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various challenges related to changes in the external environment, such as globalization, technological innovations, environmental and political 
changes, crises, etc. The large-scale Russian invasion of Ukraine on February 24, 2022, posed a particularly serious challenge to the logistics 
sector. This led to supply chain disruptions due to restrictions on transportation and delivery of goods and food. Businesses in Ukraine had to 
look for alternative supply routes, develop new inventory management strategies and implement flexible management approaches to reduce the 
impact of risks on their operations. Therefore, today the issue of developing risk management strategies is extremely important for the logistics 
departments of enterprises. The purpose of the article is to develop skills in analyzing, evaluating and modeling the risk system and managing 
them in decision-making in international logistics systems. To reduce the risk of overlapping routes and suppliers, the author considers the 
possibility of diversification and use of alternative suppliers and routes. Increasing the stock of raw materials and finished goods can help ensure 
the reliability of supply in a military conflict. Attention is also paid to communications and connectivity to ensure prompt communication 
with all links in the supply chain and respond to threats in a timely manner. Preparing staff for wartime operations, teaching them to work in 
extreme situations and ensuring their safety is also an important task. Cooperation with the authorities and military services to obtain infor-
mation about the situation on the front line and to obtain permits for the movement of goods can be a crucial condition for success. The use of 
modern technologies to monitor and manage logistics processes also contributes to the effectiveness of risk management in war. In general, 
wartime conditions require logistics managers to be more flexible and efficient in managing risks to ensure the reliability of supply of goods 
and services in emergency circumstances. To summarize, we can draw certain conclusions that successful implementation of international 
logistics projects requires competent and systematic management of risks and threats at all stages of the project. When planning, executing 
and controlling logistics tasks, it is necessary to carefully analyze potential threats, assess their impact on the project and develop risk minimi-
zation strategies. An important element of risk management is the collection and analysis of information that allows you to quickly identify 
possible problems and take the necessary measures to prevent them. In addition, communication and cooperation between all project partici-
pants, including customers, suppliers and partners, are key to successful risk management. Particular attention should be paid to the develop-
ment of contingency and crisis management plans to ensure stability and the continuation of the project even in the most difficult conditions. 
Ultimately, the successful implementation of international logistics routes depends on the ability to effectively manage risks and threats, while 
considering the specifics of the project and the context in which it is implemented. 
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КОНЦЕПТУАЛЬНИЙ БАЗИС РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГУ  

В ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННІЙ СФЕРІ 
 

Устік Т.В., Делі В.Ю. Концептуальний базис розвитку маркетингу в готельно-ресторанній сфері. 
Глобалізаційні виклики, кризові трансформації у сфері послуг, і, як наслідок, занепад споживчого попиту воєнної доби, 

надмірність готельно-ресторанної пропозиції на ринку послуг та загострення конкурентної боротьби обумовлюють гостру 
потребу в удосконаленні маркетингових концепцій, що використовуються підприємствами ГРС відповідно до наявних мікро- 
та макроекономічних ризиків та загроз. Запровадження у підприємництві ГРС ефективного та еластичного маркетингового 
інструментарію дозволить превентивно адаптуватися до трансформаційних імператив сучасності та розвитку галузі. Ме-
тою дослідження є дослідження, узагальнення та розробка теоретико-методологічних підходів щодо формування ефективного 
концептуального підґрунтя розвитку маркетингової діяльності підприємств готельно-ресторанної сфери на регіональному 
ринку туристичних послуг. Визначено, що концепція маркетингу – це задум (підхід) до організації маркетингової діяльності, 
що ґрунтується на основній ідеї, ефективній маркетинговій стратегії та конкретному інструментарії досягнення визначе-
них цілей. Розроблено та представлено теоретико-методологічний базис розробки концепцій маркетингу готельно-ресторан-
ної сфери (ГРС). Виявлено та обґрунтовано фактори появи та розвитку маркетингу в готельно-ресторанному господарстві, 
базові принципи та основні функції маркетингу. Досліджено та структуровано сучасні концепції маркетингу для сфери го-
тельно-ресторанного індустрії в їхній еволюції. Виокремлено специфічні особливості готельних послуг, що впливають на фо-
рмування маркетингової концепції розвитку готельно-ресторанної сфери. Актуалізовано дослідження маркетингової концеп-
ції споживчої цінності готельно-ресторанної послуги/продукту, теоретичний та методологічний базис якої формує модель 
поведінки споживача послуг та визначено її детермінанти тощо. З розвитком галузі готельно-ресторанної індустрії відбува-
ється постійна переорієнтація маркетингової діяльності підприємств сфери на нові важелі управління та організації, що за-
кладені в сучасних концепціях маркетингу. Підвищенню конкурентних позицій українського ринку готельно-ресторанних по-
слуг/продукту сприятиме вдосконаленню його функціональної структури, запровадженню сучасного мислення і технологій, 
вдосконаленню способів та форм обслуговування, проведенню послідовної маркетингової політики. 

