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Мельниченко С. В. Просування туристичного продукту засобами віртуальної реальності
У сучасних умовах цифровізації та зростання конкуренції на туристичному ринку особливого значення набувають інноваційні способи просування 
туристичного продукту. Технології віртуальної реальності дозволяють створювати ефект присутності, формувати емоційний досвід і підви-
щувати зацікавленість потенційних споживачів до фактичної подорожі. Це особливо важливо для відновлення та розвитку туристичної галузі 
України, посилення її конкурентоспроможності та формування позитивного іміджу дестинацій. Тому метою дослідження є теоретичне обґрун-
тування й аналіз можливостей використання технологій віртуальної реальності в системі просування туристичного продукту на внутрішньо-
му та зовнішньому ринках, визначення їх впливу на формування споживчого досвіду та ефективність маркетингової діяльності туристичних 
підприємств у контексті цифрової трансформації. У процесі дослідження використано комплекс загальнонаукових і спеціальних методів: аналіз 
і синтез – для узагальнення теоретичних підходів до віртуальної реальності; порівняльний метод – для оцінки традиційних та інноваційних 
інструментів маркетингу; системний підхід – для визначення ролі віртуальної реальності в структурі маркетингових комунікацій. У статті 
досліджено особливості застосування технологій віртуальної реальності у процесі просування туристичного продукту. Розглянуто теоретичні 
підходи до трактування віртуальної реальності як інноваційного маркетингового інструменту в туризмі. Проаналізовано основні напрями ви-
користання VR-технологій у маркетингових комунікаціях туристичних підприємств і формуванні емоційної взаємодії зі споживачами. Здійснено 
оцінку стану світового ринку віртуальної реальності, у тому числі з урахуванням прогнозних показників. Обґрунтовано переваги впровадження 
віртуальної реальності для підвищення рівня залученості споживачів, зниження інформаційної невизначеності та посилення довіри до туристич-
ного продукту. Визначено ключові обмеження та виклики, пов’язані з використанням VR, а також перспективи її подальшого розвитку в турис-
тичній галузі. Результати дослідження можуть бути використані у практичній діяльності туристичних підприємств з метою вдосконалення 
стратегій просування та підвищення ефективності маркетингових рішень.
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Melnychenko S. V. Promotion of a Tourism Product Through Virtual Reality
In the current context of digitalization and increasing competition in the tourism market, innovative methods of promoting tourism products are becoming 
particularly significant. Virtual reality technologies enable the creation of a sense of presence, the shaping of emotional experiences, and the enhancement of 
potential travelers’ interest in actual trips. This is especially crucial for the recovery and development of Ukraine’s tourism sector, strengthening its competitive-
ness, and establishing a positive image of destinations. Therefore, the aim of this study is to theoretically substantiate and analyze the possibilities of using 
virtual reality technologies in the promotion of tourism products in both domestic and international markets, assessing their impact on consumer experience 
formation and the efficiency of marketing activities of tourism enterprises in the context of digital transformation. In the course of the study, a combination of 
general scientific and specialized methods was used: analysis and synthesis – to summarize theoretical approaches to virtual reality; comparative method – to 
evaluate traditional and innovative marketing tools; and a system approach – to determine the role of virtual reality in the structure of marketing communica-
tions. The article examines the specifics of applying virtual reality technologies in the promotion of a tourism product. Theoretical approaches to interpreting 
virtual reality as an innovative marketing tool in tourism are considered. The main directions of using VR technologies in the marketing communications of 
tourism enterprises and in creating emotional engagement with consumers are analyzed. An assessment of the state of the global virtual reality market is con-
ducted, including forecast indicators. The advantages of implementing virtual reality for enhancing consumer engagement, reducing information uncertainty, 
and increasing trust in the tourism product have been substantiated. The key limitations and challenges associated with the use of VR, as well as the prospects 
for its further development in the tourism sector, have been identified. The research findings can be applied in the practical activities of tourism enterprises to 
improve promotion strategies and enhance the efficiency of marketing decisions.
Keywords: virtual reality, marketing, consumer, tourism product, tourism enterprise, VR technologies.
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Існування сучасного суспільства, заснованого 
на економіці знань та сталому розвитку, є ре-
зультатом поступового перетворення тради-

ційної економіки у віртуальну, яка дає можливість 
здійснювати економічні операції та будувати діло-
ві відносини у віртуальному просторі. Вона тісно 
пов’язана з цифровою економікою, що ґрунтується 
на інформаційних технологіях, які охоплюють усі 
бізнес-процеси, що здійснюються в суспільстві та 
приводять до їх докорінної трансформації. 

