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THE EVOLUTION OF SEGMENTATION APPROACHES IN RURAL TOURISM:
FROM DEMOGRAPHIC CRITERIA TO AN INTEGRATED RESOURCE-BASED MODEL

Мета статті полягає у розробці та теоретичному обгрунтуванні інтегральної моделі сегментації ринку сільського
туризму на основі ресурсного підходу (Resource-Based View) та доведенні необхідності переходу до економіки відно-
син. В основу покладено методи системного аналізу, порівняння маркетингових моделей та стратегічний VRIO-аналіз
(Value, Rarity, Imitability, Organization), адаптований для потреб малого туристичного бізнесу. Доведено неефек-
тивність демографічної сегментації для мікро-об'єктів сільського туризму. Розроблено авторську чотирьох-етапну
модель ресурсної сегментації, яка дозволяє ідентифікувати цільову аудиторію через аналіз унікальних активів гос-
подаря, а не через загальний ринковий попит. Обгрунтовано доцільність кластерної кооперації для вирішення диле-
ми "High Tech vs High Touch". Запропоновано застосування інструментарію стратегічного менеджменту (VRIO) для
цілей маркетингової сегментації в сільському туризмі та введено поняття сегментації за рівнем співтворення (co-
creation). Запропонована модель дозволяє власникам садиб оптимізувати маркетингові бюджети, фокусуючись на
нішевих сегментах, що забезпечують стійку конкурентну перевагу та високий показник LTV (пожиттєвої цінності
клієнта).

The article is devoted to a critical rethinking of marketing strategies in the field of rural tourism under conditions of
uncertainty and resource constraints. The aim of the work is to develop and theoretically substantiate an integral model
of market segmentation based on the Resource-Based View (RBV) and VRIO analysis, as well as to justify the transition
from transactional marketing to the concept of relationship economics. The methodological basis of the study consists of
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Розвиток сільського туризму в Україні на
сучасному етапі розглядається як стратегічний
напрям диверсифікації економіки сільських
територій, дієвий інструмент збереження етно-
культурної спадщини та важливий чинник пси-
хологічної реабілітації населення в умовах воє-
нного та післявоєнного стану. Однак, незважа-
ючи на значний потенціал, на рівні окремих
суб'єктів господарювання-власників сільських
садиб, особистих селянських господарств
(ОСГ) та сімейних ферм, спостерігається кри-
за традиційних підходів до залучення та утри-
мання клієнта.

Проблема полягає у невідповідності кла-
сичних маркетингових доктрин реаліям мікро-
бізнесу, "поточна ситуація на ринку, а понад
усе, зростаюче значення потреб і очікувань спо-
живачів, призвели до трансформації традицій-
ної концепції транзакційного маркетингу" [6,
с. 115]. Більшість рекомендацій, що існують у
науковому та методичному просторі, адапто-
вані з теорії готельного менеджменту великих
підприємств. Вони пропонують аналізувати
широкі ринкові сегменти, інвестувати у масш-
табні рекламні кампанії та впроваджувати
складні автоматизовані системи управління.
Проте для садиби з номерним фондом у 3—
5 кімнат така стратегія є фінансово недосяж-

methods of system analysis and synthesis, comparative analysis of marketing models, the theory of firm resources (RBV),
and the VRIO analysis method (Value, Rarity, Imitability, Organization), adapted by the authors for the specific needs of
small tourism businesses. The article proves the inefficiency of applying mass marketing tools and classical demographic
segmentation for micro-objects of rural tourism. The authors propose a four-stage model of resource segmentation,
which allows identifying the target audience not through market requests, but through the analysis of the owner's unique
assets. The study emphasizes that for small-scale actors, the value of intangible assets-such as family traditions, authentic
local recipes, and personal hospitality-outweighs generalized market demand. By applying the VRIO framework, owners
can categorize their internal resources to determine which assets provide a temporary versus a sustainable competitive
advantage. This approach shifts the focus from competing on price to competing on unique experiences that are impossible
for larger competitors to imitate. Furthermore, the integration into regional tourism clusters is identified as a necessary
condition for bridging the digital gap, allowing individual hosts to focus on the "High Touch" personalized service while
delegating "High Tech" functions like digital lead generation to the cluster level. The final model encourages a move
towards the economics of relationships, where value is co-created through the interaction of the host and the guest,
ensuring long-term financial stability through increased repeat visits and enhanced customer lifetime value (LTV).
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ною та операційно недоцільною. Власник ма-
лого об'єкта не має права на помилку "тесту-
вання гіпотез" на широкій аудиторії. Ціна за-
лучення нецільового гостя є критичною для
репутації закладу та атмосфери приватності.

