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Антоненко І. Я., Мельник І. Л. Сучасні чинники формування продуктової стратегії туристичного підприємства
Метою статті є оцінка теоретичних і практичних аспектів, що визначають продуктову стратегію туристичного підприємства. Обґрунто-
вано необхідність використання структурно-ціннісного підходу при побудові продуктового портфеля туристичного підприємства на основі гру-
пування продуктів за ступенем їх дохідності, прибутковості, а також впливу на загальногосподарський результат діяльності. Ідентифіковано 
сучасні чинники ринкового та виробничого характеру, що визначають продуктову стратегію туристичного підприємства. Доведено, що за умов 
реалізації стратегії диверсифікації продуктовий портфель туристичного підприємства максимально відповідатиме потребам цільових ринків. 
Проаналізовано можливі варіанти прийняття управлінських рішень при зіставленні інтересів і бажань виробників та споживачів туристичного 
продукту, а також при визначенні типу стратегічної поведінки підприємства. Визначено особливості роботи туристичного підприємства на 
національному туристичному ринку. 
Ключові слова: туристичний продукт, продуктова стратегія, диверсифікація, туристичне підприємство.
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Антоненко И. Я., Мельник И. Л. Современные факторы  

формирования продуктовой стратегии туристического предприятия
Целью статьи является оценка теоретических и практических аспек-
тов, определяющих продуктовую стратегию туристического пред-
приятия. Обоснована необходимость использования структурно-
ценностного подхода при построении продуктового портфеля тури-
стического предприятия на основе группировки продуктов по степени 
их доходности и прибыльности, а также влияния на общехозяйствен-
ный результат деятельности. Идентифицированы современные фак-
торы рыночного и производственного характера, определяющие про-
дуктовую стратегию туристического предприятия. Доказано, что в 
условиях реализации стратегии диверсификации продуктовый порт-
фель туристического предприятия должен максимально соответ-
ствовать потребностям целевых рынков. Проанализированы возмож-
ные варианты принятия управленческих решений при сопоставлении 
интересов и желаний производителей и потребителей туристическо-
го продукта, а также при определении типа стратегического поведе-
ния предприятия. Определены особенности работы туристического 
предприятия на национальном туристическом рынке.
Ключевые слова: туристический продукт, продуктовая стратегия, 
диверсификация, туристическое предприятие.
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Antonenko I. Ya., Melnyk I. L. The Contemporary Factors of Establishing  

a Product Strategy of Tourism Enterprise
The article is aimed at evaluating the theoretical and practical aspects that 
define a product strategy of tourism enterprise. The necessity to use the 
structural-value approach in establishing a product portfolio of tourism 
enterprise based on the grouping of products according to their degree of 
profitableness and profitability, as well as influence on the result of their gen-
eral economic activities has been substantiated. The contemporary factors 
of both the market and the productive nature, defining a product strategy of 
tourism enterprise, have been identified. It is proved that in the conditions of 
implementation of the strategy of diversification a product portfolio of tour-
ism enterprise must meet the needs of the target markets. The article ana-
lyzes the possible options for managerial decision-making when matching the 
interests and desires of producers and consumers of a tourism product, as 
well as when determining the type of strategic behavior of enterprise. The 
features of work of a tourism enterprise at the national tourism market have 
been identified.
Keywords: tourism product, product strategy, diversification, tourism enter-
prise.
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За даними Всесвітньої туристичної організації 
(ВТО) у 2015 р. кількість міжнародних прибуттів 
зросла на 4,4% і склала 1 184 млн осіб, що при-

близно на 50 млн туристів більше в порівнянні з 2014 р. 
[1]. Зростання місткості туристичного ринку формує 
передумови для розширення продуктового портфеля ту-

ристичних підприємств та оптимізації його структури. 
Реалізація зазначених завдань передбачає врахування 
мотивів до подорожей різних груп споживачів, що і ви-
ступає ключовим завданням продуктової стратегії, спря-
мованої на підвищення конкурентоспроможності та ста-
білізацію ринкової позиції туристичного підприємства. 
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Проблеми організаційного розвитку туристично-
го підприємства пов’язані зі своєчасністю ідентифікації 
складових продуктового портфеля, що користуються 
високим, середнім та низьким рівнями попиту, а також 
прогнозуванням зміни даних рівнів. Відповідно ефек-
тивна господарська діяльність залежить від здатності 
менеджменту, реагуючи на зміни ринкового середови-
ща, проводити зважену продуктову політику. 

