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СТРАТЕГІЧНЕ МАРКЕТИНГОВЕ УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ 

ПРОДУКТІВ У ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННИХ КЛАСТЕРАХ 
 

Актуальність дослідження обумовлена об'єктивними трансформаційними процесами в національній еконо-
міці, які потребують кардинального перегляду підходів до управління готельно-ресторанними підприємствами. 
Передусім сучасний етап розвитку цих підприємств відбувається в умовах висхідного конкурентного тиску та 
активної змінності споживчих переваг. Відтак у статті обґрунтовано теоретико-методичні засади та розро-
блено прикладний аналітичний інструментарій для стратегічного маркетингового управління асортиментом 
інтегрованих продуктів у готельно-ресторанних кластерах. Новизна дослідження полягає у тому, що запропо-
нований авторами інструментарій (на основі модифікації інструментарію БКГ) на відміну від її класичного ва-
ріанту перетворює координаційну раду з формального дорадчого органу на ефективний аналітичний центр, 
спроможний на основі точних розрахунків стратегічно керувати сукупним продуктовим портфелем кластера, 
максимізувати його різноманітність та формувати стійкі довгострокові конкурентні переваги його учасників. 

Ключові слова: готельно-ресторанний кластер, туризм, маркетингове управління, асортимент продуктів, 
матриця БКГ, діагностичне зонування. 

 
STRATEGIC MARKETING MANAGEMENT OF PRODUCT ASSORTMENT 

IN HOTEL AND RESTAURANT CLUSTERS 
 

The relevance of this study stems from the objective transformational processes within the national economy, which 
necessitate a radical revision of management approaches for hotel and restaurant enterprises. Currently, the development 
of these enterprises unfolds amid intensifying competitive pressures and rapidly shifting consumer preferences. 
Consequently, this article substantiates the theoretical and methodological principles and develops an applied analytical 
toolkit for the strategic marketing management of integrated product assortments within hotel and restaurant clusters. 
The study demonstrates that the product assortment of hotel and restaurant clusters represents a dynamic set of 
interconnected, complementary, and integrated package offers perceived by consumers as a cohesive customer 
experience. This specific nature reveals a key contradiction: while cluster architecture is objectively built on the effect of 
diversity and requires a diversified portfolio of complementary services, current scientific literature and practice lack 
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effective tools for the strategic coordination of assortment policies across autonomous enterprises. To address this 
methodological deficiency—which hinders the development of sustainable competitive advantages and risks triggering 
destructive internal competition among cluster members—the study evaluates the application of the Boston Consulting 
Group (BCG) matrix within strategic marketing management. The authors propose a methodology for modifying and 
adapting the classical BCG matrix, enabling a cluster coordination council to implement soft regulation, differentiation, 
and flexible planning of a shared product portfolio. Specifically, this approach modifies the BCG matrix by integrating 
an additional coordinate grid into the classical four-quadrant framework. This grid divides the analytical space into 
proportional segments: $1/3 (or 0.33) and 2/3 along the vertical axis, and 0.16 and 1.0 along the horizontal axis. 
Ultimately, the proposed toolkit elevates the coordination council from a formal advisory body into an effective analytical 
hub. Backed by precise calculations, it can strategically manage the cluster's collective product portfolio, maximize its 
diversity, and secure sustainable, long-term competitive advantages for all participants. 

Keywords: hotel and restaurant cluster, tourism, marketing management, product assortment, BCG matrix, diagnostic 
zoning. 

JEL classification: M31, L14, R11, L83. 
 
Постановка проблеми. Актуальність дослідження 

обумовлена об'єктивними трансформаційними проце-
сами в національній економіці, які потребують карди-
нального перегляду підходів до управління готельно-
ресторанними підприємствами. Передусім сучасний 
етап розвитку цих підприємств відбувається в умовах 
висхідного конкурентного тиску та активної змінності 
споживчих переваг. Тобто сьогодні споживач шукає не 
окремі готельні або ресторанні послуги, а унікальний 
емоційний досвід. Зокрема він прагне отримати ціліс-
ний продукт, де, наприклад, проживання в готелі, хар-
чування, дозвілля та культурна програма пов'язані єди-
ною концепцією. Яскравим практичним прикладом та-
кої інтеграції є курортний комплекс «Воєводино» 
(с. Тур’я-Пасіка, Ужгородський район, Закарпатська 
область) [4], який успішно поєднує в межах спільної 
локації готельний сервіс, автентичну гастрономію, 
оздоровчі SPA-програми, активний відпочинок та ет-
нокультурні заходи, а також Арт-дозвілля для дітей, 
формуючи цілісний та завершений екосистемний про-
дукт для клієнта. У цьому контексті очевидно, що кон-
куренція відбувається не лише на рівні традиційної бо-
ротьби «готель проти готелю» чи «ресторан проти ре-
сторану», а переходить у площину системного та кон-
цептуального суперництва - від суперництва окремих 
закладів до протистояння цілісних мереж та інтегрова-
них кластерних об'єднань. 