Сільський туризм переживає численні
зміни, викликані глобальними та внутрішніми
процесами, соціально-економічною та політич-
ною ситуацією. Це створює нові виклики та
змінює традиційні підходи в цій сфері. Акту-
альність теми дослідження зумовлена необхі-
дністю пошуку специфічних, науково обгрун-
тованих, але низьковитратних інструментів сег-
ментації, які б враховували камерність, ресур-
сну обмеженість та персоніфікований характер
послуг. Ключовим стратегічним інструментом
стає сегментація, заснована на ресурсах
(Resource-Based View).

Запропонований підхід не заперечує кла-
сичну сегментацію ринку сільського туризму,
а розглядає її як фундамент для подальшої ево-
люції у бік мікросегментації та поглибленої
персоналізації сервісу

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблематика розвитку сільського туриз-
му в останні роки посідає чільне місце у науко-
вому дискурсі. Загальні засади організації та
маркетингу в цій сфері грунтовно розкрито у
працях таких вітчизняних вчених, як В. Ва-
сильєв, Н. Венгерська, О. Гафурова, Л. Забу-
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ранна, Ю. Зінько, М. Костриця, Н. Кудла, М. Ру-
тинський, Г. Щука, Г. Черевко та ін.

Теоретико-методологічні аспекти сегмен-
тації туристичного ринку висвітлені у доробку
М. Бойко, О. Виноградової, Ю. Забалдіної,
В. Кифяка, О. Любіцевої, М. Мальської, Т. Тка-
ченко. Переважна більшість цих досліджень
розглядає сегментацію крізь призму традицій-
ного поділу споживачів на однорідні групи за
демографічними та поведінковими ознаками
("demand-side segmentation"). Водночас, варто
зауважити, що новітні вітчизняні розвідки зде-
більшого фокусуються на антикризовому ме-
неджменті та змінах у сфері гостинності під час
війни [8; 11; 14], залишаючи поза увагою гли-
бинні трансформації підходів до вибору цільо-
вої аудиторії мікробізнесу.

Існуючий підхід (сегментація з боку попи-
ту) є ефективним передусім для великих гравців
ринку, що володіють значними ресурсами для
адаптації продукту. Натомість у зарубіжній
літературі набуває поширення критика універ-
сальності соціо-демографічних критеріїв. Зок-
рема, С. Дольнікар (S. Dolnicar) наголошує на
обмеженості класичних метрик у сучасному
туризмі та пропонує враховувати трансакційні
й прогностичні змінні [3; 13].

У контексті стратегічного управління фун-
даментальне значення має ресурсна теорія
підприємства (Resource-Based View — RBV),
розроблена Дж. Барні (J. Barney) [2], яка ствер-
джує, що стійка конкурентна перевага фор-
мується не зовнішнім ринковим позиціонуван-
ням, а внутрішніми унікальними ресурсами.
Застосування цієї теорії в туризмі досліджують
окремі закордонні автори [1; 5; 10].

Проте аналіз наукової літератури засвідчує
відсутність комплексних досліджень, які б
адаптували інструментарій моделі VRIO (Value,
Rarity, Imitability, Organization) безпосередньо
для цілей маркетингової сегментації в сільсько-
му туризмі України. Це протиріччя між наяв-
ним потужним інструментарієм стратегічного
менеджменту та його фрагментарним викори-
станням у прикладному маркетингу туризму
визначає мету та завдання цієї статті.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою дослідження є теоретичне обгрун-
тування та розробка прикладної моделі сегмен-
тації ринку сільського туризму, яка базується
на ресурсному підході (Resource-Based View) та
фокусується на унікальних внутрішніх активах
садиби. Відповідно до мети, у статті вирішують-
ся такі завдання: критичний аналіз обмежень