Ключові слова: маркетинг, концепція маркетингу, система управління, готельно-ресторанна сфера (індустрія, біз-
нес), послуга, туристичний ринок.

 
 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. Суспільно-політичні особливості воєнного 
стану в Україні з лютого 2022 року та відповідний 
динамічний процес ринкових трансформацій на-
ціональної економіки вкрай актуалізують 

проблему вибору оптимальних пріоритетів розви-
тку конкурентного ринку послуг гостинності, зок-
рема в розрізі готельно-ресторанної сфери (ГРС). З 
огляду на сучасні економіко-технологічні глобалі-
заційні виклики туристичної галузі підприємства 
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готельно-ресторанної індустрії при обслугову-
ванні різних категорій громадян повинні забезпе-
чувати максимально високий рівень комфорту 
проживання та гостинності через постійне підви-
щення рівню сервісного обслуговування клієнтів, 
якісну пропозицію широкого комплексу додатко-
вих та суміжних інноваційних послуг, в тому числі 
через впровадження посередницьких, інформацій-
них, побутових та інших туристичних інновацій, 
організації дозвілля та роботи бізнес-локацій тощо. 

У сучасних ринкових умовах дестабілізація 
економіки, мінливість геополітичної ситуації в 
країні, обмеженість інвестиційного забезпечення, 
загострення конкуренції у готельному та ресто-
ранному бізнесі значно ускладнюють ефективне 
функціонування суб’єктів ГРС. Водночас ключо-
вою проблемою подальшого поступу індустрії го-
стинності в Україні залишаються недосконалість 
кон’юнктури ринку готельно-ресторанних послуг 
(тобто відсутність оптимального співвідношення 
між попитом і пропозицією) та запровадження 
ефективного механізму організації готельно-рес-
торанного підприємництва на рівні регіонів [1; 2]. 

Глобалізаційні виклики, кризові трансфор-
мації у сфері послуг, і як наслідок занепад спожи-
вчого попиту воєнної доби, надмірність готельно-
ресторанної пропозиції на ринку послуг та загос-
трення конкурентної боротьби обумовлюють гос-
тру потребу в удосконаленні маркетингових кон-
цепцій, що використовуються підприємствами 
ГРС відповідно до наявних мікро- та макроеконо-
мічних ризиків та загроз. Запровадження у підп-
риємництві ГРС ефективного та еластичного мар-
кетингового інструментарію дозволить 
превентивно адаптуватися до трансформаційних 
імператив сучасності та розвитку галузі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідження теоретичних аспектів інноваційної 
політики підприємства, зокрема через дослі-
дження особливостей маркетингу у сфері послуг 
та управління підприємством на основі маркетин-
гових концепцій досліджувались у працях зарубі-
жних науковців, таких як Т. Амблер, Н. Вудкок, 
П. Гембл, Я.Х. Гордон, К. Грьонрус, Дж. Р. Еванс, 
П. Дойль, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер та 
ін. Значну увагу приділено цим питанням у фун-
даментальних дослідженнях вітчизняних науков-
ців Г.Л. Азоєва, Г.Л. Багієва, А.В. Войчака, Л.О. Іва-
нової, С.В. Мельниченко, І.В. Немчина, 
Є.В. Песоцької, Т.О. Примак, Л.Ф. Романенко, 
Н.Д. Свірідової, Т.І. Ткаченко, Л.М. Шульгіної та 
ін. Незважаючи на вагомість наукових здобутків 
зазначених науковців, потребують подальшого 
дослідження теоретико-методологічні засади 
щодо формування ефективного концептуального 
базису розвитку маркетингу підприємств го-
тельно-ресторанної сфери на регіональному ри-
нку туристичних послуг. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження, узагаль-
нення та розробка теоретико-методологічних під-
ходів щодо формування ефективного концептуаль-
ного підґрунтя розвитку маркетингової діяльності 
підприємств готельно-ресторанної сфери на регіо-
нальному ринку туристичних послуг. 

