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ДЕФІНІЦІЯ СУТНОСТІ  
МЕНЕДЖМЕНТУ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  

НА ПІДПРИЄМСТВАХ ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОГО ГОСПОДАРСТВА

Метою статті було з’ясування дефініції сутності менеджменту маркетингових комунікацій на підприємствах 
готельно-ресторанного господарства. Запропонована мета була досягнута шляхом вивчення та систематизації на-
укових здобутків дослідників щодо ефективного управління комунікаційним процесом із клієнтами шляхом раціональ-
ного використання маркетингових комунікацій на підприємствах готельно-ресторанного господарства. Управління 
маркетинговими комунікаціями на підприємствах готельно-ресторанного господарства часто зосереджуються на 
взаємозв'язку між різними маркетинговими заходами та різними аспектами взаємовідносин з клієнтами. У статті 
сформульовано висновки та запропонований напрям подальших досліджень. Результати дослідження сприяють ро-
зумінню взаємовідносин між споживачем і підприємством готельно-ресторанного господарства, створюють основу 
для управління маркетингом. 

Ключові слова: менеджмент, підприємства готельно-ресторанного господарства, менеджмент маркетингових 
комунікацій, споживач послуг, управління маркетингом.

DEFINITION OF THE ESSENCE  
OF MARKETING COMMUNICATIONS MANAGEMENT  

IN THE HOTEL AND RESTAURANT INDUSTRY

The aim of the article was to clarify the definition of the essence of marketing communications management in the hotel and 
restaurant industry. The proposed goal was achieved by studying and systematizing the scientific achievements of researchers on 
the effective management of the communication process with customers through the rational use of marketing communications 
in the hotel and restaurant industry. Marketing communications management in the hotel and restaurant industry often focuses 
on the relationship between different marketing activities and different aspects of customer relationships. The article formulates 
conclusions and suggests directions for further research. As noted, existing research provides a solid theoretical basis for study-
ing the multidimensional relationship between the enterprise and its customers. Marketing strategies are designed to develop 
customer relationships and ultimately the financial value of customers through their impact on customer acquisition, retention, 
expansion and churn. Marketing research in the hospitality industry has extensively studied the relationship between various 
marketing activities and specific aspects of customer relationships, such as customer loyalty and retention. However, there is a 
lack of research that comprehensively examines the relationship between customer relationship dimensions and managerial ac-
tions or customer lifetime value. Such research will help to develop more theoretical measures of the impact of marketing activi-
ties in the hotel and restaurant industry. The results of the study contribute to our understanding of the relationship between the 
consumer and the enterprise in the hospitality industry and create a basis for future strategic management regarding marketing 
research in the hospitality industry and customer relationships. Although the concept of customer relationships has existed for 
a long time, it has not been studied as a multidimensional construct. Hospitality researchers have tended to focus on measuring 
specific aspects of customer relationships, such as customer commitment or loyalty. 

Key words: management, hotel and restaurant enterprises, marketing communications management, consumer of services, 
marketing management.

JEL classіfіcatіon: M11, M31, L83

Постановка проблеми. В останнє десятиліття 
минулого століття ринок підприємств готельно-ресто-
ранного господарства набув надзвичайно великих роз-

