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Постановка проблеми. Зміни у політичній, 
економічній, соціальній сферах життя Укра-
їни, інтеграція країни у Європейське Співто-
вариство, впровадження інноваційних техно-
логій зумовлюють доцільність удосконалення 
всіх напрямів розвитку управління готельно-
ресторанними компаніями. Глобальні чинники 

кризи, у тому числі дія факторів COVID-19 і 
трансформація економіки туризму, вплинули 
на посилення конкурентної боротьби, визна-
чили вектори кризового менеджменту, активізу-
вали диверсифікацію напрямків впровадження 
елементів посткоронавірусної стратегії, довели 
безальтернативність застосування якісно нових 
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ПОСТКОРОНАВІРУСНА МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА  
УТРИМАННЯ ЛОЯЛЬНИХ СПОЖИВАЧІВ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО ПРОДУКТУ

Стаття присвячена дослідженню питань посткоронавірусної маркетингової політики утримання лояльних споживачів 
готельно-ресторанного продукту. Уточнено розуміння поняття комплексного готельно-ресторанного продукту, виокремле-
но його специфічні риси та запропоновано схему. Надано визначення терміну «лояльний споживач». Окреслено вигоди 
від утримання лояльних споживачів для готельно-ресторанного підприємства. Згруповано базові вимоги до підприємства-
виробника комплексного готельно-ресторанного продукту з боку лояльних споживачів. Позначено пріоритетні вектори 
уваги менеджменту фірми при формуванні посткоронавірусної маркетингової політики утримання споживачів. Сформу-
льовано головну мету і задачі розробленої політики. Запропоновано посткоронавірусні напрямки формування набору 
маркетингових функцій щодо взаємодії з сегментом прихильників продукту компанії. 
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Цвилый С.Н., Корниенко О.Н. ПОСТКОРОНАВИРУСНАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ ПОЛИТИКА УДЕРЖАНИЯ  
ЛОЯЛЬНЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ГОСТИНИЧНО-РЕСТОРАННОГО ПРОДУКТА

Статья посвящена исследованию посткоронавирусной маркетинговой политики удержания лояльных потребителей 
гостинично-ресторанного продукта. Дано понятие комплексного гостинично-ресторанного продукта, предложена схема, 
выделены специфические черты. Предложено определение термина «лояльный потребитель». Определены выгоды от 
удержания лояльных потребителей для предприятия. Сгруппированы требования лояльных потребителей к компании- 
производителю. Обозначены приоритетные векторы внимания менеджмента предприятия при формировании постко-
ронавирусной маркетинговой политики удержания потребителей. Разработаны цель и задачи политики. Предложены 
посткоронавирусные направления формирования набора маркетинговых функций по взаимодействию с сегментом сто-
ронников продукта компании.
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Tsviliy Sergiy, Korniienko Olga. POSTCORONAVIRUS MARKETING POLICY OF RETAINING LOYAL CONSUMERS  
OF HOTEL AND RESTAURANT PRODUCT