Зокрема, у фундаментальному дослідженні одного 
з авторів [7] доведено та наочно проілюстровано, що 
ринкову перевагу здобуває не той об'єкт бізнесу, який 
пропонує найкращу послугу, а той, що є частиною зла-
годженої та ефективної кластерної екосистеми. Окрес-
лена значущість стала одним із тригерів розвитку в Ук-
раїні кластерів у т.ч. готельно-ресторанних та стратегі-
чного маркетингового управління асортиментом сфор-
мованих ними продуктів. Про це заявляє фахівчиня у 
сфері проєктного менеджменту та кластерного розви-
тку, що пов'язана з Українським кластерним альянсом 
(УКА) [3]. Це також ілюструють історії успіху зібрані 
УКА [2]). 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Серед 
досліджень, які присвячені розвитку та загальним осо-
бливостям управління функціонуванням готельно-рес-
торанних кластерів у цілому - фундаментальні напра-
цювання Маслиган О. О., що є одним із членів 

авторського колективу [7; 8] та напрацювання 
В. В. Гоблика, В. В. Лемака [1] та М. Ф. Кропивка, 
О. В. Ковальова [6]. При цьому члени авторського ко-
лективу спиралися на ці дослідження як на теоретико-
методологічне підґрунтя під час окреслення особливо-
стей маркетингового управління асортиментом проду-
ктів й визначення сутності продуктів у готельно-ресто-
ранних кластерах. 

Особливу увагу питанням маркетингового управ-
ління безпосередньо в кластерних структурах приді-
лено у працях А. В. Ковалевської та К. Ю. Балаклеєць 
[5]. У них автори наголошують на важливій ролі внут-
рішнього маркетингу; систематизують внутрішні про-
блеми та виклики, з якими стикаються учасники клас-
терів та пропонують альтернативні варіанти їхнього 
розв’язання. При цьому члени авторського колективу 
спиралися на ці дослідження при окресленні простору 
внутрішньої взаємодії, та визначенні засобів для узго-
дження довгострокових цілей автономних суб'єктів та 
формування сталих конкурентних переваг кластера. 

Попри значну кількість напрацювань, комплексне 
вивчення особливостей стратегічного маркетингового 
управління асортиментом продуктів у кластерах у нау-
ковій літературі відсутнє. Щодо готельно-ресторан-
ного кластера, найбільш відчутною є відсутність діє-
вого інструментарію для стратегічного узгодження 
асортиментної політики автономних підприємств у 
його межах. Окреслений дефіцит управлінської мето-
дології фактично блокує формування сталих конкуре-
нтних переваг об'єднання та створює постійну загрозу 
деструктивної внутрішньої конкуренції між його учас-
никами. 

Метою цього дослідження є обґрунтування теоре-
тико-методичних засад та розробка прикладного аналі-
тичного інструментарію для стратегічного маркетин-
гового управління асортиментом продуктів у готельно-
ресторанних кластерах.  

Методи дослідження. Методологічну основу статті 
становить комплекс наукових методів. Зокрема засто-
совано: системно-структурний аналіз — для окрес-
лення особливостей функціонування готельно-ресто-
ранних кластерів, а також для ідентифікації сутності 
спільних продуктів їхніх учасників та змісту асортиме-
нтних позицій інтегрованих екосистемних продуктів 
таких об'єднань; модифікований матричний метод 

https://www.clusters.org.ua/success-stories/
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(матриця БКГ) — для візуалізації асортиментного 
портфеля учасників кластера; для його діагностичного 
зонування (за специфічними зонами ризику, деградації 
та інтенсивного розвитку); методи моделювання та 
адаптивний підхіду — для обґрунтування методики 
модифікації класичної матриці Бостонської консалти-
нгової групи (БКГ) відповідно до умов функціону-
вання готельно-ресторанного пре-кластера; абстрак-
тно-логічний метод та метод стратегічного моделю-
вання — для формулювання висновків та обґрунту-
вання траєкторії стратегічних маркетингових управ-
лінських рішень координаційної ради кластера на дов-
гострокову перспективу. 

Виклад основних результатів дослідження. У ме-
жах дослідження автори звернули увагу на особливості 
маркетингового управління асортиментом продуктів, 
властиві саме готельно-ресторанним кластерам, зок-
рема: 1) реалізацію зазначених процесів не окремим 
суб’єктом бізнесу, а територіально локалізованою 
структурою; 2) спрямованість управлінських дій на 
формування цілісного, синергетичного екосистемного 
продукту. 

Враховуючи, що ця структура, як зазначається у 
працях [8; 1; 6; 10], пройшла процес добровільної ме-
режевої інтеграції взаємопов'язаних підприємств го-
тельно-ресторанного господарства, їхніх постачальни-
ків (фермерських господарств, виробників крафтової 
продукції), підприємств супутніх галузей (туристич-
них операторів, транспортних компаній, розважальних 

та культурних об'єктів), науково-освітніх установ й ор-
ганів влади, основою такого управління є формування 
спільного конкурентоспроможного бренду, продукту, 
послуги. Втім, не погоджуємося з [10], що такий про-
дукт є «єдиним», але поділяємо думку, що він має бути 
саме цілісним. 

Готельно-ресторанний кластер не лише може, а й 
об'єктивно повинен виробляти багато різноманітних 
спільних продуктів (інакше це суперечить економічній 
теорії ефекту різноманітності, що передбачає компле-
ксне використання спільних ресурсів його учасників) 
[13]. Згідно з [6], це може бути окремий вид інтегрова-
ної продукції, або за [10] — суміжні товари і послуги. 

