключові групи показників ефективності (KPI) для оцінки 
впровадження логістичних інформаційних систем.

12.	 Проаналізуйте, як особливості впровадження логістичних інформа
ційних систем в Україні відображають “технологічний стрибок”.

13.	 Які виклики можна виділити при впровадженні логістичних інфор
маційних систем та шляхи їх подолання?

14.	 Спрогнозуйте, як виглядатиме туристична логістика через 5-10 років. 
Які технології відіграватимуть ключову роль у її трансформації?
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ПІСЛЯМОВА

Навчальний посібник “Інформаційні технології в туризмі, рекреа­
ції та готельно-ресторанній справі” створювався як відповідь на 
ті глибинні зміни, що відбуваються у глобальній індустрії туризму 
під впливом цифровізації та технологічних інновацій. Він має на меті 
комплексно представити основи та напрями використання сучасних 
інформаційних систем у сфері, де ключовими факторами успіху стають 
швидкість обслуговування, якість комунікації, точність управлінських 
рішень і здатність до персоналізації туристичного досвіду.

Сфера туризму вирізняється високою динамічністю. Її розвиток завж- 
ди був тісно пов’язаний із науково-технічним прогресом. Від перших  
систем бронювання авіаквитків у середині ХХ століття до сучасних рі
шень на основі штучного інтелекту, віртуальної реальності чи цифрових 
двійників. Від початку інформаційна революція у туризмі розгорталася 
під впливом потреби швидко обробляти масиви даних і забезпечувати 
точність операцій, проте сьогодні вона вийшла на рівень формування 
нових бізнес-моделей, у яких клієнт відіграє не пасивну, а активну роль. 
Посібник послідовно розкриває ці процеси, демонструючи їхню універ
сальність і прикладну цінність як для світових корпорацій, так і для ло
кальних підприємств.

У світовому масштабі туристична індустрія є одним із найбільших 
секторів економіки, що забезпечує до 10 % глобального ВВП та створює 
робочі місця для мільйонів людей. Водночас сучасний розвиток галузі 
неможливо уявити без цифрових рішень. Глобальні системи бронювання, 
такі як Amadeus, Sabre чи Travelport, стали основою світової туристичної 
інфраструктури. Вони поєднують авіаперевізників, готелі, туроператорів 
і споживачів у єдиний інформаційний простір, що гарантує ефективність 
і прозорість операцій. Мобільні додатки на кшталт Booking.com, Airbnb чи 
TripAdvisor сформували новий рівень автономності клієнта, який тепер 
може самостійно обирати, бронювати й оцінювати послуги, що у свою 
чергу стимулює конкуренцію та підвищує якість сервісу.

Україна, попри складні економічні й соціально-політичні умови, 
поступово інтегрується у глобальний цифровий простір туризму. Прик
лади національних розробок у сфері автоматизації бізнес-процесів, впро
вадження систем управління готелями, ресторанним бізнесом чи турис
тичними агенціями свідчать про поступове формування конкурентного 
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середовища. Поширення електронних систем бронювання квитків на 
залізничний та автобусний транспорт, створення державних електронних 
сервісів для подорожуючих, активне використання мобільних додатків 
українськими туристичними компаніями є свідченням того, що галузь 
рухається у напрямку цифрової трансформації. Проте водночас існують 
проблеми – обмежене фінансування інновацій, нестача фахівців, нерівно
мірність доступу до сучасних технологій між великими містами й пери
ферійними територіями.

Особливої уваги заслуговує питання освіти та підготовки кадрів. 
Студенти, яким адресований даний посібник, є майбутніми управлінцями, 
аналітиками та дослідниками туристичної індустрії. Для них розуміння 
сутності й ролі інформаційних систем є не лише теоретичною потребою, 
а й практичним інструментом майбутньої діяльності. У процесі навчан
ня вони здобувають здатність критично аналізувати технологічні інно
вації, оцінювати їх економічну доцільність, адаптувати до умов ринку й 
забезпечувати ефективність впровадження. Саме такі компетентності 
формують основу конкурентоспроможності сучасного фахівця.

Визначення базових понять – інформації, даних, знань, інформацій
них ресурсів, інфраструктури та простору – створює фундамент для по
дальшого аналізу. Розгляд історії становлення інформаційних технологій 
у світі й Україні дозволяє зрозуміти закономірності розвитку та вияви
ти специфіку національного контексту. Аналіз автоматизованих систем 
управління, логістичних платформ, інтернет-технологій, систем броню
вання та новітніх рішень на основі VR/AR чи штучного інтелекту створює 
багатовимірну картину функціонування галузі в умовах цифрової транс
формації.

Важливим внеском є також акцент на взаємозв’язок між технологія
ми та сталим розвитком. Туризм є однією з тих сфер, де баланс між 
економічними інтересами та збереженням культурної й природної спад
щини має ключове значення. Інформаційні технології відкривають нові 
можливості для моніторингу туристичних потоків, управління рекреа
ційними навантаженнями, прогнозування впливу на екосистеми, а та
кож для розвитку екотуризму й інклюзивних практик. Використання 
геоінформаційних систем у національних парках чи створення цифрових 
двійників міст для оптимізації транспортних потоків є прикладами того, 
як ІТ можуть стати основою для гармонійного поєднання економічних, 
соціальних та екологічних цілей.

Перспективи подальших досліджень у цій сфері відкривають широ
ке поле для наукового пошуку. Серед них – удосконалення методів 
прогнозування туристичного попиту на основі часових рядів і трансфор
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мерних моделей, інтеграція блокчейн-рішень у фінансові транзакції ту
ристичних компаній, розвиток концепції гіперперсоналізації, коли кожен 
турист отримує індивідуально сформований продукт. У майбутньому 
важливими стануть також питання кібербезпеки у туристичній індустрії, 
захисту персональних даних клієнтів, етичних аспектів використання 
штучного інтелекту в обслуговуванні.

Таким чином, можна зробити висновок, що інформаційні технології 
в сучасному туризмі є не лише допоміжним засобом оптимізації, а фун
даментальною умовою функціонування індустрії у цифрову добу. Вони 
формують основу нових бізнес-моделей, стимулюють інновації, забезпе
чують якість і доступність послуг. Для України інтеграція таких техноло- 
гій є шансом подолати бар’єри розвитку, посилити конкурентоспромож
ність і зайняти гідне місце у світовій туристичній спільноті.

Відзначимо, що посібник виконує подвійну функцію: одного боку він є 
академічним джерелом, що формує систему знань і уявлень про сучасний 
стан та перспективи інформаційних технологій у туризмі, а з іншого бо- 
ку –  має прикладне значення як методичний дороговказ для практиків, 
котрі прагнуть адаптувати свої бізнес-моделі до нових викликів цифро- 
вої епохи.

У підсумку можна стверджувати, що інтеграція інформаційних тех
нологій у туристичну сферу є процесом безповоротним. Його масштаб і 
глибина визначатимуть не лише рівень розвитку окремих підприємств 
чи держав, а й загальний напрям еволюції глобальної індустрії. Саме 
тому вивчення й практичне використання інформаційних технологій 
у сфері туризму та гостинності може стати основою для формування 
нового покоління професіоналів, здатних працювати на перетині науки, 
технологій і мистецтва гостинності.
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1.	 Яке з наведених визначень найточніше характеризує інформацій- 
ну систему?
а)	 Сукупність програмних засобів для зберігання текстових документів.
б)	 Організаційно-технічний комплекс для управління транспортними 

потоками.
в)	 Сукупність методів, засобів і персоналу для збору, збереження, об

робки та поширення інформації.
г)	 Тільки база даних підприємства.

2.	 Яка основна відмінність між інформацією та даними?
а)	 Дані завжди точні, а інформація приблизна.
б)	 Інформація є кількісним вираженням даних.
в)	 Інформація – це інтерпретовані та осмислені дані.
г)	 Дані та інформація є повністю тотожними поняттями.

3.	 Що є основою інформаційної технології?
а)	 Виключно апаратне забезпечення.
б)	 Сукупність методів і засобів для перетворення даних в інформацію.
в)	 Лише програмні продукти.
г)	 Система управління підприємством.

4.	 Який із зазначених етапів розвитку інформаційних систем був пер
шим?
а)	 Етап комп’ютерних мереж.
б)	 Етап обчислювальних машин та автоматизації облікових операцій.
в)	 Етап глобальних інформаційних систем.
г)	 Етап впровадження мобільних додатків.

5.	 Що належить до інформаційних ресурсів підприємства?
а)	 Тільки документи у паперовому вигляді.
б)	 Дані, інформація та знання, які використовуються для прийняття 

рішень.
в)	 Лише бази даних у цифровому форматі.
г)	 Виключно вебсайт організації.

