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ВСТУП 

Сучасний туризм є одним із найдинамічніших та найперспективніших секторів 

світової економіки. За даними Всесвітньої туристичної організації (UNWTO), до 

2023 року країною вже подорожувало понад 960 мільйонів міжнародних туристів, 

що означає відновлення приблизно на 90% порівняно з допандемічним рівнем у 

2019 році. Таким чином, цей сектор відіграє вагомий внесок у соціально-

економічний розвиток, створюючи прямі робочі місця для багатьох людей, а також 

забезпечуючи мотивацію в кількох пов'язаних секторах, пропонуючи культурний 

обмін та покращуючи імідж регіону чи навіть країни на міжнародному рівні. 

Глобалізація та цифровізація одночасно змінюють структуру попиту на 

туристичні послуги. Сучасний турист – індивідуаліст. Він хоче унікального досвіду, 

а не якогось стандартного пакету пропозицій послуг. Аналітичні агентства Skift та 

Phocuswright, лідери у своїй галузі, заявили, що понад 70% мандрівників хочуть, 

щоб компанії надавали персоналізовані пропозиції на основі їхніх інтересів, 

способу життя, віку та культурних особливостей. Це означає, що універсальні 

туристичні продукти поступово втрачають актуальність, а стратегія персоналізації 

стає визначальною тенденцією в розвитку світової індустрії гостинності та 

подорожей. Персоналізація в туризмі, по суті, тлумачиться як адаптація продуктів 

та послуг до конкретних вимог окремої людини, що реалізуються за допомогою 

аналізу очікувань, розпізнавання образів та ідентифікації уподобань споживачів. 

Персоналізація може включати різний контент – від індивідуальних маршрутів та 

індивідуально розроблених поїздок до рекомендацій мобільних додатків на основі 

алгоритмів великих даних. штучного інтелекту. Приклади міжнародної практики 

таких як Booking.com, Airbnb, Expedia доводять, що саме персоналізація дозволяє 

компаніям збільшувати рівень задоволеності клієнтів, забезпечувати повторні 

бронювання та підвищувати лояльність. 

Для України, яка повільно вливається у світовий туристичний простір, 

персоналізація - це не лише виклик, а й можливість. Зростання внутрішнього 
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туризму після 2022 року показує, що українські туристи стають більш 

вимогливими: вони хочуть індивідуальних рішень, сервісу європейського рівня та 

цифрових інструментів для планування подорожей. За таких умов туристичні 

компанії, які здатні пропонувати персоналізовані послуги, займають значну частку 

конкурентної переваги. 

Це особливо стосується Львова. Львів залишається одним з найбільших 

туристичних центрів України. Він вважається культурною столицею держави та має 

історичну архітектуру, фестивальну культуру, унікальні гастрономічні пропозиції 

та міське середовище європейського стилю. Згідно зі статистикою відділу туризму 

Львівської міської ради за 2021–2023 роки, понад два мільйони туристів щорічно 

відвідували Львів (як внутрішніх, так і міжнародних). Основними країнами, з яких 

приїжджають іноземні туристи, є Польща, Німеччина, Литва, США, Канада. Усі ці 

групи мають різні туристичні потреби: поляки більше зацікавлені в гастрономічних 

турах, німці – в культурних маршрутах, американці – в автентичних подіях, 

фестивалях. Це створює передумови для персоналізації як стратегічного напряму 

розвитку. Тим часом, львівські туристичні компанії стикаються з певними 

труднощами. Значна частина з них продовжує працювати за традиційними 

моделями, пропонуючи просто стандартні пакети без глибокої сегментації своїх 

клієнтів. Також очевидна відсутність передових сучасних цифрових інструментів, 

які б дозволяли аналізувати дані про поведінку споживачів та пропонували 

можливості для формування індивідуальних пропозицій. Ще однією відсутньою 

ланкою на ринку є співпраця між туристичними компаніями та міськими 

структурами щодо розробки та впровадження концепції єдиного цифрового 

туристичного простору. Це робить туристичну галузь Львова менш ефективною та 

обмежує її конкурентоспроможність. 

Актуальність дослідження ґрунтується на науково доведеній та практично 

впровадженій персоналізації туристичного продукту у Львові як інноваційній 

стратегії розвитку туристичних компаній. Персоналізація може покращити якість 
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послуг для туристів та стати фактором соціально-економічного розвитку міста 

завдяки збільшенню зайнятості, тенденціям до зростання податкових надходжень 

та покращенню міжнародного іміджу Львова. 

Об'єктом дослідження є туристична діяльність у місті Львів. Предметом 

дослідження є персоналізація туристичних продуктів як інноваційна стратегія 

розвитку туристичних компаній. 

Метою та завданням є персоналізація теоретичних та практичних принципів 

щодо туристичних продуктів, а також надання потенційного розуміння 

персоналізації туристичного продукту як нової стратегічної інновації для розвитку 

підприємництва в туристичному секторі міста. 

Завдання, поставлені для досягнення мети, були наступними: 

- проаналізувати наукові підходи до визначення персоналізації туристичних 

продуктів; 

- вивчити світовий досвід впровадження персоналізованих стратегій у туризмі; 

- описати сучасний стан та тенденції розвитку туристичної галузі Львова; 

- визначити рівень готовності туристичних підприємств міста до застосування 

персоналізації. 

- виявити проблеми та бар'єри для впровадження персоналізації у Львові;  

розробити практичні рекомендації щодо впровадження персоналізованих 

туристичних продуктів як інноваційної стратегії. Наукова новизна роботи полягає 

у поглибленому дослідженні персоналізації як інноваційної стратегії розвитку на 

прикладі Львова, що дозволяє адаптувати світовий досвід до українських реалій. 

Практичне значення полягає у можливості використання результатів цього 

дослідження львівськими туристичними фірмами для вдосконалення стратегій 

обслуговування клієнтів та місцевими органами влади для розробки ефективної 

туристичної політики. 

Структура містить вступ, чотири розділи, висновок, список використаної 

літератури.  
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Отже, тема дипломної роботи є надзвичайно актуальною, та має як наукове, 

так і практичне значення яке спрямована на вирішення важливих завдань розвитку 

туристичної галузі Львова відповідно до сучасних світових тенденцій. Дипломна 

робота містить науково обґрунтовані положення щодо результатів, що винесені на 

захист, висновки та рекомендації, що створюють основу для подальших досліджень 

у цьому напрямку, мають практичне застосування або можуть бути використані при 

прийнятті відповідних управлінських рішень. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПЕРСОНАЛІЗАЦІЇ ТУРИСТИЧНИХ 

ПРОДУКТІВ 

1.1. Поняття та сутність персоналізації у сфері туризму 

У сучасних умовах цифровізації персоналізований маркетинг стає одним із 

ключових чинників успішного просування туристичних послуг. Споживачі 

очікують індивідуального підходу, що підвищує їхню лояльність і стимулює попит. 

Персоналізований маркетинг - це практика використання даних з метою створення 

індивідуального досвіду для наявних клієнтів чи цільової аудиторії. Основне 

завдання  впровадження персоналізації в маркетинг - надати клієнтам можливість 

отримати актуальний та максимально комфортний досвід, підвищуючи таким 

чином ймовірність конверсії та лояльність до бренду Персоналізовані подорожі та 

індивідуальний підхід до туристів з боку туристичних компаній є однією з 

найважливіших тенденцій сучасної туристичної індустрії. Успішні туристичні 

компанії більше не можуть покладатися виключно на традиційні маркетингові 

методи сегментації ринку на основі демографічних, географічних, психографічних 

та інших даних і стратегій порівняльного аналізу, а все більше зосереджуються на 

персоналізації індивідуального досвіду в режимі реального часу.Інтернет і сучасні 

технології стали невід’ємною складовою туристичної галузі, спрощуючи процес 

планування подорожей і підвищуючи їхню зручність для мандрівників [1]. 

Сучасні туристи активно використовують онлайн-ресурси для бронювання 

готелів і авіаквитків, пошуку інформації про туристичні місця, обміну досвідом 

через соціальні мережі, форуми та спеціалізовані вебсайти. В сучасних умовах ШІ 

надає великий діапазон різнобічної інформації в найкоротші терміни, зокрема щодо 

природних ресурсів, об’єктів загальної та туристичної інфраструктури тощо. 

Урахування сучасних тенденцій цифровізації та їхнього впливу на маркетингові 

комунікації дає змогу туристичним підприємствам своєчасно реагувати на зміни 

споживчої поведінки, підвищувати якість взаємодії з клієнтами та ефективніше 
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залучати цільові сегменти ринку [2]. У цьому процесі ключову роль відіграє 

персоналізований маркетинг, який базується на поглибленому аналізі даних про 

потреби, інтереси та уподобання споживачів і спрямований на забезпечення 

індивідуалізованого підходу до кожного клієнта. 

Персоналізований маркетинг розглядається як цілеспрямований процес 

взаємодії між постачальником послуг і споживачем, орієнтований на виявлення, 

формування та задоволення специфічних потреб клієнта з метою підвищення 

результативності комерційної діяльності підприємства. Його застосування є одним 

із найбільш перспективних напрямів розвитку бізнесу, оскільки дає можливість 

формувати унікальні конкурентні переваги та забезпечувати стійку лояльність 

споживачів за рахунок створення релевантного та індивідуалізованого 

туристичного продукту. Маркетинг в індустрії туризму покликаний виявити 

потреби туристів, створити привабливі для них туристичні послуги, ознайомити 

потенційних туристів з доступними для них туристичними продуктами, 

поінформувати їх про місце, де можна ці послуги придбати. Як показала практика 

маркетингової діяльності провідних туристичних фірм світу, доцільно 

дотримуватися стандартної послідовності семи маркетингових заходів, відомих як 

концепція «7P туристичного продукту», яка є розширеною моделлю класичного 

маркетинг-міксу та адаптованою до специфіки сфери послуг і туризму. Зазначена 

концепція охоплює такі елементи: туристичний продукт (Product), ціну (Price), 

канали розповсюдження (Place), просування (Promotion), персонал (People), процес 

надання послуг (Process) та матеріальне оточення або фізичні докази якості 

(Physical evidence). 

Застосування моделі “7P” дозволяє туристичним компаніям комплексно 

підходити до формування туристичного продукту, поєднуючи матеріальні та 

нематеріальні складові туристичного сервісу. Особливе значення в умовах 

сучасного туристичного ринку набувають такі елементи, як персонал та процеси 

обслуговування, оскільки саме вони визначають рівень задоволеності туристів і 
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сприйняття якості послуг. Водночас елемент матеріального оточення формує 

емоційне враження туриста та впливає на загальний туристичний досвід. 

У контексті персоналізації туристичних продуктів модель “7P” набуває нового 

змісту, оскільки кожен її елемент може бути адаптований до індивідуальних потреб 

споживачів. Зокрема, персоналізація туристичного продукту передбачає гнучке 

формування маршрутів і послуг, диференційовану цінову політику, 

індивідуалізовані канали комунікації та використання цифрових інструментів 

просування[2]. 

 

Рис.1.1 Принцип “7P” [5] 

Для ефективного функціонування туристичних підприємств важливим є не 

лише надання якісних послуг, а й чітке розуміння потреб потенційних споживачів, 

їхніх мотивів та цілей звернення до туристичних компаній. Саме тому значну роль 

у діяльності туристичного бізнесу відіграють маркетингові дослідження, які 
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забезпечують отримання достовірної інформації про ринок та дозволяють 

формувати обґрунтовані управлінські рішення. Необхідність проведення 

маркетингових досліджень є очевидною, оскільки вони потребують комплексного, 

системного та методично виваженого підходу. За умови належної організації, 

коректного добору методів і дотримання вимог до аналізу ринкових даних витрати 

на проведення таких досліджень повністю виправдовують себе [4]. Отримані 

результати сприяють підвищенню конкурентоспроможності підприємства, 

оптимізації його діяльності та значною мірою визначають успішність 

функціонування туристичної фірми в умовах динамічного ринкового середовища. 

Розроблення персоналізованої маркетингової стратегії у сфері туризму є 

багаторівневим процесом, що передбачає впровадження науково обґрунтованих 

заходів у чітко визначеній послідовності. Важливим етапом є постійний аналіз 

ефективності досягнутих результатів, що дає змогу вчасно вносити корективи, 

оптимізувати стратегію та досягати максимального рівня конверсії з урахуванням 

конкретних умов ринку Стратегічний підхід до персоналізації включає визначення 

релевантних цифрових інструментів та створення контенту, адаптованого до 

соціально-економічних характеристик кожного клієнта. Це дозволяє забезпечити 

унікальний досвід взаємодії, підвищити ефективність маркетингових комунікацій і 

сформувати стійку лояльність споживачів  

Персоналізація маркетингових комунікацій дозволяє отримувати туристичним 

організаціям значний такі економічні ефекти [3]. 