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Динамічний розвиток та урізноманітнення кейсу 
пропозиції останніх років у сфері готельно-ресто-
ранної індустрії стало запорукою одночасної інтен-
сифікації туристичної діяльності та суміжних зі сфе-
рою обслуговування галузей економіки. Водночас 
значне зростання конкурентної боротьби між 
суб’єктами готельно-ресторанної індустрії визначає 
наявність для функціонуючих закладів сучасної ма-
ркетингової стратегії на регіональному ринку тощо.  

Основоположним концептуальним базисом 
сучасного маркетингу є ідеологія якісного та пов-
ного задоволення споживчих потреб клієнта у про-
цесі реалізації готельно-ресторанних послуг, що 
своєю чергою вимагає додаткового дослідження 
кон’юнктури ринку, обґрунтування пріоритетів 
його розвитку, визначення потреб потенційних та 
реальних споживачів тощо. Все це обумовлює та ак-
туалізує сьогодні нагальність використання 
суб’єктами готельного і ресторанного бізнесу інно-
ваційних підходів та ефективного інструментарію 
в розробці та реалізації маркетингової концепції у 
своїй економічній діяльності [5]. 

Повноцінно зрозуміти сутність та значу-
щість маркетингу допоможе визначення базових 
теоретичних положень, обставин, вимог, критеріїв, 
тобто принципів маркетингу: 

1. Орієнтованість на споживача, його пот-
реби і вимоги – передбачає реалізацію ринкової 
пропозиції не стільки товарів і послуг, скільки засо-
бів вирішення проблем споживачів як єдиного спо-
собу досягнення цілей підприємства та отримання 
максимального прибутку. Дотримання цього 
принципу обумовлює здійснення маркетингових 
досліджень з метою отримання достовірної та своє-
часної інформації про ринок послуг, структуру і 
динаміку конкуренції, співвідношення попиту та 
пропозиції, смаки і переваги споживачів, а також 
виробництво такого продукту/послуги чи  їх ком-
плексу (асортименту), який повною мірою задово-
льняє ринкові та споживчі вимоги.  

2. Процесна гнучкість досягнення цілей – за-
безпечує якісну адаптацію до вимог ринку за одно-
часної його трансформації відповідно таких основ-
них підходів у теорії маркетингу, згідно яких: 

– ринок склався самостійно, під впливом пе-
вних об’єктивних законів, а завдання людини – від-
кривати ці закони та застосовувати на користь собі. 
Водночас маркетингова концепція обумовлює дос-
лідження закономірностей, виявлення реального 
стану ринку, споживчих потреб, смаків і механізмів 
адаптації до зовнішнього впливу; 

– ринок є об’єктом, який постійно трансфор-
мується під антропогенним впливом, який має пе-
вну мету [8]. 

3. Комплексність розробки маркетингових 
стратегій – обумовлює здійснення не окремих мар-
кетингових заходів, а комплекс маркетингу, опти-
мальне поєднання елементів якого визначає ефек-
тивну реалізацію поставлених завдань суб’єктами 
готельно-ресторанної сфери. Цей принцип дово-
дить неможливість продуктивного впливу на су-
часного споживача через використання лише од-
ного, нехай навіть дуже ефективного та 
своєчасного, інструменту маркетингу.  
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4. Довгостроковість перспективи розвитку 
підприємства – потребує прогнозування розвитку 
ринку послуг та формування маркетингової стра-
тегії, адаптивної до його турбулентності та транс-
формаційних змін, як вагомої компоненти страте-
гії розвитку підприємства загалом. До того ж, вибір 
оптимальної маркетингової стратегії в ГРС дає 
змогу готельно-ресторанному закладу функціону-
вати більш ефективно та краще взаємодіяти з ін-
шими учасниками ринку (партнери, постачаль-
ники, клієнти тощо [8; 12]. 