The article is devoted to the study of post-coronavirus marketing policy of retaining loyal consumers of hotel and restaurant 
products. The understanding of the complex hotel and restaurant product, which is the final product of the hotel and restaurant 
industry, which covers the processes of production, sales, organization of consumption in accordance with the theory of marketing 
services. The specific features of the hotel and restaurant product in the concept of modern consumption are highlighted.  
The scheme of a complex hotel and restaurant product is offered. The profile of the segment of loyal consumers is made.  
The definition of the term "loyal consumer" is defined as a certain segment of the market of buyers of a complex hotel and 
restaurant product, which has chosen the range of goods, services and services of a hotel and restaurant enterprise, formed an 
appropriate and justified by its own decisions and impressions degree of commitment positive emotional attitude to it, demonstrates 
the rejection of alternative competitors. Criteria for forming loyalty for the consumer are defined. The main benefits of retaining 
loyal customers for the hotel and restaurant business are outlined. The basic requirements to the enterprise-manufacturer of a 
complex hotel and restaurant product from loyal consumers are grouped. The priority vectors of attention of the management of 
the hotel and restaurant firm in the formation of post-coronavirus marketing policy of consumer retention are indicated. The types 
of analysis that should precede policy development are substantiated. The main purpose and tasks of the postcoronavirus policy 
of retaining loyal consumers are formulated. Postcoronavirus directions of formation of a set of marketing functions concerning 
interaction with a segment of supporters of a product of the company are offered. The list of measures for effective interaction 
and management of a certain microsegment of the market of loyal consumers is made. Further scientific developments should be 
promising in the direction of creating a digital accounting system for the segment of loyal customers of the enterprise.
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підходів до управління маркетинговою діяль-
ністю готельно-ресторанних підприємств. Дані 
компанії, на жаль, рідко звертаються до науко-
вих підходів, методів, засобів маркетингу щодо 
зниження рівня кризового ризику; практично 
не реалізують важливі для власного успіш-
ного розвитку функції, як цифровий моніто-
ринг факторів зовнішнього середовища, у тому 
числі аудит пріоритетних потреб споживачів, 
прогнозування кон’юнктури посткоронавірус-
ного ринку, стратегічних тенденцій розвитку 
окремих сегментів, тощо [8]. Однак, зростання 
рівня конкуренції, глобалізація бізнесу, діджи-
талізація діяльності привели до впровадження 
у практику компаній даної сфери бізнесу новіт-
ніх маркетингових рішень. Саме тому обра-
ний напрямок дослідження є актуальним та 
своєчасним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Розгляд різних наукових думок дозволив зро-
зуміти, що аналітики свідомо виділяють при-
чини поступального відновлення й подальшого 
розвитку ринку готельно-ресторанних послуг: 
втрата переважною більшістю фірм динамізму 
в умовах глобальної коронавірусної економіч-
ної кризи; матеріальна складова у створенні 
комплексного готельно-ресторанного продукту 
стає дедалі менш ефективним елементом спо-
живчої цінності в процесі задоволення базо-
вих інтересів клієнтів; маркетингова криза 
виробництва послуг; втрата лояльності з боку 
постійних споживачів. Взагалі, специфіка мар-
кетингу готельно-ресторанної сфери розкрита в 
роботах вчених, таких як: Азар В., Боуен Дж., 
Дурович А., Карпова Г., Котлер Ф., Мейкенз 
Дж., Розанова Т., Соундерс Дж., інших [2; 4]. 
Проблеми врегулювання розвитку систем уп- 
равління маркетингом готельно-ресторанних 
компаній в умовах кризи епізодично висвіт-
лені в наукових працях відомих вчених, а саме:  
Зайцевої В., Кифяка В., Павлюка К., Портера М., 
Скляра Г., Харрода Р. [5; 9], викладення думок 
яких додало вагомий внесок до класичного піз-
нання питання. Практичні аспекти реаліза-
ції маркетингової політики в компаніях даної 
галузі в умовах пандемії COVID-19 розглянуто в 
дослідженнях Віндюка А., Гресь-Євреінової С., 
Журавльової С.М., Кукліної Т., Мамотенко Д., 
Прусс В. й ін. [3; 11]. Однак, за наявності значної 
кількості наукових ідей вітчизняних і зарубіж-
них вчених сьогодні практично відсутні комп-
лексні дослідження відносно формування підхо-
дів, інструментів, механізмів щодо визначення 
маркетингової політики утримання споживачів 
комплексного продукту компаній готельно-рес-
торанної сфери з урахуванням бачення реалій 
посткоронавірусного бізнес-простору.

Метою дослідження є вивчення умов, специ-
фічних рис і доцільності утримання сегменту 
лояльних споживачів готельно-ресторанного 
продукту в умовах дії факторів COVID-19 й на 
базі обґрунтування інтересів підприємства та 
клієнта розробка посткоронавірусної маркетин-
гової політики.