традиційної демографічної сегментації для
мікробізнесу; адаптація методу VRIO-аналізу
до специфіки агротуристичної діяльності; роз-
робка алгоритму впровадження інтегральної
моделі ресурсної сегментації; обгрунтування
переходу до концепції економіки відносин та
співтворення цінності як ключових факторів
конкурентоспроможності в цифрову епоху.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Традиційна еволюція сільської садиби час-
то розпочинається з етапу так званого "інтуї-
тивного маркетингу", коли господар орієн-
тується на широке коло споживачів (умовно
"всіх добрих людей"). Згодом, намагаючись си-
стематизувати діяльність, власники застосову-
ють класичну демографічну сегментацію, виді-
ляючи такі групи як "сім'ї з дітьми", "студен-
ти", "пенсіонери" тощо. Проте, якщо у велико-
му готельному комплексі різні групи можна
розвести просторово (зонування території,
окремі корпуси), то в межах однієї сільської
садиби їх одночасне перебування неминуче
призводить до конфлікту інтересів, порушен-
ня атмосфери приватності та втрати лояльності
кожної з груп.

Відтак, демографічні ознаки перестають
бути надійним предиктором споживчої пове-
дінки. У сучасному сільському туризмі акцент
зміщується на мотиваційні, активні та поведін-
кові критерії, тоді як класичні демографічні
показники відіграють переважно допоміжну
роль [7]. Критичним фактором успіху стає зву-
ження сегмента до рівня мікроніші, що базуєть-
ся на спільних психографічних характеристи-
ках та цінностях. Глобальні огляди ринку
підтверджують, що сегменти дедалі більше виз-
начаються такими категоріями як автентич-
ність, екологічність, здоров'я, цифровізація та
персоналізація.

Для вирішення окресленої проблеми нами
пропонується змінити вектор маркетингового
аналізу. В умовах зростаючої конкуренції тра-
диційне питання "Чого хоче абстрактний ри-
нок?" для власника малого бізнесу має транс-
формуватися у питання "Яким ресурсом я во-
лодію, щоб запропонувати унікальну цінність?".
Це і є сутністю сегментації з боку пропозиції.

У цьому контексті ресурси сільської сади-
би розглядаються не лише як фактори вироб-
ництва, а як фундамент стратегії сегментації.
Пропонований підхід органічно доповнює тра-
диційний: питання "хто наші клієнти?" по-
єднується з питанням "які унікальні активи ми
маємо і для кого вони є найціннішими?".
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Нами запропоновано Інтегровану модель
сегментації в сільському туризмі на основі ре-
сурсо-орієнтованого підходу (RBV), яка реалі-
зується через чотири послідовні етапи (рис. 1).

Першим кроком є суцільна інвентаризація
активів садиби, що охоплює фізичні (будівлі,
земля), природні (ландшафт, локація), людські
(компетенції родини) та організаційні ресурси.
Кожен ідентифікований актив підлягає оцінці
за критеріями VRIO:

1. Value (Цінність). Чи дозволяє цей ресурс
задовольнити реальну потребу гостя або ніве-
лювати наявну чи потенційну загрозу?

2. Rarity (Рідкісність). Чи є ресурс унікаль-
ним на ринку? Яка кількість конкурентів у рад-
іусі доступності володіє аналогічним активом?

3. Inimitability (Неповторність). Чи складно
конкурентам скопіювати цей ресурс? Чи вима-
гає відтворення значних витрат часу або істо-
ричних передумов? Саме у цьому контексті слід
зазначити, що унікальним ресурсом, який не-
можливо "вкрасти" чи "підробити", є особисті
стосунки господаря з гостем. Усвідомлення
цього факту через VRIO-аналіз зумовлює пе-
рехід від продажу послуг до моделі "Економі-
ки відносин".

4. Organization (Організованість). Чи наявні
в господарстві необхідні процеси та структура
для ефективної експлуатації цього ресурсу?

Результати аналізу визначають конкурент-
ний статус ресурсу та профіль відповідного
цільового клієнта (таблиця 1).