Основні функції маркетингу – це система за-
вдань, виконання яких забезпечить досягнення по-
ставлених цілей через формування умов для тран-
сформації системи в новий, більш еволюційний 
стан. Сучасні функції маркетингу можна виокре-
мити у такі таксономічні групи: 1. Маркетингові 
дослідження. 2. Розробка маркетингової стратегії. 
3. Інноваційний продукт/послуга. 4. Ціна. 5. Ефек-
тивний розподіл. 6. Комунікаційна політика. 7. Які-
сний контроль маркетингу тощо. 

Основною передумовою виокремлення мар-
кетингу в готельно-ресторанній індустрії сучасно-
сті визнано динамічний розвиток туризму та тури-
стичної інфраструктури, як пріоритетної галузі 
народного господарства багатьох країн світу. Вод-
ночас до інших чинників появи та розвитку марке-
тингу в готельно-ресторанній сфері віднесено: 

- підвищення достатку та життєвого рівня 
населення, що обумовлює кращу доступність 

туристичних і готельно-ресторанних послуг для 
споживача; 

- розвиток транспортних засобів, що сприяє 
розширенню географії подорожей та стійкому по-
ступу міжнародного туризму; 

- ефективне налагодження міжнародних су-
спільних комунікацій (політичних, економічних, 
культурних відносин тощо), що визначає стрімкий 
розвиток ділового туризму, подорожей у службо-
вих цілях; 

- процеси глобалізації, завдяки яким подоро-
жування світом стало більш простішим та комфор-
тнішим [8]. 

З огляду на зазначене вище, концепцією ма-
ркетингу слід вважати задум (підхід) щодо органі-
зації маркетингової діяльності, що включає осно-
вну ідею, обґрунтовану маркетингову стратегію та 
конкретний інструментарій досягнення визначе-
них цілей [7]. 

Досліджуючи розвиток маркетингових кон-
цепцій, Л.Н. Мельниченко зробив висновок, що іс-
нуючі сьогодні концепції маркетингу варто кон-
текстно виокремлювати за характером впливу 
маркетингу на управлінську діяльність підприємс-
тва [5; 10]: 1) концепції управління маркетингом, 
що запроваджуються безпосередньо для певного 
відділу з його відповідним функціоналом в органі-
заційній структурі управління підприємства; 2) 
концепції маркетингового управління, які реалізу-
ються в межах Усієї системи управління суб’єктом 
господарювання (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1. Теоретико-методологічний базис розробки концепцій маркетингу готельно-ресторанної 
сфери (ГРС). Джерело: авторська розробка 

Взятий до уваги критерій опосередкованого 
впливу маркетингу на діяльність підприємств га-
лузі у часовому вимірі дозволить всі чинні концеп-
ції маркетингу, що реалізуються у сфері готельно-

ресторанного підприємництва та подібні за зна-
ченням, умовно виокремити у три категорії. 

До І-ої категорії концепцій управління мар-
кетингом, що запроваджуються тільки за окремим 

1.Концепція маркетингу, що реалізу-

ється для певного відділу підприємства 

Виробнича 

Товарна 

1860-1950 рр. 

Збутова 

2.Концепція маркетингу, що реалізується 

системно для всього підприємства 

Класичного маркетингу 

1950-1995 рр. 

Стратегічного маркетингу 

Соціально-етичного маркетингу 

3. Інноваційна концепція маркетингу  

Інтернет-маркетинг 

Маркетинг взаємовідносин 

1995р.- сьогодення. 