мірів і значення. Він став домінуючим у порівнянні з 
іншими ринками товарів і послуг у світі. Крім того, він 
має особливе значення, насамперед через вплив на пла-
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тіжного балансу країни та мультиплікативного ефекту 
від споживання послуг іноземних туристів. Підпри-
ємства готельно-ресторанного господарства сьогодні 
перебуває на переломному етапі власного розвитку з 
відкриттям абсолютно нових тенденцій. Спостере-
жувана з точки зору споживачів якість послуг, тобто 
його очікування, зростають і підвищуються з кожним 
днем. З точки зору менеджменту підприємств, туризм 
знаходиться на стадії зрілості, яка характеризується 
насиченістю ринку існуючими способами задоволення 
потреб споживачів. Отже, маркетингові комунікації є 
важливими для підприємств готельно-ресторанного 
господарства, особливо ефективне управління ними. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. В основі 
цього дослідження лежать дві ключові сили, що впли-
вають на стратегію та дослідження у сфері гостин-
ності. По-перше, за останні 25 років центральна пара-
дигма теорії менеджменту змістилася від транзакцій 
до відносин, що відображають у своїх дослідженнях 
такі вчені, як Болтон Р. Н., Лемон К. Н., Верхоеф П. С.,  
Раст Р. Т., Зейтамл В. А. та Вогт К. А. [1; 2; 3]. Дов-
гострокові відносини між клієнтом та підприємством 
визнаються ключовим фактором стратегії успіху у 
своїх працях Йосиассен А., Ассаф А., Квельбар Л., 
Палматье Р. В., Джарвис К. Б., Бечкофф Ж. Р.,  
Кардес Ф. Р., Пейн А., Фроу П. А. [4; 5; 6]. Проте,  
Зинельдин М., Филипсон С. відмічають, що менеджмент, 
орієнтований на транзакції, вимірює успіх виключно 
на основі короткострокового обсягу транзакцій та 
доходу [7]. На відміну від цього, управління взаємо-
відносинами має більш довгостроковий фокус направ-
лений на чотири виміри взаємовідносин з клієнтами: 
залучення клієнтів, утримання клієнтів, розширення 
взаємовідносин, відступництво. Саме таке бачення 
підтверджують Факих К., Ассакер Г., Ассаф А. Г., 
Халлак Р. Д., Канг Дж., Хен С., Ким В., Ок К.,  
Гвиннер К. П., Ю М., Бай Б. [8; 9; 10; 11]. По-друге, 
розуміння рентабельності інвестицій в менеджменті 
підприємств готельно-ресторанного господарства 
широко визнано ключовим пріоритетом досліджень 
у сфері гостинності та туризму. Такий підхід відзна-
чають у наукових доробках Баррос К., Ассаф А. Г., 
Березен О., Рааб К., Ю М., Лав К., Дуайер Л., Фам Т., 
Форсайт П., Спурр Р., Ханссенс Д. М., Паувелс К. Х.,  
Ким Б. Я., О Х., Грегуар М., Лайн Н. Д., Руньян Р. К. 
[12; 13; 14; 15; 16; 17]. Більшість підприємств готельно-
ресторанного господарства інвестують ресурси (напри-
клад, управління базою даних клієнтів, індивідуальне 
обслуговування, програми лояльності) у взаємовідно-
сини з клієнтами. Отже, глибина та міцність цих від-
носин є ключовим показником довгострокового стра-
тегічного успіху. Про що відзначають у своїх роботах 
Хен С. Х., Нгуен Б., Ли Т. Ж., Каламан О. Б., Пурцхва-
нидзе О. В., Левчук Ю. С. [18; 19]. Існуючі дослідження 
Канталлопса А. С. та Сальви Ф. у сфері готельно-
ресторанного господарства окремо розглядали різні 
питання залучення клієнтів [20], утримання клієн-
тів відзначали Долникар С., Колтман Т. та Шарма Р. 
[21], відтоку або переключення клієнтів та, меншою 
мірою, розширення клієнтів представлено у робо-
тах Цю Х., Йе Б.Х., Бай Б., Ванг В. Х. Парк Дж. Й.,  
Джанг С. С. [22; 23; 24; 25]. Однак, як зазначалося, 
існуючі дослідження, як правило, вивчають ці виміри 
відносин окремо. Існуючі дослідження не вивчали 

багатовимірну взаємодію між цими аспектами взаємо-
відносин або те, як вони спільно впливають на успіх 
підприємства. У сукупності це являє собою суттєву 
прогалину в нашій здатності розуміти складність вза-
ємовідносин з клієнтами у сфері гостинності і оціню-
вати ефективність стратегій у готельно-ресторанному 
господарстві.

Широкий пошук в науковій літературі з готельно-
ресторанного господарства не виявив жодних існую-
чих, економних, багатовимірних показників взаємо-
відносин між підприємствами готельно-ресторанного 
господарства та їхніми клієнтами. Такий вимірник 
додасть теоретичної цінності розумінню взаємовідно-
син зі споживачами послуг гостинності та забезпечить 
основу для кращого розуміння складних та змішаних 
ефектів стратегії [16]. Проте, важливо зазначити, що 
питання пов’язані із визначенням сутності менедж-
менту маркетингових комунікацій на підприємствах 
готельно-ресторанного господарства ще не були 
достатньо розглянуті. 