Розвиток і застосування віртуальної реаль-
ності у створенні та просуванні туристичного про-
дукту розпочалося саме в епоху становлення вір-
туальної економіки, яка виявляється через розви-
ток електронного бізнесу, створення електронного 
уряду й організацію та функціонування віртуаль-
них підприємств.

Створення туристичного продукту за допо-
могою інноваційних технологій віртуальної ре-
альності (VR) передбачає наявність двох основних 
складових: фізичної – тобто персонал, матеріальні 
(комп’ютерна техніка, професійне обладнання вір-

туальної реальності) та нематеріальних активів 
(VR-пристрої та платформи, VR-гарнітури, спеціа-
лізовані програмні продукти); невидимого простору, 
створеного людським розумом за допомогою інфор-
маційних технологій, де знання зберігаються, пере-
даються, перетворюються та використовуються. 

Використання технологій віртуальної реаль-
ності для просування туристичного продукту, роз-
виток віртуального туризму дає можливість під-
приємствам оптимізувати взаємодію зі спожива-
чами, підвищити їх обізнаність про нові та існуючі 
напрями, забезпечити віддалену взаємодію з ними. 

За прогнозними даними Ask Statista, світовий 
споживчий ринок віртуальної реальності з  
16 млрд дол. США у 2024 р. зросте більше 

ніж на 2 млрд дол. США до кінця 2025 р. і складе 
понад 18 млрд дол. США [1]. Отримані аналітичні 
результати свідчать про те, що VR-технології є все 
більш доступними та привабливими для спожи-
вачів, а також дають можливість підприємствам, 
у тому числі туристичним, створити нові можли-
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вості для інноваційних маркетингових стратегій та 
формувати споживчу пропозицію ще до здійснен-
ня реального надання туристичних послуг. Вірту-
альна реальність дає можливість споживачам по-
передньо сформувати індивідуальні уподобання та 
отримати інтерактивні враження через віртуаль-
ний досвід. 

 Крім того, глобалізаційні процеси, цифрові-
зація суспільства, впровадження принципів ста-
лого розвитку є передумовою для використання 
віртуальної реальності, а світова пандемія корона
вірусної інфекції та повномасштабне вторгнення 
росії в Україну стали глобальними кризами, які 
продемонстрували високу значущість застосуван-
ня VR-технологій, пов’язаних зі створенням без-
печних умов, відсутністю потреби в офісних при-
міщеннях і можливості відвідування віддалених 
місць 24/7, необмежених конкретною територією.

Таким чином, просування туристичного про-
дукту засобами віртуальної реальності дає 
можливість зацікавити потенційних спо-

живачів у придбанні туру та попередньо створити 
неповторні інтерактивні враження. 

Іноземні науковці досліджували теоретич-
ні та прикладні аспекти впливу інтелектуальних 
технологій (віртуальної та доповненої реальнос-
тей) на трансформацію традиційних способів по-
дорожування, відсутність просторових і часових 
обмежень для відвідування туристичних місць або 
об’єктів, провівши реальне опитування 247 респон-
дентів від 26 до 34 років. Результати показали, що 
застосування цифрових технологій дає можливість 
потенційним споживачам після віртуального озна-
йомлення з туром, враховуючи власні очікування 
від подорожі, попередньо скласти план реальної 
туристичної мандрівки та прийняти рішення про 
онлайн-бронювання складових туристичного про-
дукту. Крім того, було визначено фактори, які пози-
тивно вплинули на відношення споживачів до те-
леприсутності через VR-діяльність і взаємозв’язок 
між атрибутами віртуальної реальності – такими, 
як якість контенту, системи та яскравість з намі-
ром відвідати місце призначення (Lee M., Lee S., 
Jeong M., Oh H. [2]).

Іспанський практик Bernardino R. [3] дослідив 
питання інтеграції технологій віртуалізації шляхом 
синергії екологічного та культурного туризму, їх 
вплив на економічний розвиток країни через ди-
версифікацію потоків доходів від туризму та залу-
чення бюджетних споживачів. Розвиток віртуаль-
ного туризму сприяє: доступності дистанційного 
відвідування туристичних місць різноманітній 
аудиторії, у тому числі реалізуючи один із принци-
пів сталого розвитку – інклюзивність; збереженню 

навколишнього середовища; добробуту громадян; 
культурному обміну та підвищенню обізнаності 
населення. 