Маркетинг інтегрованих об’єднань підприємств 

Глобальний інтегровано-комунікаційний маркетинг 

Концепція споживчої цінності послуг/продукту 

Концепція маркетингу ГРС 

Ідея 

Мета 

Об’єкт 

Суб’єкт 

Цілі 

Завдання 

Комплекс маркетингу ГРС Інноваційні технології ГРС 

Основні функції маркетингу 

Принципи маркетингу Види маркетингу (класифікація) 

Зовнішні фак-

тори впливу 

Специфічні особливості 

готельно-ресторанного 

продукту /послуг 
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напрямом управління діяльністю підприємств, 
слід віднести виробничу (метою є ефективність 
виробництва та формування збутової мережі), то-
варну (обумовлює підвищення якості проду-
кту/послуг за рахунок їх удосконалення) та збу-
тову концепції (спрямована на підвищення 
ефективності маркетингового інструментарію 
просування послуг та стимулювання процесу їх-
ньої реалізації), а тому в сучасних умовах розвитку 
готельно-ресторанної індустрії втратили актуаль-
ність [5]. 

До ІІ-ої категорії більш сучасних маркетинго-
вих концепцій, що сьогодні достатньо реалізуються 
у готельно-ресторанній сфері, можна віднести: 

• маркетингову (класичну) концепцію, яка 
завдяки постійному моніторингу зміни потреб 
споживачів цільових сегментів ринку та враху-
ванню їх при наданні послуг, що робить їх кра-
щими від конкурентів, передбачає пропозицію го-
тельно-ресторанних послуг, товарів, продуктів 
більш високої якості за доступними цінами. Вод-
ночас ця концепція зорієнтована на задоволення 
постійно зростаючих споживчих потреб, максимі-
зацію власного прибутку та ефективне викорис-
тання комплексу маркетингу (marketng-mix, скла-
довими якого є 4Р: product – товар або послуга; 
price – ціна; promotion – просування; place – місце 
розташування) [2]; 

• концепція стратегічного маркетингу, як 
логічний поступ попередньої, обумовлює орієнта-
цію на задоволення потреб споживачів у компле-
ксі з одночасним досягненням конкурентних пе-
реваг через розробку та реалізацію ефективних 
стратегічних маркетингових програм; 

• соціально-етична концепція маркетингу 
передбачає те, що готельно-ресторанні підприєм-
ства покликані задовольняти потреби своїх цільо-
вих сегментів на регіональному ринку на основі 
визначених конкурентних переваг. Але при 
цьому їхня діяльність у взаємозв’язку з сучасними 
глобальними проблемами (екологічними, соціа-
льними, економічними тощо) повинна бути спря-
мована на збереження і покращення добробуту 
споживачів, суспільства загалом [1].  

Варто також констатувати, що розвиток су-
часної готельно-ресторанної сфери обумовлений 
низкою специфічних ознак та галузевих особли-
востей, серед яких нагальними є: 

• одночасність надання нематеріальних по-
слуг і виробництва матеріального продукту 
(благ); 

• нероздільність у часі процесу одночасного 
виробництва і надання послуг;  

• залежність якості обслуговування від інди-
відуальних компетентностей персоналу;  

• взаємозалежність розвитку готельно-рес-
торанної сфери від стану функціонування турис-
тичної галузі, сфери розваг та відпочинку, агроп-
родовольчого виробництва, традицій та 
менталітету місцевого населення тощо.  

З урахуванням особливостей готельних пос-
луг (рис. 2), маркетинг готельного господарства 
покликаний виявити потреби клієнтів, створити 
привабливий для них маркетинговий комплекс 
надання готельних послуг, ознайомити потенцій-
них клієнтів з доступними для них за ціною готе-
льними продуктами/послугами та надати відомо-
сті про місце, де ці послуги надаються тощо [6]. 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 2. Особливості готельних послуг, що впливають на формування маркетингової концепції роз-
витку готельно-ресторанної сфери. Джерело: сформовано автором за даними [6] 

Сучасна парадигма розвитку готельно-рес-
торанної індустрії формується за рахунок ефекти-
вної консолідації діяльності підприємств ГРС, на-
явності споживачів даних товарів/послуг та 
якісно-кількісної відповідності останніх потребам 
споживачів [5].  