6.	 Яка роль інформаційної інфраструктури у діяльності підприємства?
а)	 Забезпечує лише внутрішній документообіг.
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б)	 Сприяє функціонуванню інформаційних потоків і підтримує бізнес-
процеси.

в)	 Виконує функції бухгалтерського обліку.
г)	 Є виключно апаратним комплексом.

7.	 Яке визначення найточніше характеризує поняття “інформаційне 
середовище”?
а)	 Лише корпоративна база даних.
б)	 Сукупність умов і засобів, у яких функціонують інформаційні ресурси.
в)	 Програмне забезпечення бухгалтерії.
г)	 Сайт підприємства.

8.	 Який із наведених етапів розвитку інформаційних систем пов’язаний 
з масовим використанням Інтернету?
а)	 Період перших ЕОМ.
б)	 Етап централізованої обробки даних.
в)	 Етап глобальних комп’ютерних мереж.
г)	 Період ручних обчислень.

9.	 Що з наведеного є прикладом інформаційного простору у сфері 
послуг?
а)	 Складське приміщення з матеріальними ресурсами.
б)	 Сукупність інформаційних потоків між постачальниками та спожи

вачами.
в)	 Тільки рекламна продукція компанії.
г)	 Туристичний маршрут як географічний об’єкт.

10.	 Яка головна функція інформаційних систем у туристичному під
приємстві?
а)	 Формування паперових архівів.
б)	 Оптимізація управлінських процесів та прийняття рішень.
в)	 Виконання виключно бухгалтерських операцій.
г)	 Розробка туристичних маршрутів без використання даних.

11.	 Яка характеристика є визначальною для інформаційних технологій?
а)	 Вони завжди потребують ручного введення даних.
б)	 Вони забезпечують перетворення даних у нову якість інформації.
в)	 Використовуються лише у державному секторі.
г)	 Вони не впливають на ефективність управління.

12.	 Яка особливість властива даним як категорії?
а)	 Вони завжди інтерпретовані.
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б)	 Вони можуть бути неструктурованими та потребують обробки.
в)	 Вони завжди мають смислове навантаження.
г)	 Вони існують лише у цифровому вигляді.

13.	 Що характеризує знання як категорію?
а)	 Це необроблені факти.
б)	 Систематизована інформація, яку використовує людина.
в)	 Будь-які дані у комп’ютері.
г)	 Інформація у вигляді числових показників.

14.	 Яка з наведених характеристик притаманна інформаційним систе
мам третього покоління?
а)	 Відсутність взаємозв’язку між компонентами.
б)	 Використання інтегрованих баз даних.
в)	 Орієнтація виключно на бухгалтерський облік.
г)	 Використання лише локальних машин.

15.	 Який рівень інформаційних систем забезпечує стратегічне упра
вління?
а)	 Операційний рівень.
б)	 Тактичний рівень.
в)	 Рівень вищого менеджменту.
г)	 Рівень технічного персоналу.

16.	 Який тип інформаційних систем забезпечує автоматизацію рутин
них операцій?
а)	 Системи підтримки прийняття рішень.
б)	 Системи стратегічного аналізу.
в)	 Операційні інформаційні системи.
г)	 Експертні системи.

17.	 Що є головним завданням систем підтримки прийняття рішень?
а)	 Заміна людини у всіх процесах.
б)	 Допомога у виборі оптимального рішення в умовах невизначеності.
в)	 Виключно збір статистичних даних.
г)	 Формування бухгалтерських документів.

18.	 Яка риса відрізняє експертні системи?
а)	 Вони не містять баз знань.
б)	 Використовують знання експертів для вирішення специфічних 

завдань.
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в)	 Виключно аналізують фінансові показники.
г)	 Є різновидом бухгалтерських систем.

19.	 Яка з функцій не є властивою інформаційним системам?
а)	 Збирання та збереження даних.
б)	 Обробка інформації.
в)	 Фізичне виробництво товарів.
г)	 Поширення інформації.

20.	 Яке визначення найкраще характеризує поняття “інформаційні 
технології”?
а)	 Це сукупність комп’ютерних мереж.
б)	 Це апаратні засоби обробки інформації.
в)	 Сукупність методів і засобів для організації роботи з інформаційни

ми ресурсами.
г)	 Це інформація у вигляді звітів.

21.	 Яка з наведених характеристик є головною для інформаційного 
суспільства?
а)	 Переважання промислового виробництва.
б)	 Інформація стає основним ресурсом розвитку.
в)	 Обмежене використання цифрових технологій.
г)	 Відсутність глобальних комунікацій.

22.	 Який фактор сприяв переходу до етапу глобальних інформаційних 
систем?
а)	 Поширення ручних обчислень.
б)	 Виключно розвиток бухгалтерських програм.
в)	 Масове впровадження Інтернету і телекомунікацій.
г)	 Відсутність апаратних засобів.

23.	 Який приклад належить до інформаційної інфраструктури?
а)	 Будівельні матеріали підприємства.
б)	 Комп’ютерні мережі, сервери, програмне забезпечення.
в)	 Транспортні засоби.
г)	 Туристичні маршрути.

24.	 Що не є прикладом інформаційного ресурсу?
а)	 Бази даних клієнтів.
б)	 Статистичні звіти.
в)	 Складські залишки матеріалів.
г)	 Архіви документів.
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25.	 Яка з наведених функцій притаманна інформаційним системам у 
туризмі?
а)	 Розробка нових транспортних засобів.
б)	 Підтримка процесів бронювання та обслуговування клієнтів.
в)	 Фізичне збереження туристичних ресурсів.
г)	 Контроль за екологічним станом довкілля без обробки даних.

26.	 Яка з характеристик належить до даних у первинному вигляді?
а)	 Вони завжди мають смисловий контекст.
б)	 Вони інтерпретовані користувачем.
в)	 Вони є неструктурованими фактами та цифрами.
г)	 Вони автоматично перетворюються у знання.

27.	 Яка особливість відрізняє інформаційні системи стратегічного рівня?
а)	 Вони автоматизують рутинні операції.
б)	 Вони забезпечують довгостроковий аналіз і прогнозування.
в)	 Вони працюють лише з бухгалтерськими даними.
г)	 Вони не взаємодіють із менеджментом.

28.	 Яке з наведених понять тісно пов’язане з інформаційним середо
вищем?
а)	 Будівельна інфраструктура.
б)	 Інформаційні потоки між учасниками ринку.
в)	 Транспортна логістика.
г)	 Технологічні процеси.

29.	 Що належить до ключових характеристик знань у системах?
а)	 Вони завжди є цифровими файлами.
б)	 Вони є випадковими фактами.
в)	 Вони формуються шляхом осмислення та систематизації інформації.
г)	 Вони не потребують інтерпретації.

30.	 Яка головна перевага використання інформаційних систем у біз
несі?
а)	 Можливість скорочення чисельності персоналу.
б)	 Прийняття більш обґрунтованих управлінських рішень.
в)	 Повна заміна людського фактора.
г)	 Відсутність потреби у навчанні персоналу.

31.	 Який із наведених етапів розвитку ІТ характеризується появою 
персональних комп’ютерів?
а)	 Етап глобальних мереж.
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б)	 Етап ручних обчислень.
в)	 Етап децентралізованої обробки даних.
г)	 Етап штучного інтелекту.

32.	 Що є прикладом операційної інформаційної системи у туризмі?
а)	 Аналітичний портал для прогнозування попиту.
б)	 Програма для автоматизації обліку заявок клієнтів.
в)	 Система стратегічного планування регіону.
г)	 Геоінформаційна система для картографування.

33.	 Яка роль інформаційних технологій у формуванні конкурентних 
переваг підприємства?
а)	 Вони зменшують ціну на всі товари.
б)	 Вони оптимізують бізнес-процеси та підвищують якість послуг.
в)	 Вони гарантують відсутність конкуренції.
г)	 Вони повністю замінюють роботу менеджерів.

34. Яка характеристика відрізняє системи підтримки прийняття рі- 
шень від експертних систем?
а)	 Вони не використовують бази знань.
б)	 Вони орієнтовані на аналіз даних і моделювання сценаріїв.
в)	 Вони працюють лише з готовими висновками експертів.
г)	 Вони не використовують комп’ютерні технології.

35.	 Що є ключовим завданням експертних систем?
а)	 Автоматизація документообігу.
б)	 Використання знань фахівців для вирішення специфічних завдань.
в)	 Оптимізація транспортних потоків.
г)	 Перетворення паперових документів у цифрові.

36.	 Який з рівнів інформаційних систем найтісніше пов’язаний із се
реднім менеджментом?
а)	 Операційний.
б)	 Тактичний.
в)	 Стратегічний.
г)	 Технічний.