- Збільшення конверсії - дослідження показують, що персоналізовані 

пропозиції можуть підвищити конверсію на 10-15%. Так, туристичні компанії, що 

використовують персоналізовані рекомендації, спостерігають зростання 

бронювань; 

- Оптимізація маркетингового бюджету - персоналізація зменшує витрати на 

залучення клієнтів завдяки точнішому таргетуванню реклами. Так, 

використання штучного інтелекту для сегментації аудиторії дозволяє скоротити 
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витрати на маркетинг на 20-30%; підвищення середнього чека - клієнти, які 

отримують індивідуальні рекомендації, частіше купують додаткові послуги, такі як 

екскурсії, трансфери чи страхування; 

- Формування довгострокової лояльності клієнтів - програми лояльності з 

персоналізованими бонусами підвищують повторні бронювання та утримання 

клієнтів, що позитивно впливає на довгострокові доходи компанії. Таким чином, 

персоналізацію найкраще застосовувати як цілісну концепцію, що включає як 

інформаційні системи, так і організаційні інновації разом із навчанням персоналу 

та новими кодексами етики. Дійсно, для міського місця призначення, такого як 

Львів, це означає просторову диференціацію пропозицій у міському просторі, а 

також набагато більш нюансовані конкурентні стійкі пропозиції, що ґрунтуються 

на культурних поведінкових характеристиках, що проявляються серед різних груп 

відвідувачів. 

1.2   Туристичний продукт: структура, особливості та підходи до 

персоналізації  

Перш ніж визначати сутність туристичного продукту, його елементи та 

принципи формування, доцільно розглянути послугу як специфічний різновид 

товару. У загальному розумінні товаром вважають будь-який об’єкт чи результат 

діяльності, здатний задовольняти потреби окремої особи або суспільства та 

пропонуватися на ринку для обміну чи продажу. Товар може мати матеріальну 

форму (наприклад, письмове приладдя, меблі) або нематеріальну природу (ідея, 

технологія, послуга) [4]. Оптимальним товаром є той, що найповніше задовольняє 

відповідну потребу споживача за прийнятною вартістю. Послуга, на відміну від 

матеріальних товарів, являє собою дію або сукупність дій, що надаються однією 

стороною іншій та мають низку характерних рис, притаманних лише цьому виду 

економічної діяльності. До основних особливостей послуг відносять їх 
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нематеріальність, незбережуваність, варіативність якості та залежність від умов 

надання. 

Незбережуваність послуги полягає в тому, що вона не може бути накопичена 

чи збережена для подальшого використання: кожен акт надання послуги є 

одиничним процесом, а повторне її отримання фактично утворює новий результат. 

Нематеріальність означає, що послугу неможливо побачити, відчути чи оцінити до 

моменту її фактичного споживання - споживач може лише уявляти очікуваний 

результат. Варіативність якості зумовлена тим, що процес надання послуги 

залежить від багатьох чинників: професійних і психологічних характеристик 

персоналу, стану клієнта, зовнішніх умов, сезонності, рівня завантаженості тощо. 

Відповідно до ДСТУ, “туристична послуга” - це результат діяльності 

підприємства туристичної сфери, спрямований на задоволення специфічних потреб 

туристів, що підкреслює її комплексний та клієнтоорієнтований характер.Отже 

туристичний продукт - попередньо розроблений комплекс туристичних послуг, 

який поєднує не менше ніж дві такі послуги, що реалізується або пропонується для 

реалізації за визначеною ціною, до складу якого входять послуги перевезення, 

послуги розміщення та інші туристичні послуги, не пов'язані з перевезенням і 

розміщенням (послуги з організації відвідувань об'єктів культури, відпочинку та 

розваг, реалізації сувенірної продукції тощо) [5]. 

Інколи туристичний продукт асоціюють з поняттям "туристичний пакет", 

тобто основним (обов'язковим) комплексом послуг, які надаються під час подорожі 

по індивідуальному або груповому плану та мають серійний характер і 

пропонуються в широкий продаж. Але туристичний продукт - це набагато ширше 

та вагоміше поняття, про що мова піде трохи нижче. Туристичний ж пакет включає 

мінімальний набір обов'язкових елементів, необхідних для здійснення подорожі[6]. 
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Рис.1.2 Структура туристичного продукту [8] 

 

Оскільки окремі складові частини туристичного продукту виконують іншу 

роль, то потрібно їх аналізувати у структурно-функціональних категоріях. Це 

означає, що композицію складових частин, яка задовольняє різні комплементарні 

потреби, необхідно віднести до відносно сталої головної потреби. Отже, маркетолог 

з планування продукту повинен проектувати пакети з надання послуг па трьох 

рівнях (рис. 1.2), а саме: 

1. Ядра продукту; 

2. Реального продукту; 
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3. Розширеного (збільшеного) продукту. 

Сутність ядра туристичного продукту  можна визначити, з’ясувавши, що саме 

отримує турист у результаті придбання послуги та яку ключову потребу 

задовольняє укладення договору на туристичне обслуговування. Це поняття тісно 

пов’язане з категорією “ядра користі”, яка відображає основний мотив здійснення 

подорожі та фундаментальну вигоду, що шукає споживач. 

Таким чином, ядро користі може проявлятися у задоволенні потреби у 

відпочинку, прагненні відвідати історично значуще місто, покращити фізичний чи 

психологічний стан, отримати нові враження або розширити культурний досвід. 

Саме ці базові мотиви формують внутрішню сутність туристичного продукту й 

визначають його зміст для конкретного споживача. Ядро продукту, зазвичай, не 

буває предметом угоди, оскільки ознаки туристичного попиту спричиняють те, що 

до складу продукту мусять входити блага й послуги, які задовольняють основну 

потребу та потреби комплементарні (наприклад, безпеки, інформації, харчування 

тощо). Зміст реального туристичного продукту не є чимось сталим [11]. Він 

змінюється у результаті вищого рівня заможності суспільства, цивілізації і культури 

та впливає па спосіб подорожування і проведення вільного часу. Складові частини, 

які утворюють коло розширеного продукту, спричиняють виділення продукту на 

ринку. "Нова конкуренція має місце не так між тим, що підприємства виробляють, 

як між тим, що додають до продукту". Порівнюючи цілі й умови туристичної 

діяльності, легко зауважити, що послуги, які декілька  років раніше трактовано як 

додаткові, з часом ставали компонентами пакетів, які визначають як стандартні. 

Специфіка туристичної сфери полягає в тому, що надаваний продукт є 

переважно нематеріальним, а його сприйняття формується безпосередньо в процесі 

отримання послуги. Якість туристичного сервісу оцінюється споживачем не лише 

за об’єктивними параметрами, а й у межах певного емоційного стану, який значною 

мірою залежить від низки індивідуальних чинників. До таких чинників належать 

особливості виховання, вікові характеристики, культурні традиції, уявлення про 
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комфорт, звички, фізичне та психологічне самопочуття під час подорожі, а також 

фізіологічні особливості організму. Сукупність цих параметрів зумовлює 

суб’єктивність оцінювання туристичних послуг та визначає унікальність досвіду 

кожного туриста. 

1.3  Інноваційні стратегії розвитку туристичних компаній  

Вітчизняні та зарубіжні дослідники, аналізуючи поняття “інновація”, подають 

численні його трактування. У практичній діяльності зазвичай застосовують 

визначення, закріплене у національній нормативній базі. Відповідно до Закону 

України “Про інноваційну діяльність”, інновації – це нові (або вперше впроваджені) 

та/або удосконалені конкурентоспроможні технології, продукти чи послуги, а 

також організаційно-технічні рішення виробничого, адміністративного, 

комерційного чи іншого характеру, які суттєво покращують структуру й якість 

виробництва та соціальної сфери [7]. 

Широко використовується й трактування поняття “інновації”, подане в 

міжнародному статистичному стандарті - Керівництві Осло. Згідно з ним, 

інновацією вважається “впровадження в практику нового або істотно 

вдосконаленого продукту (товару чи послуги), процесу, маркетингового методу або 

організаційного підходу, включно з діловими практиками, організацією робочих 

процесів чи взаємодією із зовнішніми партнерами [13]. 

У межах класифікації інновацій, поданої в Керівництві Осло, а також 

спираючись на доробки сучасних науковців, можна окреслити ключові напрями 

інноваційного розвитку у сфері туризму. Зокрема, до продуктових інновацій 

дослідники зараховують створення нового туристичного продукту, розроблення 

нових екскурсійних маршрутів та напрямів подорожей; формування нових видів 

туристичних послуг; освоєння перспективних туристично-рекреаційних територій; 

удосконалення властивостей уже наявних туристичних товарів і послуг; а також 

залучення нових видів рекреаційних ресурсів. 
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Рис.1.3 Бронювання споживачами туристичних продуктів в режимі онлайн за 

секторами [10] 

Процесні інновації, своєю чергою, охоплюють упровадження нових або значно 

модернізованих технологій, технічних засобів чи обладнання, що 

використовуються у виробництві туристичного продукту та наданні послуг; 

використання інновацій у сфері інформаційно-комунікаційних технологій; а також 

оновлення та вдосконалення системи транспортного забезпечення туристів [10]. 

Зазначені зміни сприяють підвищенню оперативності обслуговування, зниженню 

витрат часу та ресурсів, а також покращенню якості туристичного сервісу загалом. 

У результаті туристичні підприємства отримують можливість ефективніше 

координувати внутрішні процеси, забезпечувати безперервність обслуговування та 

швидко адаптуватися до змін ринкового середовища і потреб споживачів. 
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Рис.1.4 Динаміка надходжень туристичного збору[9] 

 

Впровадження інноваційних рішень дозволяє компаніям забезпечувати 

зручність та швидкість обслуговування.  Глобалізаційні процеси у сфері туризму 

зумовлюють інтенсивне посилення конкурентного середовища, у відповідь на що 

туристичні підприємства дедалі активніше впроваджують інноваційні підходи. 

Застосування новітніх технологічних та організаційних рішень сприяє підвищенню 

якості туристичних послуг, оптимізації витратних процесів та розширенню 

географії ринків збуту. Впровадження цифрових технологій сприяє автоматизації 

рутинних операцій, скороченню витрат та підвищенню ефективності управління 

ресурсами. Такий підхід є особливо важливим в умовах обмеженого фінансування 

та сучасних економічних викликів. Туристичні компанії, які активно застосовують 

інноваційні технологічні рішення, формують вищий рівень 

конкурентоспроможності, що проявляється у зростанні прибутковості та 

підвищенні лояльності клієнтів. 
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Водночас процес цифрової модернізації супроводжується низкою труднощів. 

У наукових дослідженнях підкреслюється, що ефективне використання цифрових 

інструментів у туристичному бізнесі потребує розвитку сучасної технологічної 

інфраструктури, посилення системи захисту даних та впровадження комплексних 

стратегій цифрової трансформації. Розуміння особливостей перебігу інноваційних 

процесів у туристичній сфері дає можливість комплексно оцінити вплив різних 

чинників на розвиток галузі. Системний підхід до вирішення питань, що стосуються 

фінансування, підготовки кваліфікованих кадрів, організації наукових досліджень, 

державної підтримки та вдосконалення нормативно-правового забезпечення, здатен 

суттєво активізувати впровадження інновацій у туристичному секторі [15]. 

Виявлення факторів, які гальмують інноваційний розвиток підприємств 

туризму, дозволяє визначити ключові напрями зміцнення їх 

конкурентоспроможності. Це, у свою чергу, створює підґрунтя для формування 

ефективної стратегії інноваційного розвитку, орієнтованої на підвищення 

доходності та досягнення якісних змін економічного, науково-технічного, 

фінансового, ресурсного, соціального й екологічного характеру. 
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РОЗДІЛ 2. МЕТОДОЛОГІЯ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 

2.1. Методологічні підходи дослідження  у туризмі 

У сучасних умовах міжнародні відносини, суспільні комунікації та регіональні 

студії вимагають застосування відповідних методологій. Крім того, подальший 

соціально-економічний та культурний розвиток країн неможливий без оцінки 

максимально допустимого навантаження на об’єкти культурної спадщини та 

навколишнє середовище. Предмет дослідження в сфері туризму постійно 

розширюється, що зумовлює потребу у вдосконаленні теоретико-методологічної 

бази. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій показує, що питання методології 

досліджень у туризмі вивчали такі науковці, як О. Шаблій, О. Ковальчик, Д. 

Марковська, М. Рутинський та інші. За словами професора О. Шаблія метод 

наукового дослідження - це система розумових і (або) практичних операцій, 

спрямованих на розв’язання певних пізнавальних завдань з урахуванням визначеної 

мети[13]. Науковці поділяють методи наукового дослідження на три великі 

категорії: філософські, загальнонаукові та конкретно-наукові. Польський дослідник 

О. Ковальчик у своїх роботах використовує SWOT-аналіз, а М. Рутинський віддає 

перевагу картографічному методу. Д. Марковська також застосовує картографічний 

підхід і на туристичних картах виділяє три основні групи позначень: знаки, що 

відображають краєзнавчі цінності; знаки, що демонструють рівень туристського 

освоєння; інші символи. Проте класичних і сучасних методів вже недостатньо, тому 

методична база потребує подальшого розвитку [14]. 

На сьогодні для розвитку туризму на регіональному рівні, складання прогнозів 

та формування ефективної державної політики у сфері туризму неможливо обійтися 

без використання окремих методів і підходів. До основних вимог до методів 

дослідження науковці відносять: якість (зрозумілість і доступність методу); 

націленість (спрямованість на досягнення конкретної мети); детермінованість 
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(послідовність застосування); результативність (здатність забезпечувати 

очікуваний результат); надійність (можливість досягти бажаного ефекту); 

економність (досягнення результату за мінімальних витрат часу та ресурсів) [12]. 

