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Жегус О. В., Савицька Н. Л., Коц С. В. Маркетингова стратегія залучення клієнтів в індустрії гостинності
У контексті зростаючої соціально-економічної турбулентності та викликів, з якими стикається індустрія гостинності, у статті розроблено 
теоретичні та методологічні підходи до розробки та впровадження маркетингової стратегії, спрямованої на підвищення стійкості бізнесу. 
Дослідження підкреслює необхідність переходу від транзакційних маркетингових моделей до емоційно та ціннісно орієнтованих стратегій, які 
сприяють глибоким, довгостроковим відносинам з клієнтами. Авторами вдосконалено методичний інструментарій розробки та реалізації мар-
кетингової стратегії для забезпечення резильєнтності підприємств в індустрії гостинності. Враховуючи, що стійкі конкурентні переваги під-
приємств в індустрії гостинності залежать від унікальності, ключовими факторами, які на неї впливають, визначено емоційність і споживчу 
цінність. На основі цього запропоновано науково-методичний підхід до формування маркетингової стратегії на основі вибору емоційно-цінніс-
ного позиціювання з використанням матричного підходу, що сприятиме залученню клієнтів та збільшенню обсягу продажів. Ключовим ново-
введенням дослідження є впровадження матриці емоційно-ціннісного позиціонування (EVP-матриці) – стратегічного інструменту, який допо-
магає підприємствам вибирати оптимальні стратегії позиціонування, враховуючи емоційну залученість і сприйнятливу цінність для клієнта. За 
авторською методикою визначено чотири зони позиціонування – виживання, емоційна ілюзія, раціональний вибір та емоційна цінність – кожна 
з конкретними рекомендаціями та профілями ризику. У дослідженні підкреслюється, що емоційна залученість і сприйнятлива цінність є ключо-
вими для створення конкурентних переваг у сфері гостинності. Воно завершується структурованою шестиетапною методологією для фор-
мулювання та реалізації маркетингової стратегії, що інтегрує емоційну комунікацію, релевантність контенту та соціальну відповідальність. 
Такий підхід дозволить підсилити здатність підприємств індустрії гостинності генерувати потоки клієнтів, підвищувати їх задоволеність і 
лояльність та забезпечувати тим самим стійкість бізнесу в складних умовах сьогодення та в майбутньому.
Ключові слова: маркетингова стратегія, стійкість, резильєнтність, індустрія гостинності, конкурентні переваги, цінність, позиціювання.
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Zhehus O. V., Savytska N. L., Kots S. V. A Marketing Strategy for Customer Engagement in the Hospitality Industry
In the context of growing socioeconomic turbulence and the challenges faced by the hospitality industry, this article develops theoretical and methodological 
approaches to the design and implementation of a marketing strategy aimed at enhancing business resilience. The study underscores the need to transition 
from transactional marketing models to emotionally and value-oriented strategies that foster deep, long-term relationships with customers. The authors have 
refined the methodological instruments for the development and implementation of a marketing strategy to ensure the resilience of businesses in the hospi-
tality industry. Considering that sustainable competitive advantages in the hospitality industry depend on uniqueness, the key factors influencing this have 
been identified as emotionality and consumer value. Based on this, a scientific and methodological approach is proposed for the development of a marketing 
strategy based on the selection of emotional-value positioning using a matrix approach, which will help attract customers and increase sales volume. A key in-
novation of the research is the introduction of the emotional-value positioning matrix (EVP matrix) – a strategic tool that assists businesses in selecting optimal 
positioning strategies, taking into account emotional engagement and perceived value for the customer. The authors’ methodology identifies four positioning 
zones – survival, emotional illusion, rational choice, and emotional value – each with specific recommendations and risk profiles. The study emphasizes that 
emotional engagement and perceived value are crucial for creating competitive advantages in the hospitality industry. It concludes with a structured six-stage 
methodology for formulating and implementing a marketing strategy that integrates emotional communication, content relevance, and social responsibility. 
This approach will strengthen the ability of businesses in the hospitality industry to generate customer flows, enhance their satisfaction and loyalty, and thereby 
ensure business resilience in today’s challenging environment and in the future.
Keywords: marketing strategy, stability, resilience, hospitality industry, competitive advantages, value, positioning.
Tabl.: 3. Bibl.: 14.