Продуктова стратегія туристичних підприємств 
розглядається у вітчизняній літературі в контексті фор-
мування стратегії розвитку туризму. Серед вчених, які 
вивчають зазначену проблему, слід відзначити роботи та-
ких: М. Бойко, М. Борущак, В. Герасименко, Н. Коніщева, 
О. Любіцева, М. Мальська, В. Мамутов, Г. Михайліченко, 
А. Панасюк, В. Руденко, О. Самко, Т. Ткаченко, Л. Шевчук 
та ін. Однак уточнення потребують питання щодо іденти-
фікації чинників, що впливають на формування продук-
тової стратегії туристичного підприємства. 

Метою статті є оцінка теоретичних і практичних 
аспектів, що визначають продуктову стратегію турис-
тичного підприємства. 

Продуктова політика туристичного підприєм-
ства вибудовується навколо видів туризму, які 
виступають її базовими напрямами та асорти-

ментними лініями. Необхідно зазначити, що науковці у 
сфері туризму [2, 3, 4] ототожнюють функції продукто-
вої політики з товарною та розглядають її як самостійну 
частину комплексу маркетингу підприємства. 

Продуктова політика туристичного підприємства 
охоплює: діяльність з оптимізації продуктового портфеля 
підприємства; поліпшення якості вже існуючих продук-
тів, їх удосконалення; створення нових продуктів і виве-
дення їх на ринок; виключення з асортименту продуктів, 
що не користуються споживчим попитом [3]. Таким чи-
ном, функціонування та розвиток туристичного підпри-
ємства залежить від прийняття ефективних управлін-
ських рішень по формуванню конкурентоспроможного 
продуктового портфеля для досягнення стійких переваг 
на ринку, що і є основною метою продуктової стратегії. 

Продуктовий портфель туристичного підприєм-
ства представляє собою комплекс туристичних продук-
тів, які перебувають на різних стадіях життєвого циклу 
та задовольняють різни мотиви подорожуючих у відпо-
відності до профілю діяльності туристичного підприєм-
ства. Тобто портфель будується на основі структурно-
ціннісного підходу, що підтверджено науковцями [2, 3, 
5], адже сам туристичний продукт розглядається як су-
купність послуг, об’єднаних пакетною пропозицією для 
підсилення вигод та цінностей, набуття нових властиво-
стей, відмінних від властивостей кожної окремої послу-
ги. Крім того, слід зазначити, що структурування послуг 
у межах туристичного продукту створює платформу для 
їх поділу на рівні, тобто ідентифікації базових (основ-
них), супутніх, додаткових і розширених послуг [6]. 

Зважаючи на інтеграцію функцій кожної з послуг у 
структурі туристичного продукту, В. Квартальнов фор-
мує піраміду категорій продукту, виділяючи: 
 простий (основний) продукт; 

 інтеграцію продукту в межах організації – по-
дію чи захід; 

 інтеграцію продукту в межах організації та ло-
кації – маршрут чи територію [7]. 

Зазначені категорії дають можливість говорити про 
багатоаспектність та багатоваріантність туристич-
них продуктів, що можуть бути запропоновані на 

ринку у конкретний момент часу на основі єдиної бази 
ресурсів продуктового портфелю. Водночас загальними 
вимогами до продукту залишаються гарантії безпеки 
туриста під час подорожі. 

При управлінні туристичним портфелем менедж-
ментом підприємств застосовується інструментарій сер-
вісного управління, пріоритетами якого є акцентування 
уваги на якості обслуговування та сервісі. Наприклад, Дж. 
Шоул визначає сервіс як стратегічний фактор підвищення 
конкурентоспроможності та прибутковості [8], що, без-
умовно, відповідає загальногосподарським цілям турис-
тичного підприємства та окреслює об’єкт управління. 

Структурно-ціннісний підхід до побудови продук-
тового портфеля дає можливість контролювати як якість 
обслуговування, так і ступінь оновлення туристичних 
продуктів. Під категорією «ступінь оновлення турис-
тичного продукту» ми розглядаємо кількість нових при-
йомів, способів надання традиційних послуг; кількість 
нових послуг, впроваджених підприємством; кількість 
принципово нових – інноваційних послуг, які вперше 
впроваджуються на рівні регіонального або світового 
туристичного ринку. Зважаючи на це, результатом онов-
лення туристичного продукту є значна диференціація 
пропозиції, що проявляється у розширенні класів обслу-
говування, тематизації маршрутів тощо, які змінюють 
мотивацію подорожей через формування нової спожив-
чої цінності – нового туристичного продукту. Споживач 
сприймає споживчу цінність нового продукту, виходячи 
з власних знань та досвіду про традиційний продукт, зва-
жаючи на його здатність задовольнити потреби у рекре-
ації, самовираженні та відновленні фізичних сил. 