Мета статті. Відповідно, доцільно було направити 
основну увагу дослідження на з’ясування питань щодо 
можливості вивчити вимірність взаємовідносин зі спо-
живачами для підприємств готельно-ресторанного 
господарства. В свою чергу це дозволило сформувати 
основну мету статті як з’ясування дефініції сутності 
менеджменту маркетингових комунікацій на підпри-
ємствах готельно-ресторанного господарства. Запро-
поновану мету планується досягти шляхом вивчення 
та систематизації наукових здобутків дослідників щодо 
ефективного управління комунікаційним процесом із 
клієнтами шляхом раціонального використання марке-
тингових комунікацій на підприємствах готельно-рес-
торанного господарства. 

Виклад основного матеріалу. Управління взаємо-
відносинами з клієнтами зосереджується на створенні, 
управлінні та розширенні відносин між підприємством 
та його клієнтами [1; 3]. Створення та управління взає-
мовідносинами з клієнтами є основним напрямом тео-
рії та практики управління як в цілому, так і, зокрема, 
готельно-ресторанному господарстві. Як запропоно-
вано Рустом Р. Т., наприклад, управління маркетинго-
вою діяльністю підприємства сприяють покращенню 
ставлення та уподобань клієнтів, які, в свою чергу, 
впливають на глибину та міцність відносин між під-
приємством та її клієнтами, тим самим збільшуючи 
довічну фінансову цінність клієнта, що, в сукупності, 
сприяє збільшенню власного капіталу клієнта та повер-
ненню інвестицій [2].

Довічна фінансова цінність клієнта визначається як 
чиста теперішня вартість майбутніх грошових потоків, 
отриманих від клієнта протягом його/її відносин з під-
приємством [2]. Спираючись на роботи Бергера П. Д. 
та групи вчених під його керівництвом, фінансова цін-
ність клієнта протягом життя визначається з чотирьох 
компонентів відносин між підприємством та її клієн-
тами: залучення клієнта, утримання клієнта, розши-
рення відносин та відхід клієнта [26]. Спираючись 
на дослідження Раста Р. Т., клієнтський капітал – це 
сукупна дисконтована вартість клієнтів підприємства, 
яка визначається періодом часу (залучення клієнтів 
мінус відтік клієнтів), тривалістю горизонту плану-
вання (утримання клієнтів), очікуваною частотою 
покупок клієнта за період часу (розширення відносин), 
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середніми витратами клієнта за один візит (розши-
рення відносин) та ймовірністю повернення (утри-
мання клієнтів) [2]. Істотні дослідження споживачів, як 
генетичної системи управління, так і конкретно в сфері 
готельно-ресторанного господарства, зосереджені на 
розумінні впливу управлінських дій на ці чотири кон-
структи взаємовідносин [1; 2].

Залучення клієнта визначається як та частина від-
носин з клієнтом, яка починається з його первинної 
взаємодії з підприємством і триває від першої покупки 
до першого повторного звернення [27]. Дослідження 
залучення клієнтів зосереджені, в першу чергу, на 
впливі змінних (наприклад, ціна, просування, знижки) 
на залучення нових клієнтів [28]. Крім того, кілька 
досліджень вивчали, як стратегії залучення клієнтів 
впливають на фінансову цінність клієнта протягом 
життя.