У цьому контексті під асортиментом продуктів у 
готельно-ресторанних кластерах розумітиметься сфор-
мована координаційною радою динамічна сукупність 
взаємопов'язаних, комплементарних та інтегрованих 
пакетних пропозицій (проживання, харчування, логіс-
тика, рекреація, етнокультурні заходи), які створю-
ються їхніми учасниками і сприймаються кінцевим 
споживачем як цілісний екосистемний продукт (що 
просувається під єдиним регіональним брендом). 

Крім того, враховуючи, що за [5] кластеризація є ін-
теграцією саме комплементарних готельно-ресторан-
них підприємств, маркетингове управління асортимен-
том продуктів у таких об'єднаннях набуває чітко вира-
женого інтегрованого й регульованого змісту, струк-
туру якого представлено в табл. 1. 

 
Таблиця 1 

Зміст маркетингового управління асортиментом продуктів у готельно-ресторанних кластерах 
Характеристика марке-
тингового управління 

асортиментом 

Особливості прояву характеристики 
управління асортиментом 

Ознаки маркетингового управління 
асортиментом 

Інтегрованість компле-
ментарних готельно-рес-

торанних підприємств 

Означає, що управління асортиментом ви-
ходить за межі одного закладу і об'єднує 
зусилля багатьох автономних суб'єктів в 

єдину систему. 

Створення наскрізних продуктів.* 
Об'єднання маркетингових ресурсів.** 

Цілісність сприйняття асортименту продуктів. *** 

Регульованість компле-
ментарних готельно-рес-

торанних підприємств 

Означає добровільне узгодження та коор-
динація дій учасників задля спільного ус-

піху 

Синхронізація та уникнення дублювання.**** 
Впровадження єдиних стандартів і сертифіка-

ції.***** 
Динамічне планування: 

* формує психолого-маркетинговий ефект, за якого сукупність різнорідних послуг та товарів учасників кластера сприймається спожи-
вачем як єдиний продукт. 

** формує ефект м'якої координації, а також добровільного узгодження асортиментних стратегій учасників задля оптимізації зага-
льного ринкового портфеля кластера. 

*** формує ефект кооперації, який базується на паритетності, взаємодовірі та прагненні до досягнення синергетичного ефекту. 
**** формує ефект диференціації пропозицій учасників, що усуває внутрішню деструктивну конкуренцію та забезпечує максимальне 

охоплення ринкових сегментів. 
***** формує ефект уніфікації якості продукції, який базується на дотриманні екологічних вимог та принципів сталого розвитку всіма 

інтегрованими суб'єктами. 
****** формує ефект гнучкості асортименту продуктів кластера, що базується на адаптивності до сезонності ті сезонних коливань 

попиту та трансформації споживчих переваг. 
Джерело:  сформовано на основі [7-8; 6; 5]. 
 
Інтегрований характер управління полягає в об'єд-

нанні розрізнених послуг проживання, харчування та 
дозвілля у концептуально пов'язані продукти. Це через 
ефекти м'якої координації, кооперації та психолого-ма-
ркетингові ефекти формує цілісний клієнтський дос-
від. Наприклад, послуги проживання (готель), 

харчування (ресторан), постачання (крафтові сирова-
рні чи винарні) та дозвілля (екскурсії, SPA) інтегру-
ються у спільні пакетні пропозиції (наприклад, «гаст-
ротур» або «велнес-вікенд»). При цьому учасники кла-
стера інтегрують інформаційні, фінансові та людські 
ресурси для спільного просування на ринку 
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асортименту продуктів у межах спільної пакетної про-
позиції, що знижує витрати кожного окремого підпри-
ємства. Для клієнта весь асортимент кластера виглядає 
як єдиний, логічно пов'язаний бренд кластера. Регульо-
ваний характер маркетингового управління обумовле-
ний необхідністю добровільного узгодження асорти-
ментних стратегій різних суб'єктів господарювання, 
що через ефекти диференціації, уніфікації та гнучкості 
формує цілісну пропозицію кластера. 

Об'єктивна необхідність забезпечення інтегровано-
сті та регульованості зазначених у табл. 1 компонентів 
зумовлює трансформацію маркетингового управління 
асортиментом продуктів в кластері у поліаспектну си-
стему їхнього спільного аналізу, планування, реалізації 
та контролю. Стратегічний вектор цього процесу поля-
гає у переході від дискретного операційного реагу-
вання автономного суб'єкта господарювання на пото-
чну ринкову кон'юнктуру до наскрізного проєктування 
життєвого циклу цілісного екосистемного продукту 
учасників кластера. Зауважимо, що ця специфіка окре-
слює фундаментальне науково-практичне протиріччя - 
якщо кластерна архітектура базується на економіч-
ному ефекті різноманітності й вимагає диверсифікації 
портфеля комплементарних послуг в управлінській те-
орії наявний дефіцит інструментарію стратегічного га-
рмонізування асортиментної політики його учасників. 