Виклад матеріалу дослідження та його 
основні результати. Слід зазначити, що комп-
лексний готельно-ресторанний продукт пред-
ставляє собою кінцевий продукт діяльності 
підприємства готельно-ресторанної сфери, 
який охоплює процеси виробництва, продажу, 
організації споживання у відповідності до тео-
рії маркетингу послуг. В концепції сучасного 
споживання готельно-ресторанному продукту 
характерні такі специфічні риси: 1) комплек-
сність (товари, послуги, сервіси); 2) короткий 
процес просування (інтегрованість виробни-
цтва, продажу та споживання); 3) безперервне 
вдосконалення моделі обслуговування спожива-
чів; 4) інноваційні засади продажу; 5) мобільна 
архітектура взаємовідносин зі споживачами;  
6) гнучка залежність від сучасного розвитку 
галузевих та суміжних технологій; 7) високий 
ступінь залежності від лояльного ставлення 
певного сегменту клієнтів. Схему комплексного 
готельно-ресторанного продукту представлено 
на рис. 1.

Зрозуміло, що при позиціонуванні готельно-
ресторанного продукту в умовах посткоронаві-
русного розвитку ринку компанії слід детально 
вивчити оновлені запити сегменту лояльних 
споживачів, а це, в свою чергу, сприяє ефек-
тивному процесу розробки стратегії і марке-
тингової політики щодо їх утримання. Тобто, 
відновлення ділової активності та економічної 
доцільності бізнесу готельно-ресторанної ком-
панії на ринку сьогодні напряму залежить від 
даного сегменту. 

Останнім часом маркетологи часто докла-
дали значних зусиль щодо залучення нових клі-
єнтів, але ця бізнес-політика не завжди є най-
більш прибутковою [6; 7]. В умовах дії пандемії 
COVID-19 вітчизняні компанії переконалися 
в тому, що залучення нового клієнта коштує 
готельно-ресторанному підприємству в п’ять-
шість разів дорожче, ніж реалізація політики 
утримання існуючого. Політика утримання 
клієнтів передбачає комплекс маркетингових 
дій, які спрямовані на встановлення довгостро-
кового, низьковитратного зв’язку між клієн-
тами та підприємством для отримання взаєм-
ної вигоди обома сторонами. Відносно сегменту 
лояльних споживачів доцільно зазначити, що 
вони: 1) значно довше віддають перевагу кон-
кретному закладу; 2) зацікавлені у покупці 
комплексного готельно-ресторанного продукту; 
3) готові до часткового самообслуговування;  
4) проявляють стійкість до незначних коливань 
ціни; 5) приймають участь у оцінці продукту та 
сприяють поширенню інформації у цифровому 
просторі.

Взагалі, визначення «лояльний споживач» 
маємо розуміти, як певний сегмент ринку 
покупців комплексного готельно-ресторанного 
продукту, який обрав за раціональним обмірку-
ванням й досвідом асортимент товарів, послуг 
та сервісів готельно-ресторанного підприєм-
ства, сформував відповідний та обґрунтований 
власними рішеннями і враженнями ступінь 
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прихильності, має стійке позитивне емоційне 
ставлення до нього, демонструє відмову від аль-
тернатив конкурентів. З цієї позиції, відповід-
ними критеріями формування лояльності для 
споживача є: 1) віддання переваги конкрет-
ному готельно-ресторанному продукту певного 
закладу; 2) почуття комфортності при покупці 
товарів, послуг, сервісів фірми; 3) відмова на 
певний період часу від диверсифікації спо-
живчих запитів щодо обрання інших продук-
тів та ринкових пропозицій від конкурентів;  
4) потреба у довгостроковому споживанні комп-
лексного готельно-ресторанного продукту;  
5) набуте відчуття задоволення та бажання роз-
повсюджувати цю інформацію.

Безумовно, знання запитів лояльного спо-
живача дозволяє компанії здійснювати вплив 
на його реальні і потенційні потреби, перехо-
дячи з категорії «залежного» від кон'юнктури 
ринку закладу до категорії готельно-ресто-
ранної компанії, яка регламентує випуск про-
дукту відповідно до скоригованих уподобань  
клієнта. 