Урахування цих характеристик сприяє отриманню достовірних наукових висновків. 

Загальноприйнятим є поділ методів наукового дослідження на три великі групи: 

філософські, загальнонаукові та конкретно-наукові. Філософські методи 

передбачають застосування в науковому дослідженні категорій, положень, 

принципів і законів певної філософської системи. Наприклад, це може бути 

використання діалектики як теорії пізнання. Також можливе використання 

положень філософії позитивізму, неопозитивізму, постмодернізму та інших 

напрямів [15]. 

Загальнонаукові методи – це сукупність засобів і прийомів, які у різних 

варіаціях застосовуються в більшості або практично у всіх науках. Їх використання 

враховує особливості конкретних об’єктів дослідження. Наприклад, до таких 

методів належать моделювання, а також логічні прийоми: аналіз і синтез, індукція 

та дедукція. Конкретно-наукові методи застосовуються лише в окремих науках або 

у дисциплінах, що генетично пов’язані чи об’єднані схожістю об’єктів. Наприклад, 

метод енерговиробничих циклів використовується виключно в економічній 

географії, тому його відносять до конкретно-наукових. Водночас метод балансів 

може застосовуватися у кількох дисциплінах, схожих за певними ознаками, 

наприклад, у регіональній економіці та економічній географії. Він теж відноситься 

до конкретно-наукових методів, але є міждисциплінарним. 

Для дослідження туристичної сфери доцільно застосовувати такі методи: 

описовий, метод ідеалізації, картографічний, статистичний, польових 

спостережень, SWOT-аналіз та інші. 
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Рис.2.1 Діаграма SWOT-аналізу [16] 

SWOT - це абревіатура від англійських слів Strengths (сильні сторони), 

Weaknesses (слабкі сторони), Opportunities (сприятливі можливості) та Threats 

(загрози). Цей універсальний метод особливо доцільно застосовувати для аналізу 

переваг і недоліків туристичного регіону або країни. SWOT-аналіз дозволяє 

визначити умови, за яких розвивається туристичний регіон, а також збалансувати 

вплив внутрішніх сильних і слабких сторін із зовнішніми можливостями та 

загрозами.Завдяки такому аналізу можна не лише оцінити перспективи регіону, а й 

визначити його конкурентні переваги. SWOT-аналіз передбачає формування груп 

запитань: одна група стосується внутрішніх факторів (сильних і слабких сторін), 

інша - зовнішніх чинників (можливостей і загроз). При складанні переліку запитань 
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слід пам’ятати, що занадто великі списки можуть відволікати від ключових 

аспектів, на яких слід зосередитися.Використання SWOT-аналізу допомагає 

виявити ключові фактори успіху, тобто ті переваги регіону, які найбільше 

впливають на ефективність туристичної діяльності [17]. 

У зв’язку з активним розвитком інформаційного суспільства, у сучасних 

дослідженнях туризму значну роль набувають математичні методи, зокрема 

економіко-математичні та соціально-просторові моделі. Для побудови таких 

моделей широко застосовуються комп’ютерні технології. Використання цього 

підходу дозволяє не лише відслідковувати тенденції розвитку туризму, а й 

отримувати науково обґрунтовані прогнози щодо його перспектив, що є необхідним 

у сучасній науковій практиці[18]. Методологічною базою дослідження туризму на 

регіональному рівні мають виступати такі наукові підходи, як системний, 

синергетичний, бігевіористичний, а також концепції сталого і регіонального 

розвитку туризму [19]. 

З активним розвитком інформаційного суспільства, у сучасних дослідженнях 

туризму значну роль набувають математичні методи, зокрема економіко-

математичні та соціально-просторові моделі. Для побудови таких моделей широко 

застосовуються комп’ютерні технології. Використання цього підходу дозволяє не 

лише відслідковувати тенденції розвитку туризму, а й отримувати науково 

обґрунтовані прогнози щодо його перспектив, що є необхідним у сучасній науковій 

практиці. 

Методологічною базою дослідження туризму на регіональному рівні мають 

виступати такі наукові підходи, як системний, синергетичний, бігевіористичний, а 

також концепції сталого та регіонального розвитку туризму. Застосування 

системного підходу дозволяє розглядати туристичну галузь як складну 

багатокомпонентну систему, що включає сукупність взаємопов’язаних елементів: 

туристичні ресурси, інфраструктуру, суб’єктів туристичної діяльності, органи 

управління та споживачів туристичних послуг. Такий підхід забезпечує цілісне 



 24

бачення процесів, що відбуваються в туристичній сфері регіону, та дозволяє 

оцінювати наслідки управлінських рішень у довгостроковій перспективі. 

Синергетичний підхід дає можливість дослідити ефекти взаємодії різних 

складових туристичної системи, зокрема співпраці між органами влади, бізнесом, 

громадськими організаціями та місцевими громадами. У межах цього підходу 

розвиток туризму розглядається як результат спільної дії багатьох чинників, що 

здатні створювати додаткову цінність та посилювати соціально-економічний ефект 

для регіону. Особливої актуальності синергетичний підхід набуває в умовах 

децентралізації та формування регіональних туристичних кластерів. 

Бігевіористичний підхід зосереджується на вивченні поведінкових аспектів 

туристів і суб’єктів туристичної діяльності, що дозволяє глибше зрозуміти 

мотивацію подорожей, споживчі уподобання та чинники прийняття рішень. 

Застосування цього підходу є важливим для формування ефективної туристичної 

політики, орієнтованої на реальні потреби населення та туристів. 

Концепції сталого та регіонального розвитку туризму забезпечують інтеграцію 

економічних, соціальних і екологічних аспектів розвитку туристичної галузі. У 

цьому контексті проведення досліджень щодо розвитку туризму на регіональному 

рівні має сприяти формуванню та впровадженню туристичної політики, що поєднує 

інтереси держави, бізнесу та громадських структур. Така політика повинна бути 

спрямована на раціональне використання туристичних ресурсів, збереження 

культурної спадщини та підвищення якості життя населення, забезпечуючи 

реалізацію економічної, соціокультурної та суспільно-політичної функцій туризму. 

2.2. Вибір методів дослідження , кількісні та якісні методи 

Якісні та кількісні методи дослідження належать до однієї з класифікацій 

методів і методик, що застосовуються у гуманітарних науках. В цілому, за 

принципом орієнтації на якість або кількість даних, методи дослідження поділяють 
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не лише на дві, а на три основні групи. Це обумовлено наявністю трьох типів 

методологічних підходів у наукових дослідженнях: 

 Кількісна методологія (позитивістська)- включає методи та підходи 

для кількісних досліджень (Quantitative research), спрямованих на вимірювані та 

статистично оброблювані дані. 

 Якісна методологія (інтерпретаційна) - охоплює підходи для якісних 

досліджень (Qualitative research), що дозволяють глибоко аналізувати соціальні, 

поведінкові та культурні аспекти об’єкта. 

 Змішана методологія  поєднує елементи як кількісних, так і якісних 

досліджень (Mixed Methods Research), забезпечуючи комплексний підхід до 

вивчення явищ [19]. 

Приписувана якісним методам дослідження менша об’єктивність пояснюється 

тим, що кількісні методи менш залежні від особистості дослідника, а отже, їх 

результати можна перевірити іншим дослідником у інший час з гіпотетично 

подібним результатом. Водночас, і якісні, і кількісні методи не існують у “чистому” 

вигляді: кількісні методи передбачають інтерпретацію та якісні висновки, а 

результати якісних досліджень можна частково кількісно оцінити. 

 Обидві категорії методів включають дві основні групи підметодів: 

методи збору даних та методи інтерпретації даних. До методів збору даних у межах 

якісних досліджень належать, наприклад, різні види та типи інтерв’ю, 

спостереження, аналіз документів (у широкому сенсі), фокус-групи та інші [21]. 

Результати будь-якої діагностичної методики, застосованої у соціальній сфері, 

можуть інтерпретуватися по-різному. Якісний аналіз даних кількісних досліджень 

залежить від особистості дослідника, обраної ним методології та рівня його 

компетентності щодо вивченого явища. Велику роль також відіграє здатність 

дослідника застосовувати відповідний науковий дискурс під час тлумачення 

отриманих результатів. 
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Якісні дослідження часто використовують такі методи збору даних, як 

інтерв'ю, фокус-групи, спостереження та аналіз документів. Використовуючи ці 

методи, дослідники можуть отримати широкі, детальні дані про досвід, перспективи 

та точки зору учасників.  Інтерв'ю та фокус-групи, наприклад, дозволяють 

дослідникам безпосередньо взаємодіяти з учасниками і заглибитися в їхній 

особистий досвід і точки зору. За допомогою спостереження дослідники можуть 

вивчати поведінку учасників у природному середовищі та фіксувати їхній досвід у 

реальному часі [22]. Вони можуть досліджувати письмові або візуальні матеріали, 

такі як щоденники, листи або фотографії отримати уявлення про досвід та точки 

зору учасників через аналіз документів. 

 

Рис.2.2 Класифікація якісних методів прогнозування [19] 

Кількісні дослідження часто використовують такі методи збору даних, як 

опитування, експерименти та структуровані спостереження. Ці методи дають змогу 

дослідникам отримати числові дані, які потім можна вивчити 

статистично.  Опитування - це коли респондентів просять відповісти на низку 

стандартизованих запитань, зазвичай у письмовій формі або онлайн. Експерименти 

передбачають маніпуляції з однією чи кількома змінними з метою перевірки гіпотез 

і кількісної оцінки впливу на залежну змінну. Структуровані спостереження 
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передбачають збір даних у методичний спосіб, часто з використанням заздалегідь 

визначених категорій або контрольних списків [23]. 

Загалом, методи збору даних застосовуються як у якісних, так і в кількісних 

дослідженнях, хоча інструментарій та підходи до їх використання змінюються 

залежно від методології дослідження, дослідницьких цілей і типу даних, що 

збираються. Кількісні дослідження зосереджуються на зборі та аналізі числових 

даних, які піддаються статистичній обробці та дозволяють виявляти 

закономірності, тенденції й кореляційні зв’язки між досліджуваними змінними. 

Застосування кількісних методів дає змогу узагальнювати результати та робити 

висновки, релевантні для широких сукупностей досліджуваних об’єктів. Якісні 

дослідження, у свою чергу, орієнтовані на глибоке розуміння соціальних процесів, 

мотивацій, поведінкових моделей і суб’єктивного досвіду учасників дослідження. 

Вони дозволяють отримати детальні, контекстуально насичені дані, які сприяють 

розкриттю складних соціальних явищ, що не завжди можуть бути адекватно 

виміряні кількісними показниками. Особливу цінність якісні методи мають у 

випадках дослідження нових або маловивчених явищ, де необхідним є 

інтерпретаційний підхід. 

Важливе значення під час використання як кількісних, так і якісних методів 

має чітке визначення об’єкта дослідження. У соціальній сфері такими об’єктами 

виступають окремі індивіди, соціальні групи різного масштабу, організації, а також 

соціальні явища й процеси, що формуються у взаємодії людей. У контексті 

туристичних досліджень об’єктами можуть бути туристи, представники 

туристичних підприємств, місцеві громади або інституційні структури, пов’язані з 

функціонуванням туристичної галузі. Серед кількісних методів у соціальних та 

туристичних дослідженнях найбільш поширеними є різні види опитувальників, 

анкетування та стандартизовані інтерв’ю. Вони забезпечують збір структурованих 

даних, що дозволяє здійснювати порівняльний аналіз, оцінювати рівень 

поширеності певних явищ і формувати статистично обґрунтовані висновки. 
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Поєднання кількісних і якісних методів у межах одного дослідження сприяє 

комплексному аналізу проблематики та підвищує достовірність отриманих 

результатів. 

2.3 Методи обробки та аналізу даних 

Заключний етап наукового дослідження, спрямованого на оцінку рівня 

персоналізації туристичних продуктів та визначення ефективності інноваційних 

стратегій туристичних компаній м. Львова, становить комплексна обробка та аналіз 

емпіричних даних. Саме цей етап забезпечує можливість узагальнення результатів, 

формування повноцінних висновків та формування науково обґрунтованих 

рекомендацій щодо вдосконалення туристичних послуг. Обробка даних у сфері 

туризму передбачає системне застосування кількісних, якісних та змішаних 

методів, що відповідає сучасним науковим уявленням про міждисциплінарність 

туристичних досліджень і потребу врахування поведінкових, соціальних та 

економічних чинників. Використання кількісних методів у дослідженні 

персоналізації туристичних послуг ґрунтується на позитивістській парадигмі, яка 

передбачає об’єктивність, повторюваність результатів і математичну інтерпретацію 

даних. На першому етапі опрацювання відбувається контроль якості анкет: 

перевірка повноти відповідей, виявлення логічних суперечностей, а також 

кодування змінних, що забезпечує подальшу коректну обробку даних за допомогою 

статистичних програм. Такий підхід відповідає вимогам, які у своїх працях 

описували Шаблій та Рутинський наголошуючи на системності, послідовності та 

надійності застосованих дослідницьких процедур [25]. 