Наявність цього методологічного розриву підтвер-
джується аналізом наукових напрацювань: 1) А. В. Ко-
валевської та К. Ю. Балаклеєць [5, с. 73], які у кон-
тексті дослідження внутрішнього маркетингу 

кластерних об'єднань обґрунтовують доцільність фор-
мування «простору внутрішньої взаємодії»; 2) Пілар 
Серрано Галлардо, Пілар Арройо Гордо та Ана Гіменес 
Марото [12], які обґрунтовують потребу використання 
структур для ідентифікації позиції товарів та послуг за 
попитом та задоволеністю потреб споживачів. Разом з 
тим, запропонований [5; 12] концепт є переважно де-
скриптивним (описовим) за характером, адже не міс-
тить формалізованих прикладних засобів для декомпо-
зиції й узгодження довгострокових цілей юридично 
незалежних суб'єктів з метою забезпечення стабільних 
конкурентних переваг об'єднання у довгостроковій пе-
рспективі. Крім того, узгодження довгострокових ці-
лей учасників кластерів щодо управління асортимен-
том продуктів не буде дієвим, якщо не враховувати як 
наявну, так і потенційну сегментацію ринку, конкуре-
нтів, прибутковість тієї чи іншої комбінації пропозиції. 

Відтак, на думку авторів, маркетингове управління 
асортиментом продуктів у готельно-ресторанних клас-
терах доцільно здійснювати за допомогою конкрет-
ного інструментарію, а саме матриці Бостонської кон-
салтингової групи (БКГ). Зокрема, якщо розглянути 
приклад Полянського готельно-ресторанного клас-
тера, який перебуває на початковому етапі формування 
(табл. 2), за властивими йому характеристиками та ди-
намікою реалізації інтегрованих спільних продуктів, 
то можна отримати аналітичну структуру, у якій най-
більш успішний інтегрований продукт перебуватиме у 
правій частині матриці, а решта — у лівій. 

 
Таблиця 2 

Характеристика інтегрованих спільних продуктів Полянського готельно-ресторанного кластеру та 
динаміка їх реалізації, 2024–2025 рр. 

Інтегро-
вані спі-
льні про-

дукти 

Характеристика складових спільних 
продуктів кластеру 

Обсяг реалізації 
Загальна 

частка 
ринку, d, 

% 

Темп 
приро-
сту,% 

Середнє, мак-
симальне та мі-
німальне зна-
чення темпів 

приросту. 

за 2024 р. 
V0, тис. 

грн. 

за 2025 р. 
V1, тис. 

грн. 

«Карпат-
ська ве-

черя в По-
ляні» 

Проживання + вечеря в колибі Поляни + 
традиційне меню + карпатська атмосфера 
(дерев’яний інтер’єр, місцеві напої, музич-

ний супровід). 

1200000 1670000 0.52 39  
 
 

Максимальне 
значення темпу 

зростання: 
Tmax = 0.39 

 
 

Мінімальне зна-
чення темпу 

зростання: Tmin 
= -0.14 

«Закарпат-
ський сні-

данок у 
Поляні» 

Готельне проживання + спеціальне меню 
сніданку: домашній сир, бринза, закарпат-

ська випічка, трав’яні чаї, страви з місцевих 
продуктів. 

90000 99000 0,03 10 

«Вечір 
смаків По-

ляни» 

Готельне проживання + дегустація страв у 
різних закладах Поляни — закарпатська ку-

хня, сучасна кухня, десерти, напої. 

2490000 3207800 1.92 29 

«Полян-
ська гос-

тина» 

Проживання + святкова вечеря у ресто-
рані/колибі + традиційні закарпатські 

страви + тематична програма з музикою. 

1450000 1450000 0.45 0 

«Дегуста-
ція смаків 
Поляни» 

Гастрономічний маршрут у межах курорту: 
дегустація сирів, меду, випічки, місцевих 
напоїв та страв у партнерських закладах. 

1120000 1140000 0.36 2 

* Розрахунок загальної частки ринку (d) здійснено координаційною радою кластеру, відносно місткості відповідних цільових сегментів 
географічного ринку туристичних та гастрономічних послуг Карпатського регіону України. 

Джерело: сформовано за даними координаційної ради Полянського готельно-ресторанного кластера.  



№ 215, 2026 Економічний простір 

 

 
170 
 

Зауважимо, що детальна статистична інформація та 
фінансово-економічні показники діяльності окресле-
ного кластерного утворення наразі відсутні у відкри-
тому доступі, оскільки воно перебуває на стадії внут-
рішньої пре-кластеризації. Представлена інформація 
відображає закриті дані консолідованого управлінсь-
кого обліку суб'єктів господарювання, що надані ви-
ключно для цілей цього дослідження координаційною 
радою. При цьому інтеграція цих даних у матрицю Бо-
стонської консалтингової групи (яку ми обмежили кла-
сичними квадрантами «Собаки», «Зірки», «Важкі діти» 
та «Дійні корови») дозволяє наочно окреслити специ-
фіку стратегічного маркетингового управління асорти-
ментом його продуктів [6], додатково включають до 
такої матриці категорії «Мрії» та «Проблеми». Однак: 

(і) квадрант «Мрії» (або інноваційні продукти з ну-
льовою початковою реалізацією) оперує суто гіпотети-
чними концептами; 

(іі) квадрант «Проблеми» часто дублює економіч-
ний зміст квадранта «Важкі діти». 

Оскільки це дослідження базується на реальних ро-
зрахунках та аналітичних даних координаційної ради 
Полянського готельно-ресторанного кластера за 2024–
2025 рр. (табл. 2), до матриці не внесені суб'єктивні 

задуми (адже вони ще не мають фактичного цифрового 
відображення), або дублюючи компоненти. 