Вітчизняна науковиця та практик Чернега О. М.  
[4] у своїх наукових працях розкрила поняття вір-
туального, або цифрового, туризму та обґрунту-
вала його як сучасний вид туризму, який корис-
тується популярністю у споживачів та є одним із 
інструментів покращення репутації туристичної 
дестинації. Крім того, вона підняла дуже актуальне 
питання, особливо для України, – гнучкість вірту-
алізації туристичних послуг для інклюзивних ту-
ристів. Також запропонувала концепт використан-
ня технологій блокчейну, доповненої реальності та 
створення метавсесвіту як туристичного вітчизня-
ного продукту для покращення репутаційного ме-
неджменту туристичних дестинацій [5].

Застосування технологій віртуальної реаль-
ності в туристичній сфері дає можливість до-
лати просторові, часові, пандемічні бар’єри 

та перешкоди. Віртуальний туризм є об’єктом нау-
кового та практичного вивчення маркетологів, со-
ціологів, економістів і психологів, особливо з країн 
Азії, де відбувся спалах коронавірусної інфекції, 
від чого найбільше постраждала туристична га-
лузь. Проведені дослідження дали можливість оха-
рактеризувати застосування технологій віртуаль-
ної реальності та показати їх значущість для ство-
рення нової індустрії подорожей (Манзюк В. В.,  
Заборовський В. В., Копча І. І. [6]).

Філіппова О. Ю. та Клєвцов Є. Г. [7] зосередили 
увагу на аналізі сучасного стану розвитку віртуаль-
ного туризму, визначенні таких його особливостей, 
як: екологічність; новаторські технології; доступ-
ність; економічність; глобальність; мультиплікація; 
віддаленість та інтерактивність, а також переваг 
для суспільства (економія коштів, часу, відсутність 
візових обмежень, соціальна та психологічна реабі-
літація, інформованість і культурно-просвітницька 
зрілість громадян). Також автори розкрили сут-
ність віртуального туризму як форми подорожі, що 
здійснюється за допомогою цифрових технологій 
шляхом відвідування різних країн, цікавих об’єктів, 
вигаданих світів у віртуальному просторі. 

У результаті проведених спільних україно-
литовських досліджень розкрито можливості за-
стосування технологій віртуалізації з викорис-
танням мереж, серверів та інших компонентів ІТ-
інфраструктури в туристичній сфері. Виявлено пе-
реваги та недоліки даного процесу, проаналізовано 
сучасні платформи та сервери, за допомогою яких 
особи з інвалідністю, літні люди, люди, які мають 
фінансові та/або географічні обмеження, можуть 
знайомитися зі світовою культурною спадщиною. 



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ЕК
О

Н
О

М
ІК

А 
ТО

РГ
ІВ

Л
І Т

А 
П

О
СЛ

УГ

199БІЗНЕСІНФОРМ № 2_2026
www.business-inform.net

Доведена значущість VR і AR у створенні віртуаль-
них турів, інтерактивних карт та інших інструмен-
тів сучасної комп’ютерної графіки та візуалізації 
доступності туристичної сфери і появі нових мож-
ливостей для людей, які не можуть фізично подо-
рожувати (Simavicius А., Крапівіна Г., Марченко І., 
Апілат О. [8; 9]).

Аналіз результатів, отриманих вітчизняними 
та закордонними вченими та практиками, дозволяє 
констатувати відсутність єдиного підходу до засто-
сування віртуальної реальності для просування ту-
ристичного продукту на внутрішній та міжнародні 
ринки як одного з інструментів створення нових 
інноваційних маркетингових стратегій. 

Незважаючи на зростання наукового інтер-
есу до цифровізації туристичної сфери, 
низка аспектів використання віртуальної 

реальності у просуванні туристичного продукту 
залишається недостатньо дослідженою. Зокре-
ма, у наукових працях переважає описовий підхід 
до характеристик VR-технологій, тоді як питання 
їх системної інтеграції в маркетингову діяльність 
туристичних підприємств опрацьовані фрагмен-
тарно. Недостатньо уваги приділено оцінюванню 
застосування віртуальної реальності з урахуван-
ням особливостей цільової аудиторії. Окремої на-
укової розробки потребують питання впливу VR-
інструментів на формування споживчої поведінки 
та прийняття рішення про придбання туристичних 
послуг. Малодослідженими залишаються органі-
заційні аспекти впровадження VR у діяльність ту-
ристичних підприємств. У зв’язку з цим виникає 
потреба в комплексному дослідженні зазначених 
питань, що й зумовлює актуальність даної статті.