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

539БІЗНЕСІНФОРМ № 5_2025
www.business-inform.net

Zhehus Olena V. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Professor of the Department of Marketing, Reputation Management and Customer Experience, 
State Biotechnological University (44 Alchevskykh Str., Kharkіv, 61002, Ukraine)
E-mail: elena.gegus@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-3318-4646
Researcher ID: https://www.webofscience.com/wos/author/record/N-2674-2018
Scopus Author ID: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57215426613
Savytska Nataliіa L. – Doctor of Sciences (Economics), Professor, Head of the Department of Marketing, Reputation Management and Customer Experience, 
State Biotechnological University (44 Alchevskykh Str., Kharkіv, 61002, Ukraine)
E-mail: natalisavitska2010@gmail.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0001-6569-6772
Researcher ID: https://www.webofscience.com/wos/author/record/I-7458-2018
Scopus Author ID: https://www.scopus.com/authid/detail.uri?authorId=57211217940
Kots Serhiy V. – Bachelor, State Biotechnological University (44 Alchevskykh Str., Kharkіv, 61002, Ukraine)

Динамічні та кардинальні зміни, гіпершвид-
кість технічного прогресу та цифрової ре-
волюції формують нову реальність з інши-

ми нормами та правилами життя, змінюючи при 
цьому моделі споживчої поведінки, що потребує: 
швидкої реакції на процеси та явища, які відбува-
ються, а головне – вдосконалення, оновлення про-
дуктів, технологій, процесів, комунікацій тощо або 
впровадження революційних інноваційних рішень 
у всі аспекти організації, управління та функціону-
вання суб’єкта господарювання [6]. Підприємцям 
і компаніям потрібні такі технології маркетингу, 
які здатні забезпечити можливості для регенера-
ції (здатності до відновлення) та подальшого роз-
витку діяльності суб’єктів господарювання, їхньої 
стійкості за будь-яких труднощів.

Серед усіх сфер діяльності в Україні одна із 
найбільш складних ситуацій склалася в індустрії 
гостинності. Спочатку долання негативних наслід-
ків карантинних обмежень під час COVID-2019,  
а потім цілого спектра руйнівних процесів, зу-
мовлених повномасштабною військовою агресією 
спричиняють турбулентність і необхідність ви-
живання. Четвертий рік економічної дестабілі-
зації, міграційних процесів, падіння купівельної 
спроможності та підвищення рівня невизначенос-
ті призвели до радикальних змін у поведінці спо-
живачів та спричинили скорочення ринку ресто-
ранних і готельних послуг. За даними Державної 
служби статистки, стабільний розвиток індустрії 
гостинності після адаптації до воєнних дій на сході 
відбувався протягом 2015–2019 рр. Цей період ха-
рактеризується швидким відновленням і зростан-
ням, з піком у 2019 р. обсягу реалізованої продукції 
до 77,9 млрд грн. З 2020 р. слід відмітити період 
хвильоподібного розвитку, коли спочатку, через 
пандемію COVID-19, відбулося падіння обсягу ре-
алізованої продукції на 14,7%, проте вже у 2021 р. 
відбувся рекордний стрибок на 61,5%, що означає 
стійкість і здатність швидкого відновлення бізне-
су в індустрії гостинності. У 2022 р., під впливом 

повномасштабної військової агресії, ситуація знов 
стала критичною, показник знову обвалився – 
до 38,2 млрд грн, що склало лише 35,6% від попере-
днього року. У 2023 р. підприємствам вдалося від-
новитися, і ситуація значно покращилася, обсяг ре-
алізації зріс до 62,2 млрд грн, тобто на 63% порівняно 
з 2022 р. Кількість суб’єктів господарювання також 
з 2020 р. скорочувалася протягом 2021–2022 рр.,  
хоча у 2023 р. зросла, але доковідного рівня не до-
сягла. Наведені факти свідчать, що індустрія гос-
тинності характеризується високою чутливістю до 
зовнішніх економічних і політичних факторів, по-
трясіння та загрози негативно впливають на ринок 
і функціонування підприємств (табл. 1).