Як наслідок, на рис. 1 візуалізовано кола з номе-
рами 1–5, де кожна позиція чітко відповідає інтегрова-
ним продуктам кластера: 

коло 1 — «Карпатська вечеря в Поляні»; 
коло 2 — «Закарпатський сніданок у Поляні»; 
коло 3 — «Вечір смаків Поляни»; 
коло 4 — «Полянська гостина»; 
коло 5 — «Дегустація смаків Поляни». 
Звертаємо увагу на той факт, що у класичному ва-

ріанті, розробленому Б. Гендерсоном, простір матриці 
БКГ поділяється навпіл за двома осями - вертикальною 
та горизонтальною [11]. У представленому дослі-
дженні класичний поділ не застосовувався, оскільки 
для маркетингового стратегічного управління асорти-
ментом пре-кластера він є неефективним. Замість гну-
чкого планування такий підхід створив би «ефект ме-
тодологічного викривлення», що призвело б до помил-
кових управлінських рішень, зокрема: 1) безпідстав-
ного виведення з ринку перспективних продуктів; 
2) втрати «маркетингової пильності»; 3) хибних інвес-
тиційних рішень. Детальний аналіз цих деструктивних 
чинників наведено в табл. 3. 

 
Таблиця 3 

Недоліки поділу простору матиці БКГ за Брюсом Гендерсоном для молодого кластера 

Недолік поділу прос-
тору Прояв проблеми поділу простору Загрози для маркетингового управління асорти-

ментом продуктів 

Загроза знищення перс-
пективних продуктів 
(ризик гіпердіагнос-

тики) 

Більшість інтегрованих продуктів пре-клас-
тера (молодого) є новими і ще не встигли 

набрати великої частки ринку, тому класи-
чна матриця автоматично таврує їх як без-

надійних «Собак» 

Не виключені рішення менеджерів про закриття або 
виведення з ринку продуктів, які насправді мають 
високий потенціал, але потребують часу на розви-

ток. 

Втрата «маркетингової 
пильності» через нечут-
ливість до дрібних змін 

У класичній матриці відсутні проміжні 
стани. Якщо продукт через внутрішні про-
блеми кластера втрачає позиції, але зали-

шається в межах свого великого квадранта, 
система управління цього не помітить. 

Не виключено, що координаційна рада пропустить 
момент початку деградації продукту і відреагує 

лише тоді, коли він остаточно впаде на «дно» ринку 
(тобто коли рятувати його буде вже запізно або за-

надто дорого). 

Прийняття хибних інве-
стиційних рішень 

Класичний інструментарій не дає відповіді 
на питання, який із слабких продуктів є 

ближчим до прориву, що призводить до ро-
зпорошення або заморожування маркетин-

гового капіталу. 

Не виключено, що нові продукти кластера через 
жорсткий поділ опиняються у квадранті «Собак» чи 

«Важких дітей». За таких умов керівництво клас-
тера не спроможне зрозуміти, куди спрямувати об-

межені кошти в першу чергу. 

Джерело: сформовано авторами. 
 
Відтак, зроблено акцент саме на модифікованій (ди-

намічній) матриці БКГ, до якої додано координатну сі-
тку, що ділить простір на специфічні діагностичні зони 
за допомогою розмежувальних ліній, відкладених на 
осях координат (значення 1/3; 2/3 та 1 — за горизонта-
льною віссю абсцис; значення 0; 0.16 та 0,39 — за вер-
тикальною віссю ординат) з метою кращого діагности-
чного зонування та стратегічного аналізу асортименту 
продуктів Полянського готельно-ресторанного клас-
тера. При цьому для вертикальних ліній (що відсікають 
значення на осі X — Загальна частка ринку, d, %) вста-
новлено, що: лінія 1/3 — рубіж виживання, лінія 2/3 — 

рубіж стабілізації, лінія 1,0 — рубіж ринкового лідерс-
тва. Для горизонтальних ліній (що відсікають значення 
на осі Y — темп приросту ринку) встановлено, що: лі-
нія 0 — рубіж повної стагнації; лінія 0,16 — рубіж ста-
більності; лінія 0,39 — рубіж ринкової активності. 

Керуючись наведеними особливостями, графічну 
візуалізацію матриці БКГ (рис. 1) отримано за допомо-
гою програмних засобів R/Python, які автоматизували 
розрахунок координат центрів мас і радіусів кіл для ко-
жного продукту на основі масивів даних координацій-
ної ради. 
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Рис. 1. Матриця БКГ для визначення специфіки стратегічного маркетингового управління асортиментом продуктів 

Полянського готельно-ресторанного кластеру на початок 2026 р. 
Джерело: сформовано автором засобами R/Python. 