Метою дослідження є теоретичне обґрунту-
вання та аналіз можливостей використання техно-
логій віртуальної реальності в системі просування 
туристичного продукту на внутрішній та зовнішній 
ринки, визначення їх впливу на формування спо-
живчого досвіду та результативність маркетинго-
вої діяльності туристичних підприємств в умовах 
цифрової трансформації.

За допомогою комплексу загальнонаукових і 
спеціальних методів (аналіз і синтез) узагальнено 
теоретичні підходи до визначення сутності вірту-
альної реальності. Порівняльний метод застосова-
но для оцінки традиційних та інноваційних інстру-
ментів маркетингу, а системний підхід – для ви-
значення ролі віртуальної реальності в структурі 
маркетингових комунікацій.

Технології віртуальної реальності стали до-
повненням до традиційних факторів, які приско-
рюють прийняття рішення споживачами щодо 
придбання продукту/послуги. Візуалізація турис-

тичного продукту активізує споживацьку поведін-
ку та збільшує ймовірність його придбання. Тому 
суб’єкти туристичної діяльності для забезпечення 
конкурентоспроможності, а також з урахуванням 
зміни ринкових цін на тури та доходів населення, 
стали застосовувати у своїй діяльності інтелекту-
альні технології.

Однією з таких технологій є віртуальна реаль-
ність (VR), яка відіграє значну роль у маркетингу 
підприємств і просуванні туристичного продукту 
на ринки. Розвиток VR є наслідком становлення 
віртуально-цифрової економіки, основною харак-
теристикою якої є трансформація економічної сфе-
ри шляхом взаємодії традиційних і цифрових під-
ходів до формування продукту та здійснення біз-
нес-процесів, створення, реалізація та споживання 
товарів і послуг у віртуальному та реальному світі. 

Переважна більшість науковців визначають 
віртуальну реальність як: інтерактивне середови-
ще, змодельоване за допомогою комп’ютерних тех-
нологій, що імітують реальний або уявний світ і за 
допомогою спеціальних пристроїв забезпечують 
повну або часткову взаємодію людей з цим середо
вищем [10]; процесуальну взаємодію між матері-
ально-технологічними (технології, що моделюють 
новий простір), інформаційними процесами та 
свідомістю людини, яка спрямована на самовизна-
чення у віртуальному просторі [11, с. 85]; взаємо-
дію зовнішніх (структурування, трансформація та 
заміна образів за допомогою інформаційних тех-
нологій) і внутрішніх (сприйняття чи несприйнят-
тя людиною образу) процесів, що відбуваються в 
реальному часі, тобто миттєве відображення у вір-
туальному просторі реакції на отриманий образ. 
При цьому техніка, що застосовується для відобра-
ження віртуальної реальності, відповідає багатьом 
почуттям людини [12, с. 15].

Узагальнюючи різні підходи до визначення 
сутності поняття «віртуальна реальність» 
та враховуючи вищезазначене, можна ствер-

джувати, що це – інтерактивне середовище, ство-
рене за допомогою цифрових технологій, які іміту-
ють реальні та уявні простори, забезпечують вза-
ємодію людини з елементами цього середовища в 
режимі реального часу, забезпечують ефект зану-
рення користувача шляхом впливу на його органи 
чуття. При цьому віртуальна реальність формує 
відчуття присутності та участі в змодельованому 
просторі.

З погляду маркетингу, віртуальна реальність 
дозволяє покращити когнітивне враження від об-
разу, викликати емоційне збудження користувача 
та, як результат, забезпечує зростання чисельності 
потенційних споживачів. 
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Для туристичних підприємств використан-
ня технологій віртуальної реальності дають мож-
ливість попередньо поінформувати потенційних 
споживачів про свої пропозиції та вплинути на їх 
рішення щодо придбання туристичного продукту 
або послуги. VR-технології в туризмі можуть за-
стосовуватися для: 
	 демонстрації, популяризації туристичних 

об’єктів (продукту, послуги) та їх можли-
востей під час здійснення експозиційної 
або виставкової діяльності, в музеях; 

	 оцінювання інфраструктури, регіону та дес-
тинації через реалізацію віртуальних турів; 

	 отримання необхідної інформації про скла-
дові туристичного продукту (засоби розмі-
щення, заклади харчування, транспортні та 
страхові послуги), а також додаткові послу-
ги (екскурсійні, культурні, спортивні, оздо-
ровчі та ін.); 

	 створення та використання мобільних гідів, 
які замінюють екскурсоводів і дають мож-
ливість самостійно подорожувати, а також 
інформують про визначні пам’ятки та наві-
гацію; 

	 створення мобільних віртуальних карт міс-
цевості, які використовуються для перегля-
ду та навігації в режимі офлайн. 