Наприклад, M. Льюїс дослідив взаємозв'язок між 
стратегіями підприємства щодо залучення клієнтів 
та їх довічною фінансовою цінністю, продемонстру-
вавши, що клієнти, залучені за допомогою заходів зі 
стимулювання збуту, як правило, мають нижчі показ-
ники викупу та нижчу довічну цінність [29]. Ана-
логічно, A. Томас дослідили вплив цін на товари та 
послуги на фінансову цінність клієнтів протягом 
усього життя, дійшовши висновку, що ціноутворення 
зі знижками може допомогти підприємствам залу-
чити нових клієнтів; але ці клієнти, як правило, мають 
коротший термін роботи з підприємством і, відповідно, 
нижчу фінансову цінність протягом усього життя [27]. 
Дослідження E. Андерсона та Д. Сіместера показало, 
що стратегія знижок може бути позитивним факто-
ром для перших покупців, але негативним фактором 
для утримання клієнтів [30]. M. Льюїс пояснив, що 
покупці, які вперше звертаються до банку, більш чут-
ливі до ціни; однак, ця чутливість зменшується з утри-
манням клієнтів [29]. Вони пропонують надавати серію 
знижок, що зменшуються, а не одну глибоку знижку. 
Більше того, зростає критика надання знижок як дов-
гострокової стратегії управління доходами; стверджу-
ється, що хоча надання знижок може змінити коротко-
строкові результати, довгострокові ефекти полягають 
у змінах у сприйнятті покупцями справедливої та 
розумної ціни. Канталопс А. С. та Сальві Ф. надають 
огляд досліджень у сфері готельно-ресторанного гос-
подарства щодо впливу електронного сарафанного 
радіо на залучення нових клієнтів, розширюють це 
дослідження, вивчаючи інновації клієнтів щодо іміджу  
ресторану [31].

Утримання клієнтів визначається як повторне при-
дбання клієнтом продуктів або послуг підприємства 
готельно-ресторанного господарства. Утримання клі-
єнтів є ключовою передумовою довгострокових від-
носин з клієнтами та фінансової цінності клієнтів про-
тягом усього життя [26]. Сунь Б. та Лі С. дослідили 
взаємозв'язок між рівнем утримання клієнтів та при-
бутком підприємства готельно-ресторанного госпо-
дарства, використовуючи дані, надані компанією, що 
надає цифрові інтернет-послуги. Вони виявили, що 
збільшення утримання клієнтів на 0,8%, 1,2%, 2,6% та 
3,7% збільшить прибуток підприємства на 0,3%, 0,8%, 
1,6% та 7,0% відповідно. Дослідники стверджують, що 
утримання існуючих клієнтів обходиться дешевше, ніж 
залучення нових [32].

Як наслідок, значна кількість досліджень була 
зосереджена на тому, як утримати існуючих клієн-
тів та збільшити тривалість відносин між клієнтом 
та підприємством [26; 30; 31]. Численні дослідження 
вивчали утримання клієнтів з різних точок зору, 
зокрема, з точки зору якості послуг та задоволеності 
клієнтів. Однак факти також свідчать про те, що утри-
мання клієнтів саме по собі не є вагомим показником 
успіху підприємства. Наприклад, Рейнартц В. та Кумар 
В. виявили низьку кореляцію Пірсона між тривалістю 
відносин з клієнтами та прибутковістю підприємства. 
Крім того, вони виявили, що 18,7% клієнтів генерували 
відносно високі прибутки для підприємства, навіть 
незважаючи на те, що тривалість їхніх відносин була 
короткою [33]. На противагу цьому, ще 21,2% клієн-
тів генерували відносно низькі прибутки, незважаючи 
на те, що їхні стосунки з підприємством були більш 
тривалими. Аналогічно, Дольнікар С., Кольтман Т. i  
Шарма Р. (2015) ставлять під сумнів цінність наміру 
повернутися як показника утримання клієнтів. Деякі 
клієнти, які залишилися як постійні клієнти, тим не 
менш, зробили невеликі фінансові внески у підприєм-
ство [34]. Очевидно, що розуміння як утримання клієн-
тів, так і довгострокової цінності клієнта є важливими 
цілями дослідження для менеджменту готельно-ресто-
ранного господарства.

Розширення взаємовідносин з клієнтами означає 
«збільшення кількості покупок, нових послуг, або про-
дуктів, які раніше купувалися у підприємства». Існує 
два різних типи розвитку відносин: глибина та широта. 
Глибина взаємозв'язку вказує на частоту купівлі товару 
з плином часу або перехід споживача до купівлі товарів 
преміум-класу. Концептуально, по мірі того, як відно-
сини між підприємством та споживачем стають більш 
укоріненими, споживач схильний купувати продукцію 
підприємства як частіше, так і купувати продукцію 
преміум-класу, яка забезпечує більшу маржу прибутку.