Останнім часом багато публікацій присвячено 
саме зміні мотивації подорожей та виникненню так зва-
ного «нового туризму», який представляється у вигля-
ді моделі, де позиціонуються колишні та нові детермі-
нанти у напрямах: турист (зміна рекреаційних потреб), 
технологія, управління, продукт та зовнішні умови 
здійснення туроперейтингу [5]. Такі зміни спонукають 
туристичні підприємства виявляти нові сфери актив-
ності, формувати нові моделі туристичної поведінки та 
створювати абсолютно нові продукти як частину про-
дуктового портфеля, який вибудовується навколо єди-
ної концепції, що знаходить своє відображається у мі-
сії та цінностях підприємства. Наприклад, туристичне 
підприємство, що працює на високодохідному сегменті 
ринку, обирає дестинації, що не належать до об’єктів 
масового туризму та представлені інфраструктурою, 
здатною забезпечити найвищий рівень сервісу; підпри-
ємства, які спеціалізуються на івент-подорожах, форму-
ють туристичний продукт у відповідь на анонсовані сві-
тові та регіональні культурні, освітні, наукові, спортивні, 
розважальні події тощо, враховуючи їх унікальність та 
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очікування з боку ринку; підприємства МІСЕ-туризму 
потребують інфраструктурних об’єктів для проведення 
ділових форумів та конференцій. Визначені аспекти є 
об’єктивними умовами для формування туристичного 
продукту та вказують на «ліній співпраці» туристичного 
підприємства з партнерами.

Різноманітність продуктів у межах продуктового 
портфеля визначає потенціал туристичного підпри-
ємства через можливості по формуванню нових «ліній 
співпраці» як, по-перше, основи продуктів, затребува-
них ринком, по-друге, захисту від «недобросовісної» 
поведінки окремого партнера. Відповідно структура ту-
ристичного портфеля знаходиться у прямій залежності 
від виробничих і ринкових чинників (рис. 1).

активне зростання, зрілість, спад продажів, що відповідає 
блокам матриці – продукт-«проблема», продукт-«зірка», 
продукт-«дійна корова», продукт- «собака». Відповідно, 
крім ідентифікації поточного стану продукту на ринку, є 
можливості для оцінки перспектив їх збуту.

АВС-аналіз асортименту туристичного підпри-
ємства проводиться за двома параметрами (оборот від 
продукту, прибуток від продукту), що дозволяє сумісти-
ти поля матриці та отримати більш детальні результати 
щодо збалансованості асортименту.

Використання даного інструментарію дає можли-
вість визначити групи продуктів за рівнем їх прибутко-
вості у структурі продуктового портфеля туристичного 
підприємства [4]: 

Виробничі чинники:
 

 
– обсяги фінансових
   ресурсів;
– кваліфікація персоналу;
– спеціалізоване
   програмне забезпечення;
– наявність мережі збуту;
– проблеми
   адміністративного
   характеру

 
 

  

 
  
 

 
 

Ринкові чинники:  
– місткість ринку;
– структура попиту;
– конкурентна ситуація;
– співпраця з партнерами –
   постачальниками послуг;
– прогноз розвитку ринку;
– світова та державна
   політика у сфері туризму;
– ліцензування діяльності;
– сезонність
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Рис. 1. чинники, що визначають продуктову стратегію туристичного підприємства

Особливої уваги потребує вивчення впливу дер-
жавної політики у сфері туризму на національ-
ному та регіональному рівнях. Дослідження 

показали, що, за умов активного розвитку туристичних 
дестинацій, відновлення та розширення об’єктів інфра-
структури, лібералізації візових формальностей, актив-
ної комунікаційної політики з боку органів влади обсяги 
туристичних прибуттів до окремої території зростають. 
В окремих випадках можна говорити про штучно сти-
мульований попит за рахунок активного використання 
сучасних маркетингових технологій у процесі реалізації 
туристичного продукту. При виборі та реалізації продук-
тової стратегії необхідно враховувати і адміністративні 
проблеми, які характеризуються рівнем комунікаційної 
взаємодії між учасниками процесу управління та сту-
пенем самостійності керівників при прийнятті управ-
лінських рішень. Таким чином, продуктова стратегія 
туристичного підприємства передбачає вибір базових 
пропозицій по напрямах діяльності та вибудовування 
навколо них комплексу заходів підтримки з урахуванням 
сучасного стану ринку. 