Саме такий концепт здійснює вплив на спе-
цифіку маркетингової діяльності підприємств го-
тельно-ресторанної індустрії сьогодні та визначає 
доречність застосування ІІІ-ої категорії сучасних 
концепцій маркетингу, спроможних оптимізу-
вати і підвищити ефективність діяльності підпри-
ємств галузі. Саме такими концепціями, зокрема, 
виступають: 

• маркетинг взаємовідносин;  
• маркетинг у складі об’єднаних готель-

них/ресторанних підприємств; 
• інтернет-маркетинг; 
• глобальний інтегровано-комунікативний 

маркетинг тощо. 

Теоретико-методологічний базис концепції 
маркетингу взаємовідносин обумовлює цілеспря-
моване вибудовування довірчих взаємовідносин з 
усіма учасниками маркетингового процесу без ви-
ключення (споживачами, дистриб’юторами та пос-
тачальниками, конкурентами тощо), в основі яких 
є властиві цьому маркетингу характеристики:  

- орієнтування на цільового споживача та 
утримання його за допомогою ефективних кому-
нікацій;  

- підвищення з плином часу споживної вар-
тості продукту/послуги підприємств готельно-ре-
сторанного бізнесу – постійно;  

- організація та здійснення такого готельно-
ресторанного підприємництва, що виступає запо-
рукою довгострокових відносин з усіма учасни-
ками маркетингового ланцюга [2]. 

Сьогодні повністю доведено раціональність 
суб’єктів готельно-ресторанної індустрії об’єдну-
ватися у різних формах управління (готельних 

Важливість людського фак-
тору при наданні послуг 

Значні сезонні коливання по-
питу 

Високий рівень постійних і 
низький –змінних витрат 

Невловимість, відсутність ма-
теріального результату 

Особливості готельних 
 послуг 

Необхідність супроводу основної  пос-
луги додатковими і периферійними 

Неможливість накопичення і 
зберігання 

Неможливість відокремлення 
від готелю що надає послугу 

Необхідність спеціальних зу-
силь для отримання постійної 

якості 
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ланцюгів, консорціумів, об’єднань на основі фра-
нчайзингу тощо), що створює надзвичайні мож-
ливості для підприємств організовувати свою дія-
льність через запровадження єдиних стандартів 
обслуговування, розробляти та реалізовувати спі-
льні маркетингові програми, спрямовані на мар-
кетингові дослідження ринку, організацію рекла-
мної кампанії, техніко-технологічну модернізацію 
підприємств, створення єдиної системи підгото-
вки персоналу. Маркетинг в складі готельно-рес-
торанних об’єднань має синергетичний ефект, а 
тому, відповідно більшу ефективність, ніж окре-
мих суб’єктів господарювання. 

Особливої уваги заслуговує той факт, що ро-
звиток сучасного бізнесу є неможливим без вико-
ристання глобального інтернет-середовища. І саме 
інтернет-маркетинг як маркетингова концепція 
розбудови готельно-ресторанного сфери через 
ефективне використання відповідного інструмен-
тарію (веб-сайти, контекстну рекламу, маркетинг в 
соціальних медіа, мобільний маркетинг, SMS-
маркетинг тощо) є потужним і ефективним засо-
бом розвитку сучасних систем готельно-ресторан-
ного управління, зокрема таких як:  розробка біз-
нес-моделей для просування послуг, пропозицій в 
інтернет-середовищі; діагностика попиту та пове-
дінки споживачів; формування системи продукти-
вного позиціонування торгових марок, бренду на 
ринку туристичних послуг тощо.  

Своєю чергою динамічність розвитку глоба-
лізаційних процесів готельно-ресторанного біз-
несу останніх років обумовлює появу новітніх гло-
бальних стандартів (вимог) діяльності. І, як 
наслідок, поєднання таких тенденцій з удоскона-
ленням інформаційних технологій та широкома-
сштабним використанням Internet-мережі ство-
рило умови трансформації концепції маркетингу 
взаємовідносин учасників ринку до виникнення 
глобального інтегровано-комунікативного марке-
тингу готельно-ресторанної індустрії [5; 8]. 