37.	 Що з наведеного не належить до основних компонентів інфор
маційної системи?
а)	 Персонал.
б)	 Технічні засоби.
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в)	 Облік залишків на складах.
г)	 Програмне забезпечення.

38.	 Яке поняття описує �сукупність базових умов функціонування 
інформаційних потоків”?
а)	 Інформаційний ресурс.
б)	 Інформаційна інфраструктура.
в)	 Інформаційний простір.
г)	 База даних.

39.	 Що відрізняє інформаційний простір від інформаційного середо
вища?
а)	 Простір відображає лише фізичні документи.
б)	 Середовище завжди існує лише у цифровій формі.
в)	 Простір охоплює сукупність інформаційних потоків на глобально- 

му рівні, а середовище – умови їх функціонування.
г)	 Вони є повністю тотожними.

40.	 Яка характеристика належить даним як базовій категорії?
а)	 Завжди мають осмислений зміст.
б)	 Є первинними фактами без інтерпретації.
в)	 Є лише у вигляді знань.
г)	 Вони завжди систематизовані.

41.	 Яка особливість притаманна системам обробки транзакцій?
а)	 Вони здійснюють стратегічний аналіз.
б)	 Вони фіксують і контролюють рутинні операції.
в)	 Вони працюють лише з базами знань.
г)	 Вони прогнозують розвиток ринку.

42.	 Яка з наведених функцій є спільною для більшості інформаційних 
систем?
а)	 Створення матеріальних цінностей.
б)	 Зберігання та обробка даних.
в)	 Формування фізичних ресурсів.
г)	 Видобуток природних ресурсів.

43.	 Який приклад належить до інформаційних ресурсів на державному 
рівні?
а)	 Туристичний маршрут у Карпатах.
б)	 Державний реєстр підприємств і організацій.
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в)	 Приміщення державної установи.
г)	 Транспортна інфраструктура.

44.	 Що належить до факторів розвитку інформаційних систем у туризмі?
а)	 Зменшення кількості клієнтів.
б)	 Необхідність підвищення якості обслуговування.
в)	 Згортання міжнародної співпраці.
г)	 Відмова від інновацій.

45.	 Яка характеристика знань робить їх відмінними від інформації?
а)	 Вони завжди випадкові.
б)	 Вони мають практичну цінність для прийняття рішень.
в)	 Вони не потребують систематизації.
г)	 Вони не застосовуються у практиці.

46.	 Яка особливість відрізняє інформаційні технології четвертого етапу 
розвитку?
а)	 Вони базуються на ручних процесах.
б)	 Використання глобальних мереж і телекомунікацій.
в)	 Відсутність взаємодії з користувачем.
г)	 Вони орієнтовані лише на бухгалтерію.

47.	 Що є прикладом інформаційного середовища туристичного підпри
ємства?
а)	 Будівля готелю.
б)	 Вебсайт, бази даних клієнтів і програмні сервіси.
в)	 Природні ресурси регіону.
г)	 Туристичний маршрут.

48.	 Яка головна перевага інформаційних систем стратегічного рівня?
а)	 Автоматизація транзакцій.
б)	 Можливість довгострокового планування і прогнозування.
в)	 Виконання рутинних обчислень.
г)	 Робота виключно з фінансовими документами.

49.	 Яка роль інформації у функціонуванні сучасного суспільства?
а)	 Вона не впливає на економічний розвиток.
б)	 Вона використовується лише в освіті.
в)	 Вона є ключовим ресурсом поряд із матеріальними та фінансовими.
г)	 Вона має лише довідкову функцію.
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50.	 Який приклад демонструє роль інформаційної інфраструктури в 
туризмі?
а)	 Парк атракціонів.
б)	 Єдина система бронювання квитків і готелів.
в)	 Транспортний засіб.
г)	 Фізична будівля офісу.

51.	 Яка характеристика належить до інформаційного суспільства?
а)	 Панування ручної праці
б)	 Глобальне поширення ІТ та Інтернету
в)	 Відсутність комунікаційних технологій
г)	 Використання лише друкованої продукції

52.	 Який приклад належить до інформаційних систем підтримки прий
няття рішень у туризмі?
а)	 Автомат для продажу квитків.
б)	 Аналітична платформа прогнозування туристичних потоків.
в)	 Архів паперових документів.
г)	 Складське приміщення.

53.	 Яка головна відмінність інформаційних систем від традиційних 
методів управління?
а)	 Вони використовують ручні розрахунки.
б)	 Вони не застосовуються у бізнесі.
в)	 Вони автоматизують обробку даних і прискорюють прийняття рі

шень.
г)	 Вони зменшують обсяг інформації.

54. Який приклад ілюструє знання у сфері туризму?
а)	 Набір необроблених статистичних цифр.
б)	 Узагальнені висновки про сезонність попиту на основі даних.
в)	 Таблиця з іменами клієнтів без пояснень.
г)	 Невпорядковані записи у блокноті.

55.	 Яке визначення найточніше характеризує поняття “інформаційний 
ресурс”?
а)	 Тільки програмне забезпечення.
б)	 Сукупність даних, інформації та знань, що використовуються для 

управління.
в)	 Лише бази даних.
г)	 Виключно інформація у паперовій формі.
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56.	 Який із наведених прикладів належить до глобальних інформацій
них систем?
а)	 Локальна бухгалтерська програма підприємства.
б)	 Система внутрішнього документообігу.
в)	 Міжнародна система бронювання авіаквитків.
г)	 Паперовий архів туристичної компанії.

57.	 Що означає поняття “автоматизація бізнес-процесів у туризмі”?
а)	 Виключно механізація фізичних процесів.
б)	 Використання інформаційних технологій для оптимізації та упра

вління діяльністю підприємства.
в)	 Розширення транспортної інфраструктури.
г)	 Збільшення кількості персоналу.

58.	 Який головний ефект дає впровадження автоматизованих інфор
маційних систем у туризмі?
а)	 Зростання витрат на управління.
б)	 Підвищення ефективності та якості обслуговування клієнтів.
в)	 Зменшення обсягів інформації.
г)	 Уникнення потреби у навчанні персоналу.

59.	 Який тип систем найчастіше використовується у туристичних 
підприємствах для обліку й управління?
а)	 Геоінформаційні системи.
б)	 ERP-системи. 
в)	 Системи машинного зору.
г)	 Мультимедійні системи.

60.	 Яка особливість притаманна ERP-системам у туризмі?
а)	 Використання лише для бухгалтерського обліку.
б)	 Інтеграція всіх бізнес-процесів у єдиному середовищі.
в)	 Використання тільки у готельному бізнесі.
г)	 Відсутність взаємодії з клієнтами.

61.	 Яка система спрямована на управління взаємовідносинами з клі
єнтами у туризмі?
а)	 ERP-система.
б)	 CRM-система.
в)	 SCADA-система.
г)	 ГІС-система.
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62.	 Яка перевага характерна для CRM-систем у туристичному бізнесі?
а)	 Вони управляють складськими запасами.
б)	 Вони відповідають за бухгалтерський облік.
в)	 Вони забезпечують персоналізацію обслуговування клієнтів.
г)	 Вони прогнозують зміни клімату.

63.	 Яка система використовується для управління готельними підпри
ємствами?
а)	 ERP.
б)	 CRM.
в)	 PMS.
г)	 SCM.

64.	 Яке завдання виконує PMS у готелі?
а)	 Управління виробничими процесами.
б)	 Автоматизація бронювання, поселення та обліку клієнтів.
в)	 Управління транспортними потоками.
г)	 Здійснення стратегічного аналізу ринку.

65.	 Яка система дозволяє інтегрувати логістичні та постачальницькі 
процеси в туризмі?
а)	 CRM.
б)	 PMS.
в)	 SCM.
г)	 CAD.

66.	 Що є головною перевагою використання ERP у туризмі?
а)	 Заміна людського фактора.
б)	 Управління ресурсами компанії в комплексі.
в)	 Використання лише у міжнародних компаніях.
г)	 Відсутність потреби у персоналі.

67.	 Який приклад української автоматизованої системи для туризму 
розроблений на заміну російським програмам?
а)	 SAP.
б)	 Amadeus.
в)	 “МоїТуристи”.
г)	 Galileo.

68.	 Яка головна функція системи “МоїТуристи”?
а)	 Контроль транспортних перевезень.
б)	 Автоматизація управління туристичними пакетами та бронюванням.
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в)	 Розробка мультимедійних продуктів.
г)	 Моніторинг готельних ресторанів.

69.	 Що є перевагою впровадження PMS у готелі?
а)	 Збільшення кількості персоналу.
б)	 Автоматизація всіх процесів обслуговування гостей.
в)	 Зниження рівня сервісу.
г)	 Відсутність інтеграції з іншими системами.