Практичним інструментарієм з оптимізації про-
дуктового портфеля туристичного підприємства висту-
пають такі методики, як матриця BCG (Бостонської кон-
салтингової групи) та АВС-аналіз асортименту (табл. 1).  
Об’єктами дослідження можуть виступати базові тури-
стичні напрями, конкретні туристичні продукти, марш-
рути, країни або міста. 

Слід зазначити, що результати матриці BCG іденти-
фікують і етапи життєвого циклу, в межах яких перебува-
ють продукти. У класичній кривій життєвого циклу про-
дукту виділяються чотири стадії: впровадження на ринок, 

 основна – продукти, що приносять основний 
прибуток;

 підтримуюча – продукти, що стабілізують до-
ходи;

 стратегічна – продукти, покликані забезпечу-
вати майбутні прибутки;

 тактична – продукти, покликані стимулювати 
продаж основних груп.

Кожна група повинна включати продукти, що пе-
ребувають на різних стадіях життєвого циклу для зба-
лансування продуктового портфеля. Для українського 
туристичного ринку до основної групи продуктів слід 
віднести подорожі до Туреччини, Болгарії, Таїланду, під-
тримуюча – паломницькі тури до Ізраїлю, сімейний від-
починок у Греції, стратегічна – подорожі до Грузії, так-
тична – автобусні тури до країн ЄС.

Робота з визначеними групами туристичних про-
дуктів передбачає координацію дій між підрозділами 
підприємства по розподілу всіх ресурсів, задіяних у 
операційній діяльності. Відповідно, для побудови про-
дуктового портфеля зазначеної структури туристичним 
підприємством повинна бути обрана стратегія диверси-
фікації. Підприємства на туристичному ринку, незважа-
ючи на соціальний профіль споживачів, реалізують про-
дуктову стратегію на основі диверсифікації. 

За реалізації зазначеної стратегії нівелюється 
вплив окремих змінних на роботу туристичного підпри-
ємства, у тому числі значна залежність від підприємств-
партнерів, робота тільки під час сезону, інші. Крім того, 
створюються можливості для залучення туриста до 
формування туристичного продукту, тобто індивідуалі-
зації пропозиції. 
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Диверсифікація дозволяє туристичному підприєм-
ству пропонувати нові послуги в межах типових продук-
тів (вертикальна диверсифікація), а також розширювати 
пропозицію пропонованих продуктів (горизонтальна 
диверсифікація), додавати до переліку продуктів прин-
ципово нові (конгломератна диверсифікація) [11, c. 109]. 
Наприклад, за вертикальної диверсифікації підприєм-
ство посилює співпрацю з постачальниками екскурсій-
них, транспортних послуг тощо, а також може залучати 
нових партнерів по збуту продукту та формувати розга-
лужену агентську мережу. Горизонтальна диверсифікація 
дозволяє впроваджувати нові види турів, що спрямовані 
на задоволення потреб реальних і потенційних туристів. 
Конгломератна диверсифікація передбачає реалізацію 
підприємством можливостей для роботи з новими ви-
дами туризму та географічними регіонами.

При виборі типу диверсифікації визначальними є 
дані про виробничі потужності туристичного підприєм-
ства, його конкурентну позицію та потенційні ринкові 
загрози. Відповідно до них за базову альтернативу роз-
витку приймається: атакуюча стратегія – стратегія роз-
ширення позицій та відповідно частки на ринку; обо-
ронна стратегія – стратегія збереження позицій; страте-
гія відступу – стратегія відходу з ринку. 

Сумісною з вищезазначеною класифікацією є ти-
пологія стратегій за Майлсом та Сноу. Фахівцями ви-
значено чотири типи стратегічної поведінки підприєм-
ства на ринку: тип «захисник» – підприємство досягає 
конкурентної переваги на існуючих ринках з існуючими 
продуктами та найчастіше фокусується на вузько визна-
ченій області продукт-ринок; тип «старатель» – під-
приємство, що виходить на ринки з новими продуктами,  
є інноваційною та швидко освоює нові технології, під-
тримує курс на адаптацію до умов зовнішнього серед-
овища; тип «аналізатор» – представляє собою поєд-
нання перших двох типів; тип «реактор» – не дозволяє 
досягти конкурентних переваг у зв’язку з відсутністю 
зв’язку між структурою та стратегією [12].