Як видно з даних таблиці 1, справжня сег-
ментація можлива лише на рівні ресурсів, що
відповідають критерію "Inimitability" (непов-
торність). У сільському туризмі це найчастіше
нематеріальні активи: соціальний капітал гос-
подаря, унікальна рецептура, родинна історія
та атмосфера гостинності. Дослідження
підтверджують, що лише ресурси категорії
VRIN (цінні, рідкісні, неповторні та незамінні)
забезпечують тривалу конкурентну перевагу
[5]. Варто зазначити важливий нюанс: якщо
природні ресурси можуть бути об'єктивно уні-
кальними і неможливими для імітації (локація,
ландшафт), то культурні ресурси (традиції,
релігійні церемонії, ремесла) можуть відтворю-
ватися в інших місцях, що робить їх менш
рідкісними і вразливішими до копіювання.

На другому етапі кастомізації ресурсів у
параметри сегментів відбувається проекція ви-
явленого унікального активу на ринок. Завдан-

Рис. 1. Інтегрована модель сегментації в сільському туризмі
на основі ресурсо-орієнтованого підходу (RBV)

Джерело: розроблено авторами.
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ня полягає в ідентифікації групи споживачів,
для яких цей ресурс має найвищу цінність. На-
приклад, унікальні природні ландшафти стають
основою для сегмента туристів, які шукають ав-
тентичних природних вражень [9]; господар-
ства з ексклюзивною сільськогосподарською
продукцією (крафтові вина, органічні продук-
ти, локальні делікатеси) орієнтуються на гур-
манський та гастрономічний туризм; садиби,
що забезпечують повну ізольованість і тишу (за
умови відсутності аналогів у радіусі доступ-
ності), фокусуються на специфічних нішах: IT-
фахівцях, представниках творчих професій чи
особах, що потребують психологічної реабілі-
тації.

На третьому етапі розподілу ресурсів та
розробки продукту стратегічне спрямування
обмежених (передусім фінансових) активів
відбувається виключно на користь пріоритет-
них сегментів. Замість розпорошення інвес-
тицій на "покращення всього", кошти акумулю-
ються для підсилення "ядра унікальності". Ре-
зультатом стає диференційований продукт, де
клієнт отримує не уніфіковану послугу прожи-
вання, а кастомізований досвід.

Завершальним, четвертим етапом є моніто-
ринг та адаптація. Пропонована модель не є
одноразовою аналітичною вправою, а перед-
бачає циклічність. Конкурентне середовище є
динамічним: ресурси, які сьогодні є дефіцит-
ними та цінними, завтра можуть стати загаль-
нодоступним стандартом через розвиток
інфраструктури чи інновації конкурентів.
Зміна туристичних вподобань або втрата ре-
сурсом ознаки рідкісності вимагає пошуку
нового джерела унікальності або переходу до
іншого цільового сегмента, що зумовлює не-
обхідність постійного коригування стратегії
сегментації.

Впровадження VRIO-моделі неминуче при-
водить до висновку, що в сільському туризмі
найскладнішим для копіювання ресурсом є си-
стема відносин "господар -гість". У класично-
му розумінні ці стосунки базуються на гостин-
ності, довірі та взаємності, коли гості стають
тимчасовими членами сім'ї, приймаючи прави-
ла дому господаря [12].

З точки зору економіки досвіду, сільський
туризм визначається як форма, в якій продукт
є комплексним "набором вражень", а міжосо-
бистісна комунікація стає основним носієм
цінності. Взаємодія сторін мотивує туристів
брати участь у співтворенні послуг (Value Co-
creation) [4].

Традиційний транзакційний маркетинг,
сфокусований на разовому продажу, стає збит-
ковим для малих садиб через постійне зростан-
ня вартості залучення клієнта. Економічна
ефективність мікробізнесу нині базується на
показнику LTV (Lifetime Value) — сукупному
доході від клієнта за весь період взаємодії. Це
дає підстави розглядати сучасну сегментацію
через призму співтворення цінності, яка фор-
мується у спільній дії господарів, туристів,
місцевої громади та інших стейкхолдерів, а не
надається садибою в односторонньому поряд-
ку. При цьому сучасний турист трансформуєть-
ся з пасивного споживача в активного партне-
ра, що гарантує його повернення. Сегментація,
таким чином, відбувається за критерієм готов-
ності до залучення.