70.	 Яка система найбільше відповідає за управління матеріальними 
потоками в туризмі?
а)	 CRM.
б)	 SCM.
в)	 PMS.
г)	 HRM.

71	 Яка з наведених систем належить до програмного забезпечення 
міжнародного рівня для туризму?
а)	 “МоїТуристи”.
б)	 Amadeus.
в)	 Excel.
г)	 Access.

72.	 Яка з характеристик властива автоматизованим системам у туризмі?
а)	 Виконання функцій без збереження даних.
б)	 Скорочення часу обслуговування клієнтів.
в)	 Виключно ручне введення інформації.
г)	 Відсутність інтеграції з іншими підрозділами.

73.	 Яка система дозволяє компаніям туризму оптимізувати комунікацію 
з партнерами?
а)	 PMS.
б)	 CRM.
в)	 CAD.
г)	 HRM.

74.	 Яка роль інформаційних систем автоматизації у підвищенні кон
курентоспроможності?
а)	 Вони зменшують якість послуг.
б)	 Вони призводять до зростання витрат.
в)	 Вони створюють переваги через ефективність та швидкість роботи.
г)	 Вони виключають використання ІТ.
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75.	 Який із процесів є типовим для ERP у туризмі?
а)	 Облік фінансів і планування ресурсів.
б)	 Управління виробництвом.
в)	 Переклад документів.
г)	 Аналіз кліматичних змін.

76.	 Яка система найчастіше використовується для управління ланцю
гами постачання у туристичних компаніях?
а)	 PMS.
б)	 CRM.
в)	 SCM.
г)	 HRM.

77.	 Яка характеристика належить до ERP-систем у готельно-ресторан
ному бізнесі?
а)	 Вони призначені лише для реклами.
б)	 Вони працюють без баз даних.
в)	 Вони інтегрують фінансовий, кадровий та операційний облік.
г)	 Вони не мають модулів аналітики.

78.	 Яке з наведених завдань виконує CRM-система в туризмі?
а)	 Управління будівельними процесами.
б)	 Аналіз та підтримка взаємин з клієнтами.
в)	 Контроль екологічних факторів.
г)	 Створення географічних карт.

79.	 Який приклад використання PMS у готелі є типовим?
а)	 Розробка рекламних кампаній.
б)	 Облік номерного фонду і контроль поселення гостей.
в)	 Управління виробничим обладнанням.
г)	 Організація транспортних перевезень.

80.	 Яка з наведених систем найбільш орієнтована на персоналізацію 
сервісу?
а)	 ERP.
б)	 PMS.
в)	 CRM.
г)	 SCM.

81.	 Яка система відповідає за оптимізацію матеріально-технічних по
токів туристичних підприємств?
а)	 PMS.
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б)	 CRM.
в)	 SCM.
г)	 ERP.

82.	 Яка особливість відрізняє ERP від CRM у туризмі?
а)	 ERP працює з клієнтами безпосередньо.
б)	 ERP інтегрує ресурси підприємства, тоді як CRM зосереджена на 

клієнтах.
в)	 ERP не використовує бази даних.
г)	 CRM замінює стратегічний аналіз.

83.	 Яка система дозволяє керівництву готелю аналізувати завантаже
ність номерів у реальному часі?
а)	 SCM.
б)	 PMS.
в)	 ERP.
г)	 CRM.

84.	 Що відрізняє сучасні автоматизовані системи у туризмі від тради
ційних методів управління?
а)	 Використання лише ручних звітів.
б)	 Інтеграція електронних даних і цифрових сервісів.
в)	 Відсутність доступу до аналітики.
г)	 Орієнтація лише на паперовий документообіг.

85.	 Яка система здатна інтегрувати бронювання з платіжними сер
вісами?
а)	 CRM.
б)	 PMS.
в)	 SCM.
г)	 HRM.

86.	 Яке завдання належить до функцій ERP у туристичному бізнесі?
а)	 Формування туристичних маршрутів.
б)	 Планування витрат та контроль фінансів.
в)	 Управління персональними контактами з клієнтами.
г)	 Моніторинг природних ресурсів.

87.	 Яка система дозволяє відстежувати лояльність клієнтів?
а)	 ERP.
б)	 SCM.
в)	 CRM.
г)	 PMS.
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88.	 Яке завдання може бути виконане за допомогою PMS у ресторані  
при готелі?
а)	 Формування туристичних пакетів.
б)	 Облік замовлень і контроль розрахунків гостей.
в)	 Управління транспортними засобами.
г)	 Складання звітів про екологію.

89.	 Який з елементів не належить до функціональних можливостей 
CRM?
а)	 Сегментація клієнтів.
б)	 Управління історією контактів.
в)	 Контроль постачання матеріалів.
г)	 Персоналізація пропозицій.

90.	 Що є типовим завданням SCM у сфері туризму?
а)	 Організація постачання харчових продуктів у готелі.
б)	 Розробка клієнтських анкет.
в)	 Аналіз даних про сезонність попиту.
г)	 Підбір персоналу.

91.	 Яка з переваг ERP-систем у туризмі є визначальною?
а)	 Скорочення асортименту послуг.
б)	 Єдине середовище для управління всіма ресурсами підприємства.
в)	 Відсутність інтеграції між підрозділами.
г)	 Робота лише з фінансовими документами.

92.	 Який приклад автоматизації належить до CRM?
а)	 Надсилання автоматизованих повідомлень клієнтам.
б)	 Контроль за складськими залишками.
в)	 Планування бюджету підприємства.
г)	 Облік заробітної плати.

93	 Яка роль PMS у формуванні позитивного клієнтського досвіду?
а)	 Створення маркетингових стратегій.
б)	 Забезпечення швидкого та зручного поселення гостей.
в)	 Управління постачанням продуктів.
г)	 Формування бухгалтерських звітів.

94.	 Який із наведених прикладів не стосується автоматизації бізнес-
процесів у туризмі?
а)	 Електронне бронювання квитків.
б)	 Автоматизоване управління готелем.
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в)	 Ручне складання звітів на папері.
г)	 Використання CRM для взаємодії з клієнтами.

95. Яка характеристика відрізняє SCM від PMS?
а)	 SCM обслуговує гостей напряму.
б)	 SCM керує матеріальними потоками, тоді як PMS автоматизує го

тельні процеси.
в)	 PMS замінює ERP.
г)	 SCM відповідає за аналіз лояльності клієнтів.

96.	 Яка особливість властива “МоїТуристи” у порівнянні з міжнарод
ними системами?
а)	 Вона використовується тільки для транспорту.
б)	 Вона орієнтована на потреби українських туристичних підприємств.
в)	 Вона не підтримує локалізацію.
г)	 Вона є системою геоінформаційного аналізу.

97.	 Яке з рішень у туризмі належить до автоматизації front-office?
а)	 Управління постачанням.
б)	 Робота з клієнтом під час бронювання та поселення.
в)	 Контроль фінансових звітів.
г)	 Планування ресурсів підприємства.

98.	 Яке рішення у туризмі належить до автоматизації back-office?
а)	 Фінансовий облік та управління персоналом.
б)	 Заселення клієнта в номер.
в)	 Робота з відгуками гостей.
г)	 Вибір туристичного маршруту.

99.	 Яке із завдань вирішує інтеграція PMS з CRM?
а)	 Управління транспортними потоками.
б)	 Персоналізоване обслуговування гостей на основі історії їхніх бро

нювань.
в)	 Планування постачання продуктів.
г)	 Управління виробничими процесами.

100.	Яка характеристика належить автоматизованим бухгалтерським 
системам у туризмі?

а)	 Вони не використовують цифрові дані.
б)	 Вони формують фінансові документи у режимі реального часу.
в)	 Вони замінюють системи CRM.
г)	 Вони керують клієнтськими відносинами.
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101.	Яка головна мета впровадження систем SCM у туристичних ком
паніях?

а)	 Управління клієнтськими відносинами.
б)	 Оптимізація процесів закупівлі та постачання.
в)	 Формування фінансової звітності.
г)	 Автоматизація поселення.

102.	Яке з наведених рішень є прикладом комплексної ERP у готельно-
ресторанній сфері?

а)	 Microsoft Word.
б)	 SAP.
в)	 Amadeus.
г)	 Access.

103.	Який приклад ілюструє автоматизацію управління персоналом у 
туризмі?

а)	 Формування клієнтської бази.
б)	 HRM-системи для обліку кадрів і зарплати.
в)	 Система бронювання квитків.
г)	 PMS у готелях.

104.	Яка система дозволяє компанії формувати звіти про взаємодію з 
клієнтами?

а)	 PMS.
б)	 CRM.
в)	 SCM.
г)	 ERP.

105.	Яка система найчастіше використовується для інтеграції внут- 
рішніх і зовнішніх бізнес-процесів туристичної компанії?