 
При цьому застосовано пряму декартову орієнта-

цію осі абсцис, що зумовлене потребою інтеграції ма-
ркетингового аналізу із сучасними програмними засо-
бами та алгоритмами дата-моделювання. За результа-
тами візуалізації встановлено таке: (і) червоне коло 1 
(«Карпатська вечеря в Поляні»): за рахунок частки ри-
нку (d) розташоване у проміжку між лініями 1/3 та 2/3, 
а за темпом приросту обсягів реалізації продукту (39 
%) зміщена до верхнього лівого квадранту матриці 
(«Важкої дитини»); (іі) чорне коло 2 («Закарпатський 
сніданок у Поляні»): має d 0.03%, через що зміщене до 
крайньої лівої межі матриці, а за темпом приросту об-
сягів реалізації продукту 10% до нижнього лівого ква-
дранту («Собаки»); (ііі) темно-зелене коло 3 («Вечір 
смаків Поляни»): за рахунок найвищої d розміщене 

зміщене праворуч, а за обсягом реалізації до квадранту 
«Зірки»; (іv) світло-зелене коло 4 («Полянська гос-
тина»): за d 0.45% розташоване на нижній горизонталі 
матриці, а за темпом приросту обсягів реалізації про-
дукту (0%) до нижнього лівого квадранту («Собаки»); 
(v) блакитне коло 5 («Дегустація смаків Поляни»): за 
низької d розташоване біля нижньої горизонталі мат-
риці, а за мінімальним темпом приросту обсягів реалі-
зації продукту зміщено до нижнього лівого квадранті 
«Собаки». 

У просторі координатної сітки матриці БКГ виок-
ремлюються діагностичні зони з налаштування логіки 
стратегічного маркетингового управління асортимен-
том продуктів пре-кластера (рис. 2). 

 

 
Рис. 2 Діагностичні зони стратегічного маркетингового управління асортиментом продуктів 

Полянського готельно-ресторанного пре-кластера за БКГ на початок 2026 р. 
Джерело: сформовано авторами за даними рис. 1 програмними засобами R/Python. 
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Мова йде про зони, що характеризують ризики не-
контрольованого міжквадрантного переміщення про-
дуктів, (наприклад, коли локомотивна «Зірка» через 
втрату унікальності стрімко втрачає темпи зростання і 
деградує до рівня «Собаки»), деградації продуктів та 
пріоритетності інвестування, що загалом визначає спе-
цифіку управління асортиментом. При цьому: верхній 

зафарбований трикутник праворуч — зона «Інтенсив-
ного розвитку» (II); нижній зафарбований трикутник 
ліворуч — зона «Деградації» або «Мертва зона» (I); 
центральний незафарбований простір матриці між лі-
ніями 1/3 та 1 — зона «Стратегічного ризику та неви-
значеності» (III) (табл. 4). 

 
Таблиця 4 

Стратегічна матриця дій координаційної ради кластера за діагностичними зонами 
асортименту продуктів кластера  

Діагностичні зони характеристика діагностичної зони Дії координаційної ради 

Зона II (Верхній зафар-
бований трикутник пра-

воруч) 

зона, де інтегровані продукти мають високий темп при-
росту (наближаються до максимуму 0.39) та вже вагому 
загальну частку ринку (у межах від 2/3 до 1.0). Продук-
ція в цій зоні максимально готова до переходу в статус 

«Зірки» 

продукти пріоритетні для спрямування 
маркетингових ресурсів кластера, оскі-

льки ризик мінімальний, а ринок де-
монструє високу готовність поглинати 

цей продукт. 

Зона III (Центральний 
незафарбований прос-

тір) 

Це зона, що вміщує продукти з колосальним потенціа-
лом росту, але слабкою ринковою позицією (частка ри-
нку в діапазоні від 0 до 2/3, в діапазоні лівих координа-
ційних ліній). Похилі лінії зафарбованих трикутників, 

що обмежують цю зону з боків, наочно візуалізують ба-
р'єри входу та виходу. 

Підтримка продукту за для захисту від 
зовнішньої конкуренції або копіювання 

іншими суб’єктами бізнесу. 

Зона I (Нижній зафар-
бований трикутник лі-

воруч) 

Це зона, що вміщує продукти, які тут не просто малое-
фективні, вони «з'їдають» час та ресурси учасників кла-

стера, не даючи фінансової віддачі. 

Реструктуризація, ребрендинг або по-
вне виведення продуктів з асортимент-

ного портфеля кластера. 

*Похила лінія, що обмежує зону, показує бар'єр входу. 
Джерело: сформовано за даними [11]. 
 
ЯЗ архітектури моделі (рис. 2) - продукт 3 («Вечір 

смаків Поляни») поза ризиковими зонами. Це підтвер-
джує його статус абсолютної «Зірки», яка не потребує 
захисних заходів та розвивається на стабільній основі. 
Натомість особливої уваги координаційної ради потре-
бують продукти в зонах І-ІІІ. 

Продукт 1 («Карпатська вечеря в Поляні») є голов-
ним пріоритетом для кластерного інвестування та про-
сування, адже розташований у зоні II («Інтенсивного 
розвитку»). Продукти 2 («Закарпатський сніданок у 
Поляні») та частково 5 («Дегустація смаків Поляни») 
відповідно до результатів візуалізації перебувають в 
межах зони I («Мертва зона» або «Деградація»). Про-
дукт 4 («Полянська гостина») перебуває в зоні ІІІ 
(«Стратегічного ризику та невизначеності»), тому ви-
магає стратегічного рішення щодо реструктуризації. 

Дані рис. 1 та рис. 2 дозволили окреслити специ-
фіку стратегічного маркетингового управління асорти-
ментом продуктів Полянського готельно-ресторанного 
кластера. Зокрема, кожен із квадрантів у модифікова-
ній матриці БКГ у поєднанні із її динамічними зонами 
визначає не просто «абстрактне» місце продукту на ри-
нку, а конкретизує формат стратегічних рішень, які має 
прийняти координаційна рада даного пре-кластера. 

