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Стаття присвячена актуальним питанням, пов’язаним з формуванням готельного продукту. Систематизо-
вано та проаналізовано наробки вчених щодо сутності та складових готельного продукту. Вказано на відсут-
ність новітніх досліджень за даною темою. Акцентовано увагу на необхідності пошуку різноманітних шляхів 
для забезпечення високої якості обслуговування клієнтів у засобах розміщення. Підкреслено, що підвищення 
конкурентоспроможності готелів може бути досягнуто через відстеження відгуків туристів про готельний про-
дукт та пропозицій щодо його покращення. Пропоновано авторське визначення готельного продукту. Зробле-
но уточнення щодо змісту окремих рівнів готельного продукту. Наведено приклад роботи із систематизації 
відгуків (позитивних та негативних) та пропозицій туристів щодо базового, очікуваного, розширеного та по-
тенційного рівнів готельного продукту. 

Ключові слова: готельний продукт, складові готельного продукта, готельні послуги, відгуки (позитивні та 
негативні) туристів про готельний продукт. 

The article is devoted to topical issues related to the formation of a hotel product. It is noted that in order to reg-
ulate the activity of accommodation facilities in the Ukrainian legislation there are such concepts as "hotel service" 
and its varieties – "main services" and "additional services". However, the use of these terms is intended only for 
the formation of hotel tariffs, that is, it does not apply to the service component of the content of these services. It is 
pointed out that there is no definition of the term "hotel product" in the regulatory and legal documents of Ukraine, 
which should emphasize the complex nature of the hotel offer and is widely used by scientists-researchers and pro-
fessionals-practitioners. The findings of scientists regarding the essence and components of the hotel product have 
been systematized and analyzed. It has been established that some researchers identify a hotel product with a com-
plex of hotel services. The rest of the scientists believe that the hotel product has 2-4 levels. Attention is drawn to the 
fact that in modern business conditions, the management of all hospitality industry establishments needs to look for 
various ways to ensure high quality of service. To do this, it is necessary to monitor the opinions of customers regard-
ing the provision of a range of services to them within the framework of the existing material and technical base. It is 
noted that the comfort of their stay in accommodation facilities and the rating of these establishments, published on 
popular resources on the Internet, depend on the speed of response of the administration of hotel enterprises to the 
problems faced by tourists. It is emphasized that increasing the competitiveness of hotel enterprises largely depends 
on the timeliness of correcting the negative features identified at different levels of the hotel product. Attention is 
drawn to the fact that in the scientific literature there are practically no studies of the organization of the hotel product 
and its components, taking into account the feedback of consumers and their suggestions. An author's definition of 
a hotel product is offered. Clarification has been made regarding the content of individual levels of the hotel product. 
An example of work on the systematization of reviews (positive and negative) and suggestions of tourists regarding 
the basic, expected, extended and potential levels of the hotel product is given.

Keywords: hotel product, components of the hotel product, hotel services, reviews (positive and negative) of 
tourists about the hotel product.
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Постановка проблеми. В сучасних умо-
вах господарювання керівництву всіх закладів 
індустрії гостинності потрібно шукати різнома-
нітні шляхи для забезпечення високої якості 
обслуговування та відстежувати думки клієн-
тів щодо надання їм комплексу послуг в рам-
ках існуючої матеріально-технічної бази. Від 
швидкості реагування адміністрації готельних 
підприємств на проблеми, з якими стикаються 
туристи, залежить як комфортність їх пере-
бування в засобах розміщення, так і рейтинг 
цих закладів, оприлюднений на популярних 
ресурсах в мережі інтернет. Підвищення кон-
курентоспроможності готельних підприємств 
багато в чому залежить від своєчасності коре-
гування негативних рис, виявлених на різних 
рівнях готельного продукту. Проте в науковій 
літературі практично відсутні дослідження 
організації готельного продукту та його скла-
дових з урахуванням відгуків споживачів та їх 
пропозицій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблеми формування готельного продукту 
розглядаються в працях науковців з точки 
зору маркетингу [1–6], цивільного права [7], 
бухгалтерського обліку [8], технології готель-
ної справи [9], організації готельної діяльності 
[10–15] тощо. Проте найновіших досліджень 
про застосування цього терміну в практиці 
готельного бізнесу дотепер не вистачає.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Незважаючи на 
наявність наукових наробок щодо сутності 
та складових готельного продукта, є потреба 
в уточненні цих дефініцій для можливості їх 
широкого застосування в практичній діяль-
ності засобів розміщення. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є уточнення терміну 
«готельний продукт» і структуризація його 
про окремих рівнях для реалізації в практиці 
провадження готельного бізнесу, що сприя-
тиме зростанню рівня конкурентоспромож-
ності засобів розміщення і підвищенню якості 
обслуговування клієнтів на підставі вивчення 
їх відгуків і пропозицій в мережі інтернет.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Загальновідомо, що результатом 
виробничо-експлуатаційної діяльності засо-
бів розміщення є не виготовлення готового 
продукту в товарному вигляді, а реалізація 
певного набору послуг. При цьому послуги 
не можуть відокремлюватися від реального 
матеріального продукту, тобто від експлуата-
ції будівель, споруд, обладнання, інвентарю, 
меблів, сантехніки тощо. Тому в основі будь-