а)	 PMS.
б)	 CRM.
в)	 ERP.
г)	 CAD.

106.	Яка особливість робить CRM важливою для маркетингу в туризмі?
а)	 Автоматизація закупівлі.
б)	 Можливість сегментації клієнтів і створення персональних пропо

зицій.
в)	 Управління фінансами.
г)	 Організація ланцюгів постачання.
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107.	Яке з наведених рішень є прикладом автоматизації ресторанного 
сервісу?

а)	 SCM.
б)	 ERP.
в)	 POS.
г)	 CAD.

108.	Яке основне значення має використання інтернет-технологій у 
туризмі?

а)	 Розвиток транспортної інфраструктури.
б)	 Спрощення доступу клієнтів до туристичних послуг.
в)	 Зменшення кількості каналів комунікації
г)	 Відмова від інформаційних систем.

109.	Який із наведених інструментів належить до інтернет-маркетин- 
гу в туризмі?

а)	 Внутрішній документообіг.
б)	 SEO-оптимізація туристичних сайтів.
в)	 Управління складськими запасами.
г)	 Логістичне планування.

110.	Яка головна перевага онлайн-бронювання?
а)	 Збільшення витрат підприємства.
б)	 Доступність послуг для клієнтів у режимі 24/7.
в)	 Відсутність необхідності в рекламі.
г)	 Обмеження вибору для туриста.

111.	Який приклад належить до платформи електронної комерції у 
туризмі?

а)	 SAP.
б)	 Booking.com.
в)	 AutoCAD.
г)	 Oracle.

112.	Яке поняття означає “електронний туристичний бізнес”?
а)	 Торгівля лише друкованими каталогами.
б)	 Здійснення туристичної діяльності з використанням інтернет-тех

нологій.
в)	 Виключно особистий контакт з клієнтами.
г)	 Використання локальних бухгалтерських систем.
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113.	Яка головна характеристика вебсайту туристичної компанії?
а)	 Він є лише інформаційним бюлетенем.
б)	 Він виконує функцію бухгалтерії.
в)	 Він є інструментом комунікації та продажу послуг.
г)	 Він існує тільки у внутрішній мережі.

114.	Який приклад соціальних медіа найбільш активно використову
ється в туризмі?

а)	 Електронна пошта.
б)	 Instagram, Facebook.
в)	 ERP-система.
г)	 Складські бази даних.

115.	 Що належить до переваг електронних платіжних систем у туризмі?
а)	 Вони працюють лише офлайн.
б)	 Вони зменшують прозорість операцій.
в)	 Вони забезпечують швидкість і зручність розрахунків.
г)	 Вони обмежують клієнта у виборі.

116.	Який інструмент інтернет-технологій дозволяє оцінити ефектив
ність рекламної кампанії?

а)	 PMS.
б)	 Google Analytics.
в)	 ERP.
г)	 CRM без аналітики.

117.	Яка технологія забезпечує збереження інформації про клієнтів у 
режимі онлайн?

а)	 Лише паперовий архів.
б)	 Хмарні сервіси.
в)	 POS-система.
г)	 GPS-навігація.

118.	Яка з наведених технологій дозволяє туристу зорієнтуватися в 
просторі?

а)	 ERP.
б)	 GPS.
в)	 CRM.
г)	 SCM.

119.	Яке поняття відображає “віртуальний тур”?
а)	 Рекламний буклет.
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б)	 Інтерактивна демонстрація туристичного продукту онлайн.
в)	 Фізична подорож до об’єкта.
г)	 Електронна таблиця з даними.

120.	Який приклад є характерним для інтернет-бронювання?
а)	 Телефонний дзвінок у туристичну фірму.
б)	 Оформлення туру через онлайн-платформу.
в)	 Особисте відвідування офісу.
г)	 Ручне складання договору.

121.	Який приклад інтернет-технологій використовується для рекла- 
ми туристичних послуг?

а)	 ERP.
б)	 Контекстна реклама у Google чи Meta Ads.
в)	 PMS.
г)	 POS-система.

122.	Що з наведеного є прикладом електронної комерції у туризмі?
а)	 Фізичний продаж турів у офісі.
б)	 Онлайн-придбання авіаквитка.
в)	 Паперовий договір про послугу.
г)	 Усна консультація менеджера.

123.	Який інструмент інтернет-маркетингу спрямований на форму
вання довгострокових відносин із клієнтами?

а)	 ERP.
б)	 Email-маркетинг.
в)	 CAD.
г)	 POS.

124.	Що з наведеного є ключовим для просування туристичних послуг 
через соціальні мережі?

а)	 Виключно друкована реклама.
б)	 Контент-маркетинг і взаємодія з клієнтами.
в)	 Використання лише офіційних документів.
г)	 Автоматизація бухгалтерського обліку.

125.	Яка система дозволяє інтегрувати інтернет-бронювання з CRM?
а)	 ERP.
б)	 PMS з онлайн-модулем.
в)	 SCADA.
г)	 GIS.
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126.	Яка перевага онлайн-реклами у порівнянні з традиційною?
а)	 Неможливість оцінити ефективність.
б)	 Висока вартість і тривалість.
в)	 Можливість точного таргетингу аудиторії.
г)	 Відсутність інтерактивності.

127.	Який із наведених прикладів демонструє використання Big Data у 
туризмі?

а)	 Аналіз великих масивів даних для прогнозування попиту.
б)	 Ручний збір паперових анкет.
в)	 Формування друкованих каталогів.
г)	 Паперове бронювання турів.

128.	Що з наведеного є прикладом використання мобільних застосун- 
ків у туризмі?

а)	 Виключно паперові путівники.
б)	 Додаток для бронювання готелів та квитків.
в)	 Факс-зв’язок.
г)	 Бухгалтерська програма.

129.	Яке поняття описує використання інтернет-технологій для віртуа
льної комунікації між клієнтом і компанією?

а)	 ERP.
б)	 Онлайн-чат.
в)	 POS.
г)	 CAD.

130.	 Яка головна перевага використання електронних відгуків клієнтів?
а)	 Вони завжди негативні.
б)	 Вони не впливають на репутацію.
в)	 Вони формують імідж компанії та впливають на довіру туристів.
г)	 Вони дублюють паперові анкети.

131.	Яка технологія дозволяє поєднувати геолокаційні сервіси з турис
тичними застосунками?

а)	 SCM.
б)	 API-інтеграція з картографічними платформами.
в)	 ERP.
г)	 POS.

132.	Який приклад демонструє роль інтернет-форумів у туризмі?
а)	 Виключно бухгалтерська звітність.
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б)	 Обмін досвідом між туристами та формування спільнот.
в)	 Контроль логістичних операцій.
г)	 Ручне бронювання турів.

133.	Що з наведеного належить до вебаналітики в туризмі?
а)	 Складання паперових звітів.
б)	 Збір і аналіз статистики відвідувань туристичного сайту.
в)	 Використання фізичних буклетів.
г)	 Розробка транспортних схем.

134.	Який приклад демонструє використання відеомаркетингу в ту
ризмі?

а)	 Публікація фінансових звітів.
б)	 Рекламні ролики про туристичні дестинації на YouTube.
в)	 Виключно друковані каталоги.
г)	 Ручні презентації на виставках.

135.	Яка з наведених технологій сприяє формуванню довіри клієнтів у 
сфері онлайн-платежів?

а)	 Використання факсів.
б)	 Сертифікація безпеки платежів.
в)	 Виключно готівкові розрахунки.
г)	 Паперові чеки.

136.	Що з наведеного є перевагою використання мобільних застосунків 
у туризмі?

а)	 Вони обмежують клієнта у виборі.
б)	 Вони працюють лише офлайн.
в)	 Вони забезпечують мобільність та зручність доступу до послуг.
г)	 Вони дублюють паперові каталоги.

137.	Яка технологія використовується для віртуальних консультацій  
у туризмі?

а)	 ERP.
б)	 Відеоконференції.
в)	 POS.
г)	 SCM.

138.	Що є головною перевагою онлайн-репутаційного менеджменту?
а)	 Він збільшує витрати на маркетинг.
б)	 Він замінює всі автоматизовані системи.
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в)	 Він дозволяє оперативно реагувати на відгуки клієнтів.
г)	 Він зменшує прозорість інформації.

139.	Який приклад демонструє використання чат-ботів у туризмі?
а)	 Автоматична відповідь клієнту на сайті туристичної компанії.
б)	 Паперовий інформаційний бюлетень.
в)	 Телефонний дзвінок менеджеру.
г)	 Внутрішня ERP-система.

140.	Яке з наведених понять належить до електронної дистрибуції ту
ристичних продуктів?

а)	 Поширення паперових каталогів.
б)	 Продаж турів через інтернет-платформи.
в)	 Усна консультація в офісі.
г)	 Використання ручних звітів.