Описова статистика осоливо важлива серед кількісних методів, оскільки дала 

можливість сформувати цілісне уявлення про соціально-демографічний профіль 

туристів, їхні вподобання та поведінкові особливості. Вона розраховує середні 

значення, медіани, варіаційні розмахи і стандартне відхилення для ключових 

змінних, що дало змогу визначити узагальнений портрет споживача. Кореляційний 
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аналіз дозволяє з’ясувати тісноту зв’язку між кількома групами показників: 

віковими характеристиками респондентів, їхнім туристичним досвідом, рівнем 

доходу, мотиваційними установками та ставленням до персоналізованих послуг. Це 

дає змогу не лише охарактеризувати взаємодію між факторами, але й сформувати 

припущення щодо того, які групи туристів найбільш позитивно реагують на 

інноваційні стратегії персоналізації. Подібний підхід відповідає методологічним 

рекомендаціям, наведеним у працях Ковальчика, який акцентував увагу на 

взаємозв’язках між внутрішніми та зовнішніми факторами розвитку туристичних 

систем. Для більш детального аналізу  застосовується регресійна модель, яка дала 

змогу оцінити вплив окремих незалежних змінних  таких як вік, мотиви подорожі, 

рівень очікувань, частота подорожей, досвід взаємодії з туристичною компанією - 

на залежні змінні, що характеризують рівень задоволеності та готовність туристів 

оплачувати персоналізовані туристичні продукти. Регресійні моделі широко 

застосовуються в туристичних дослідженнях, оскільки дозволяють будувати 

прогнози щодо поведінки споживачів у різних умовах [26].  

Кластерний аналіз виявляє окремі групи туристів за подібністю їхніх 

поведінкових моделей та інтересів. Це особливо важливо в контексті персоналізації, 

оскільки дає змогу переходити від узагальненого підходу до сегментації ринку на 

підставі індивідуальних потреб. Кластеризація дозволяє виокремити сегменти 

туристів, орієнтованих на культурний, гастрономічний, оздоровчий, подієвий та 

екологічний туризм. Отримані результати надалі використовуються для розробки 

індивідуалізованих туристичних продуктів. 

Важливим елементом дослідження - якісні методи, спрямовані на поглиблене 

вивчення думок і мотивацій як туристів, так і представників туристичного бізнесу. 

Зокрема, проведено серію напівструктурованих інтерв’ю з керівниками 

туристичних компаній Львова, які поділилися своїми поглядами на інноваційні 

підходи, бар’єри впровадження персоналізації та оцінку її економічної 

ефективності. Дані інтерв’ю були проаналізовані методами контент-аналізу та 
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тематичного аналізу, що повністю відповідає інтерпретаційній методології, 

характерній для якісних досліджень. Тематичний аналіз дозволивяє структурувати 

текстові матеріали відповідно до ключових категорій: “персоналізація як 

конкурентна перевага”, “цифровізація туристичних послуг”, “інноваційні 

продукти”, “перешкоди розвитку” та “потреби туристів”. Змішаний методологічний 

підхід забезпечує інтеграцію кількісних і якісних результатів, що підвищує 

достовірність дослідження та дозволило провести комплексну інтерпретацію 

отриманих даних. Поєднання об’єктивних статистичних показників та 

суб’єктивних оцінок сприяє визначенню ступеня відповідності між реальними 

потребами туристів і можливостями туристичних компаній щодо впровадження 

персоналізації. Графіки, діаграми, таблиці й інфографіка забезпечують глибшу 

інтерпретацію даних і сприяють ефективному представлення результатів [27]. 

Таким чином, системний аналіз даних дає змогу не лише встановити рівень 

ефективності персоналізованих туристичних продуктів у Львові, але й визначити 

ключові чинники, що впливають на задоволеність туристів та конкурентоздатність 

туристичних компаній у динамічних умовах ринку. Це створює вагому наукову 

основу для подальшої розробки практичних рекомендацій та впровадження 

інноваційних стратегій персоналізації туристичних послуг. 
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РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ СТАНУ ТА ПЕРСПЕКТИВ РОЗВИТКУ 

ТУРИСТИЧНОГО РИНКУ ЛЬВОВА 

3.1. Загальна характеристика туристичної індустрії міста Львова 

У сучасному світі важливою функцією туризму є формування економічної 

стабільності як України загалом, так і Львівської області зокрема. Соціально-

економічна значущість туризму зумовлена його здатністю стимулювати розвиток 

економіки через сприяння розвитку сільського господарства, будівництва, торгівлі, 

комунікацій та інформаційних технологій, підвищення рівня зайнятості населення, 

зростання валового внутрішнього продукту країни, забезпечення позитивного 

сальдо платіжного балансу, а також виступає важливим джерелом валютних 

надходжень та сприяє підвищенню міжнародного іміджу України. 

Головними туристично-рекреаційними чинниками розвитку Львівської області 

виступають [27]: 

- вигідне географічне та транспортне положення регіону; 

- сприятливі природно-кліматичні умови у регіоні; 

- наявні природно-рекреаційні ресурси; 

- зареєстровані культурно-історичні пам’ятки; 

- організації розвитку туризму (турфірми тощо); 

- значна історично сформована санаторна-курортна база. 

Виходячи із головних факторі можна зазначити, що завдяки своєму 

географічному положенню Львівська область має значний потенціал для розвитку 

туристичної галузі. Львівська область розташована на заході України та межує на 

півночі та північному сході з Волинською та Рівненською областями, на сході та 

південному сході – з Івано-Франківською та Тернопільською областями, на півдні 

– з Закарпатською областю. На заході область межує з державним кордоном 

України та Республіки Польща [30]. 
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Рис.3.1 Географічне положення Львівської області[33] 

Внаслідок змін в адміністративно-територіальному устрої, на сьогодні 

Львівська область складається з семи районів: Львівського, Шептицького, 

Стрийського, Дрогобицького, Самбірського, Золочівського та Яворівського. Така 

адміністративно-територіальна структура створює сприятливі умови для 

комплексного та збалансованого розвитку регіону, зокрема туристичної галузі. 

Кожен із районів Львівської області вирізняється унікальними природними, 

історико-культурними та рекреаційними ресурсами, що дозволяє формувати 

різноманітні туристичні продукти. Це сприяє диверсифікації туристичних 

маршрутів, активізації внутрішнього туризму, зменшенню надмірної концентрації 

туристичних потоків у місті Львові та підвищенню економічної привабливості 

периферійних територій області [31]. 
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Рис.3.2 Місто Львів на карті [32] 

 Львівський район залишається провідним центром культурного та 

історичного туризму, де перспективними напрямами є розвиток музейних 

комплексів, гастрономічного та подієвого туризму, а також покращення 

транспортної доступності туристичних маршрутів [34]. 

 Шептицький район має потенціал для промислового, ділового та 

рекреаційного туризму; перспективи полягають у створенні комплексів для 

активного відпочинку та екологічних маршрутів. 
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 Стрийський район відомий своєю культурною спадщиною та 

природними ресурсами, перспективними напрямами є розвиток санаторно-

курортного туризму, історичних маршрутів та зеленої інфраструктури.  

 Дрогобицький район має значний потенціал у сфері оздоровчого 

туризму завдяки наявності лікувальних та мінеральних джерел, а також у розвитку 

культурно-історичних маршрутів.  

 Самбірський район вирізняється природною різноманітністю та 

етнокультурними традиціями; перспективи включають розвиток еко- та 

етнотуризму, організацію фестивалів та культурних заходів.  

 Золочівський район має великий потенціал у культурно-історичному 

туризмі завдяки наявності замків та архітектурних пам’яток, перспективними 

напрямами є інтеграція туристичних маршрутів та створення культурно-

пізнавальних комплексів.  

 Яворівський район відомий своїми природними ресурсами, 

потенціалом для організації активного та зеленого туризму, розвитку 

веломаршрутів, рекреаційних зон та туристичних баз. 

Такий адміністративно-територіальний поділ та комплексне використання 

ресурсів районів дозволяє ефективно планувати туристичний розвиток області, 

забезпечуючи збалансований економічний, культурний та екологічний розвиток 

регіону. В умовах сучасних викликів, зокрема трансформації туристичного попиту 

та зростання ролі внутрішнього туризму, диференціація районів за типами 

туристичної діяльності сприяє оптимізації туристичних потоків і зменшенню 

надмірного навантаження на окремі території. Збалансований розвиток туризму в 

межах області можливий за умови інтеграції туристичних продуктів різних районів 

у єдині міжрайонні маршрути та тематичні туристичні мережі. Поєднання 

культурно-історичних об’єктів Львівського та Золочівського районів з 

рекреаційними ресурсами Стрийського, Дрогобицького й Яворівського районів 

створює передумови для формування комплексних туристичних пропозицій, 
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орієнтованих на різні сегменти споживачів. Такий підхід дозволяє підвищити 

тривалість перебування туристів у регіоні та збільшити економічний ефект від 

туристичної діяльності. 

Особливого значення набуває впровадження інноваційних і персоналізованих 

підходів до формування туристичних продуктів на районному рівні. З урахуванням 

специфіки кожної території персоналізація може проявлятися у створенні 

індивідуальних маршрутів, адаптованих до інтересів туристів, розвитку тематичних 

турів, а також використанні цифрових інструментів для навігації, бронювання та 

інформаційного супроводу. Це сприяє підвищенню якості туристичного сервісу та 

формуванню позитивного туристичного іміджу регіону. Водночас ефективне 

використання туристичного потенціалу районів потребує тісної координації між 

органами місцевого самоврядування, туристичними підприємствами та іншими 

зацікавленими сторонами. Важливу роль у цьому процесі відіграє розвиток 

туристичної інфраструктури, зокрема транспортного сполучення, закладів 

розміщення, інформаційних центрів та об’єктів дозвілля. Інвестиції у ці сфери 

сприяють підвищенню доступності туристичних ресурсів і стимулюють залучення 

нових туристичних потоків [36]. 

Отже, сучасний адміністративно-територіальний устрій Львівської області 

створює сприятливі умови для реалізації комплексної моделі туристичного 

розвитку, що поєднує економічну ефективність, збереження культурної спадщини 

та екологічну збалансованість. Раціональне використання ресурсів кожного району 

у поєднанні з інноваційними та персоналізованими підходами дозволяє забезпечити 

сталий розвиток туристичної галузі регіону та підвищити його 

конкурентоспроможність на національному рівні. 
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3.2 Туристичний потік: структура, динаміка та сезонність 

Період 2020–2025 років характеризується транзитивною фазою для 

туристичної індустрії Львівської області, що визначається одночасним впливом 

воєнного контексту, поступовим відновленням внутрішнього попиту та адаптацією 

галузі до нових безпекових і маркетингових реалій. Українські дослідження 

вказують, що для туристичної галузі цей період став часом структурних 

трансформацій: переорієнтації на внутрішній туризм, цифровізації сервісів і 

посилення ролі місцевих ініціатив у просуванні дестинацій Вплив збройної агресії 

Російської Федерації на розвиток міжнародного туризму проявляється у комплексі 

взаємопов’язаних негативних факторів.  

Насамперед, воєнні дії спричиняють суттєве зниження рівня безпеки та довіри 

з боку споживачів туристичних послуг, що безпосередньо впливає на туристичні 

потоки та мобільність населення. Крім того, ескалація конфлікту зумовила стрімке 

зростання інфляційних процесів і уповільнення економічного розвитку значної 

частини країн, що, у свою чергу, знижує їхню інвестиційну та туристичну 

активність. Суттєві загрози для суб’єктів туристичного бізнесу виникають також 

унаслідок руйнування транспортної та комунікаційної інфраструктури, втрат 

матеріальних ресурсів, порушень усталених логістичних ланцюгів поставок, що 

посилює нестабільність на ринку. Додатковим обтяжливим чинником є енергетична 

криза, яка підвищує операційні витрати підприємств сфери туризму та знижує їхню 

конкурентоспроможність. У сукупності ці фактори формують складні умови для 

функціонування міжнародного туризму, спричиняючи довгострокові структурні 

зміни у туристичному секторі та глобальному ринку послуг [37]. 

Сучасна туристична галузь України перебуває під впливом численних 

зовнішніх та внутрішніх викликів, серед яких найбільш визначальними є наслідки 

пандемії COVID-19, запровадження карантинних обмежень, а також 

повномасштабна війна та окупація частини територій держави. До настання цих 

кризових подій туризм відігравав вагому роль в економічному розвитку. Зокрема, 
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валова додана вартість, сформована у сфері туризму, у 2019 році становила 12,62 % 

від ВВП України. Проте вже у 2020 році, в умовах глобальної пандемії, цей 

показник знизився, а у 2021 році - періоді продовження карантинних обмежень - 

склав 11,82 %[38]. Як і в більшості країн світу, Україна у 2020 році зазнала різкого 

спадання туристичних потоків: кількість іноземних відвідувачів скоротилася 

приблизно на 75 % (до 10,3 млн осіб).  

У 2021 році спостерігалося часткове пожвавлення: обсяги в’їзного туризму 

зросли на 26,3 % порівняно з попереднім роком. Однак ці показники залишалися 

істотно нижчими за допандемічний рівень, коли Україну щороку відвідувало від 12 

до 14 млн іноземних туристів. Повномасштабне вторгнення Російської Федерації у 

2022 році стало безпрецедентним ударом по міжнародному та внутрішньому 

туризму. Окрім втрати туристичного потенціалу окупованих територій Автономної 

Республіки Крим, частини Донецької та Луганської областей, бойові дії та ракетні 

удари спричинили забруднення, пошкодження або повну руйнацію значної 

кількості природних, культурних та історичних об’єктів, що становили туристичну 

цінність [38]. 