З урахуванням складності та викликів сучасної 
ситуації актуальність резильєнтності (жит-
тєстійкості) перетворюється у пріоритетний 

принцип маркетингу [6; 9]. Це вимагає постійної 
адаптації маркетингової стратегії до нових викли-
ків, одним із яких в Україні є скорочення плато-
спроможного попиту, що відображається на змен-
шенні потоків клієнтів у сфері гостинності. При 
цьому зростає актуальність і важливість розро-
блення гнучких маркетингових стратегій, орієнто-
ваних на адаптацію до змін, залучення нової цільо-
вої аудиторії та посилення привабливості брендів.

Питанням трансформації маркетингової 
стратегії в готельній індустрії під час кризи при-
святили увагу зарубіжні та українські вчені, серед 
яких на увагу заслуговують праці I. Davydenko,  
Y. Khramtsova, I. Krupenna, D. Baraniuk, K. Naumik-
Gladka [1], І. S. Іvasciuc [2], A. R. Jamader, S. Dasgupta, 
M. Ahmad [3], S. Kumar [4], R. D. L. C. Navales 
[5], M. B. Talukder, S. Kumar, I. R. Das [7]. а також  
Г. М. Воляник, Н. С. Марушко [8], Н. Середи [14] 
та ін. Оскільки наразі формуються особливі умови, 
які вимагають від підприємств не просто гнучкості 
та адаптивності, але й пошуку та впровадження но-
вих підходів до маркетингового управління, які за-
безпечували б їх трансформацію, пріоритетом су-
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Таблиця 1

Показники динаміки розвитку підприємств тимчасового розміщування й організації харчування 

Рік Обсяг реалізованої 
продукції, тис. грн Темп зростання, % Кількість суб’єктів 

господарювання, од. Темп зростання, %

2010 16578931,2 – 50033 –

2011 18213758,6 109,9 42850 85,6

2012 23906520,4 131,3 44085 102,9

2013 30322467,2 126,8 52077 118,1

2014 22684596,9 74,8 57553 110,5

2015 29069307,7 128,1 58436 101,5

2016 37613398,9 129,4 57696 98,7

2017 48965162,1 130,2 57578 99,8

2018 63591476,0 129,9 61761 107,3

2019 77863123,9 122,4 69689 112,8

2020 66445112,7 85,3 71748 103,0

2021 107285318,6 161,5 69775 97,3

2022 38181385,3 35,6 57734 82,7

2023 62220040,0 163,0 67318 116,6

Джерело: за даними Державної служби статистики України [10; 11].

часних управлінських технологій є спрямованість 
зусиль на формування здатності відновлюватися 
та підвищувати стійкість бізнесу до нових шоків [6; 
9]. Це зумовлює необхідність подальшого розвитку 
теоретичних засад і методичного інструментарію 
формування та реалізації маркетингової стратегії 
для забезпечення стійкості підприємств, зокрема в 
індустрії гостинності.

Метою статті є розвиток теоретичних засад 
і методичного інструментарію розробки та реалі-
зації маркетингової стратегії підприємства для за-
безпечення резильєнтності підприємств індустрії 
гостинності.

Пріоритетною маркетинговою парадигмою 
в індустрії гостинності в нових умовах 
вважаємо клієнтоорієнтоване індивіду-

альне обслуговування, що вимагає побудови нової 
моделі взаємовідносин з клієнтами [12]. Модель 
довгострокової взаємодії є наслідком формування 
лояльності, яка засновується на зміцненні лояль-
ності споживачів до закладу на основі посилення 
їх прихильності та довіри, заснованих на постійній 
адаптації пропонованих продуктів до потреб, за-
питів, вимог та очікувань реальних і потенційних 
клієнтів, які швидко змінюються, та посилення 
емоційних важелів впливу, які формують емоції та 
враження. Але при цьому ускладнюється завдання 
приваблення нових клієнтів.

Відповідно, однією з ключових умов успішно-
го функціонування, стабільного зростання та дов-

гострокового розвитку будь-якого підприємства, 
у тому числі в індустрії гостинності, є активне за-
лучення клієнтів. Проте цей процес не може бути 
спонтанним або хаотичним – для досягнення ба-
жаних результатів необхідно мати чітко продуману 
та ефективну маркетингову стратегію. У центрі цієї 
стратегії має бути глибоке розуміння потреб клі-
єнтів, прагнення створити для них максимально 
позитивний клієнтський досвід, що не лише відпо-
відатиме, а й перевищуватиме їхні очікування [12]. 