141.	Що з наведеного є прикладом таргетованої реклами у туризмі?
а)	 Реклама готелів для користувачів, які шукали відпочинок у Карпатах.
б)	 Розповсюдження однакових буклетів для всіх.
в)	 Усна реклама в офісі.
г)	 Випадковий показ реклами без налаштувань.

142.	Яка технологія забезпечує зручний пошук і порівняння туристич
них послуг?

а)	 ERP.
б)	 Метапошукові системи.
в)	 POS.
г)	 GIS.

143.	Що є перевагою використання інтернет-технологій у сфері марке
тингу туризму?

а)	 Висока залежність від паперової реклами.
б)	 Відсутність зворотного зв’язку.
в)	 Можливість двосторонньої комунікації з клієнтом.
г)	 Повільність процесів.

144.	Яке з наведених понять найточніше описує Omnichannel-марке
тинг у туризмі?

а)	 Єдина система комунікації з клієнтом через усі канали.
б)	 Робота лише через офлайн-офіси.
в)	 Просування тільки через друковану рекламу.
г)	 Бухгалтерський облік клієнтів.
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145.	Який приклад демонструє використання AR у туризмі?
а)	 Рекламний буклет із фото.
б)	 Мобільний додаток із 3D-візуалізацією пам’ятки на місцевості.
в)	 Паперова карта міста.
г)	 Система фінансового планування.

146.	Яка основна функція систем бронювання у туризмі?
а)	 Управління фінансами компанії.
б)	 Забезпечення автоматизованого процесу резервування послуг.
в)	 Контроль екологічних ресурсів.
г)	 Ведення кадрового обліку.

147.	Яка перша сфера впровадження автоматизованих систем броню
вання?

а)	 Готельний бізнес.
б)	 Авіаційні перевезення.
в)	 Ресторанний сервіс.
г)	 Туристичні інформаційні центри.

148.	Яка з систем є глобальною дистрибутивною системою?
а)	 SAP.
б)	 Amadeus.
в)	 Microsoft Excel.
г)	 AutoCAD.

149.	Що з наведеного належить до функцій GDS?
а)	 Забезпечення доступу агентств до глобальної бази авіаквитків і го

телів.
б)	 Формування фінансової звітності.
в)	 Управління персоналом.
г)	 Контроль логістичних потоків.

150.	Який приклад належить до провідних GDS у світі?
а)	 Access.
б)	 Sabre.
в)	 Photoshop.
г)	 ArcGIS.

151.	Яка з систем бронювання орієнтована на готельний бізнес?
а)	 Amadeus.
б)	 Opera PMS.



260

Тестові завдання

в)	 Galileo.
г)	 Worldspan.

152.	Яке головне призначення систем CRS?
а)	 Управління логістикою.
б)	 Централізоване бронювання готельних номерів та послуг.
в)	 Формування рекламних кампаній.
г)	 Створення географічних карт.

153.	Який приклад належить до глобальних дистрибутивних систем?
а)	 “МоїТуристи”.
б)	 Worldspan.
в)	 Excel.
г)	 1С.

154.	Яке з наведених рішень є прикладом OTA?
а)	 Oracle.
б)	 Booking.com.
в)	 ArcGIS.
г)	 SCADA.

155.	Що з наведеного є перевагою використання систем бронювання 
для туристів?

а)	 Відсутність вибору.
б)	 Швидкість і зручність пошуку та резервування послуг.
в)	 Збільшення витрат часу.
г)	 Використання лише паперових договорів.

156.	Який приклад демонструє роль метапошукових систем у туризмі?
а)	 SAP.
б)	 Skyscanner.
в)	 1С.
г)	 Word.

157.	Що з наведеного не є функцією систем бронювання?
а)	 Пошук і резервування квитків.
б)	 Управління доступністю готельних номерів.
в)	 Фізичне перевезення туристів.
г)	 Інтеграція з платіжними системами.
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158.	Яке з рішень використовується туроператорами для внутрішнього 
управління бронюваннями?

а)	 GDS.
б)	 CRS.
в)	 POS.
г)	 GIS.

159.	Яка головна відмінність GDS від CRS?
а)	 CRS охоплює глобальний ринок, а GDS – тільки локальний.
б)	 GDS забезпечує глобальний доступ, а CRS обмежена окремим опе

ратором чи мережею.
в)	 Вони повністю ідентичні.
г)	 CRS використовується лише для транспортних перевезень.

160.	Яке з наведених понять характеризує інтеграцію з іншими інфор
маційними системами у туризмі?

а)	 Бухгалтерія.
б)	 Інтерфейс API у системах бронювання.
в)	 Внутрішній документообіг.
г)	 Друковані каталоги.

161.	Яка з глобальних дистрибутивних систем найбільш поширена в 
Європі?

а)	 Sabre.
б)	 Amadeus.
в)	 Worldspan.
г)	 TravelSky.

162.	Який приклад є функцією OTA у туризмі?
а)	 Управління транспортними потоками.
б)	 Надання онлайн-доступу до бронювання авіаквитків і готелів.
в)	 Контроль фінансів.
г)	 Виробництво туристичного обладнання.

163.	Яке з наведених понять означає комісійні виплати агентствам  
у GDS?

а)	 ROI.
б)	 Transaction Fee.
в)	 API.
г)	 CRM.
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164.	Яка головна перевага CRS для готелів?
а)	 Відсутність інтеграції з іншими каналами.
б)	 Централізоване управління доступністю номерів і тарифами.
в)	 Неможливість контролю бронювань.
г)	 Використання лише паперових документів.

165.	Яка функція властива GDS для туристичних агентств?
а)	 Управління внутрішнім персоналом.
б)	 Доступ до глобальної пропозиції турпродуктів.
в)	 Організація харчування туристів.
г)	 Розробка транспортних засобів.

166.	Яке з рішень демонструє інтеграцію систем бронювання з мобі
льними додатками?

а)	 ERP.
б)	 Мобільний застосунок для бронювання квитків.
в)	 POS.
г)	 SCADA.

167.	Який приклад належить до метапошукових систем у туризмі?
а)	 Kayak.
б)	 Opera PMS.
в)	 AutoCAD.
г)	 SAP.

168.	Що є головним результатом впровадження GDS для туристично- 
го бізнесу?

а)	 Збільшення витрат на рекламу.
б)	 Розширення глобального доступу до клієнтів і партнерів.
в)	 Зменшення кількості каналів продажу.
г)	 Відсутність інтеграції з авіакомпаніями.

169.	Яка функція є типовою для CRS у готелях?
а)	 Централізоване керування тарифами та доступністю номерів.
б)	 Контроль за екологічними умовами.
в)	 Управління транспортними потоками.
г)	 Виробництво туристичних путівників.

170.	Який приклад системи бронювання використовується переважно 
для авіаперевезень?

а)	 Opera PMS.
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б)	 Sabre.
в)	 Kayak.
г)	 Galileo.

171.	Що з наведеного є прикладом OTA для внутрішнього туризму?
а)	 SAP.
б)	 Tickets.ua.
в)	 Excel.
г)	 Word.

172.	Яка технологія дозволяє автоматизувати підтвердження броню
вань?

а)	 E-mail та SMS-інтеграція у системах бронювання.
б)	 Паперові листи.
в)	 Усна комунікація.
г)	 Друковані чеки.

173.	Яка функція належить до інтернет-агрегаторів у туризмі?
а)	 Формування паперових каталогів.
б)	 Порівняння цін і пропозицій від різних операторів.
в)	 Контроль за експортом товарів.
г)	 Управління внутрішнім персоналом.

174.	Яка система є прикладом глобальної мережі бронювання готелів?
а)	 Expedia.
б)	 AutoCAD.
в)	 SAP.
г)	 SCADA.

175.	Яка з наведених переваг є спільною для OTA, GDS і CRS?
а)	 Вони працюють лише офлайн.
б)	 Вони зменшують прозорість інформації.
в)	 Вони забезпечують зручність і швидкість доступу до послуг.
г)	 Вони дублюють ручні процеси.

176.	Яке визначення найбільш точно характеризує геоінформаційну 
систему?

а)	 Тільки набір електронних карт.
б)	 Комплекс апаратних, програмних і організаційних засобів для збору, 

зберігання, аналізу та візуалізації просторових даних.
в)	 Система бухгалтерського обліку.
г)	 Лише інтернет-портал.
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177.	Яке основне завдання використання ГІС у туризмі?
а)	 Організація фінансових операцій.
б)	 Планування маршрутів і управління туристичними ресурсами.
в)	 Ведення кадрового обліку.
г)	 Облік складських залишків.

178.	Який приклад геосервісу використовується туристами найчас
тіше?

а)	 ERP.
б)	 Google Maps.
в)	 CRM.
г)	 SAP.