Попри масштабні втрати туристична галузь поступово адаптується до умов 

воєнного стану. За даними профільних державних органів, у 2023 році податкові 

надходження від діяльності суб’єктів туристичної сфери зросли на 32 % порівняно 

з 2022 роком, що свідчить про часткове відновлення економічної активності галузі 

навіть у надскладних умовах [39]. Для порівняння у 2022 році сума туристичного 

збору складала - 41 млн 430 тис грн, а у 2023 році - 46 млн 085 тис грн. Зростання 

обсягів туристичного збору при збереженні загального спаду міжнародних 

туристичних потоків вказує на трансформацію структури попиту, посилення ролі 

внутрішнього туризму та зміщення акцентів у напрямку короткострокових, 

безпечніших та переважно регіональних подорожей. Ці зміни стало підґрунтям для 

формування нового соціально-демографічного та поведінкового профілю 

відвідувачів, що характеризує сучасний етап розвитку сфери туризму в Україні.  
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У період 2022–2024 років туристичні потоки зазнали суттєвих структурних 

трансформацій. Домінуючою категорією відвідувачів стали внутрішні туристи, для 

яких характерним є прагнення до безпечних маршрутів, короткочасних поїздок 

вихідного дня та вибір напрямів із розвиненою інфраструктурою критичної 

безпеки. Під впливом воєнного стану змінилися й мотиваційні чинники подорожей: 

зросла частка вимушених подорожей, релокацій, оздоровчого та сімейного туризму, 

водночас зменшилась частка подорожей з розважальною або рекреаційною метою 

серед міжнародних туристів. 

 

Рис.3.3 Вїзні та виїзні туристичні потоки в Україні у 2016–2022 роках, осіб [39] 

 

За рік збільшилась середня тривалість перебування гостей у Львові – із 2-3 днів 

у 2023 році до 3-7 днів у 2024. Іноземці зупиняються на 6-10 днів, замість 4-7. 

Майже незмінним залишився відсоток людей, які приїжджають у Львів повторно – 

79% опитаних (77% у 2023). Якщо скласти портрет типового гостя Львова у 2024 

році, то це жінка 16-25 років, яка приїхала у Львів для відпочинку з друзями чи 

сім'єю[31]. 
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Таблиця 3.1 

Мета подорожі до Львова (в’їзні відвідувачі) [39] 

Мета поїздки Частка, % 

Відпочинок 43,6 

Робота 19,7 

Відвідини друзів і родичів 15,4 

Транзит 6,1 

Волонтерство 4,7 

Зміна проживання (ВПО) 4,4 

Лікування 1,9 

Навчання 1,6 

Участь у змаганнях 1,3 

Таблиця 3.2  

Мета подорожі іноземців до Львова [39] 

Мета поїздки Частка, % 

Відпочинок 27,4 

Робота 25,3 

Волонтерство 17,9 

Відвідини друзів і родичів 15,8 

Транзит 6,3 

Лікування 3,2 

 

Гості здебільшого українці (85%) з Києва, Тернополя, Харкова, 

Хмельницького, а іноземці (15%) з Польщі, Німеччини, Великої Британії, 

Нідерландів, США. Середньодобові витрати однієї людини у Львові (без витрат на 

проживання та транспорт до Львова – харчування, громадський транспорт, сувеніри 

тощо) – 1494 грн (34 євро). Іноземці ж в середньому витрачають 1986 грн (45 євро). 

Середня тривалість перебування гостей у Львовізбільшилась, в порівнянні із 2023 

роком: 3-7 днів (2023 рік – 2-3 дні). Іноземці зупиняються у Львові на 6-10 днів 

(2023 рік – 4-7 днів До Львова гості приїжджають з друзями (29,3%) або сім’єю чи 
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родичами (28,4%), трохи менше самостійно (17,9%), з партнерами (12,2%), з 

колегами (11,4%), туристичною групою (0,8%) [37].  

 

Рис.3.4 Середні витрати на проживання у Львові [38] 

Більше половини опитаних гостей (62,8%) використовували соцмережі для 

планування подорожі. Також, поради знайомих, які відвідували Львів (38,1%) та які 

живуть у Львові (37,5%), офіційний туристичний сайт (4,6%) [32]. На тлі такої 

трансформації інформаційних поведінкових моделей постають і ключові виклики, 

які впливають на розвиток туризму Львова у 2022–2025 роках.  

Серед найважливіших – необхідність підтримки стабільного туристичного 

попиту в умовах воєнного стану, адаптація туристичної інфраструктури до 

підвищених вимог безпеки, збереження позитивного іміджу міста на міжнародному 
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рівні та конкурентоспроможності в умовах зміненої географії подорожей. Водночас 

зростає потреба в оновленні цифрових інструментів, щоб відповідати трендам 

споживання контенту та забезпечити туристам швидкий доступ до перевіреної 

інформації. Саме ці фактори формують стратегічне поле розвитку львівського 

туризму у найближчі роки. 

3.3. Аналіз діяльності туристичних компаній Львова 

Діяльність туристичних компаній міста Львова у 2022–2024 роках формується 

в умовах суттєвих соціально-економічних трансформацій, зумовлених пандемією 

COVID-19, а згодом - повномасштабною війною. Львів, як один із ключових 

культурно-туристичних центрів України та відносно безпечне місто у західній 

частині країни, зберіг позиції осередку туристичної активності, що позначилося на 

стабілізації роботи локальних туристичних підприємств. Українські дослідники 

наголошують, що саме міські дестинації з високою концентрацією культурної 

спадщини, розвиненою сервісною інфраструктурою та транспортною доступністю 

мають вищий рівень адаптаційної спроможності в кризових умовах [36]. 

Структура туристичного ринку Львова представлена переважно малими та 

середніми туристичними компаніями, які здійснюють діяльність у сфері в’їзного 

туризму, екскурсійного обслуговування, організації індивідуальних та групових 

турів, а також надання посередницьких послуг із бронювання проживання, 

транспорту й дозвілля. Значна частина таких компаній спеціалізується саме на 

міських екскурсіях, авторських маршрутах історичним центром, гастрономічних та 

тематичних турах, що відповідає сучасному попиту відвідувачів Львова. У воєнний 

період туристичні компанії міста зосередилися на розвитку внутрішнього туризму 

та короткострокових поїздок, орієнтованих на безпеку та доступність. Зросла 

популярність турів вихідного дня, пішохідних екскурсій, культурно-пізнавальних 

програм і подієвого туризму. Одночасно відбулося зменшення масштабів 
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класичного міжнародного туризму, що змусило бізнес адаптувати цінову політику 

та розширити спектр послуг для українських відвідувачів. 

 

Таблиця 3.3 

Характеристика основих турагенст на ринку [33,39,34] 

Назва компанії / 

агенції 
Основні напрямки / особливості діяльності 

Vidviday(Львів) 
туроператор: екскурсії містом, культурно-історичні маршрути, програми для туристів, 

які хочуть пізнати Львів та Західну Україну.  

Amalia Tour(Львів) 
Повний спектр туристичних послуг: підбір турів, візова підтримка, авіа/автобусні 

квитки, сімейні та бюджетні відпочинки, “гарячі” тури.  

Join UP! Львів 
Агентство/постачальник пакетних турів: гарячі путівки, автобусні екскурсії, морський 

відпочинок, турагенційні послуги онлайн.  

Поїхали з нами Львів 
Організує широкий спектр подорожей: пляжні, екскурсійні, доступні за ціною, зручне 

онлайн-бронювання, орієнтація на різні типи туристів.  

 

Важливою тенденцією є активна цифровізація діяльності туристичних 

компаній Львова. Зважаючи на те, що понад 60% туристів використовують 

соціальні мережі як основне джерело інформації при плануванні поїздки, 

підприємства сфери туризму посилили присутність у цифровому просторі, 

впровадили онлайн-бронювання, електронні платежі, віртуальні консультації та 

маркетингові комунікації через соціальні платформи [45]. 
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Рис3.5. Головна сторінка сайту туроператора Відвідай[19] 

Наукові дослідження українських авторів підкреслюють,[41] що 

діджиталізація стала ключовим чинником збереження конкурентоспроможності 

міських туристичних компаній. 

 

Рис.3.6 Instagram сторінка туристичної агенції “Поїхали з нами”[23] 
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Водночас діяльність туристичних компаній Львова супроводжується низкою 

проблем, серед яких нестабільність попиту, зростання операційних витрат, дефіцит 

кваліфікованих кадрів та обмеженість інвестиційних ресурсів. Попри це, місто 

залишається одним із лідерів за показниками туристичного збору в Україні, що 

свідчить про відносну стійкість міського туристичного ринку. Загалом туристичні 

компанії міста Львова демонструють високий рівень адаптивності до кризових 

умов, зосереджуючись на розвитку внутрішнього міського туризму, авторських 

екскурсійних продуктів і цифрових сервісів. Подальший розвиток цієї сфери 

залежатиме від системної підтримки малого бізнесу, удосконалення міської 

туристичної інфраструктури та ефективного використання культурно-історичного 

потенціалу Львова.  
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РОЗДІЛ 4. ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ ТУРИСТИЧНИХ ПРОДУКТІВ ЯК НАПРЯМ 

РОЗВИТКУ ТУРИСТИЧНОГО РИНКУ ЛЬВОВА 

4.1. Передумови впровадження персоналізації туристичних продуктів у 

місті Львові 

Індустрія туризму перебуває у стані постійних трансформацій, що зумовлено 

динамічними змінами зовнішнього середовища та впровадженням інноваційних 

технологій. Однією з найбільш вагомих трансформацій останніх років є розвиток 

інформаційно-комунікаційних технологій на основі інновацій у сфері штучного 

інтелекту та пов’язаних із ним цифрових інструментів. У сучасних умовах 

технології штучного інтелекту забезпечують оперативний доступ до широкого 

спектра різнопланової інформації у найкоротші терміни, зокрема щодо природних 

ресурсів, об’єктів загальної та туристичної інфраструктури, культурних пам’яток і 

туристичних сервісів [43]. 

Інформація, сформована із використанням інструментів штучного інтелекту, 

може бути представлена у формі інтерактивних повідомлень, чат-ботів, аудіо- та 

віртуальних турів, інтерактивних систем бронювання, технологій розпізнавання 

обличчя, автоматизованих мовних перекладів, а також механізмів перехресних і 

додаткових продажів, що значно спрощує процес прийняття споживчих рішень та 

здійснення туристичних покупок [42]. Персоналізовані подорожі та індивідуальний 

підхід до обслуговування туристів з боку туристичних компаній сьогодні 

виступають однією з ключових тенденцій розвитку світової туристичної індустрії. 

Успішні суб’єкти туристичного бізнесу дедалі менше покладаються виключно на 

традиційні маркетингові методи сегментації ринку, засновані на демографічних, 

географічних чи психографічних характеристиках, а все більше орієнтуються на 

формування персоналізованого туристичного досвіду в режимі реального часу. 

Такий підхід передбачає врахування індивідуальних уподобань, поведінкових 

моделей та контексту споживання туристичних послуг, що сприяє підвищенню 
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якості сервісу, рівня задоволеності клієнтів і конкурентоспроможності туристичних 

компаній [44]. 

Зростання рівня зрілості мандрівників, а відповідно й їхніх очікувань, у 

поєднанні з активним контактом із сучасними технологічними досягненнями поза 

межами туристичного простору, стимулює підвищення попиту на все більш 

індивідуалізовані туристичні послуги. Сучасні туристи очікують не лише 

стандартного набору сервісів, а й унікального досвіду, адаптованого до їхніх 

особистих уподобань, стилю життя та поведінкових характеристик. 

Потенціал розвитку персоналізованих туристичних продуктів є практично 

необмеженим, що зумовлено можливістю створення спеціально розроблених 

маршрутів, надання індивідуалізованих рекомендацій, впровадження ретельно 

персоналізованих рішень у сфері розміщення, харчування та дозвілля. 

Використання цифрових технологій і аналітичних інструментів дозволяє 

туристичним компаніям формувати комплексні пропозиції, орієнтовані на 

конкретного споживача, що сприяє підвищенню цінності туристичного продукту та 

зміцненню довгострокових відносин із клієнтами. В умовах повсякденного 

використання персоналізованих сервісів у різних сферах життя споживачі не 

очікують нижчого рівня індивідуалізації й під час туристичних подорожей[45]. 

Звичка до персоналізованого контенту, рекомендацій і сервісів формує нові 

стандарти споживчого досвіду, які поступово стають базовими очікуваннями 

туристів. На гіперконкурентному ринку туристичних послуг персоналізація 

набуває ролі одного з ключових стимулюючих чинників у маркетингових 

стратегіях туристичних компаній. Індивідуалізований підхід дозволяє не лише 

ефективніше задовольняти потреби різних категорій споживачів, а й формувати 

довгострокові відносини з клієнтами, підвищувати їхню лояльність та 

забезпечувати стійкі конкурентні переваги в умовах зростаючої конкуренції. З 

розвитком персоналізації на основі технологій штучного інтелекту індустрія 

подорожей поступово переходить до формування більш індивідуалізованих та 



 47

гнучко налаштованих туристичних продуктів, адаптованих до особистих потреб і 

вподобань мандрівників.  