Маркетингова стратегія досягає своїх цілей 
через комплекс заходів, наскрізно про-
ходить через комунікаційну діяльність, 

яка охоплює всі дії, спрямовані на інформування 
клієнтів про заклад та його послуги. Окрім тради-
ційних інструментів маркетингових комунікацій –  
реклами, PR, стимулювання збуту, прямих прода-
жів – у ресторанній сфері важливу роль відіграють 
неформальні форми взаємодії, зокрема сервісна 
комунікація. В індустрії гостинності особливу роль 
відіграє співробітник, який надає послугу, одно-
часно є її частиною та комунікатором бренду. Тому 
комунікаційна політика має включати сервіс-стра-
тегію як складову загальної стратегії підприєм-
ства [13]. Вона забезпечує системність у взаємодії 
з клієнтами, підвищує якість обслуговування та 
формує довготривалі зв’язки з аудиторією. Окрім 
цього, важливою складовою є створення релевант-
ного та цікавого контенту, який здатен викликати 
емоційний відгук і підтримувати постійний інтер-
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ес до бренду. Але сервісності, атмосфери, а також 
емоційності лише в контенті вже недостатньо для 
приваблення нової аудиторії, що вимагає подаль-
шого розвитку дієвих маркетингових інструментів, 
перш за все, спрямованих на підвищення рівня їх 
задоволеності завдяки посиленню впливу емоцій-
них технологій. 

Сучасний клієнт дедалі частіше приймає рі-
шення про взаємодію із закладом в індустрії гос-
тинності не лише на основі раціональних харак-
теристик продукту (ціна, якість, зручність), а й 
зважаючи на емоційні враження, культуру бренду, 
його соціальну відповідальність і здатність форму-
вати позитивний досвід. Це висуває нові вимоги до 
стратегічного маркетингу в індустрії гостинності: 
потрібне поєднання традиційних інструментів з 
інноваційними – такими як емоційно-ціннісне по-
зиціювання, контент-маркетинг, цільова персона-
лізація оферів, цифрова комунікація та аудит при-
сутності в соціальних мережах.

У ресторанному бізнесі підвищенню задо-
воленості та лояльності споживачів сприятимуть 
гарний настрій, радість, позитивні враження, за-
хоплення та почуття, які виникли у процесі спо-
живання ресторанної послуги. Ураховуючи наведе-
не та результати попередніх наукових досліджень 
[13], запропонований для комплексу маркетингу 
новий елемент «емоції» має стати фокусом під час 
формування маркетингової стратегії. 

Іншим тригером привабливості закладів інду-
стрії гостинності для клієнтів є цінність, яка 
сприймається не лише як співвідношення ціни 

та якості, а як комплексне уявлення про унікаль-
ність досвіду клієнта. Сучасні споживачі орієнту-
ються на ті бренди, які створюють значущі цін-
ності: концептуальність, зручність, автентичність, 
соціальну відповідальність, підтримку локальної 
культури або креативну кухню. Це спонукає до пе-
реосмислення підходів до маркетингу в індустрії 
гостинності: від транзакційної моделі – до емоцій-
но-ціннісного підходу, де кожна точка контакту з 
клієнтом трансформується в джерело цінності й 
позитивного емоційного досвіду. Саме на перетині 
емоцій і цінності формується нова концепція по-
зиціювання, яку пропонується ефективно адапту-
вати завдяки емоційно-ціннісній матриці (ЕЦП). 
Такий підхід дасть змогу маркетологам не лише 
задовольняти раціональні очікування клієнтів,  
а й створювати глибокі емоційні зв’язки з брендом, 
що є ключем до сталого зростання лояльності та 
повторних візитів у заклади індустрії гостинності.