179.	Що з наведеного належить до функцій ГІС у туризмі?
а)	 Ведення бухгалтерії.
б)	 Аналіз просторових даних і створення туристичних карт.
в)	 Розробка рекламних кампаній.
г)	 Збір відгуків клієнтів.

180.	Яка особливість відрізняє просторові дані від звичайних?
а)	 Вони завжди текстові.
б)	 Вони містять інформацію про географічне положення об’єкта.
в)	 Вони існують лише у паперовому вигляді.
г)	 Вони не мають координат.

181.	Яка функція властива веб-ГІС-сервісам у туризмі?
а)	 Управління транспортними засобами.
б)	 Онлайн-доступ до картографічної інформації та маршрутів.
в)	 Формування фінансових документів.
г)	 Аналіз клієнтських даних.

182.	 Який із наведених сервісів є прикладом метакартографічної плат
форми?

а)	 Excel.
б)	 OpenStreetMap.
в)	 Photoshop.
г)	 Access.

183.	Яка технологія дозволяє інтегрувати туристичні сервіси з геосер
вісами?

а)	 CRM.
б)	 API-інтерфейси.
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в)	 SCADA.
г)	 POS.

184. 	Яке з наведених завдань вирішує використання ГІС у туризмі?
а)	 Збереження паперових архівів.
б)	 Візуалізація туристичних потоків та ресурсів на карті.
в)	 Управління бухгалтерським обліком.
г)	 Автоматизація бронювання.

185.	Що з наведеного є прикладом використання ГІС у регіональному 
туризмі?

а)	 Пошук персоналу.
б)	 Створення карти туристичних об’єктів.
в)	 Формування фінансових звітів.
г)	 Ведення CRM.

186.	Яка перевага застосування геоінформаційних технологій у марке
тингу туризму?

а)	 Вони не мають практичного значення.
б)	 Вони дозволяють візуально демонструвати туристичні маршрути  

та ресурси.
в)	 Вони замінюють фінансовий облік.
г)	 Вони обмежують доступ до даних.

187.	Яка з наведених технологій належить до геосервісів?
а)	 SAP.
б)	 Here Maps.
в)	 CRM.
г)	 AutoCAD.

188.	Який приклад використання мобільних геосервісів у туризмі?
а)	 Ручне складання маршруту на паперовій карті.
б)	 Навігація за допомогою GPS-додатку.
в)	 Ведення бухгалтерського обліку.
г)	 Використання SCADA.

189.	Яке завдання вирішують системи дистанційного зондування Зем- 
лі (ДЗЗ) у туризмі?

а)	 Облік персоналу.
б)	 Монітор-инг стану природних територій та рекреаційних ресурсів.
в)	 Аналіз фінансів.
г)	 Управління транспортом.
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190.	Яка система є прикладом комерційного геосервісу?
а)	 OpenStreetMap.
б)	 Google Earth Pro.
в)	 LibreOffice.
г)	 Blender.

191.	Що є ключовим у використанні просторових даних у туризмі?
а)	 Їх вартість.
б)	 Прив’язка до географічних координат.
в)	 Тільки візуальна форма.
г)	 Використання у бухгалтерії.

192.	Яке з наведених понять належить до вебкартографії?
а)	 Фізична карта в атласі.
б)	 Онлайн-карта.
в)	 Паперовий буклет.
г)	 ERP-звіт.

193.	 Яка технологія використовується для відображення карт у веб-ГІС?
а)	 POS.
б)	 WMS.
в)	 CRM.
г)	 HRM.

194.	Яке завдання вирішує сервіс WFS?
а)	 Розсилка повідомлень.
б)	 Передача просторових об’єктів і їх атрибутів.
в)	 Управління фінансовими звітами.
г)	 CRM-аналітика.

195.	Який приклад використання WMS у туризмі?
а)	 Завантаження шарів картографічних даних на туристичному порталі.
б)	 Контроль фінансів.
в)	 Ведення персоналу.
г)	 Складання меню ресторану.

196.	Яка перевага використання відкритих геосервісів у туризмі?
а)	 Вони завжди платні.
б)	 Вони забезпечують доступність просторових даних для широкого 

кола користувачів.
в)	 Вони існують лише офлайн.
г)	 Вони застосовуються лише у бухгалтерії.
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197.	Який приклад інтеграції ГІС з мобільними додатками у туризмі?
а)	 Використання паперової карти.
б)	 Додаток для прокладання пішохідних маршрутів із GPS-навігацією.
в)	 Формування фінансових звітів.
г)	 CRM

198.	Яка характеристика належить до геоданих?
а)	 Вони завжди текстові.
б)	 Вони поєднують просторову та атрибутивну інформацію.
в)	 Вони існують лише у таблицях.
г)	 Вони не використовуються у туризмі.

199.	Який інструмент найчастіше застосовується для картографуван- 
ня туристичних маршрутів?

а)	 ERP.
б)	 ArcGIS або QGIS.
в)	 SCADA.
г)	 AutoCAD Mechanical.

200.	Який приклад використання ДЗЗ у туризмі?
а)	 Оцінка привабливості ландшафтів за супутниковими знімками.
б)	 Формування меню в ресторані.
в)	 Ведення обліку кадрів.
г)	 CRM-аналітика.

201.	Що з наведеного є прикладом використання ГІС у готельному 
бізнесі?

а)	 Розрахунок зарплати персоналу.
б)	 Вибір місця для нового готелю на основі просторового аналізу.
в)	 Контроль фінансових потоків.
г)	 Ведення архіву документів.

202.	Яка технологія застосовується для інтеграції карт у мобільні до
датки?

а)	 ERP.
б)	 API Google Maps.
в)	 SCADA.
г)	 CRM.

203.	Який приклад належить до використання веб-ГІС у міському ту
ризмі?

а)	 Ведення обліку персоналу.



268

Тестові завдання

б)	 Онлайн-карта з туристичними об’єктами міста.
в)	 Бухгалтерський облік.
г)	 CRM-аналітика.

204.	Яка характеристика є ключовою для відкритих геосервісів?
а)	 Вони є закритими та платними.
б)	 Вони надають доступ до картографічних даних безплатно.
в)	 Вони створені тільки для урядових структур.
г)	 Вони не мають практичного значення.

205.	Яке з наведених завдань вирішує інтеграція ГІС і CRM у туризмі?
а)	 Управління постачанням продуктів.
б)	 Аналіз поведінки клієнтів з урахуванням географічного розташу

вання.
в)	 Бухгалтерський облік.
г)	 Моніторинг персоналу.

206.	Який приклад належить до геомаркетингу у туризмі?
а)	 Фінансовий аналіз.
б)	 Використання карт для таргетованої реклами туристичних послуг.
в)	 Кадровий облік.
г)	 Виробництво картографічних матеріалів без використання ІТ.

207.	Яка технологія дозволяє поєднати різні шари картографічної 
інформації у ГІС?

а)	 CRM.
б)	 Overlay.
в)	 HRM.
г)	 ERP.

208.	Що є прикладом використання мобільного геосервісу для культур
ного туризму?

а)	 Аудіогід із GPS-прив’язкою до пам’яток.
б)	 Фізична карта міста.
в)	 Друкований буклет.
г)	 Відеомаркетинг.

209.	Яка функція властива системам геокодування?
а)	 Управління фінансами.
б)	 Перетворення адрес у координати та навпаки.
в)	 Кадровий облік.
г)	 Управління складом.
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210.	Який приклад використання геосервісів у подієвому туризмі?
а)	 Карта фестивалів із зазначенням локацій та маршрутів.
б)	 Складання фінансового звіту.
в)	 Бухгалтерія готелю.
г)	 CRM.

211.	Який приклад є інтеграцією ГІС і транспортних сервісів у туризмі?
а)	 Контроль фінансів.
б)	 Прокладання оптимального маршруту для туристичних автобусів.
в)	 Складання кадрового плану.
г)	 Бухгалтерський облік.

212.	Яке з наведених понять означає “цифровий двійник” у туризмі?
а)	 Паперова копія карти.
б)	 Віртуальна модель туристичного об’єкта або території.
в)	 Аудіогід.
г)	 POS-система.

213.	Який приклад використання доповненої реальності (AR) у геосер
вісах туризму?

а)	 Накладання 3D-моделей історичних будівель на реальний простір.
б)	 Паперовий путівник.
в)	 Бухгалтерський звіт.
г)	 CRM.

214.	Яка технологія дозволяє поєднати ГІС і дистанційне зондування 
Землі?

а)	 ERP.
б)	 Інтеграція супутникових знімків у картографічні бази даних.
в)	 HRM.
г)	 CRM.

215.	Який приклад демонструє використання веб-ГІС для сталого ту
ризму?