Має сенс виокремити основні вигоди від 
утримання лояльних споживачів, як цільо-
вого сегмента ринку, у посткоронавірусній пер-
спективі для готельно-ресторанної компанії:  
1) ефективна маркетингова комунікація по лінії 
«фірма-споживач»; 2) множинність повторних 
покупок різних товарів, послуг, сервісів під-
приємства одним споживачем; 3) витрати на 
створення мережі прихильників і лояльних 
споживачів частково відшкодовують витрати 
на розробку комплексу стимулювання і системи 
просування для нових груп клієнтів (економія 
коштів); 4) формування з їх допомогою орга-

нізаційної культури гармонійної організації;  
5) використання сегменту лояльних споживачів 
у якості інструменту залучення додаткових спо-
живачів і покупців комплексного продукту під-
приємства [10].

У свою чергу, базовими вимогами до підпри-
ємства-виробника комплексного готельно-ресто-
ранного продукту з боку лояльних споживачів 
є: 1) постійна модернізація складових продукту;  
2) створення унікальності і впровадження 
ціннісної системи споживання готельно-рес-
торанного продукту (імідж, якість, престиж, 
раціональність, тощо); 3) надання актуальної 
своєчасної повноцінної інформації про нові, 
оновлені, вдосконалені товари, послуги, сервіси 
компанії;

4) створення digital-простору з метою повно-
цінного спілкування споживачів даного сег-
менту в соціальних мережах, оцінки продукту, 
оголошення думок; 5) надання можливості 
самообслуговування в межах цифрового про-
стору фірми.

Менеджменту готельно-ресторанної фірми 
при формуванні посткоронавірусної марке-
тингової політики утримання споживачів слід 
усвідомити пріоритетність наступних векторів: 
1) більш сприятливою моделлю ринку є моно-
полістична конкуренція; 2) споживча цінність 
продукту є основою збереження сегменту ринка 
лояльних клієнтів; 3) лояльність споживачів в 
умовах пандемії COVID-19 є досить нестабіль-
ним критерієм оцінки маркетингової політики; 
4) якість товарів, послуг, сервісів фірми є важ-
ливим критерієм для утримання споживача і 
надання йому статусу прихильника; 5) повтор-
ний продаж продукту цільовому сегменту спо-

Рис. 1. Схема комплексного готельно-ресторанного продукту
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Одиниці товарів готелю Одиниці послуг готелю Одиниці сервісу готелю 
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живачів потребує постійного оновлення комп-
лексу маркетингу.

Процесу розробки зазначеної політики пови-
нно передувати аналізування: 1) наявності 
сталого сегменту споживачів комплексного 
готельно-ресторанного продукту; 2) конкурен-
тів з ринковою пропозицією продукту-аналогу; 
3) обсягу реалізації конкретного виду товару, 
послуги, сервісу за певний період; 4) інновацій-
ної активності конкурентів за різними крите-
ріями; 5) ключових факторів успіху комплек-
сного продукту (унікальність, якість, імідж, 
ціна, технологічний рівень обслуговування клі-
єнтів, digital-сервіc); 6) стабільності посткоро-
навірусного прогнозного попиту на певні оди-
ниці товарів, послуг, сервісів підприємства.

Головною метою посткоронавірусної полі-
тики утримання лояльних споживачів го- 
тельно-ресторанного продукту є встановлення 

довгострокових партнерських стосунків між 
виробником та споживачами на засадах взаємо-
вигідної реалізації інтересів сторін. Базовими 
задачами цієї політики мають бути: 1) забез-
печення доброзичливих відносин між спожи-
вачами, фірмою й діловими партнерами, які 
поставляють супутні товари та виконують допо-
міжні та обслуговуючі функції; 2) створення та 
належна підтримка сучасного digital-простору 
для цифровізації відносин з сегментом лояль-
них клієнтів; 3) запровадження прозорої полі-
тики комунікацій та інформування спожива-
чів про зміни в діяльності підприємства щодо 
випуску комплексного готельно-ресторанного 
продукту; 4) спонукання споживачів до певних 
дій у напрямку реалізації інтересів компанії;  
5) залучення клієнтів до процесу поширення 
позитивної інформації про продукт і компанію; 
6) формування сприятливого іміджу та прива-