 

Рис.4.1 Логотип української бізнес-асоціації[46] 

Якщо ще у недалекому минулому для вибору туристичної подорожі 

пересічному туристу було достатньо переглянути обмежену кількість 

інформаційних ресурсів, то сьогодні процес самостійного планування подорожі 

істотно ускладнився.Значне розширення пропозиції туристичних послуг, 

різноманіття варіантів розміщення, транспорту, об’єктів відвідування та дозвілля, а 

також надмірний обсяг туристичної й маркетингової інформації призводять до так 

званого “інформаційного перевантаження” споживача. У таких умовах туристи 

часто стикаються з труднощами прийняття рішень, а процес формування 

оптимального маршруту подорожі перетворюється на складне завдання, що 

потребує значних часових і когнітивних ресурсів. Реагуючи на зазначені виклики, 

успішні туристичні компанії оперативно адаптували свої бізнес-моделі, 

запропонувавши клієнтам персоналізовану підтримку на всіх етапах туристичної 

подорожі. Така підтримка включає індивідуалізоване планування маршрутів, підбір 

найбільш комфортних за часом і умовами перевезень, рекомендації щодо 



 48

харчування відповідно до особистих уподобань, а також організацію відвідування 

туристичних об’єктів із урахуванням уникнення масових скупчень туристів. 

Застосування персоналізованих підходів дозволяє підвищити якість туристичного 

досвіду та зменшити навантаження на споживача в умовах надмірної інформаційної 

пропозиції. Цифрова трансформація туристичної індустрії створює безпосередні 

технологічні передумови для персоналізації у львівських компаніях [56]. Можна 

відзначити швидкий перехід від офлайн-моделей до цифрових екосистем, зростання 

ролі онлайн-бронювання, мобільних додатків, CRM-систем , що дозволяє 

формувати гіперперсоналізовані пропозиції, динамічне ціноутворення та адресні  

комунікації з різними сегментами споживачів. 

 

Рис.4.2 Логотип AirBnb [45] 

Специфіка Львова як міської туристичної дестинації також формує сприятливі 

структурні передумови для персоналізації. Дослідження сучасних екскурсійних 

тенденцій міста засвідчують високий рівень туристичного навантаження 

історичного центру, домінування молодіжної аудиторії, а також активне 

використання мобільних додатків і онлайн-ресурсів для самостійної організації 

візиту. Це зумовлює потребу переходу від масових уніфікованих маршрутів до 
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більш гнучких, тематично диференційованих пропозицій (гастрономічні, ІТ-, 

освітні, зелено-паркові маршрути), налаштованих під різні стилі дозвілля. 

Аналізуючи туристичний потенціал регіону, можна зазначити що Львів як основа 

туристичної інфраструктури в якому є висока концентрація закладів розміщення, 

харчування, культури та креативних індустрій, що створює широке поле для 

індивідуалізації сервісу всередині міста 

Конкурентне середовище львівського ринку гостинності є ще однією 

важливою передумовою персоналізації. Аналітичні роботи, присвячені динаміці 

розвитку готельного сектору Львова, фіксують зростання кількості засобів 

розміщення, посилення конкуренції між малими готелями, хостелами та 

апартаментами, а також необхідність пошуку нематеріальних конкурентних 

переваг – сервісу, бренду, індивідуалізованих пропозицій для різних категорій 

гостей [52].  

У таких умовах персоналізація (індивідуальні пакети, спеціальні пропозиції 

для постійних клієнтів, гнучкі програми лояльності, особливі умови для родин, 

цифрових кочівників, бізнес-туристів тощо) стає інструментом диференціації та 

утримання ринку. Вплив пандемії COVID-19 та повномасштабної війни також 

підсилює потребу у персоналізації туристичних продуктів Львова. Українські 

дослідники наголошують, що в умовах воєнного стану, падіння міжнародних 

потоків та зміни профілю відвідувачів (зростання частки внутрішніх туристів, 

вимушено переміщених осіб, волонтерів, гостей з підвищеними запитами щодо 

безпеки) адаптація турпродукту до диференційованих очікувань споживачів стає 

критичним чинником стійкості галузі [49]. Локальні компанії змушені враховувати 

нові мотивації (психологічне відновлення, короткотривалі поїздки вихідного дня, 

подієві та волонтерські візити), що природно орієнтує їх на більш персоналізований 

підхід до формування програм, сервісу та комунікацій із клієнтами. Беручи до уваги 

основне у міста Львова виходить поєднання технологічних ринкових , просторових 

та соціально-економічних чинників формує об’єктивні передумови для активного 
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впровадження персоналізації туристичних продуктів. Це створює теоретико-

практичний базис для подальшої розробки інноваційних моделей 

персоналізованого сервісу, які будуть детально розглянуті в наступних підрозділах. 

4.2. Особливості споживчих запитів туристів Львова в контексті 

персоналізації  

Подальший аналіз споживчих запитів туристів міста Львова свідчить про 

поглиблення процесів індивідуалізації туристичного споживання, що 

відображається не лише у виборі змісту подорожі, а й у способі взаємодії туристів 

із туристичними компаніями. Українські науковці зазначають, що сучасний турист 

дедалі частіше очікує персоналізованого супроводу на всіх етапах туристичного 

циклу - від етапу формування ідеї подорожі до післятуристичного досвіду. Це 

означає зростання значущості індивідуальних консультацій, адаптованих 

комунікаційних повідомлень та гнучких сервісних рішень. Особливістю споживчих 

запитів туристів Львова є прагнення до контекстної персоналізації, яка враховує не 

лише загальні інтереси мандрівника, а й ситуативні чинники - тривалість 

перебування, погодні умови, фізичний стан, емоційні потреби та рівень 

попереднього знайомства з містом. За експертними оцінками, понад  40 % 

туристів позитивно оцінюють можливість змінювати програму перебування 

безпосередньо під час подорожі, що зумовлює попит на гнучкі модульні туристичні 

продукти та динамічне планування маршрутів [50]. 
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Рис.4.3 Статистика відвідувачів міста Львів [36] 

Важливою тенденцією є зростання попиту на персоналізований 

нематеріальний досвід, який не завжди пов’язаний із відвідуванням класичних 

туристичних об’єктів. Туристи дедалі частіше цінують унікальні враження - участь 

у локальних подіях, взаємодію з мешканцями міста, нетипові простори, 

гастрономічні та креативні локації. За узагальненими оцінками, близько 30–35 % 

відвідувачів віддають перевагу нестандартним форматам дозвілля, що не входять 

до традиційних екскурсійних програм. Це формує стійкий попит на персоналізовані 

пропозиції, побудовані на принципі “місто очима місцевих” [49]. Окремої уваги 

заслуговує трансформація очікувань туристів щодо формату комунікації з 

туристичними компаніями, яка безпосередньо пов’язана з цифровізацією споживчої 

поведінки та поширенням персоналізованих сервісів у повсякденному житті. 

Сучасний турист дедалі частіше сприймає комунікацію не лише як канал передачі 

інформації, а як складову цілісного туристичного досвіду, що має бути зручною, 

швидкою та адаптованою до індивідуальних потреб. Очікування оперативної 

реакції, персонального звернення та прозорої, релевантної інформації формують 
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нові стандарти взаємодії між споживачем і туристичною компанією. За оцінками 

дослідників цифрового маркетингу в туризмі, близько 50–60 % клієнтів надають 

перевагу туристичним компаніям, які забезпечують індивідуальні консультації 

через цифрові канали комунікації, зокрема месенджери, соціальні мережі та чат-

боти, порівняно з традиційними формами обслуговування [52]. Така тенденція 

пояснюється прагненням туристів до отримання персоналізованих рекомендацій у 

режимі реального часу, можливістю швидко уточнювати деталі подорожі, 

змінювати параметри туристичного продукту та отримувати оперативний 

зворотний зв’язок.  

Персоналізована цифрова комунікація дозволяє туристичним компаніям 

акумулювати та аналізувати інформацію про уподобання клієнтів, історію їхніх 

запитів і поведінкові моделі, що створює передумови для формування 

індивідуальних пропозицій і підвищення точності рекомендацій. У цьому контексті 

комунікаційні платформи перестають виконувати виключно інформаційну функцію 

і трансформуються в інструмент персоналізації туристичних послуг, який впливає 

на рівень задоволеності туристів та їхню лояльність до бренду [54]. Таким чином, 

зростаюча роль персоналізованої цифрової взаємодії у туристичному сервісі 

відображає перехід від стандартизованих моделей обслуговування до 

клієнтоорієнтованих підходів, у межах яких комунікація стає важливим чинником 

конкурентоспроможності туристичних компаній та ефективним інструментом 

реалізації персоналізованих туристичних продуктів. В умовах воєнного часу 

споживчі запити туристів Львова також набувають чітко вираженого адаптаційного 

характеру. Туристи очікують індивідуального врахування питань безпеки, 

психологічного комфорту, можливості коригування програм та підвищеної 

гнучкості у прийнятті рішень. Це зумовлює зростання попиту на персоналізовані 

маршрути з мінімізацією ризиків, альтернативні локації та адаптовані сценарії 

перебування у місті. Особливості споживчих запитів туристів міста Львова в 

контексті персоналізації свідчать про стійкий перехід від стандартизованих 
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моделей туристичного обслуговування до індивідуалізованих форматів взаємодії 

між туристом і туристичною компанією. Сучасні туристи демонструють підвищені 

очікування щодо гнучкості туристичних програм, адаптації маршрутів до 

особистих інтересів, оптимізації часових ресурсів і отримання персоналізованого 

сервісу на всіх етапах туристичного циклу. Зростаюча роль цифрових каналів 

комунікації, індивідуальних консультацій і рекомендаційних сервісів підтверджує 

формування нової моделі туристичного споживання, в якій комунікація виступає 

ключовим елементом створення туристичного досвіду [53]. 

Поглиблення персоналізації споживчих запитів обумовлює необхідність 

трансформації підходів до формування туристичних продуктів у місті Львові. 

Туристичні компанії змушені орієнтуватися не лише на загальні характеристики 

попиту, а й на поведінкові та контекстні особливості споживачів, використовуючи 

персоналізовані цифрові інструменти та клієнтоорієнтовані моделі сервісу. У 

результаті персоналізація постає не як додаткова конкурентна перевага, а як базова 

умова ефективного функціонування туристичного бізнесу в умовах високої 

конкуренції та динамічних змін туристичного ринку міста Львова. Персоналізація 

туристичних продуктів у Львові також тісно пов’язана з особливостями самого 

міського туристичного середовища, яке характеризується високою концентрацією 

культурно-історичних ресурсів, подієвого туризму та гастрономічних атракцій. У 

таких умовах стандартні тури поступово втрачають привабливість, поступаючись 

місцем індивідуальним маршрутам, тематичним екскурсіям, інтерактивним 

форматам дозвілля та унікальному туристичному досвіду. Саме персоналізація 

дозволяє поєднати туристичний потенціал міста з конкретними очікуваннями 

споживача, підвищуючи рівень його задоволеності та лояльності. 

Водночас впровадження персоналізованих підходів потребує від туристичних 

компаній не лише технологічних інновацій, а й організаційних змін. Зростає роль 

кваліфікованого персоналу, здатного працювати з цифровими інструментами, 

аналізувати дані та вибудовувати індивідуалізовану комунікацію з клієнтами. Крім 
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того, важливим є формування клієнтоорієнтованої корпоративної культури, у 

межах якої персоналізація розглядається як стратегічний напрям розвитку, а не як 

разова маркетингова ініціатива. З огляду на це, персоналізація туристичних 

продуктів у місті Львові виступає ключовим чинником підвищення 

конкурентоспроможності місцевих туристичних підприємств. Вона сприяє 

оптимізації туристичних потоків, раціональнішому використанню ресурсів міста та 

формуванню позитивного туристичного іміджу Львова як сучасного, інноваційного 

та орієнтованого на споживача туристичного центру. У довгостроковій перспективі 

саме персоналізований підхід може стати основою сталого розвитку міського 

туризму, забезпечуючи баланс між економічною ефективністю, соціальними 

потребами та збереженням культурної спадщини. 

4.3. Персоналізація туристичних послуг у діяльності туристичних 

компаній Львова 

Персоналізація туристичних послуг у діяльності туристичних компаній міста 

Львова набуває системного характеру та поступово трансформується з елементу 

сервісної диференціації у базовий принцип організації туристичного бізнесу. У 

наукових працях українських дослідників наголошується, що в умовах високої 

конкуренції між міськими дестинаціями та обмеженості туристичного попиту саме 

індивідуалізація послуг дозволяє туристичним компаніям підвищувати споживчу 

цінність туристичного продукту та формувати стійкі конкурентні перевагих [57]. 