Історичний розвиток економічної думки в 
сучасних умовах констатує низку теоретичних по-
ложень, завдяки яким маркетингова концепція є 
відображенням науковості підприємницької та 
маркетингової діяльності, базисом якої є маркети-
нгова гіпотеза та реалізована ефективна маркети-
нгова стратегія. Критичне осмислення чинних те-
оретичних здобутків свідчить про науковий 
інтерес до проблематики вдосконалення маркети-
нгових концепцій, перспективність яких визнача-
ється через стан та взаємовідносини суб’єкта підп-
риємництва з численними учасниками ринку 
послуг, про яких уже зазначалося раніше. У цьому 
контексті заслуговує на особливу увагу як засіб ак-
тивізації розвитку готельно-ресторанної індустрії 
та набуває актуальності дослідження маркетинго-
вої концепції споживчої цінності готельно-ресто-
ранної послуги/продукту, теоретико-методологі-
чний базис якої обумовлює модель поведінки 
цільового споживача [4].  

Міждисциплінарність та наукова значу-
щість цієї концепції обумовлена насамперед без-
межною варіативністю споживчих потреб і очіку-
вань споживача, їхньою раціональністю та 
ірраціональністю тощо. Водночас слід зазначити, 

що визначення комплексу споживчих властивос-
тей, які ідентифікують споживчу цінність проду-
кту, лежить саме у площині теорії споживчого ви-
бору, де результатом формування високої 
споживчої цінності готельно-ресторанної пос-
луги/продукту виступає можливість максимізації 
задоволення споживчих потреб [3]. 

Врахування у новітніх умовах ринкових тра-
нсформацій комплексу положень інноваційності 
споживчої цінності у процесі продукування та реа-
лізації готельно-ресторанних послуг позначиться 
не лише на результатах основної діяльності 
суб’єктів підприємництва, а й забезпечить прибут-
кове позиціювання на регіональному галузевому 
ринку, дозволить нівелювати можливі ризики мар-
кетингового процесу, сформує довгострокові вза-
мозв’язки готельно-ресторанних закладів із спожи-
вачами їхніх послуг/продуктів тощо. 

Теоретико-методичним базисом форму-
вання маркетингової концепції споживчої цінно-
сті готельно-ресторанних послуг є теорія цінності. 
Водночас сама цінність як економічна категорія 
сутнісно обумовлює важливість блага (сукупність 
корисних властивостей) для споживачів, має 
суб’єктивний характер, хоча визначається 
об’єктивними ринковими умовами та є результа-
том економічних відносин між суб’єктами підпри-
ємництва тощо [4]. 

З іншого ракурсу, становлення маркетинго-
вої концепції споживчої цінності послуги/проду-
кту доцільно розглядати як модель ланцюга цін-
ності М. Портера, в якій ланцюг цінності визначає 
взаємозалежність виробника та споживача, тобто 
обумовлює першочерговість комплексу складни-
ків цінності формування товару/послуги в про-
цесі становлення споживчої вартості [11]. 

Дослідження формату та маркетингових за-
сад становлення споживчої цінності послуги/про-
дукту доводить, що маркетингова концепція спо-
живчої цінності – це сукупність методологічних 
положень, які визначають процес генерування ма-
ркетингових заходів, метою яких є створення ви-
сокої споживчої вартості послуги/продукту ГРС 
та формування сегмента постійних клієнтів через 
максимальне задоволення потреб споживача (як 
нематеріального активу підприємства) (рис. 3). 

Маркетинг у сфері готельно-ресторанного 
бізнесу та туризму є складною багатокомпонент-
ною системою, головне завдання якої – забезпе-
чення туриста послугами, надання ночівлі, харчу-
вання та інших додаткових готельних продуктів, 
які пропонує готель. 

Маркетинг у сфері готельно-ресторанного 
бізнесу та туризму – це заключне поняття циклу 
індустрії готельного бізнесу; це робота з ринком 
для здійснення обмінів, мета яких – задоволення 
рекреаційних потреб і запитів людей. 