Таблиця 1
Напрямки формування набору маркетингових функцій

Напрямок Зміст набору посткоронавірусних маркетингових функцій

Розробка 
посткоронавірусних 
маркетингових 
стратегій

аналізування сильних-слабких сторін готельно-ресторанної компанії; моніторинг 
потенціалу сегмента лояльних клієнтів; галузевий аудит; оцінювання потенціалу 
мікросегментів; аналізування конкурентів; вивчення відносин з клієнтами та парт-
нерами; оцінювання впливу зовнішнього середовища; ревізія маркетингу; марке-
тинговий аудит внутрішнього середовища; оцінювання шляхів модернізації тради-
ційного і розробки інноваційного продукту; розробка плану маркетингу; контроль 
маркетингових заходів

Організація 
просування готельно-
ресторанного подукту 
споживачам

аналізування торгових потоків; аналізування ефективності каналів збуту; методи 
стимулювання попиту; розробка ефективних каналів взаємодії; специфіка прове-
дення віртуальних демонстрацій; організація digital-презентацій; розробка реклам-
ної політики

Поскоронавірусна 
сегментація ринку 
лояльних споживачів 

модернізована сегментація ринку за типовими (географічний, демографічний, пси-
хографічний, поведінковий) принципами; науковий синтез світового досвіду від-
носно новітніх критеріїв посткоронавірусної сегментації; виокремлення інновацій-
них підходів щодо поділу сегментів ринку лояльних споживачів на мікросегменти; 
моніторинг новітніх позицій конкурентів

Позиціонування 
комплексного 
готельно-ресторанного 
продукту

виявлення найбільш привабливих мікросегментів за певними критеріями; розробка 
інноваційної маркетингової стратегії, тактики, політики охоплення ринку; позиці-
онування продукту у реальному, віртуальному просторі, свідомості, підсвідомості 
лояльних споживачів; вибір digital-сервісів для комунікацій

Формування ціни на 
готельно-ресторанні 
послуги та сервіси

визначення оптимальної ціни на конкретному сегменті ринку лояльнх споживачів 
з урахуванням ринкових умов; аналізування цін конкурентів; аналізування і роз-
робка ефективної посткоронавірусної політики знижок; формування лояльної інте-
грованої ціни

Аналізування 
специфіки сегмету 
лояльних споживачів

виокремлення вагомих груп лояльних клієнтів; відстеження  частоти і повторюва-
ності відвідування готельно-ресторанного закладу; оцінювання структури покупок 
та середнього чеку; аналізування платоспроможності певних груп лояльних спо-
живачів; аналізування впливу характеристик продукту на рішення про покупку 

Міжнародний 
маркетинг

дослідження зарубіжних сегментів ринку лояльних клієнтів; аналізування доціль-
ності посткоронавірусного утримання клієнтів з зовнішнього ринку; надання мож-
ливостей доступу цільових груп до digital-сервісів готельно-ресторанного підприєм-
ства; широкомасштабна цифровізація мжнарожного бізнесу фірми

Оцінювання 
ефективності роботи 
відділу маркетингу

аудит критеріїв ефективності та їх модернізація; оцінювання рівня діджиталіза-
ції бізнесу; аудит маркетингових заходів у digital-просторі; контроль реалізації 
посткоронавірусної політики формування  прихильників комплексного продукту 
компанії

Вдосконалення 
техніки роботи 
маркетингового 
персоналу компанії

діагностика системи технологічного забезпечення умов праці; аудит компетентнос-
тей персоналу; оцінювання компетентностей; організація тренінгів, семінарів, вебі-
нарів для співробітників відділу маркетингу; орієнтація персоналу у digital-просторі

Організація 
ефективної 
комунікаційної 
політики

оцінювання рівня цифровізації каналів комунікацій; проведення ефективних 
маркетингових досліджень мікросегментів ринку лояльних споживачів; впро-
вадження інноваційних технологій комунікацій; фіксація зворотнього зв'язку у 
digital-просторі
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бливості комплексного готельно-ресторанного 
продукту; 7) підключення клієнтів до «клуб-
ної» системи збуту.