Для Львова, як міста з насиченим культурно-історичним середовищем і розвиненим 

сектором малого туристичного бізнесу, персоналізація виступає одним із ключових 

напрямів адаптації до сучасних ринкових викликів. На практиці персоналізація 

туристичних послуг у львівських компаніях реалізується насамперед 

через індивідуалізацію туристичного продукту. Йдеться про відхід від жорстко 

стандартизованих пакетів на користь гнучких модульних програм, які можуть 

змінюватися відповідно до інтересів, часу перебування та бюджету туриста. 
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Значного поширення набули індивідуальні та малі групові екскурсії, авторські 

маршрути, тематичні тури (гастрономічні, культурні, креативні, історичні), а також 

комбіновані формати, що поєднують кілька видів туристичної активності. 

Українські науковці підкреслюють, що саме такі продукти найбільш ефективно 

відповідають запитам сучасного туриста, орієнтованого на унікальний досвід, а не 

на масове споживання [61]. 

Важливим напрямом персоналізації є адаптація туристичних послуг до 

поведінкових і контекстних характеристик клієнтів. Туристичні компанії Львова 

дедалі частіше враховують рівень попереднього знайомства туриста з містом, його 

фізичні можливості, інтереси, стиль дозвілля та навіть емоційний стан. Це 

проявляється у підборі маршрутів із різною інтенсивністю, рекомендаціях щодо 

часу відвідування популярних локацій, пропозиції альтернативних маршрутів поза 

масовими туристичними потоками. Такий підхід дозволяє не лише підвищити 

комфорт перебування туристів у місті, а й зменшити навантаження на центральні 

туристичні зони Львова [62]. 

Крім того, персоналізоване планування туристичного досвіду сприяє 

глибшому зануренню відвідувачів у культурне середовище міста, формуванню 

автентичних вражень та позитивного емоційного сприйняття Львова. Завдяки 

індивідуалізованим рекомендаціям туристи частіше відвідують маловідомі, але 

цінні з культурної точки зору об’єкти, локальні заклади харчування та подієві 

заходи. Це, своєю чергою, стимулює розвиток малого бізнесу, підтримує локальні 

громади та сприяє більш рівномірному розподілу економічних вигід від 

туристичної діяльності. У довгостроковій перспективі такий підхід формує стійку 

модель міського туризму. 
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Рис.4.4 Популярний туристичний маршрут міста Львів [63] 

Окрему роль у процесі персоналізації відіграє цифрова трансформація 

діяльності туристичних компаній. У працях українських доцентів з туризму та 

маркетингу зазначається, що використання цифрових інструментів (соціальних 

мереж, месенджерів, онлайн-форм бронювання, чат-ботів, CRM-систем) створює 

передумови для глибшої персоналізації туристичних послуг. Львівські компанії 

активно застосовують персоналізовану цифрову комунікацію, що дозволяє 

оперативно реагувати на запити клієнтів, надавати індивідуальні рекомендації та 

супроводжувати туриста на всіх етапах подорожі [60]. У порівнянні з традиційними 

моделями обслуговування, такий підхід забезпечує вищий рівень задоволеності 

клієнтів і підвищує ймовірність повторних звернень. Персоналізація туристичних 

послуг у Львові також проявляється у формуванні клієнтоорієнтованих сервісних 

рішень. Туристичні компанії дедалі частіше пропонують індивідуальні 

консультації, персональні рекомендації щодо харчування, дозвілля, відвідування 

культурних подій, а також гнучкі умови бронювання і зміни програм. В умовах 
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воєнного стану особливої актуальності набуває персоналізація, пов’язана з 

безпекою та психологічним комфортом туристів, що передбачає адаптацію 

маршрутів, вибір менш людних локацій і підвищену інформаційну підтримку 

клієнтів. Водночас, незважаючи на позитивні тенденції, українські дослідники 

звертають увагу на нерівномірність впровадження персоналізованих підходів у 

діяльності туристичних компаній Львова [64].  

Найбільш активно персоналізація застосовується малими та середніми 

підприємствами, які завдяки гнучкій організаційній структурі здатні швидше 

адаптуватися до індивідуальних запитів клієнтів. Натомість частина компаній все 

ще обмежується фрагментарними елементами персоналізації, не інтегруючи її у 

загальну стратегію розвитку. Персоналізація туристичних послуг  проявляється у 

диверсифікації туристичних продуктів, індивідуалізації сервісу, використанні 

цифрових інструментів та орієнтації на клієнтоцентричну модель обслуговування. 

Ці процеси свідчать про поступовий перехід туристичного бізнесу міста до нової 

моделі функціонування, у якій персоналізація виступає ключовим чинником 

підвищення якості туристичних послуг і стійкого розвитку туристичного ринку 

Львова. 

4.4. Обмеження та проблеми впровадження персоналізованих підходів у 

туризмі Львова 

Попри значний потенціал персоналізації туристичних послуг, впровадження 

відповідних підходів у діяльність туристичних компаній Львова відбувається в 

умовах низки істотних обмежень. Частина з них є загальнонаціональними для 

туристичної галузі України, а частина – специфічними для міського туризму у 

воєнний період. Однією з ключових проблем є ресурсні та фінансові 

обмеження малого й середнього туристичного бізнесу, який домінує на ринку 

Львова. Наукові дослідження зазначають, що запровадження інноваційних 

технологій, цифрових платформ, CRM-систем та аналітичних інструментів 
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персоналізації потребує інвестицій, які є надмірними для більшості малих 

туристичних підприємств. У працях, присвячених інноваційній трансформації 

туристичних підприємств України, наголошується, що саме брак фінансових 

ресурсів і доступу до інвестицій є одним із головних бар’єрів упровадження 

сучасних управлінських та маркетингових рішень, зокрема персоналізації послуг 

[65].   

До вагомих обмежень належить також технологічна нерівномірність розвитку 

цифрової інфраструктури. Хоча у Львові спостерігається відносно високий рівень 

цифровізації туристичних сервісів, загальноукраїнські дослідження підкреслюють 

фрагментарність упровадження інформаційних технологій у туризмі, нерівномірне 

використання платформ онлайн-бронювання, аналітики великих даних, чат-ботів, 

штучного інтелекту тощо[66]. Це означає, що значна частина львівських компаній 

застосовує цифрові інструменти переважно на базовому рівні (сайт, сторінки у 

соціальних мережах), тоді як повноцінна персоналізація потребує глибшої 

інтеграції даних, автоматизації та використання алгоритмів рекомендацій. 

Суттєвою проблемою є дефіцит кваліфікованих кадрів, здатних проєктувати та 

реалізовувати персоналізовані туристичні продукти. У звітах щодо стану 

туристичної галузі Львівщини зауважується нестача фахівців, посилена 

міграційними процесами, мобілізацією та зміною професійної орієнтації частини 

працівників у воєнний час [67]. Дослідження українських учених підтверджують, 

що недостатній рівень цифрових компетентностей персоналу, слабка підготовка у 

сфері data-аналізу та CRM-маркетингу істотно обмежують практичне застосування 

персоналізованих підходів навіть за наявності технічних можливостей [69]. 

Особливу групу становлять безпекові та соціально-психологічні обмеження, 

пов’язані з умовами воєнного стану. Для Львова, попри його відносну безпеку, 

актуальними залишаються ризики ракетних атак, повітряних тривог, перебоїв в 

енергопостачанні та інфраструктурних обмежень [68]. У таких умовах туристичні 

компанії змушені акцентувати увагу на базових питаннях безпеки та 
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безперебійності надання послуг, що звужує простір для експериментів із складними 

моделями персоналізації. Крім того, зростає чутливість туристів до психологічного 

комфорту, що потребує не лише технічного, а й емоційно-ціннісного налаштування 

сервісу, для чого далеко не всі компанії мають відповідні інструменти й підготовку. 

Важливою проблемою, на яку вказують українські дослідники, є інституційно-

нормативні обмеження, пов’язані з недостатньою системністю державної 

підтримки інновацій у туризмі, відсутністю чітких механізмів стимулювання 

цифровізації та персоналізації на рівні малого бізнесу, а також складністю 

регулювання питань захисту персональних даних клієнтів[69]. Персоналізація, що 

ґрунтується на зборі та аналізі великих масивів даних про туристів, потребує 

належного нормативно-правового забезпечення та стандартів етичного 

використання інформації, які в українських реаліях перебувають у стані 

формування.  

У зв’язку з цим особливої ваги набувають питання захисту персональних 

даних, забезпечення конфіденційності та прозорості механізмів їх обробки 

туристичними підприємствами. Недостатня врегульованість цих аспектів може 

стримувати впровадження сучасних цифрових рішень і знижувати рівень довіри 

споживачів до персоналізованих сервісів. Водночас гармонізація національного 

законодавства з європейськими стандартами у сфері захисту даних створює 

передумови для формування безпечного та відповідального середовища розвитку 

персоналізованих туристичних продуктів. 
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Таблиця 4.1  

Ключові обмеження впровадження персоналізованих підходів у туризмі 

Львова[71,73] 

Група обмежень Зміст проблеми (узагальнення) 
Наслідки для персоналізації 

туристичних послуг 

Ресурсно-фінансові 
Обмежені інвестиційні можливості малих і 

середніх туристичних підприємств 

Неможливість впровадження складних 

ІТ-рішень, CRM, аналітики даних 

Технологічні 

Фрагментарна цифровізація, базовий рівень 

використання ІТ, відсутність інтегрованих 

систем 

Персоналізація зводиться до окремих 

сервісів, відсутній повний цикл роботи 

з даними 

Кадрові 

Дефіцит фахівців із цифрового маркетингу, 

аналітики, CRM, зниження кадрового 

потенціалу у війні 

Обмежена здатність компаній 

проєктувати та обслуговувати 

персоналізовані продукти 

Безпекові та 

соціально-

психологічні 

Воєнний стан, загрози безпеці, психологічна 

напруга, перебої в інфраструктурі 

Фокус на базовій безпеці, звуження 

можливостей для інновацій у 

персоналізації 

Інституційно-

нормативні 

Недостатність стимулів до інновацій, 

неврегульованість питань захисту 

персональних даних 

Обережність у використанні 

персональних даних, обмеження 

глибини персоналізації 

Соціально-

інклюзивні 

Недостатня доступність туристичних 

продуктів для маломобільних груп, брак 

безбар’єрних рішень 

Обмежене охоплення персоналізацією 

різних категорій туристів 

Організаційно-

управлінські 

Відсутність системної стратегії 

персоналізації, фрагментарні ініціативи 

Низька ефективність персоналізації, 

відсутність довгострокового 

стратегічного ефекту 

 

Окремий спектр обмежень стосується соціальної інклюзивності та   

безбар’єрності персоналізованих послуг. Дослідження, присвячені доступності 

туристичних продуктів для маломобільних груп населення, вказують на брак 

адаптованих екскурсій, безбар’єрних маршрутів, спеціалізованих послуг 

розміщення та супроводу [70]. У цьому контексті персоналізація часто 

спрямовується переважно на “типового” туриста, тоді як люди з інвалідністю, 

старші вікові групи або сім’ї з малими дітьми залишаються недостатньо 

охопленими персоналізованими сервісами. Нарешті, слід відзначити організаційні 

та управлінські обмеження. Частина туристичних компаній Львова впроваджує 

персоналізацію фрагментарно – у вигляді окремих елементів (персональні 
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консультації, індивідуальні екскурсії), не інтегруючи їх у цілісну стратегію 

розвитку підприємства. 

У сукупності зазначені обмеження формують складне середовище для 

впровадження персоналізованих підходів у туризмі Львова. Але їхнє розуміння 

дозволяє окреслити напрями подальших удосконалень, які будуть розглянуті в 

підрозділі, присвяченому перспективам розвитку персоналізованих туристичних 

продуктів у місті.  

4.5. Перспективи розвитку персоналізованих туристичних продуктів у 

Львові 

Перспективи розвитку персоналізованих туристичних продуктів у місті Львові 

визначаються поєднанням внутрішнього потенціалу міської туристичної дестинації 

та зовнішніх трендів цифрової трансформації, інклюзивності й інновацій у туризмі. 

У працях українських дослідників і в аналітичних матеріалах щодо розвитку 

туризму Львова наголошується, що перехід до персоналізованих підходів не є 

тимчасовою тенденцією, а формується як довгостроковий стратегічний напрям 

модернізації туристичної галузі міста [81].  

Однією з ключових перспектив є поглиблення цифрової 

персоналізації туристичних продуктів. Львів уже позиціонує себе як “смарт-

дестинація”, активно впроваджуючи цифрові рішення: віртуальні подорожі, 

цифрові карти, онлайн-сервіси для бронювання послуг, а також проєкти з 

цифровізації культурної спадщини [82]. У міру розвитку штучного інтелекту, 

рекомендаційних систем, CRM-платформ та мобільних застосунків очікується 

розширення практик гіперперсоналізації, коли туристичний продукт буде 

формуватися на основі поведінкових даних, історії попередніх подорожей, 

актуального місцеперебування та індивідуальних інтересів туриста. Це створює 

підґрунтя для впровадження персональних “цифрових помічників подорожі”, які 

супроводжуватимуть гостя Львова на всіх етапах подорожі [74]. Перспективним 
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напрямом є також розвиток тематично-ніжових і авторських персоналізованих 

продуктів, які поєднують культурно-історичний, гастрономічний, подієвий, 

освітній, рекреаційний і оздоровчий компоненти. Дослідження, присвячені 

культурному туризму у Львові, вказують на високий рівень диверсифікації 

культурних ресурсів міста та можливість їхнього використання у форматі 

спеціалізованих маршрутів, адаптованих до різних сегментів туристів[83]. 