Кожен тип стратегічної поведінки може застосо-
вуватися туристичним підприємством окремо до основ-

ної, підтримуючої, стратегічної та тактичної груп про-
дуктів, що створює можливості для найбільш ефектив-
ного використання всіх виробничих ресурсів, а також 
оптимізації організаційної структури управління. Од-
нак використання стратегії диверсифікації сприяє за-
кріпленню ринкової позиції, враховуючи необхідність 
зважати на такі особливості при роботі на національно-
му туристичному ринку: 
 значна залежність від підприємств-партнерів, 

які надають основні, супутні, додаткові та роз-
ширені види послуг, що виступають складови-
ми туристичного продукту;

 високий ступінь залучення туриста до форму-
вання туристичного продукту;

 складність стандартизації та уніфікації при на-
данні туристичних послуг;

 рівень культурного життя регіону (країни);
 фактор сезонності.

Безумовно при прийнятті рішення про зміни у про-
дуктовому портфелі необхідно проводити аналіз 
співставлення інтересів власників туристичного 

підприємства та цільових груп споживачів у межах всіх 
груп продуктів. Стратегічні рішення можуть передбачати:

1. Виведення з ринку продуктів, що мають неви-
сокий рівень прибутку та не користуються високим рів-
нем попиту.

2. Пропонування продуктів, що мають високий 
рівень прибутку, але користуються невисоким рівнем 
попиту.

3. Пропонування продуктів, що мають високий рі-
вень як прибутку, так і попиту.

4. Пропонування продуктів, що мають невисокий 
рівень прибутку, але користуються високим рівнем по-
питу.

Водночас для забезпечення стабільності продук-
тового портфеля необхідно впроваджувати нові турис-
тичні продукти. Подібна необхідність обумовлюється і 
логікою розвитку ринку: постійним зростанням мож-
ливостей для нових пропозицій і розширенням спектра 

таблиця 1

характеристика інструментів, що використовуються для оптимізації структури продуктового портфеля  
туристичного підприємства 

Інструмент Матриця BCG ABC­аналіз асортименту

Мета 

Упорядкування асортименту

Аналіз пропозицій для групування на групи: 
«зірки» – перспективні продукти;  
«дійні корови» – прибуткові продукти;  
«дикі кішки» – проблемні продукти;  
«собаки» – застарілі продукти

Аналіз пропозицій шляхом ділення на три 
категорії:  
А – найбільш цінні (80%);  
В – проміжні (15%);  
С – найменш цінні (5%)

Параметри Частка продукту на ринку.  
Темпи зростання ринку по продукту

Оборот від продукту.  
Прибуток від продукту

Інформаційна база Інформація про ринок, на якому працює 
підприємство Внутрішня інформація (звіти) підприємства 

Результат Групування продуктів за ступенем їх дохід-
ності та прибутковості

Групування продуктів за ступенем впливу  
на загальний результат

Джерело: складено з використанням [9, 10].
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потреб споживачів [13]. Нові продукті в продуктовому 
портфелі дозволять туристичному підприємству під-
тримувати та збільшувати рівень доходу, задовольняти 
потреби постійних споживачів, залучати нових спожи-
вачів, посилювати ринкові позиції, підвищувати репута-
цію на ринку. 

Для нових туристичних продуктів і послуг рента-
бельність повинна бути не меншою 25% річних, а в разі 
їх модернізації – більше 20%. Крім того, дослідження 
показують, що найчастіше туроператори приймають 
рішення щодо формування продукту або наповнення 
туристичного пакета за аналогією зі своїм попереднім 
досвідом або досвідом конкурентів [2].

Однак на даний час туристичні підприємства про-
понують «спрощені» туристичні продукти за принци-
пом здешевлення однієї з обов’язкових послуг (прожи-
вання, харчування, трансфер, дозвілля), що впливає на 
їх якість та споживчу цінність. Водночас, незважаючи на 
низький рівень життя населення, його інтелектуальний 
розвиток зростає, стимулює підприємства здійснювати 
продуктову стратегію через формування ефективного 
продуктового портфеля.

ВИСНОВКИ
Управління продуктовою стратегією виступає пер-

шочерговим завданням туристичного підприємства, 
оскільки саме за рахунок пропонування конкуренто-
спроможних туристичних продуктів розширюється 
ринкова частка підприємства, забезпечується його ви-
живання, закладаються основи його ділової репутацій, 
що, як наслідок, створює передумови для зміцнення ту-
ристичного ринку в межах регіону та країни.                   
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