Для подолання перешкод на шляху до реа-
лізації посткоронавірусної політики утримання 
лояльних споживачів готельно-ресторанного 
продукту вітчизняному підприємству слід 
повністю реформувати організаційну структуру 
маркетингу і виокремити підрозділи, які функ-
ціонально мають відповідати за сегмент ринку 
лояльних споживачів. В посткоронавірусному 
середовищі зможуть забезпечити собі сталі 
позиції у взаємовідносинах з клієнтами лише 
ті готельно-ресторанні компанії, які за період 
дії COVID-19 набули досвіду утримання даного 
сегменту клієнтів. Також повинні зазнати 
змін функції відділу маркетингу підприєм-
ства. Посткоронавірусні напрямки формування 
набору маркетингових функцій щодо взаємодії 
з сегментом прихильників продукту компанії 
представлено у табл. 1.

Для ефективної взаємодії й управління пев-
ним мікросегментом ринку лояльних спожи-
вачів, необхідно: 1) знати, вивчати, аналізу-
вати факти, які пов'язані з певним сегментом 
споживачів комплексного готельно-ресторан-
ного продукту (регулярно проводити ретро-
спективне аналізування, встановлювати логіку 
розвитку подій в даному сегменті щодо нала-
годження ефективної взаємодії з клієнтами, 
впровадити механізм діагностики проблем в 
процесі задоволення їх інтересів); 2) прогнозу-
вати майбутні цілі посткоронавірусного розви-
тку сегмента, причому цілі і завдання пови-
нні бути об’єктами постійного моніторингу та 
контролю, розробляти і оновлювати страте-
гічну концепцію, стратегію дій, які спрямо-
вані на реалізацію можливостей інноваційного 
продукту щодо задоволення потреб; 3) органі-
зовувати, забезпечувати, об’єднувати ресурси, 
технології продажу для їх раціонального вико-
ристання в управлінні розвитком сегмента 
лояльних споживачів; 4) створювати адекватні 
маркетингові структури для забезпечення реа-
лізації стратегічних, тактичних, оператив-
них цілей щодо утримання клієнтів сегмента; 
5) забезпечувати координацію й інтеграцію 
дій підрозділів і фахівців, які беруть участь 
в створенні споживчої цінності комплексного 
продукту.

Висновки. Таким чином, посткоронаві-
русна політика утримання лояльних спожи-
вачів готельно-ресторанного продукту: може 
бути використана як ефективний інструмент 
визначення економічного розвитку і напрям-
ків структурної перебудови готельно-ресто-
ранної компанії за умов обмежених ресурсів; 
сприятиме прискоренню трансформації еконо-
мічної і соціальної систем, при цьому допомага-
ючи контролювати зміни пропозиції й попиту; 
допомагатиме просуванню інноваційних ідей 
трансформації товарів, послуг, сервісів компа-
нії через їх сприйняття сегментом лояльних 
споживачів; має визначити цифровий шлях 

щодо можливості адекватного представлення 
готельно-ресторанного продукту у цифровому 
просторі; створить потенціал для диверсифіка-
ції товарів, послуг, сервісів компанії, зростання 
обсягу їх продажу.

Подальші наукові розробки мають бути пер-
спективними в напрямку створення цифро-
вої системи обліку сегменту лояльних клієн-
тів підприємства, а також діагностики рівня 
впливу даного сегменту на інші мікросегменти 
споживачів.
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