У сукупності саме емоційність і цінність є 
тими засобами формування конкурентних переваг 
в індустрії гостинності, які забезпечать їх стійкість 

і неповторність, підвищать унікальність та відмін-
ність закладу і пропонованих послуг від конкурен-
тів. Засновуючись на важливості поєднання емо-
ційної та ціннісної складової в просуванні підпри-
ємств індустрії гостинності, розвинуто методич-
ний інструментарій формування маркетингової 
стратегії залучення клієнтів та збільшення обсягу 
продажів з використанням запропонованої ма-
триці емоційно-ціннісного позиціонування (ЕЦП-
матриця), яка сприятиме вибору оптимальної мар-
кетингової стратегії позиціювання бренду або про-
дукту, враховуючи емоційні очікування аудиторії 
та ціннісну привабливість пропозиції.

Матриця емоційно-ціннісного позиціювання 
(ЕЦП-матриця) будується на двох осях: 

1) вертикальна вісь – емоційна залученість 
клієнта (низька → висока);

2) горизонтальна вісь – ціннісна пропозиція 
продукту (низька → висока). 

На перетині утворюються чотири основні 
зони стратегій позиціювання (табл. 2), кожна з 
яких має свої особливості використання ключових 
інструментів для позиціювання та приваблення ці-
льової аудиторії.

Таблиця 2 

Види маркетингових стратегій позиціювання

Рівень цінності
Рівень емоційності

Низька  
емоційність

Висока  
емоційність

Низька цінність Стратегія  
виживання

Стратегія «емо - 
ційної ілюзії»

Висока цінність
Стратегія  
раціонального 
вибору

Стратегія емо-
ційної цінності

Джерело: авторська розробка.

У табл. 3 охарактеризовано особливості за-
пропонованих варіантів маркетингової стратегії 
емоційно-ціннісного позиціювання. 

Кожна зі стратегій має свої особливості та ри-
зики використання:

1. Стратегія виживання (низька цінність / 
низька емоційність):
 не рекомендовано як основа довгостроко-

вої стратегії;
 такий продукт не викликає інтересу та не 

має очевидних переваг;
 необхідно переробити продукт, цінність 

або підхід до комунікації.
2. Стратегія «емоційної ілюзії» (низька цін-

ність / висока емоційність):
 активна подача та емоційні меседжі, але за 

слабкої основи;
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 часто зустрічається в брендах, які роблять 
яскравий візуал, але продукт не задоволь-
няє очікування;

 ризик втрати довіри після першого контак-
ту. Потрібна реальна підсилена цінність;

3. Стратегія раціонального вибору (висока 
цінність / низька емоційність):
 підходить для цільової аудиторії, яка при-

ймає рішення на основі логіки: «смачно», 
«вигідно», «зручно»;

 важливо додати емоційного забарвлення в 
комунікацію для збільшення залучення;

 інструменти – чіткі офери, конкурентна 
ціна, обґрунтована якість.

4. Стратегія емоційної цінності (висока цін-
ність / висока емоційність):
 ідеальний варіант для просування рестора-

ну чи бренду з емоційною концепцією;
 продукт дарує емоцію, атмосферу, історію + 

має реальну якість, смак, сервіс;
 побудова лояльності та повторних покупок.

Процес вибору стратегії позиціювання та 
формування плану її реалізації включає такі етапи:

1 етап – оцінювання та порівняльний аналіз 
поточної цінності продукту:
 визначення відповідності якості пропоно-

ваних послуг запитам та очікуванням клієн-
тів;

 оцінювання відмінностей пропонованих 
послуг і переваг над конкурентами.

2 етап – формування емоційного позиціюван-
ня бренду:
 визначення виду емоцій, які має викликати 

бренд у клієнтів;
 пошук унікальних сенсів, що резонують з 

цільовою аудиторією (традиція, тепло, гос-
тинність).

3 етап – вибір позиції в матриці:
 обґрунтування обраного виду стратегії за-

лежно від сектора позиціювання в матриці;
 оцінка відповідності стратегії зовнішньому 

середовищу та внутрішньому потенціалу.
4 етап – прийняти рішення щодо реалізації 

обраної стратегії:
 якщо бренд знаходиться в зоні «виживан-

ня» або «ілюзії», рекомендується вдоскона-
лити, оновити, переглянути продукт, сервіс 
та/або комунікацію;

 якщо бренд знаходиться в зоні «раціональ-
ного вибору», доцільно посилити емоційну 
складову;

 стратегія «емоційної цінності», як орієнтир 
і мета, потребує розробки плану дій та за-
ходів щодо її реалізації.