Мобільні додатки можуть працювати без під-
ключення до інтернету. Крім того, технології вір-
туальної реальності можуть використовуватися 
як окремі атракціони в туризмі (віртуальні подо-
рожі, маршрути, ігри, гірки, квести, екстремальні 
ситуації, інтерактивні розваги та інше). При цьо-
му користувач поринає у віртуальний світ завдяки 
апаратним елементам VR – таким, як: окуляри, що 
створюють зоровий ефект; шолом – стереоскопіч-
не зображення та відстеження рухів голови; ма-
ніпулятор – керування та маніпуляція об’єктами  
у віртуальному просторі. 

Разом із тим, технології віртуальної реаль-
ності недостатньо застосовуються як інструмент 
просування туристичного продукту у зв’язку з від-
сутністю оприлюднення результатів емпіричних 
дослідження щодо ефективності та результатив-
ності їх використання. 

Поведінка споживача туристичного продук-
ту/послуги значно відрізняється від кла-
сичної теорії поведінки. Це пов’язано з тим, 

що на прийняття рішення про поїздку впливає ряд 
внутрішніх і зовнішніх факторів. Серед них: 
	 маркетингові стимули: цінові – зниження 

вартості продукту/послуги, нецінові – до-
даткові вигоди; 

	 індивідуальні особливості туриста: пси-
хологічні, демографічні, фізіологічні та со-

ціальні характеристики особи, зокрема 
вікові параметри, стан здоров’я, рівень фі-
нансових можливостей, коло інтересів, по-
передній туристичний досвід, особливості 
темпераменту та ін., які зумовлюють вибір 
туристичного напряму, формат і стиль по-
дорожі, інтенсивність екскурсійної програ-
ми, а також вимоги до рівня комфорту;

	 соціальні фактори: склад сім’ї (наявність 
дітей, членів сім’ї похилого віку), що фор-
мує вимоги до інфраструктури, умов без-
пеки, темп відпочинку; соціальний статус; 
стиль життя; вплив референтних груп та 
оточення (реальних або уявних) – колег, 
сім’ї, друзів, блогерів, кумирів; тип зайня-
тості (робочий графік, неповний робочий 
день, скорочений робочий тиждень); 

	 економічні фактори: вартість туристично-
го продукту; рівень доходів; цінова політика 
та курс валют у країні призначення; співвід-
ношення ціни та якості.

Враховуючи вищезазначене, технології вір-
туальної реальності можуть застосовува-
тися як джерело інформації про продукт/

послугу та один із видів маркетингових стимулів 
(формування віртуального досвіду). Разом із тим, 
залучення таких інструментів передбачає відпо-
відність певним вимогам: концептуальність (мати 
чітку, єдину концепцію) та висока якість змісту VR; 
забезпечення добірки сайтів, які підтримують по-
зитивний образ. 

Технології віртуальної реальності розширю-
ють можливості для просування туристичних про-
дуктів на ринок і вносять корективи до маркетин-
гової діяльності підприємств. Однак цей процес 
залежить від стану та подальшого розвитку ринку 
VR. За даними компанії GlobalData, у період з 2020 
по 2030 рр. відбудеться значне зростання ринку 
віртуальної реальності, а саме, з 5 до 51 млрд дол. 
США. При цьому в наступні десять років середні 
темпи зростання складатимуть близько 27% [13]. 
Як вказують аналітики, на рівні зростання обся-
гу ринку VR-технології не отримають масової по-
пулярності в майбутньому. Причинами цьому є 
висока вартість, технічні складнощі, питання до-
тримання конфіденційності та недостатньо цікаві 
контенти. Прогнозують, що цільовою аудиторією 
щодо отримання послуг віртуальної реальності в 
найближчі три роки виступатимуть корпоративні 
клієнти [13]. 

На відміну від вищенаведених даних і за ре-
зультатами обговорення на популярних англомов-
них платформах Reddit та Quora, обсяги світового 
ринку віртуальної реальності будуть неодмінно 
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зростати, але показники їх зростання залежать від 
компаній, які проводили дослідження. Мінімальні 
та максимальні обсяги ринку віртуальної реаль-
ності показано на рис. 1. 

Для туристичної сфери важливим є показник 
кількості користувачів віртуальної реальності та 
дані щодо його прогнозу. За результатами дослі-
джень, нині понад 171 млн осіб користується VR-
технологіями хоча б раз на місяць. З них 47% скла-
дають користувачі Сполучених Штатів Америки 
[14]. Динаміку кількості користувачів віртуальної 
реальності у США (у тому числі прогнозних показ-
ників) наведено на рис. 2.