якої готельної послуги завжди присутні два 
основні компоненти – матеріально-технічна 
база та обслуговування (діяльність персо-
налу в процесі користування туристом матері-
ально-технічною базою та надання комплексу 
послуг). 

Для врегулювання діяльності засобів роз-
міщення в українському законодавстві існу-
ють такі поняття, як «готельна послуга», 
надане в Законі України «Про туризм», а 
також її різновиди – «основні послуги» і 
«додаткові послуги», визначення яких пред-
ставлено у «Правилах користування готе-
лями й аналогічними засобами розміщення 
та надання готельних послуг». Проте засто-
сування цих термінів має на меті тільки фор-
мування готельних тарифів, тобто не сто-
сується сервісної складової змісту даних 
послуг. Варто зазначити, що в нормативно-
правових документах України відсутнє і таке 
важливе поняття, як «готельний продукт», що 
дозволяє підкреслити комплексний характер 
готельної пропозиції та широко використову-
ється науковцями-дослідниками і професіо-
налами-практиками.

Термін «продукт» в економічній науці трак-
тується, як все, що може бути представлене 
на ринку з метою задоволення потреб спожи-
вачів [16, с. 254]. Відомий вчений-маркетолог 
Ф. Котлер зазначає, що продукт – це сукупність 
всього того, що можна запропонувати на ринку 
споживачам для придбання, використання, 
споживання та задоволення певних потреб чи 
побажань [1, с. 232]. Отже, «продукт» – поняття 
дуже широке за своїм змістом і включає в себе 
товари, роботи, послуги [7, с. 42].

В теорії готельного бізнесу існують різні 
точки зору щодо визначення сутності про-
дукту сфери гостинності. Наприклад, 
О. М. Ремеслова пропонує використовувати 
термін «готельний продукт», взявши за 
основу поняття «туристичний продукт», 
надане у Законі України «Про туризм». Тобто 
під готельним продуктом слід розуміти сукуп-
ність матеріально-речових (фізичних товарів) 
і нематеріальних (у формі послуг) готельних 
послуг, реалізованих або запропонованих для 
реалізації за певною ціною, і необхідних для 
задоволення потреб клієнта (туриста), що 
виникли в період його подорожі, відпочинку 
та/або роботи [10, с. 172].

Багато хто з дослідників ототожнює поняття 
«готельний» продукт» з «комплексом готель-
них послуг» [8, с. 18; 11, с. 201]. З їх точки зору 
складові готельного продукту співпадають зі 
стадіями гостьового циклу обслуговування 
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клієнтів – «до прибуття», «прибуття», «пере-
бування та обслуговування», «виїзд із засобу 
розміщення». 

Колектив авторів (З. І. Тимошенко, 
Г. Б. Мунін, В. П. Дишлевий) підкреслює, що 
готельні продукти носять комплексний харак-
тер і складаються з різноманітних послуг, які 
надають різні сфери, утворюючи єдиний про-
дукт у вигляді «пакета послуг», підібраних 
для клієнта залежно від рівня його потреб. 
За їх визначенням, готельний продукт – це 
результат взаємодії готельного бізнесу й клі-
єнта, а також власної діяльності виконавця 
стосовно задоволення потреб споживача [2].  
Як «пакет послуг», вміст якого включає 
потреби споживачів і може змінюватись 
залежно від індивідуальних побажань клієнта, 
розглядає готельний продукт український 
дослідник Н. П. Бондаренко [12]. 

Українські вчені В. О. Лук’янов та Г. Б. Мунін 
наголошують, що готельні продукти визнача-
ються особливостями й технологіями обслу-
говування гостей, до складу яких входять: 
зустріч гостя при вході в готель; реєстрація, 
оформлення документів і розміщення гостя; 
обслуговування в номері; обслуговування 
при наданні послуг харчування; задоволення 
культурних запитів, спортивне, оздоровче й 
фітнес-обслуговування; оформлення виїзду, 
проводи при від’їзді [6].