На противагу цьому, широта відносин відобража-
ється у перехресних покупках, коли клієнти купують 
різні товари від одного і того ж підприємства. Напри-
клад, клієнт може відвідувати ресторан лише на обід 
протягом декількох місяців, а потім вирішити піти 
туди на вечерю або використати ресторан для спеці-
альної функції чи події. Гість може відвідувати готель 
протягом декількох років, а потім вирішити придбати 
інші послуги (наприклад, членство в клубі консьєр-
жів, афілійовані кредитні картки або право власності 
на відпустку) від бренду готелю. Утримання клієн-
тів допомагає підприємству готельно-ресторанного 
господарства утримувати своїх клієнтів, в той час як 
розширення взаємовідносин з клієнтами сприяє збіль-
шенню витрат [2]. Кілька досліджень вивчали фактори, 
які можуть впливати на розширення взаємовідносин з 
клієнтами. Наприклад, Болтон Р. Н. виявили, що задо-
воленість споживачів та сприйняття ціни позитивно 
впливають на розширення взаємовідносин [1]. Проана-
лізувавши дані, зібрані у 490 клієнтів, вони виявили, 
що клієнти, які мають високий рівень сукупної задо-
воленості, мають тенденцію купувати більше послуг у 
наступні періоди часу. Аналогічно, результати дослі-
дження Болтона Р. Н. вказують на те, що програма 
лояльності позитивно впливає на розширення взаємо-
відносин. Вони проаналізували перехресні часові ряди 
даних міжнародної фірми, що надає фінансові послуги. 
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Їх результати показали, що учасники програми лояль-
ності, як правило, витрачають більше грошей, ніж ті, 
хто не є її учасниками [1].

Було проведено відносно мало досліджень розши-
рення відносин з клієнтами в готельно-ресторанному 
господарстві. Р. Р. Пердью дослідив перехресну елас-
тичність продукту, використовуючи поздовжні дані 
для порівняння власників морських квитків з тими, 
хто їх не має, і дійшов висновку, що знижка на абоне-
мент приваблює нових клієнтів, які згодом витрачають 
більше грошей на додаткові продукти [24]. Грегорі Н., 
Даніеле Р. та Алтінай Л. досліджують ефективність 
партнерського маркетингу як стратегії розширення клі-
єнтської бази [34]. Аналогічно, вони досліджують інте-
гровані комунікації як стратегію зростання як частоти, 
так і широти поведінки клієнтів готелів. Необхідні 
подальші дослідження, щоб зрозуміти як частоту, так і 
глибину покупок клієнтів підприємств готельно-ресто-
ранного господарства.

Втрата клієнтів визначається як «перехід клієнтів 
від одного постачальника послуг до іншого». Втрата 
клієнтів є важливим питанням для дослідження через 
його сильний негативний вплив на прибутковість під-
приємства. Наприклад, дослідники стверджують, що 
зменшення відтоку клієнтів на 5% може збільшити при-
бутки на 25–85% у кількох галузях [33]. Зі зменшенням 
загального рівня втрати клієнтів збільшується середня 
тривалість життя клієнтів, що підвищує фінансову 
цінність клієнтів та збільшує довгострокові прибутки 
підприємства. Існуючі теоретичні/емпіричні дослі-
дження також підтверджують цей аргумент. Напри-
клад, втрата клієнтів значно знижує загальну фінан-
сову цінність клієнтів протягом життя, оскільки відтік 
клієнтів негативно впливає на тривалість періоду від-
носин між клієнтом й підприємством та втрата клієнтів 
позбавляє підприємство майбутнього отримання при-
бутку від клієнта [28]. Емпіричне дослідження також 
підтримує цей аргумент [29]. Вони використовували 
ієрархічний байєсівський підхід для оцінки довічної 
фінансової цінності клієнта шляхом спільного моде-
лювання ставок викупу, обсягів покупок та частоти 
відтоку клієнтів. Проаналізувавши дані маркетингової 
фірми, що спеціалізується на членстві, вони дійшли 
висновку, що частота повторних покупок, обсяги поку-
пок та рівень відтоку клієнтів є взаємопов’язаними 
показниками. Що ще важливіше, всі вони суттєво 
впливають на фінансову цінність клієнта впродовж  
життя [30].