1. За змістом квадранта «Собаки» координаційна 
рада пре-кластера має вирішити долю інтегрованих 
продуктів «Закарпатський сніданок у Поляні», «Поля-
нська гостина», «Дегустація смаків Поляни». Так, од-
нозначно трансформувати у квадрант «Дійна корова», 
доцільно:  

(і) продукт 5 «Дегустація смаків Поляни» графічно, 
який перебуває поблизу «Мертвої зони». Його потен-
ціал не вичерпано (становище обумовлене виключно 
організаційними бар'єрами); 

(іі) продукт 2 «Закарпатський сніданок у Поляні», 
який має позитивний приріст. 

Щодо продукту 4 «Полянська гостина» - він є кри-
тично вразливим (динаміка зміни обсягів реалізації=0). 
Його можна спробувати трансформувати. Разом з тим, 
якщо заходи сценарного менеджменту та крос-марке-
тингової диверсифікації не продемонструють позитив-
ної динаміки протягом наступного звітного кварталу, 
він підлягає повному згортанню для уникнення розпо-
рошення фінансових ресурсів учасників кластера. 

Щоб перевести окреслені продукти з квадранта 
«Собаки» до квадранта «Дійні корови» пропонується 
застосовувати заходи, окреслені в табл. 5.  
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Таблиця 5 
Заходи для переведення продуктів з квадранта «Собаки» до квадранта «Дійні корові» 

Напрямок змін Специфіка змін Заходи, що дозволяють перевести продукт з квадранта «Собаки» до 
квадранта «Дійні корові» 

кастомізація та автен-
тифікація (для проду-
кту «Закарпатський 
сніданок у Поляні») 

перетворення рутин-
ної послуги на уніка-
льний гастрономіч-
ний ритуал, цікавий 

для туристів. 

Впровадження концепції «від лану до столу». 
Інтерактивна подача та гейміфікація (зокрема, демонстраційне приготу-

вання закарпатських баношу чи токана безпосередньо перед гостем). 
Слідування сучасному тренду екологізації. Можливе використання фіто-

чаїв із карпатських зборів, безглютенових та органічних позицій. 

концептуальне переза-
вантаження та сервісна 
інтеграція (для проду-
кту «Полянська гос-

тина») 

створення комплекс-
ного клієнтського 

досвіду.* 

Сценарний менеджмент подій (зокрема, впровадження у перелік складових 
майстер-класів з традиційних карпатських ремесел для дорослих та дітей). 
Кросс-маркетингова диверсифікація. Можливе включення до вартості ве-
чора трансферу на оригінальному транспорті або нічного відвідування ча-

нів чи SPA. 

цифровізація та логіс-
тична оптимізація (для 
продукту «Дегустація 

смаків Поляни») 

усунення організа-
ційних бар'єрів.** 

Створення єдиного цифрового провідника для туристів (розроблення мобі-
льного додатка або інтерактивної карти кластера з елементами квесту). 

Трансформація логістики сервісу, через впровадження брендованого транс-
феру між партнерськими закладами. 

* продукт демонструє низьку динаміку, що свідчить про застарілість його формату. Програма передбачає. 
** продукт демонструє низьку динаміку, оскільки відвідувачу важко шукати локації самостійно (наразі відсутня єдина бази даних про 

гастрономічні об“єкти). 
Джерело: сформовано авторами. 
 
2. За змістом квадранта «Зірки» координаційна 

рада Полянського готельно-ресторанного пре-кластера 
має вирішити як саме розвивати основний інтегрова-
ний продукт «Вечір смаків Поляни». Оскільки коло 3 

поза межами ризикових діагностичних зон, стратегічні 
рішення щодо нього мають бути спрямовані на масш-
табування та захист конкурентних переваг (табл. 6).  

 
Таблиця 6 

Заходи масштабування та захисту конкурентних переваг продукту «Вечір смаків Поляни 
Напрямок змін Специфіка змін Заходи, що дозволяють підтримати наявну конкурентну перевагу 

диверсифікації та 
кастомізації дегус-
таційних маршру-

тів по закладах По-
ляни 

необхідно утримати постій-
них клієнтів і залучити но-

вих. Для цього складові, 
що формують продукт не 

повинні ставати одноманіт-
ними. 

Створення тематичних та сезонних модифікацій продукту, що будуть 
цікавити для туристів (через впровадження під-форматів продукту за-
лежно від сезону). Це збільшуватиме імовірність повторних візитів у 

різні пори року. 
Введення VIP- та преміум-пакетів (зокрема, введення до складу про-
дукту можливостей додати ексклюзивні дегустації рідкісних колек-

ційних вин у супроводі шеф-кухаря). 

унікальність лока-
льного ланцюга по-
стачання (Концеп-

ція «Locavore») 

необхідно закріпити конку-
рентну перевагу за рахунок 

використання унікальної 
сировини. 

Ексклюзивні контракти з крафтовими виробниками. Так, заклади, що 
приймають участь у виробництві цього продукту, мають укласти екск-
люзивні угоди з місцевими полянськими фермерами та сироварнями. 

Створення інтегрованого гастрономічного сувеніра (наприклад фірмо-
вого боксу з наливками). 