Одним із факторів, які вплинули на зростан-
ня чисельності користувачів VR-технологій у світі, 
стало розповсюдження коронавірусної інфекції та 
введення локдаунів. У результаті туристичні на-
прямки стали доступними тільки за допомогою та-
ких технологій. До п’ятірки світових лідерів – ко-

ристувачів віртуальної реальності у 2024 році уві-
йшли Франція, США, Велика Британія, Німеччина, 
а очолив її Китай (рис. 3). 

 

Спільні дослідження, проведені вченими 
Франції та Канади, показали, що туристи 
позитивно реагують на віртуальний тур 

як об’єкт реклами [15]. Крім того, отримане задо-
волення від віртуального туру вплинуло на при-
йняття рішення щодо намірів подорожувати ре-
ально. Саме тому суб’єкти туристичної діяльності 
використовують VR-технології як інструмент для 
продажу туристських вражень через створення 
більш емоційних рекламних матеріалів. Тобто дані 
технології є маркетинговим потенціалом, який, на 
даний час, недостатньо активно використовується 
підприємствами. 

Використання віртуальної реальності на прак-
тиці показало, що важливе місце у просуванні ту-
ристичного продукту займають:

2024 р.

2025 р.

2026 р.

2028 р.

2029 р.

2034 р.

36

44

70

163

204

284

54

67

105

200

250

284

Максимальний обсяг ринку

Мінімальний обсяг ринку

Рис. 1. Прогнозна динаміка світового ринку віртуальної реальності, млрд дол. США
Джерело: складено на основі даних [14].

2019 
рік

2020 
рік

2021 
рік 

2022 
рік

2023 
рік

2024 
рік

2025 
рік

2026 
рік

2027 
рік

2028 
рік

43,4
50,7

61,5
67,9

73,3 77 80,6 84,3 87,8 91,3

Рис. 2. Динаміка кількості користувачів VR у США за 2019–2028 рр., млн осіб
Джерело: складено на основі даних [14].
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	 мобільні технології, які залучають туристів 
під час усіх етапів подорожі, одночасно по-
єднуючи реальний і віртуальний світи;

	 відео-360, яке створює у користувача відчут-
тя присутності та залученості, демонстрації 
туристичних об’єктів та складових турис-
тичного продукту у привабливій формі;

	 віртуальні презентації дають можливість 
взаємодіяти користувачам із віртуальними 
об’єктами та оточенням, сприяють зростан-
ню зацікавленості та запам’ятовуваності 
інформації, роблять її зрозумілою та нао-
чною і, як результат, створюють емоційний 
зв’язок із споживачами та впливають на їх 
реальний вибір;

	 віртуальні екскурсії дозволяють відвідати 
різноманітні місця та отримати необхідну 
про них інформацію, вибрати маршрут, вза-
ємодіяти з об’єктами, відчувати атмосферу, 
особисту присутність і створити відповідні 
враження. 

Віртуальна реальність сприяє посиленню мар-
кетингових комунікацій в цілому та особли-
во реклами – через представлення турис-

тичного продукту у привабливому та унікальному 
вигляді. Разом із тим, незважаючи на численні пе-
реваги, існують і недоліки використання віртуаль-
ної реальності в туристичному бізнесі. Для більш 
детального розуміння визначимо їх з урахуванням 
таких критеріїв, як: маркетингові, економічні, ор-
ганізаційно-управлінські, споживчі, технологічні 
та соціально-екологічні (табл. 1).

У середньостроковій перспективі віртуальна 
реальність перебуватиме на етапі активної транс-
формації, що матиме відчутний вплив на широкий 
спектр сфер діяльності. Вирішальну роль у цьому 
процесі відіграватиме підвищення технічної якості 
та доступності VR-рішень, завдяки чому техноло-

гія стане відкритою для значно ширшої аудиторії. 
Одночасно очікується зростання рівня занурення, 
інтерактивності та правдоподібності віртуальних 
середовищ, що створить нові можливості для ту-
ристичної сфери.

До основних тенденцій, які формуватимуть 
подальший розвиток VR, належать:
	 Розширення сфер використання в бізнесі, 

зокрема в корпоративному навчанні, підго-
товці персоналу, маркетингових комуніка-
ціях і процесах продажу.