Дослідження теоретико-методологічних за-
сад розвитку маркетингу готельно-ресторанної 
сфери дозволило зробити висновок про те, що ма-
ркетингова діяльність підприємства є складною 
багатокомпонентною системою, мета якої – мак-
симізація рівня задоволення потреб цільового спо-
живача ГРС як засобу підвищення ефективності 
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функціонування підприємницьких структур регі-
ону через: 

– програмування та прогнозування спожив-
чого попиту, що уречевлюється тільки завдяки 
здійсненню постійних маркетингових досліджень 
ринку готельно-ресторанних послуг та нагальних 
потреб клієнта; 

– управління споживчим попитом завдяки 
удосконаленню системи стимулювання потенцій-
них клієнтів готельно-ресторанного закладу; 

– задоволення споживчого попиту як з пози-
ції якісного та максимально комфортного обслу-
говування, так і з позиції гарантування безпеки, 
якісного післяпродажного сервісу тощо. 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 3. Детермінанти маркетингової концепції споживчої цінності готельно-ресторанного проду-

кту/послуги. Джерело: авторська розробка 
Висновки та перспективи подальших дос-

ліджень. У новітній економічній історії динаміч-
ний розвиток готельно-ресторанної індустрії (по-
ряд з відображенням основних тенденцій) 
обумовлює постійну трансформацію та удоскона-
лення маркетингових процесів ГРС, що реалізу-
ється через більш дієвий інструментарій управ-
ління й організації підприємства, що є базисом 
сучасних концепцій маркетингу. Спроможність 
підприємств ГРС витрачати власний оборотний 
капітал на ефективну маркетингову діяльність за-
безпечує їм постійний кейс конкурентних переваг 
на ринку готельно-ресторанних послуг та макси-
мізує прибутковість у довгостроковій перспективі. 

Подальший ефективний розвиток го-
тельно-ресторанної сфери України вимагає раці-
онального державного регулювання та належної 
інвестиційної і нормативно-правової підтримки з 

боку держави, особливо у площині формування 
сприятливого мікро- та макросередовища підпри-
ємництва, залучення інвестиційних та кредитних 
коштів у галузь, а також раціональної імплемента-
ції досвіду глобальних інтеграційних процесів 
ГРС. Підвищенню конкурентоздатності вітчизня-
них готельно-ресторанних закладів на регіональ-
ному ринку послуг сприятиме модернізація його 
функціональної структури, запровадження новіт-
ніх технологій, удосконалення форм та способів 
надання послуг, запровадження маркетингової ді-
яльності. А отже, ефективний розвиток націона-
льної готельно-ресторанної сфери вимагає пода-
льших аналітичних та прогностичних 
маркетингових досліджень задля найповнішого 
задоволення споживчих потреб та забезпечення 
постійної доходності підприємств галузі тощо.
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Abstract.  
Ustik T., Deli V. Conceptual basis for the development of marketing in the hotel and restaurant industry. 
Globalization, crisis transformations in the service sector, falling consumer demand, oversupply in the market of hotel and res-

taurant services, and intensified competition actualize the solution of the scientific task of improving marketing concepts by the external 
challenges of an unstable business environment. The study aims to research, generalize, and develop theoretical and methodological 
approaches to forming an adequate conceptual basis for developing marketing activities for hotel and restaurant enterprises in the regional 
market of tourist services. It is determined that the marketing concept is an idea (approach) to organizing marketing activities based on 
the main idea, an effective marketing strategy, and specific tools for achieving certain goals. The theoretical and methodological basis for 
developing the concepts of marketing of the hotel and restaurant sphere (HRS) has been developed and presented. The factors of emergence 
and development of marketing in the hotel and restaurant industry, as well as the basic principles and main functions of marketing, are 
identified and substantiated. The modern marketing concepts for the hotel and restaurant industry in their evolution are researched and 
structured. The specific features of hotel services that influence the formation of a marketing concept for developing the hotel and restau-
rant industry are allocated. The study of the marketing concept of consumer value of the hotel and restaurant service/product is updated, 
the theoretical and methodological basis of which forms the model of the behavior of the service consumer and its determinants are deter-
mined, etc. With the development of the hotel and restaurant industry, there is a constant reorientation of the marketing activities of 
enterprises in this sphere to new levers of management and organization, which are inherent in modern marketing concepts. Improving 
the competitive position of the Ukrainian market of hotel and restaurant services/products will be facilitated by improving its functional 
structure, introducing modern thinking and technologies, improving the methods and forms of service, and conducting a consistent 
marketing policy. 

Keywords: marketing, marketing concept, management system, hotel and restaurant sphere (industry, business), service, tourist 
market. 
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