розвиток внутріш-
ньокластерного ін-

вестування 

постійне підживлення капі-
талом для утримання тем-

пів зростання. 

Створення спільного маркетингового фонду. Зокрема, заклади-органі-
затори можуть відраховувати фіксований відсоток від продажу інтег-
рованого продукту «Вечора смаків» у загальний бюджет кластера. Ці 
кошти мають спрямовуються на просування продукту на національ-
ному рівні (такими засобами, як таргетована реклама, тревел-бло-

гери). 
Джерело: сформовано авторами на основі [9; 14-15]. 
 
3. 
За змістом квадранта «Важкі діти» координаційна 

рада Полянського готельно-ресторанного пре-кластера 
може ідентифікувати інтегрований спільний продукт 
«Карпатська вечеря в Поляні», як перспективний. За-
уважимо, що цей продукт розташований на верхній 
межі «Стратегічного ризику та невизначеності». Від-
так, його розвиток рекомендується здійснювати за схе-
мою, яка передбачає (1) залучення цільових коштів для 
розширення маркетингової присутності та подолання 

«бар'єра входу»; (2) розвиток кластерної дистрибуції 
до переведення продукту в квадрант «Зірки»; (3) пода-
льшу маркетингову підтримку. 

У Полянському кластері відсутні продукти, які б 
класично відповідали квадранту «Дійні корови». Це є 
цілком природною ознакою для об'єднання, що пере-
буває на початковому етапі свого формування (пре-
кластер). Тому основним стратегічним завданням ко-
ординаційної ради є створення цього квадранта 
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шляхом успішної реанімації та модернізації продуктів-
«собак». Ключовим елементом процесу має стати ак-
тивне інтегрування туристичної компоненти, що пе-
редбачає трансформацію локальних послуг у повно-
цінні туристичні маршрути, синергію з екскурсійною 
діяльністю та розвиток подієвого туризму.  

Висновки.  Таким чином, асортимент готельно-
ресторанних продуктів у кластерах є динамічною суку-
пністю взаємопов'язаних, комплементарних та інтегро-
ваних пакетних пропозицій, які сприймаються спожи-
вачем як завершений клієнтський досвід. Ця специфіч-
ність виявила, що хоча кластерна архітектура базу-
ється на ефекті різноманітності й вимагає формування 
розгалуженого портфеля комплементарних послуг, у 
науковій літературі не виокремлений дієвий інструме-
нтарій для стратегічного узгодження асортиментної 
політики його учасників. Крім того наявні підходи не 
містять зрозумілих прикладних засобів для координа-
ції довгострокових цілей учасників, оцінки прибутко-
вості комбінацій пропозицій та врахування стану ри-
нку. 

Застосування матриці БКГ у стратегічному марке-
тинговому управлінні асортиментом продуктів у го-
тельно-ресторанних кластерах ліквідовує методологіч-
ний дефіцит, що блокує формування сталих конкурен-
тних переваг об'єднання та створює загрозу деструкти-
вної внутрішньої конкуренції між його учасниками. За-
пропонована методика модифікації матриці БКГ зда-
тна створити для координаційної ради кластеру спро-
можності забезпечити м'яке регулювання, диференціа-
цію та гнучке планування спільного асортиментного 
портфеля. Зокрема, авторський підхід полягає у моди-
фікації інструментарію БКГ шляхом інтеграції у її 
структуру додаткової координатної сітки, що ділить її 
простір на діагностичні зони. 

Інформативність запропонованого інструментарію 
добре ілюструється на основі візуалізації та діагности-
чного зонування продуктового портфеля Полянського 
готельно-ресторанного пре-кластера, складених на ос-
нові показників 2024–2025 рр. Зокрема, у просторі ма-
триці окреслено аналітичні зони: «Деградації» або 
«Мертва зона», у якій окреслено продукти, що погли-
нають ресурси кластеру (продукт 2 «Закарпатський 
сніданок у Поляні», продукт 5 «Дегустація смаків По-
ляни»); «Інтенсивного розвитку», що окреслює проду-
кти з можливостями для розвитку (продукт «Карпат-
ська вечеря в Поляні»; «Стратегічного ризику та неви-
значеності» окреслює критично вразливі продукти 
(продукт «Полянська гостина»). Поза зонами ризику 
— продукту «Вечір смаків Поляни. 

Можна констатувати, що розробка комплексу при-
кладних стратегічних заходів для координаційної ради 
кластера щодо трансформації та підтримки конкурен-
тоспроможності його продуктів через застосування ма-
триці БКГ гарантує: (і) чітке закріплення за кожним 
продуктом унікальних складових та цільових сегмен-
тів; (іі) виявлення перспективних напрямків для розви-
тку продуктів і їх масштабування. Щодо досліджува-
ного кластерну виявлена доцільність фінансування ро-
звитку продукту «Карпатська вечеря в Поляні» та мас-
штабування продукту «Вечір смаків Поляни».  

Декларація щодо використання інструментів 
штучного інтелекту. В ході підготовки статті було ви-
користано інструменти генеративного штучного інте-
лекту (ChatGPT-4, OpenAI, 2025) для цілей пошуку та 
узагальнення літератури та покращення логіки статті. 
Жоден текст, згенерований за допомогою штучного ін-
телекту, не використовувався без критичного редагу-
вання. Автори несуть повну відповідальність за науко-
вість, точність та цілісність контенту. 
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