	 Поєднання VR з іншими цифровими тех-
нологіями, такими як штучний інтелект та 
Інтернет речей, що сприятиме створенню 
адаптивних та інтелектуально керованих 
віртуальних просторів.

	 Покращення користувацького досвіду за-
вдяки вдосконаленню систем відстеження 
рухів, підвищенню якості візуалізації та мі-
німізації затримок у роботі пристроїв.

Вагомим чинником поширення VR стане по-
ступове зниження вартості обладнання, що зро-
бить технологію більш доступною для масового 
споживача. Це стимулюватиме активне зростання 
кількості VR-контенту та прикладних рішень, роз-
ширюючи сфери застосування в туристичній галу-
зі. Очікується, що впровадження VR сприятиме не 
лише підвищенню якості взаємодії з клієнтами, а й 
оптимізації внутрішніх бізнес-процесів, забезпечу-
ючи зростання ефективності та скорочення витрат.

ВИСНОВКИ
Проведене дослідження засвідчує, що ви-

користання технологій віртуальної реальності у 
процесі просування туристичного продукту є пер-
спективним напрямом розвитку сучасної турис-
тичної індустрії. VR-технології суттєво розширю-
ють інструментарій маркетингових комунікацій, 
забезпечуючи високий рівень наочності, емоційної 

51%

43% 42%

33%

23%
18%

Китай Франція США Велика Британія Німеччина Україна

Рис. 3. Провідні країни – користувачі VR (% використання на ринку)
Джерело: складено на основі даних [1].
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Таблиця 1

Переваги та недоліки застосування віртуальної реальності в туристичному бізнесі

Критерій Переваги Недоліки

Маркетинговий

Використання віртуальної реальності дозво-
ляє створювати інтерактивні презентації ту-
ристичних продуктів, що забезпечують глибше 
емоційне сприйняття дестинацій. Такий підхід 
підвищує зацікавленість потенційних клієнтів  
і сприяє формуванню довіри до пропонованих 
послуг. VR також виконує функцію інновацій-
ного інструменту просування, який підсилює 
конкурентні позиції туристичних підприємств

Віртуальна демонстрація може формувати 
ідеалізоване уявлення про туристичний про-
дукт, що іноді призводить до розчарування 
клієнтів під час реальної подорожі.  
Крім того, ефективність VR-комунікацій 
обмежується доступністю відповідних  
технологій для широкої аудиторії

Економічний

У довгостроковій перспективі VR сприяє опти-
мізації витрат на маркетинг і презентаційні  
заходи, оскільки цифровий контент може  
використовуватися багаторазово. Технологія 
також позитивно впливає на рішення про 
купівлю, зменшуючи кількість відмов і повер-
нень туристичних продуктів

Запровадження VR супроводжується значни-
ми початковими інвестиціями, пов’язаними 
зі створенням якісного контенту та придбан
ням технічного обладнання.  
Додаткові витрати виникають у процесі  
підтримки та оновлення цифрових рішень

Організаційно-
управлінський

Віртуальна реальність розширює можливості 
консультування клієнтів, дозволяючи наочно 
представляти туристичні маршрути, об’єкти 
розміщення та інфраструктуру. Крім того,  
VR може використовуватися як ефективний 
інструмент підготовки персоналу через моде-
лювання професійних ситуацій

Інтеграція VR у діяльність туристичних під-
приємств потребує адаптації внутрішніх про-
цесів і додаткового навчання працівників. 
Також існує ризик технічних збоїв, що може 
негативно впливати на якість обслуговуван-
ня клієнтів

Споживчий

VR підвищує поінформованість туристів та 
зменшує невизначеність при виборі напрямку 
подорожі. Технологія відкриває нові можли-
вості для осіб, які з об’єктивних причин не мо-
жуть здійснювати фізичні подорожі, забезпечу-
ючи їм альтернативний туристичний досвід

Тривале використання VR може викликати 
фізичний або психологічний дискомфорт  
у частини користувачів. Окрім цього, не всі 
споживачі готові сприймати віртуальні фор-
мати як повноцінний елемент туристичного 
досвіду

Технологічний

Віртуальна реальність стимулює цифровізацію 
туристичного бізнесу та сприяє впроваджен-
ню інноваційних моделей взаємодії з клієн-
тами. Вона також створює передумови для 
поєднання з іншими цифровими технологіями 
з метою персоналізації послуг

Швидкий розвиток цифрових технологій  
зумовлює ризик морального старіння  
VR-рішень. Ефективність їх застосування  
значною мірою залежить від технічної якості 
обладнання та програмного забезпечення

Соціально- 
екологічний

Застосування VR може сприяти зниженню 
антропогенного навантаження на популярні 
туристичні локації та слугувати інструментом 
збереження культурної та природної спадщи-
ни. Віртуальні тури також виконують освітню 
та просвітницьку функцію

Віртуальний формат не здатний повністю 
замінити реальний соціокультурний досвід 
подорожей і безпосередню взаємодію з міс-
цевим середовищем. У деяких випадках це 
може зменшувати економічну активність  
у традиційних туристичних регіонах

Джерело: складено авторкою.