Отже, зазначені вище вчені розглядають 
готельний продукт як комплекс (пакет) послуг 
або ототожнюють його з гостьовим циклом 
обслуговування в засобах розміщення. Однак, 
на наш погляд, готельний продукт має певні 
складові, які не обмежуються тільки надан-
ням послуг. 

Ряд вчених, серед яких М. П. Мальська та 
І. Г. Пандяк [13], вважають, що готельний про-
дукт містить дві складові – «тверду» (номери, 
меблі, технічне оснащення, обладнання для 
надання додаткових сервісних послуг) та 
«м’яку» (сервіс, атмосфера, люб’язність, 
ввічливість, які залежать від кваліфікації пер-
соналу). При цьому враження туристів від 
«твердого» готельного продукту мають корот-
кочасну дію, а від «м’якого» – тривалу. Оби-
дві складові важливі і ведуть до прийняття 
рішення про покупку. 

Дослідники М. Г. Рега і І. М. Чучка, а також 
Д. С. Мацеха і С. А. Бурий визначають готель-
ний продукт як сукупність споживчої вартості 
із рекреаційним ефектом, що існує у формі 
конкретних готельних і курортних продуктів, 
які наявні в даний період для споживання в 
певних природних і суспільних умовах [3, с. 42; 

4, с. 47]. В якості складових готельного про-
дукту вони виділяють три компоненти: пер-
винні (основні) – транспорт, форма доставки, 
проживання, харчування, лікування, дозвілля, 
способи придбання готельного продукту; вто-
ринні – матеріально-технічна база, устатку-
вання і оснащення місць відпочинку та подо-
рожі; третинні (додаткові) – театри, магазини, 
музеї, екскурсійне обслуговування, місця для 
ігор та розваг тощо. 

З точки зору маркетингу готельний продукт 
звичайно розглядається за трьома рівнями: 
продукт за задумом, продукт в реальному 
виконанні та продукт з підкріпленням. Автори 
А. Ю. Могилова і В. О. Будашко конкретизують 
ці етапи таким чином: визначення основного 
продукту (потреби, які він буде задовольняти, 
сегмент ринку); розробка програми, яка ство-
рить цей продукт максимально привабли-
вим для свого сегменту споживачів; надання 
гарантій для споживачів [5, с. 74].

В. П. Самодай вважає, що готельний про-
дукт – це комплекс фізичних, соціальних та 
емоційних компонентів [9, с. 51]. При цьому 
структура комплексного готельного про-
дукту містить чотири елементи: основний 
(надання номеру/місця та готельного обслуго-
вування), спеціальний (послуги бізнес-центру, 
розважальні, спортивні), супутній (телефон-
ний, поштовий зв’язок, реалізація побуто-
вих послуг та товарів туристичного попиту), 
додатковий (оздоровчі послуги, гральні атрак-
ціони тощо, які сприяють виділенню готелю 
серед конкурентів).

Цікавий погляд на структуру готельного 
продукту висловили Н. І. Кабушкін та Г. А. Бон-
даренко, ідея яких знайшла продовження у 
праці українських вчених А. Ю. Парфіненко, 
Н. І. Данько, П. О. Подлепіної, О. О. Вишнев-
ської [15, с. 29–30]. За їх визначенням склад 
готельного продукту має чотири рівні: 

– «родовий продукт» (ядро) включає 
базові уміння і ресурси, необхідні для участі 
в ринковому процесі (функціонально роль 
родового продукту виконують окремі готельні 
послуги);

– «очікуваній продукт» використовується 
для позначення послуг, що задовольняють 
мінімальні очікування клієнтів. Він включає 
те, що неодмінно супроводжує родовий про-
дукт: умови обслуговування, інтер’єр номерів, 
холів та інших приміщень, зовнішній вигляд 
персоналу, ціни, дотримання санітарно-гігіє-
нічних вимог тощо;

– «розширений продукт» формують 
ті додаткові переваги, пов’язані з його при-
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дбанням і споживанням, які відрізняють 
даний продукт від ринкових аналогів. Для 
готельного продукту як додаткові переваги 
найчастіше виступають елементи місцероз-
ташування, які з часом перестають розгляда-
тися як додаткові і стають частиною очікува-
ного продукту;

– «потенційний продукт» на відміну від 
розширеного продукту, який фіксує тільки те, 
що вже зроблено, містить все, що потенційно 
досяжне і реалізовується в перспективі для 
залучення і утримання гостей. 