Персоналізовані тури можуть розвиватися у площині історико-архітектурних 

прогулянок для поціновувачів спадщини, креативних маршрутів для молодіжної 

аудиторії, гастрономічних турів для гурманів, програм “місто для сім’ї” чи “Львів 

для відновлення та релаксації” в умовах воєнного часу. 

Окремою перспективою є інтеграція персоналізації з інклюзивністю та 

безбар’єрністю туристичних продуктів. Львів уже реалізує програми, спрямовані на 

розвиток безбар’єрного туризму, зокрема ініціативи з аудиту доступності закладів 

гостинності, створення інтерактивних карт доступного міського простору та 

розробки інклюзивних маршрутів[84]. Поєднання безбар’єрного підходу із 

персоналізацією відкриває можливості для розробки туристичних продуктів, 

орієнтованих на людей з інвалідністю, ветеранів, осіб старшого віку, сімей із 

дітьми, що не лише розширює цільову аудиторію, а й підвищує соціальну 

відповідальність туристичного бізнесу. Такий підхід сприяє формуванню 

інклюзивного туристичного середовища, забезпечує рівний доступ до туристичних 

послуг та підвищує якість сервісу для різних категорій відвідувачів. Водночас це 

стимулює модернізацію інфраструктури, підготовку персоналу та впровадження 

інноваційних рішень, що позитивно впливає на конкурентоспроможність 

туристичного бізнесу й соціально-економічний розвиток міста загалом. 
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Рис.4.5 Мапи безбар’єрності в туризмі України[85] 

Важливою складовою перспектив є зміцнення партнерств та кластерної 

взаємодії між суб’єктами туристичного ринку, органами місцевого 

самоврядування, освітніми закладами та громадськими організаціями. Наукові 

праці та кваліфікаційні дослідження, присвячені інноваційним стратегіям розвитку 

туризму в Україні, підкреслюють, що саме кластерна модель дозволяє ефективно 

поєднувати ресурси різних стейкхолдерів для розробки комплексних 

персоналізованих продуктів, просування міста як дестинації та координації 

маркетингових зусиль [87]. Для Львова це означає перспективу створення 

тематичних туристичних кластерів (культурного, гастрономічного, медичного, 

рекреаційного), у межах яких персоналізація буде інтегрованою частиною спільної 

продуктово-маркетингової політики. 

Персоналізовані туристичні продукти можуть стати також 

інструментом поглиблення сталого та відповідального туризму. Завдяки 

індивідуалізації маршрутів та оптимізації туристичних потоків можливо зменшити 

надмірне навантаження на центральну частину міста, перерозподіливши 

туристичний трафік до менш відвідуваних районів та локацій. Це відповідає 

сучасним підходам до управління міськими дестинаціями, у яких персоналізація 
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використовується не лише як маркетинговий інструмент, а й як механізм 

просторового та екологічного балансування туристичної активності [88].  

Перспективи розвитку персоналізованих туристичних продуктів у Львові тісно 

пов’язані й із подальшою цифровою модернізацією індустрії гостинності. 

Українські дослідники відзначають, що цифровізація готельного бізнесу, 

ресторанів, музейних та розважальних закладів створює інтегроване інформаційне 

середовище, у якому можлива крос-платформна персоналізація - від етапу 

планування подорожі до післявідвідувальних комунікацій із туристом [89] .У 

перспективі це може сприяти формуванню єдиних міських цифрових платформ, що 

об’єднуватимуть різні сегменти туристичних послуг і дозволятимуть створювати  

“шлях клієнта” (customer journey) з високим рівнем індивідуалізації. 

 

Рис.4.6 Центр міста Львів [89] 
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Нарешті, важливим напрямом є посилення ролі освіти та підготовки кадрів у 

сфері персоналізації. Діяльність львівських університетів та кафедр туризму й 

гостинності, які вже приділяють увагу питанням інноваційних технологій, 

цифрового маркетингу та клієнтоорієнтованості, створює сприятливі передумови 

для формування нового покоління фахівців, здатних впроваджувати 

персоналізовані підходи на практиці.[90] Подальший розвиток партнерських 

програм між освітою та бізнесом, дуальна освіта, стажування у туристичних 

компаніях Львова можуть стати важливим чинником прискорення запровадження 

персоналізованих туристичних продуктів. Узагальнюючи, можна стверджувати, що 

перспективи розвитку персоналізованих туристичних продуктів у Львові базуються 

на поєднанні цифрових інновацій, тематичної диверсифікації, інклюзивного 

підходу, кластерної взаємодії та модернізації кадрового потенціалу. Реалізація 

зазначених напрямів здатна забезпечити підвищення конкурентоспроможності 

міста як туристичної дестинації, зміцнення його позицій у національному та 

міжнародному туристичному просторі й формування стійкої моделі розвитку 

туризму в умовах тривалих кризових викликів. 
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ВИСНОВКИ 

Персоналізація туристичного продукту є важливим фактором розвитку 

туристичної галузі та підвищення конкурентоспроможності фірм, що працюють у 

цій сфері діяльності. Стандартизовані продукти втратили свою роль сьогодні у 

відносно глобалізованому світі, де туристи володіють величезним обсягом 

інформації, шукаючи високоякісного задоволення від послуг. Вони бажають 

отримати різний досвід, який має бути адаптований відповідно до їхніх інтересів, 

уподобань, способу життя та індивідуальних потреб. Таким чином, персоналізацію 

не можна розглядати виключно як маркетинговий метод, а як комплексну стратегію 

розвитку, яка забезпечить довготривалі стосунки з клієнтами, збільшить середній 

чек та економічну стійкість компаній. Попит на персоналізацію має ще одну 

важливу рушійну силу[15].  

Сучасні туристи переважно обирають персоналізовані відгуки, рекомендації в 

соціальних мережах та особистий досвід, що саме породжує високу конкуренцію 

серед туристичних агентств, сприяючи таким чином новим формам взаємодії з 

клієнтами. По-друге, цифрові технології дозволяють збирати, аналізувати та 

обробляти великі обсяги інформації про поведінку туристів - від історії та 

замовлень до вподобань у культурних заходах, гастрономії та дозвіллі. Саме 

сучасне використання CRM-систем, аналітики великих даних, штучного інтелекту 

та мобільних додатків надає точну можливість прогнозування потреб, таких як те, 

що саме клієнт хотів би бачити у індивідуальних туристичних продуктах. Львів має 

високий потенціал для лідерства в процесі персоналізації як провідний туристичний 

центр України. Це місто поєднує в собі велику історичну та культурну спадщину з 

розвиненою гастрономічною сферою, а також активну креативну індустрію, що 

надає можливість пропонувати різні тематичні індивідуалізовані маршрути для 

різних категорій туристів.  
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Туристичний потік складається з місцевих та міжнародних туристів, чиї 

мотивації, очікування та запити на послуги різні. Сегментація ринку за 

уподобаннями та характеристиками поведінки дозволить туристичним фірмам 

точно визначити цільову аудиторію та розробити персоналізований продукт, який 

відповідає потребам окремого клієнта. Економіка персоналізації не менш надихає. 

Впровадження інноваційних стратегій вимагає інвестицій у цифрові технології, 

навчання персоналу, розробку мобільних платформ та інтеграцію аналітичних 

систем. Навіть попри високі початкові витрати, наукові дослідження та досвід 

провідних компаній доводять, що такі інвестиції окуповуються досить швидко[33]. 

Основні економічні переваги включають вищий середній чек, більше повторних 

замовлень, підвищену лояльність споживачів та зменшення неефективних 

маркетингових витрат.  

Персоналізація дозволяє набагато точніше сегментувати ринок, оптимізувати 

маркетингові кампанії та зосередитися на групах клієнтів з високою конверсією. У 

кризових ситуаціях, спричинених військовими та економічними викликами, 

персоналізація набуває надзвичайної актуальності[82]. Туристичні фірми повинні 

реструктуризувати свої пакети відповідно до нових уподобань туристів щодо 

безпечних місцевих коротких поїздок. Персоналізація передбачає негайну зміну 

маршруту, розміщення туристичних програм та врахування всіх аспектів безпеки, 

тим самим підвищуючи довіру туристів, що призводить до буму внутрішнього 

туризму. З цієї точки зору, нові методи персоналізації є не тільки економічно 

обґрунтованими, але й соціально важливими, оскільки вони допомагають 

підтримувати стабільність туристичного ринку, а також сприяють місцевому 

економічному розвитку. Маркетингові інструменти для персоналізації дають 

бізнесу можливості розробляти індивідуальні комунікаційні плани для кожного 

туристичного сегмента. Серед них - цільова реклама, контент-маркетинг, 

електронні розсилки і використання їхньої активності в соціальних мережах та 

співпраця з місцевими блогерами. Основа відображає культурні, гастрономічні та 
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історичні особливості Львова, що формують емоційний зв'язок з доданою цінністю 

до продукту. Інтеграція цифрових технологій у маркетингові процеси працює 

найкраще, коли CRM-системи можуть автоматизувати сегментацію аудиторії, 

відстеження кампаній та персоналізацію пропозицій у режимі реального часу. 

Технологічна підтримка персоналізації є важливою для успішного впровадження. 

CRM-системи дозволяють накопичувати дані про клієнтів та історію взаємодії, які 

потім можна використовувати для створення індивідуальних пропозицій на основі 

відповідної інформації. Аналітичні платформи допомагають прогнозувати попит, 

визначати тенденції, а також оптимізувати пропозиції для різних туристичних 

сегментів. Надання мобільних додатків та інтерактивних платформ гарантує прості 

доступні продукти, варіанти бронювання послуг, а також індивідуальні 

рекомендації, включаючи інтеграцію додаткових послуг, що призводить до 

підвищення задоволеності клієнтів.  

Персоналізовані моделі туристичних продуктів, зокрема модель 

індивідуальний маршрут, допомагають туристам у побудові своїх маршрутів за 

темами обслуговування, тривалістю, рівнем комфорту та вибором інтересів[84]. 

Нова економічна додана вартість надихає на створення нових категорій послуг, 

таких як гастрономічні та культурні тури, майстер-класи, преміум-послуги тощо. 

Фірми підвищують середній чек та мають можливість ефективно управляти 

ресурсами шляхом адаптації продуктів для різних сегментів. 

Економічна оцінка персоналізації доводить доцільність інвестицій для 

львівських компаній. Витрати на технології, навчання персоналу та маркетингові 

кампанії повертаються дуже швидко завдяки вищій лояльності клієнтів, 

збільшенню повторних замовлень та кращому використанню ресурсів. 

Персоналізація створює мультиплікативний ефект на економіку міста через 

розвиток малого та середнього бізнесу, ІТ-сектору та креативних індустрій, що 

підтримують роботу інноваційної туристичної екосистеми у Львові навіть у досить 

складних умовах. Соціальний ефект персоналізації спрямований на формування 
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позитивного іміджу міста, щоб воно запрошувало туристів до культурного та 

гастрономічного життя з високим рівнем задоволення після поїздок, що призводить 

до повторних візитів.  

Персоналізація дає змогу отримати безпечний та комфортний досвід, 

враховуючи індивідуальні потреби щодо очікувань та психологічного 

комфорту[87]. Це найбільш актуально в умовах військової та економічної 

нестабільності, оскільки туристи прагнуть гнучкості, безпеки та контролю 

маршруту. Впровадження персоналізації слід розглядати як системний підхід, що 

включає інтеграцію між технологіями, маркетингом, організаційними процесами та 

управлінням персоналом. Туристичні підприємства повинні передбачити інвестиції 

для навчання персоналу, розробки цифрових платформ, адаптації продукту для 

різних сегментів споживачів та формування партнерської екосистеми з готелями, 

ресторанами, транспортними та культурними послугами. Лише комплексна 

інтеграція цих елементів дозволяє створити ефективну персоналізовану 

пропозицію, яка одночасно задовольняє потреби туристів та підвищує економічну 

ефективність компанії.  

Наведений вище аналіз переконує, що персоналізація туристичного продукту 

є найважливішим стратегічно важливим інструментом розвитку туризму для 

компанії у Львові. Вона дозволяє не лише підвищити конкурентоспроможність, але 

й забезпечити сталий розвиток туристичного сектору, активізувати внутрішній 

туризм, підтримати місцевий бізнес та створити позитивний імідж міста як на 

національному, так і на міжнародному рівнях. Успішна реалізація персоналізації 

вимагає поєднання технологічних новинок та маркетингової аналітики, доданих до 

клієнтоорієнтованого підходу, що разом призводить до створення сучасної 

ефективної та адаптивної туристичної екосистеми. Персоналізація туристичних 

продуктів є не лише інноваційним інструментом управлінського процесу 

туристичного підприємства, але й належить до стратегічних перспектив розвитку 

туристичної галузі Львова. Вона дозволяє ефективно контактувати з усіма 
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сегментами туристів, створює лояльну клієнтуру, збільшує доходи компаній та 

економічну стабільність, а також створює передумови для інноваційних послуг та 

технологічного розвитку в туристичному секторі міста. У подальшій перспективі 

активне впровадження персоналізації може слугувати одним із найважливіших 

факторів, що надасть Львову конкурентну перевагу як сучасному, 

високотехнологічному, привабливому туристичному напрямку. 
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