залученості та інтерактивної взаємодії зі спожива-
чем. Завдяки ефекту занурення потенційні туристи 
отримують можливість попереднього ознайомлен-
ня з дестинаціями, об’єктами розміщення та турис-
тичними послугами, що сприяє формуванню довіри 
до продукту та підвищенню мотивації до його при-
дбання. Застосування віртуальної реальності пози-
тивно впливає на сприйняття туристичного бренду, 
посилює конкурентні переваги підприємств і спри-

яє диференціації туристичної пропозиції на пере-
насиченому ринку. Інтеграція VR у маркетингові 
стратегії дозволяє персоналізувати комунікацію з 
клієнтами, враховувати їхні індивідуальні очікуван-
ня та зменшувати інформаційну асиметрію між ви-
робником і споживачем туристичних послуг.

Водночас ефективність впровадження VR-
засобів значною мірою залежить від рівня технічної 
готовності підприємств, фінансових можливостей, 
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якості створеного контенту та цифрової компе-
тентності персоналу. Обмежувальними чинниками 
залишаються висока вартість окремих технологіч-
них рішень, потреба в регулярному оновленні про-
грамного забезпечення та необхідність адаптації 
VR-контенту до різних цільових аудиторій.

У підсумку можна стверджувати, що віртуаль-
на реальність є ефективним інструментом 
просування туристичного продукту, який 

за умови комплексного та стратегічно виваженого 
впровадження здатний підвищити результатив-
ність маркетингової діяльності туристичних під-
приємств, сприяти зростанню лояльності спожи-
вачів та забезпечити сталий розвиток туристично-
го бізнесу в умовах цифрової трансформації. 

Враховуючи вищезазначене, подальші на-
укові дослідження будуть спрямовані на вивчення 
питань інтеграції віртуальної реальності з інфор-
маційними технологіями – такими, як штучний ін-
телект для персоналізації досвіду та великі дані для 
аналізу поведінки споживачів. 		                 
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Давидова  О. Ю., Балацька Н. Ю. Науково-методичні методи оцінки впливу зовнішнього середовища  
на розвиток підприємств готельно-ресторанного господарства

Мета статті полягає у визначенні чинників зовнішнього середовища, що найбільш суттєво впливають на діяльність підприємств готельно-рес-
торанного господарства та проведення комплексної оцінки інтенсивності їх впливу на розвиток підприємств готельно-ресторанного господар-
ства. Результати комплексної оцінки інтенсивності впливу чинників зовнішнього середовища довели, що готельно-ресторанне господарство в 
Україні, як і будь-який бізнес, розвивається у площині безпосереднього впливу широкого спектра зовнішніх чинників, деякі з яких є непрогнозова-
ними. З метою оцінювання впливу значної кількості слабкоструктурованих і різнорідних чинників зовнішнього середовища сформовано перелік 
факторів, що мають визначальне значення для підтримання економічної активності підприємств у кризовий період, згрупованих відповідно до 
складових GETS-моделі (уряд, економіка, технології, суспільство). Для забезпечення комплексного підходу до оцінки інтенсивності впливу зовніш-
ніх чинників на розвиток підприємств готельно-ресторанного господарства розроблено причинно-наслідкову мережу GETS-факторів, що визна-
чають особливості функціонування підприємств галузі. На основі створеної графічної моделі здійснено оцінювання рівня впливу кожної групи 
факторів зовнішнього середовища на розвиток підприємств готельно-ресторанного господарства України у 2024 році. З урахуванням необхід-
ності інтегрованого аналізу впливу факторів зовнішнього середовища розраховано індекс інтенсивності впливу GETS-факторів, значення якого 
дозволило встановити властивий підприємствам готельно-ресторанного господарства безперервний характер динамічних процесів розвитку. 
Обґрунтовано, що частина таких процесів створює нові можливості для суб’єктів господарювання, формуючи сприятливі умови функціонування 
та розвитку, а інша їх частина, навпаки, породжує додаткові обмеження, ризики й ускладнення діяльності підприємств.