Цілком погоджуючись з таким набором 
складових готельного продукту, маємо запро-
понувати власне бачення їх змісту, яке дозво-
ляє ознайомитись з думкою споживачів та 
здійснити певні адміністративні рішення щодо 
удосконалення якості та комфортності пере-
бування клієнтів у засобі розміщення: 

– І рівень. «Базовий продукт» – попере-
дньо сформований до прибуття та заселення 
клієнта в засіб розміщення. З ним можна 
ознайомитись, відвідавши офіційний сайт. 
Основу базового продукту складають мате-
ріально-технічна база (будівля, кількість та 
типи номерів, різноманітні приміщення, при-
легла територія), а також комплекс пропо-
нованих готельних послуг залежно від типу 
засобу розміщення та його функціонального 
призначення.

– ІІ рівень. «Очікуваний продукт» – 
створюється на підставі вражень клієнтів під 
час їх перебування в засобі розміщення. 
Проживаючи в закладі готельного госпо-
дарства, клієнти звертають увагу на час та 
умови обслуговування; інтер’єр номерів, 
вестибюля та суспільних зон; дотримування 
санітарно-гігієнічних норм та правил про-
типожежної безпеки; смакові якості страв і 
напоїв та температурний режим їх подання; 
зовнішній вигляд персоналу, рівень його ква-
ліфікації та стресостійкості тощо. При цьому 
клієнти зазвичай роблять порівняння між 
базовим продуктом, на підставі якого вони 
прийняли рішення про бронювання номеру в 
цьому засобі розміщення, та тими умовами, 
з якими вони зіткнулися під час перебування 
в закладі. Тому базовий та очікуваний рівні 
готельного продукту характеризують саме 
засіб розміщення, його стан та процес обслу-
говування. 

– ІІІ рівень. «Розширений продукт» озна-
чає прив’язку засобу розміщення до місце-
вості. Цей рівень немає безпосереднього 
відношення до матеріально-технічної бази 
засобу розміщення та комплексу надава-
них ним послуг. Він указує на дислокацію 
досліджуваного закладу в межах дестинації. 
Основними рисами розширеного продукта 
є: місце розташування засобу розміщення в 

Рис. 1. Готельний продукт та його складові 
Джерело: авторська розробка

І. Базовий продукт 

ІІ. Очікуваний продукт 

ІІІ. Розширений продукт 

ІV. Потенційний продукт 

І-ІІ рівні формуються 
безпосередньо у засобі 

розміщення 

ІІІ рівень залежить від дислокації 
засобу розміщення 

ІV рівень створюється на підставі 
маркетингових досліджень для 
оновлення базового продукту 

рисами розширеного продукта є: місце розташування засобу розміщення в 

планувальній структурі населеного пункту; транспортна доступність; 

близькість чи віддаленість від ділового центру міста, визначних 

пам’яток;  переваги та недоліки навколишньої території; комплекс 

послуг в даній місцевості (розважальних, пізнавальних, оздоровчих, 

торговельних тощо). 

− IV рівень. «Потенційний продукт». На відміну від попередніх трьох 

рівнів, які фіксують тільки те, що вже існує, потенційний продукт містить 

все, що ймовірно може бути досягнуто та реалізовано в перспективі для 

залучення та для утримання гостей. Тому менеджерам засобів 

розміщення доцільно ретельно збирати пропозиції, які висловлюють 

клієнти у власних відгуках в системах бронювання (наприклад, на 

Booking.com), аналізувати їх та  повідомляти керівництво. За 

результатами такого зворотного зв’язку засоби розміщення можуть значно 

поліпшити якість обслуговування, вдосконалити матеріально-технічну 

базу та впровадити нові послуги і методи обслуговування для 

включення їх надалі до базового продукту. 

Наочно авторське бачення складових готельного продукту 

представлено на рис. 1. 

Готельний продукт 
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планувальній структурі населеного пункту; 
транспортна доступність; близькість чи відда-
леність від ділового центру міста, визначних 
пам’яток; переваги та недоліки навколишньої 
території; комплекс послуг в даній місцевості 
(розважальних, пізнавальних, оздоровчих, 
торговельних тощо).

– IV рівень. «Потенційний продукт».  
На відміну від попередніх трьох рівнів, які 
фіксують тільки те, що вже існує, потенцій-
ний продукт містить все, що ймовірно може 
бути досягнуто та реалізовано в перспективі 
для залучення та для утримання гостей. Тому 

менеджерам засобів розміщення доцільно 
ретельно збирати пропозиції, які висловлю-
ють клієнти у власних відгуках в системах 
бронювання (наприклад, на Booking.com), 
аналізувати їх та повідомляти керівництво. 
За результатами такого зворотного зв’язку 
засоби розміщення можуть значно поліпшити 
якість обслуговування, вдосконалити мате-
ріально-технічну базу та впровадити нові 
послуги і методи обслуговування для вклю-
чення їх надалі до базового продукту.