5 етап – адаптація комунікацій і стратегії 
просування:
 розробка контент-плану, що підкреслює як 

емоції, так і цінність відповідно до обраної 
стратегії;

 прийняття рішень щодо візуального та вер-
бального підкріплення обраного позицію-
вання в усіх каналах.

6 етап – розробка маркетингового плану ре-
алізації стратегії: 
 складання графіку виконуваних робіт;
 визначення та розподіл маркетингового 

бюджету;
 реалізація запланованих заходів;
 контроль поточних результатів;
 коригування маркетингового плану за не-

обхідністю.
Запропонований підхід до формування та 

реа лізації маркетингової стратегії позиціювання 
дозволить не лише утримувати вже наявних клієн-

Таблиця 3

Характеристики параметрів маркетингових стратегій позиціювання

Параметр
Назва стратегії позиціювання

Виживання Емоційна ілюзія Раціональний вибір Емоційна цінність

Якість продукту Сумнівна Середня Висока Висока

Атмосфера / емоція Відсутня Яскрава,  
але не підкріплена Слабо виражена Сильна, автентична

Цінова  
привабливість

Залежить  
від акцій Завищена Обґрунтована Співвідношення «ціна – 

емоція – якість»

Залучення аудиторії Низьке Штучне, коротко-
тривале Чітка логіка вибору Висока довіра  

й лояльність

Перспектива  
масштабування Слабка Ризик втрати  

аудиторії Стабільна Високий потенціал

Джерело: авторська розробка.



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	М
ЕН

ЕД
Ж

М
ЕН

Т 
І М

АР
КЕ

ТИ
Н

Г

543БІЗНЕСІНФОРМ № 5_2025
www.business-inform.net

тів і привертати увагу нових цільових сегментів, зо-
крема внутрішньо переміщених осіб, але й форму-
вати довготривалу лояльність за рахунок створен-
ня позитивного емоційного досвіду та соціально 
значущого іміджу бренду. Адаптивна маркетингова 
стратегія базується на принципах емоційності, цін-
ності, соціальної залученості й цифрової інтегро-
ваності, які в сукупності дозволять забезпечувати 
її ефективність щодо підвищення обсягу продажів 
і стійкого розвитку бізнесу в умовах військової 
агресії та соціально-економічної кризи в Україні.

ВИСНОВКИ
Відповідно до вимог щодо гнучкості та адап-

тивності підприємств сфери гостинності, забез-
печення їх резильєнтності в умовах сучасних ви-
кликів удосконалено науково-методичний підхід 
до формування маркетингової стратегії на основі 
вибору стратегії емоційно-ціннісного позиціюван-
ня з використанням матричного підходу, що спри-
ятиме залученню клієнтів та збільшенню обсягу 
продажів. Унікальність і новизна модифікованого 
матричного підходу до розробки та реалізації мар-
кетингової стратегії базується на поєднанні емо-
ційної складової бренду та споживчої цінності, які 
в сукупності формують привабливість продукту, 
бренду та закладу в цілому. Це формуватиме мож-
ливості приваблення нових клієнтів і утримання 
наявних, стимулювання повторних відвідувань і 
позитивних відгуків, що підсилить здатність під-
приємств підвищувати стійкість бізнесу в склад-
них умовах сьогодення та в майбутньому в інду-
стрії гостинності. 

Авторський підхід до розвитку методичного 
інструментарію служить прикладом стратегічного 
оновлення маркетингових підходів у сфері гостин-
ності.

Стаття підготовлена за матеріалами зві-
ту науково-дослідної теми «Розроблення марке-
тингової стратегії залучення клієнтів та збіль-
шення обсягу продажів» за договором № 5-25 Д 
(0125U001321), наукова цінність якої полягає в 
розробленні та апробації адаптивного методично-
го інструментарію, здатного забезпечити ефектив-
не залучення клієнтів і збільшення обсягів прода-
жів за умов високої конкуренції та соціально-еко-
номічних трансформацій.                  
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