а)	 Моніторинг впливу туристичних потоків на природні території.
б)	 Управління бухгалтерією.
в)	 Паперові анкети клієнтів.
г)	 POS-система.

216.	Що є ключовим у використанні мобільних геосервісів туристами?
а)	 Вони зберігають фінансові документи.
б)	 Вони забезпечують навігацію та доступ до інформації під час подорожі.
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в)	 Вони обмежують рухливість.
г)	 Вони використовуються лише офлайн.

217.	Який приклад належить до відкритих геопорталів для туризму?
а)	 INSPIRE.
б)	 SAP.
в)	 AutoCAD.
г)	 1С.

218.	Яка головна перевага використання геосервісів у туризмі?
а)	 Вони ускладнюють доступ до інформації.
б)	 Вони роблять просторову інформацію доступною та зручною для 

клієнтів і підприємств.
в)	 Вони застосовуються лише для наукових досліджень.
г)	 Вони не мають практичної користі.

219.	Що таке логістична інформаційна система?
а)	 Система для бухгалтерського обліку.
б)	 Комплекс засобів і методів для управління матеріальними та ін

формаційними потоками.
в)	 Мережа рекламних агентств.
г)	 Інструмент для роботи лише з клієнтами.

220.	 Яка головна функція логістичних інформаційних систем у туризмі?
а)	 Управління персоналом.
б)	 Оптимізація перевезень і постачання ресурсів.
в)	 Формування рекламних кампаній.
г)	 Облік фінансів.

221.	Яке з наведених понять належить до транспортної логістики у 
туризмі?

а)	 CRM.
б)	 TMS.
в)	 SCADA.
г)	 POS.

222.	Яка система забезпечує управління складськими процесами?
а)	 PMS.
б)	 WMS.
в)	 ERP.
г)	 OTA.
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223.	 Яка роль інформаційних систем у транспортній логістиці туризму?
а)	 Вони замінюють рекламні кампанії.
б)	 Вони дозволяють планувати та контролювати туристичні пере

везення.
в)	 Вони не мають значення для маршрутів.
г)	 Вони формують лише фінансову звітність.

224.	Що з наведеного є прикладом застосування ITS у туризмі?
а)	 Системи електронного квитка для громадського транспорту.
б)	 Паперові розклади автобусів.
в)	 CRM для відносин з клієнтами.
г)	 ERP у готелі.

225.	Яка з технологій сприяє відстеженню туристичних автобусів у 
реальному часі?

а)	 ERP.
б)	 GPS-моніторинг.
в)	 CAD.
г)	 WMS.

226.	Яке завдання вирішують системи WMS у туристичній логістиці?
а)	 Управління клієнтськими базами.
б)	 Контроль зберігання та руху туристичного спорядження.
в)	 Управління фінансовими потоками.
г)	 CRM-аналітика.

227.	Який приклад є результатом впровадження TMS у туристичних 
перевезеннях?

а)	 Ручне планування рейсів.
б)	 Оптимізація маршрутів і розкладу автобусів.
в)	 Формування рекламних листівок.
г)	 Бухгалтерський облік.

228.	Яка головна перевага ITS у туризмі?
а)	 Вони збільшують витрати на перевезення.
б)	 Вони підвищують безпеку і комфорт подорожей.
в)	 Вони обмежують мобільність туристів.
г)	 Вони дублюють паперові процеси.

229.	Який приклад належить до екологічної логістики у туризмі?
а)	 Зростання кількості приватних авто.
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б)	 Використання електробусів на туристичних маршрутах.
в)	 Відмова від планування маршрутів.
г)	 Виключно паперові квитки.

230.	Яке поняття означає “інтеграція логістичних систем” у туризмі?
а)	 Заміна транспортних засобів.
б)	 Поєднання TMS, WMS та ERP у єдиному середовищі.
в)	 Виключно робота з CRM.
г)	 Перехід до паперових технологій.

231.	Яка характеристика належить до мультимодальної логістики?
а)	 Використання одного виду транспорту.
б)	 Поєднання різних видів транспорту для перевезення туристів.
в)	 Відсутність маршруту.
г)	 Облік фінансів у WMS.

232.	Який приклад інтеграції логістики з мобільними сервісами?
а)	 Додаток для відстеження туристичного транспорту у реальному часі.
б)	 Паперовий розклад.
в)	 Телефонний дзвінок диспетчеру.
г)	 Таблиця в Excel.

233.	 Яка система дозволяє управляти ланцюгами постачання у туризмі?
а)	 CRM.
б)	 PMS.
в)	 SCM.
г)	 POS.

234.	Яке завдання вирішує SCM у туристичній сфері?
а)	 Управління взаєминами з клієнтами.
б)	 Оптимізація закупівлі та постачання ресурсів для туризму.
в)	 Виконання рекламних кампаній.
г)	 Планування меню ресторану.

235.	Який приклад використання ITS у міському туризмі?
а)	 Інформаційні табло з розкладом транспорту на зупинках.
б)	 Розклеювання афіш.
в)	 Ручні паперові схеми маршрутів.
г)	 CRM.

236.	Яка характеристика належить до “розумної логістики” у туризмі?
а)	 Використання лише паперових документів.
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б)	 Використання IoT і сенсорів для контролю перевезень.
в)	 Відсутність GPS-навігації.
г)	 Виключно ручне планування.

237.	Який приклад демонструє інтеграцію туристичної логістики з еко
логічними принципами?

а)	 Використання велосипедного прокату з мобільним додатком.
б)	 Збільшення кількості дизельних автобусів.
в)	 Відсутність моніторингу транспорту.
г)	 Паперові путівники.

238.	Яке поняття означає “Last Mile Delivery” у туристичній логістиці?
а)	 Перший етап маршруту.
б)	 Доставлення послуги чи товару безпосередньо до клієнта у кінцевій 

точці.
в)	 Управління фінансами.
г)	 Розробка реклами.

239.	Який приклад належить до використання логістичних систем  
у готельному бізнесі?

а)	 Управління постачанням продуктів у готель через SCM.
б)	 Розробка туристичних маршрутів.
в)	 Ведення фінансової звітності.
г)	 CRM.

240.	Яка технологія дозволяє знизити навантаження на довкілля в ту
ристичній логістиці?

а)	 Використання дизельних автобусів.
б)	 Використання електротранспорту та “зелених” маршрутів.
в)	 Відмова від оптимізації перевезень.
г)	 Збільшення кількості приватних авто.

241.	Що є головною перевагою TMS у туризмі?
а)	 Вони збільшують витрати на перевезення.
б)	 Вони оптимізують планування маршрутів і розкладу.
в)	 Вони замінюють CRM.
г)	 Вони створюють паперові документи.

242.	Який приклад використання WMS у гірському туризмі?
а)	 Контроль складів спорядження для альпіністів.
б)	 Планування культурних заходів.
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в)	 Формування фінансових документів.
г)	 CRM.

243.	Яка з технологій використовується для моніторингу туристичних 
потоків у реальному часі?

а)	 ERP.
б)	 IoT-сенсори та GPS-трекери.
в)	 POS.
г)	 SCADA.

244.	Яке поняття означає інтегровану логістичну систему?
а)	 Єдина система управління транспортними, складськими та постача

льницькими процесами.
б)	 Відсутність інформаційних технологій.
в)	 Ручне планування.
г)	 Використання паперових звітів.

245.	Який приклад логістичної інновації у туризмі?
а)	 Використання “Car Sharing” для туристів.
б)	 Зростання використання паперових карт.
в)	 Відсутність GPS-навігації.
г)	 Облік персоналу.

246.	 Яка технологія використовується для електронного продажу квит
ків у транспорті?

а)	 ERP.
б)	 E-ticketing.
в)	 CAD.
г)	 HRM.

247.	Яка характеристика належить до SCM у готельно-ресторанному 
бізнесі?

а)	 Вона керує тільки клієнтськими відносинами.
б)	 Вона інтегрує процеси закупівлі, постачання та зберігання продуктів.
в)	 Вона замінює PMS.
г)	 Вона працює лише з фінансами.

248.	Який приклад застосування ITS у туристичних містах?
а)	 Мобільні додатки для навігації громадським транспортом.
б)	 Паперові карти.
в)	 Ручні довідники.
г)	 POS.
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249.	Що є ключовим у розвитку логістичних інформаційних систем у 
туризмі?

а)	 Виключно зниження витрат.
б)	 Поєднання ефективності, безпеки та екологічності перевезень.
в)	 Відсутність цифровізації.
г)	 Виключно ручні методи.

250.	Яка головна перевага інтеграції логістичних систем у туризмі?
а)	 Ускладнення управління.
б)	 Єдиний контроль за всіма логістичними процесами та підвищення 

ефективності.
в)	 Відсутність аналітики.
г)	 Дублювання ручної роботи.
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