Критичним викликом для сегментації в
сільському туризмі є її технологічне забезпе-
чення. Цифровізація економіки створює своє-
рідний парадокс. З одного боку, ринок вима-
гає технологічності (онлайн-бронювання, мит-
тєва комунікація — High Tech). З іншого,
сутність сільського туризму полягає у щирій,

Тип ресурсу V R I O 
Конкурентний 

наслідок 

Характеристика 

цільового сегмента 

Базовий (напр., 

стандартні номери, Wi-Fi) 

+ - - + Конкурентний 

паритет 

Масовий ціновий 

сегмент. Клієнт обирає 

за ціною. Лояльність 

низька 

Тимчасово унікальний 

(напр., чан, басейн, 

апітерапія) 

+ + - + Тимчасова 

конкурентна 

перевага 

Шукачі послуг. Клієнт 

їде заради конкретної 

атракції. Лояльність 

прив'язана до послуги, а 

не до місця. 

Стійкий унікальний 

(напр., харизма 

господаря, автентична 

кухня, історія роду) 

+ + + + Стійка 

конкурентна 

перевага 

Ціннісний сегмент  

Формування спільноти 

«адвокатів бренду». 

Високий LTV та 

нечутливість до ціни 

 

Таблиця 1. Матриця зв'язку VRIO-характеристик ресурсу та цільових сегментів
(Модельна ситуація)

Джерело: розроблено авторами.
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"аналоговій" гостинності та живому спілку-
ванні (High Touch).

Для окремого господаря впровадження
вартісних CRM-систем та інструментів Big Data
є непосильним завданням. Ефективним вирі-
шенням цієї дилеми є інтеграція садиб у турис-
тичні кластери. У такій моделі відбувається
чіткий розподіл функцій:

— Рівень кластера: вирішення завдань циф-
ровізації маркетингу, лідогенерації, ведення
баз даних та первинної фільтрації сегментів.

— Рівень садиби: фокус на якості прийому,
емоційному контакті та забезпеченні унікаль-
ного досвіду для гостей.

Такий підхід дозволяє мікросуб'єктам сіль-
ського туризму користуватися перевагами ве-
ликих даних, не втрачаючи своєї ідентичності
та не витрачаючи надмірних ресурсів на IT-
інфраструктуру.

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ
І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК

У ДАНОМУ НАПРЯМІ
Результати проведеного дослідження засві-

дчили, що механічне перенесення інструментів
масового маркетингу та класичної демографіч-
ної сегментації на грунт сільського туризму є ме-
тодологічно невиправданим та неефективним
через суттєву ресурсну та масштабну диспро-
порцію. Доведено, що саме унікальні внутрішні
ресурси агротуристичних господарств (фізичні,
природні, ментальні) мають фундаментальне
значення, оскільки вони виступають прямою
основою конкурентної переваги та визначають
межі ефективного обслуговування ринку.

Запропонована інтегральна VRIO-модель
змінює парадигму ринкової стратегії: від пошу-
ку клієнта під абстрактний попит до селекції сег-
ментів, які максимально валоризують (надають
цінності) унікальний актив господаря. Ефектив-
на сегментація в сільському туризмі повинна роз-
починатися не з аналізу ринку, а з систематично-
го аудиту ресурсів садиби за критеріями VRIO, з
подальшим стратегічним зіставленням виявлених
"ядер унікальності" з потребами тих сегментів, які
здатні оцінити складні для імітації переваги.

В умовах тотальної цифровізації ключовою
конкурентною перевагою сільського туризму
залишається "економіка відносин" та персона-
лізація досвіду. Вирішення дилеми між техно-
логічністю та гостинністю полягає в інтеграції:
функції цифрового маркетингу та обробки да-
них доцільно делегувати на рівень регіональних
кластерів, залишаючи за господарем функцію
емоційної взаємодії та співтворення туристич-
ного продукту.

Перспективи подальших досліджень у цьо-
му напрямі полягають в емпіричній верифі-
кації запропонованої VRIO-моделі на репре-
зентативній вибірці суб'єктів сільського ту-
ризму різних регіонів України. Окремої уваги
потребує розробка методичного інструмента-
рію для кількісної оцінки нематеріальних ак-
тивів (зокрема, "капіталу відносин" та рівня
співтворення цінності), а також дослідження
механізмів цифрової інтеграції мікробізнесу
в туристичні кластери без втрати їхньої автен-
тичності.
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