Деякі існуючі дослідження свідчать про те, що 
незадоволеність клієнтів є ключовою передумовою 
відтоку клієнтів [36]. Однак інші дослідники (напри-
клад, Рейнартц В. та Кумар В.) стверджують, що неза-
доволеність є слабким предиктором втрати клієнтів 
[33]. Райхельд B. стверджував, що 65–85% клієнтів 
залишають підприємство, незважаючи на те, що вони 
задоволені. Аналогічно, у контексті гостинності було 
проведено низку досліджень незадовільного обслуго-
вування, скарг та поведінкових намірів [24; 32; 34], і 
всі вони дійшли висновку, що незадовільне обслугову-
вання збільшує ймовірність залишити підприємство. 

У закладах ресторанного господарства відзначають, 
що поведінка переключення відбувається не тільки 
через збій в обслуговуванні, але й через задоволеність 
клієнтів існуючою послугою [38].

Висновки. Як було зазначено, існуючі дослідження 
забезпечують міцну теоретичну основу для вивчення 
багатовимірних відносин між підприємством та його 
клієнтами. Маркетингові стратегії покликані розви-
вати відносини з клієнтами і, в кінцевому рахунку, 
фінансову цінність клієнтів через їх вплив на залу-
чення, утримання, розширення і відтік клієнтів. Мар-
кетингові дослідження в сфері готельно-ресторанного 
господарства широко вивчають взаємозв’язок між різ-
ними маркетинговими діями та конкретними аспек-
тами взаємовідносин з клієнтами, зокрема, лояльністю 
та утриманням клієнтів. Однак бракує досліджень, які 
б комплексно вивчали взаємозв’язок між вимірами вза-
ємовідносин з клієнтами та управлінськими діями або 
довічною цінністю клієнта. Такі дослідження допо-
можуть розробити більш теоретичні заходи впливу 
маркетингових заходів у сфері готельно-ресторанного 
господарства. 

Наведене дослідження робить суттєвий теоретич-
ний внесок. Результати дослідження сприяють нашому 
розумінню взаємовідносин між споживачем і підпри-
ємством готельно-ресторанного господарства та ство-
рюють основу для майбутніх стратегічного управління 
щодо маркетингових досліджень у сфері готельно-
ресторанного господарства та взаємовідносин з клі-
єнтами. Хоча концепція взаємовідносин з клієнтами 
існує вже давно, вона не вивчалася як багатовимір-
ний конструкт. Дослідники сфери готельно-ресторан-
ного господарства, як правило, зосереджувалися на 
вимірюванні конкретних аспектів взаємовідносин з 
клієнтами, наприклад, прихильності або лояльності 
клієнтів. Крім того, значна частина маркетингових 
досліджень у сфері готельно-ресторанного господар-
ства була зосереджена на взаємозв’язку між різними 
показниками маркетингової діяльності та конкретними 
вимірами відносин з клієнтами; сукупність робіт, що 
вивчають взаємозв'язок між якістю обслуговування, 
задоволеністю клієнтів та утриманням клієнтів, є 
лише одним із прикладів. Наші результати є важли-
вим теоретичним внеском і підтримують майбутні 
дослідження у сфері управління взаємовідносинами з  
клієнтами.

Таким чином, важливо зазначити, що з’ясування 
питань щодо можливості вивчити вимірність взаємо-
відносин зі споживачами для підприємств готельно-
ресторанного господарства було успішно реалізовано в 
рамках даної статті. В свою чергу це дозволило досягти 
й основну мету статті щодо з’ясування дефініції сут-
ності менеджменту маркетингових комунікацій на 
підприємствах готельно-ресторанного господарства. 
Запропонована мета була досягнута шляхом вивчення 
та систематизації наукових здобутків дослідників щодо 
ефективного управління комунікаційним процесом із 
клієнтами шляхом раціонального використання марке-
тингових комунікацій на підприємствах готельно-рес-
торанного господарства. 
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