Наочно авторське бачення складових 
готельного продукту представлено на рис. 1.

Таблиця 1
Специфіка організації готельного продукту 

певного засобу розміщення курортного типу

Рівні Відгуки про готельний продукт певного курортного готеля
Позитивні Негативні 

1.
 Б

аз
ов

ий
 п

ро
ду

кт

- наявність варіантів розміщення 
в номерах різних типів
- пропозиції харчування в закладах 
ресторанного господарства
- наявність інфраструктури для надання 
послуг з біологічного відновлювання 
організму та занять спортом
- наявність інфраструктури 
для проведення ділових заходів 
(конференц-зал та бізнес-центр)
- наявність безкоштовної парковки 
для автомобілів

- нестача місць на парковці
- відсутність балконів та терас через 
суцільне скління
- незручності у ванній кімнаті та неякісна 
сантехніка
- проблеми з кондиціюванням номерів 
- малий розмір басейну; 
- відсутність ліфту
- відсутність терміналу для оплати 
картками

2.
 О

чі
ку

ва
ни

й 
пр

од
ук

т

- чистота, затишна атмосфера, приємний 
інтер’єр
- ранній початок сніданку
- швидкісний інтернет в номерах
- багатоканальне супутникове 
телебачення
- можливість займатися активними 
видами спорту
- можливість комфортного відпочинку 
на природі

- обмеження часу роботи рецепції
- відсутність більшості з пропонованих 
послуг
- несмачні скудні сніданки 
- недотримання температурного режиму 
подачі кулінарних страв 
- нарікання на якість прибирання 
в номерах
- погана звукоізоляція в номерах
- непрофесіоналізм персоналу в окремих 
випадках

3.
 Р

оз
ш

ир
ен

ий
 

пр
од

ук
т - місцезнаходження готелю біля пляжу 

(парку, центру розваг тощо) 
- невелика віддаленість від центру міста
- зручна транспортна розв’язка

- незручне розташування готеля на схилі, 
через що незручно підніматися з пляжу
- незручно добиратися до визначних 
пам’яток
- далеко від продовольчих супермаркетів

4.
 П

от
ен

ці
йн

ий
 

пр
од

ук
т Можливість пошуку нових концепцій, методів обслуговування, нових видів послуг.

Складено на основі побажань клієнтів:
- урізноманітнення спектру спортивно-оздоровчих та розважальних послуг
- підвищення кваліфікації персоналу
- поліпшення роботи ресторану
- вирішення проблем зі станом номерного фонду (кімнат та санвузлів) тощо

Джерело: авторська розробка
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В якості практичного застосування такої 
моделі готельного продукта створено табл. 1, 
в якій представлено загальні відгуки (пози-
тивні та негативні) та пропозиції клієнтів 
засобу розміщення курортного типу. 

Термін «готельний продукт» пропонуємо 
визначити таким чином – це сукупність комп-
лексу готельних послуг для придбання, вико-
ристання, споживання та задоволення певних 
потреб туристів в рамках існуючої матері-
ально-технічної бази засобу розміщення з 
урахуванням його дислокації на території 
дестинації. 

Висновки. Проведене дослідження демон-
струє, що існують різні точки зору на сутність 
та складові готельного продукту. Деякі науковці 
ототожнюють готельний продукт з комплексом 
(пакетом) готельних послуг. Ряд дослідників 

виділяють в його структурі 2–4 складові (еле-
менти, компоненти, рівні). Враховуючі існу-
вання таких різних точок зору на готельний 
продукт, маємо зазначити, що найновіші дослі-
дження з цього приводу практично не прово-
дяться; в науковій літературі бракує наробок, 
пов’язаних з таким важливим питанням. Тому 
в статті запропоновано власне трактування 
терміну «готельний продукт» і представлено 
авторське бачення його складованих, засно-
ване на вивченні і вдосконаленні попередніх 
досліджень вітчизняних вчених. Особливий 
акцент зроблено на доцільності застосування 
рекомендованої редакції терміну «готельний 
продукт» в практичній діяльності засобів роз-
міщення для оптимізації існуючого готельного 
продукту на підставі вивчення відгуків та про-
позицій їх клієнтів. 
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