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ГЕОКАРТА КЛІЄНТСЬКОГО СЕРЕДОВИЩА 
РЕСТОРАНУ: НАУКОВЕ ОБҐУНТУВАННЯ0 

 
Здійснено контамінацію дефініції "геокарта клієнтського середовища". 

Розглянуто архітектуру клієнтського середовища ресторану шляхом імплемен-
тації в геокарту. Визначено алгометричність налаштування геокарти клієнт-
ського середовища та детерміновано основні його принципи суб’єктами ресто-
ранного бізнесу.  

Ключові  слова:  ресторан, геокарта, карта торгової території, клієнтське 
середовище, COVID-19. 

Постановка проблеми. Ескалація пандемії, спричиненої COVID-19, 
вивільнила можливості для розвитку бізнесу за допомогою цифрових 
інноваційних технологій та технік маркетингу. Карантинні умови пере-
містили конкурентні протистояння в інтернет-простір, де сьогодні 
здійснюються пошук, онлайн-замовлення та покупки. Платформою 
конкурування суб’єктів ресторанного бізнесу – і в цьому особливість 
такого виду економічної діяльності – є певна окреслена територія. 
Тому маркетинговий комплекс фокусується на локальних техніках, а про-
позиції ресторану є об’єктами позиціювання. Клієнтоорієнтований менедж-
мент ресторанного бізнесу зацікавлений у пошуку дієвих систем, 
якими є геокарти. Імплементовані в пошукові сервіси, вони моделюють 
структуру локації й показують місце розташування певних об’єктів, 
маршрути та інформацію про об’єкт. Отже, дослідження можливостей 
використання геокарт у маркетинговій діяльності ресторану є актуаль-
ним питанням в сьогоднішніх адаптаційних до карантину умовах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Охоплена дослід-
женням проблематика має крос-дисциплінарний характер, тому аналіз 
наукового підґрунтя є комплексним. Ресторанний бізнес як фінансово 

                                                           
0 © Людмила Бовш, Алла Расулова, Алла Охріменко, 2021 



ISSN  1998‐2666.  Товари і  ринки .  2021.  №1  
 

 77 

ІН
Н
О
В
А
Ц
ІЙ

Н
И
Й

 
М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

 
стабільний і перспективний вид діяльності привертає достатньо науко-
вої уваги як в Україні, так і за її межами. З огляду на цілі дослідження 
корисними для вивчення є праці Н. Балацької [1], А. Смагіної [2], які 
розглядали діяльність ресторанного бізнесу в Україні в умовах коро-
навірусної пандемії; О. Завадинської [3] – про інноваційні технології 
господарювання у ресторанному бізнесі; І. Присакар [4] – стосовно особ-
ливостей автоматизації бізнес-рішень.  

Інформаційній інфраструктурі пиділено наукову увагу дослід-
ників, що вивчали: особливості побудови 3D-геокарти – Y. Kobashi, 
T. Maekaws [5]; орієнтований на користувача інтерфейс карти Google – 
L. Johnston, K. Jensen [6]; інтегровану просторову пошукову систему 
на платформі API Google Maps – T. Ganor [7]; використання пошукових 
інформаційних систем – J. Sundari, D. Arumaryawan [8]; E. Daly [9]; 
нанесення об’єктів на геокарту – A. Aziz [10] та ін. Отже, означена 
проблематика має суто географічний та ІТ-характер. Можливості 
використання цього інструменту в маркетинговій діяльності ресторану 
не враховані. 

Клієнтське середовище, своєю чергою, набуло актуальності 
у дослідженнях лише останнім часом, коли більшість економічних актив-
ностей через пандемічний локдаун перейшли в дистанційний режим. 
Так, І. В. Брунець [11] вивчав проблеми оптимізації клієнтського кон-
тенту; В. Кулешов [12] – колаборацію інформаційної архітектури та 
інтелектуальних мережевих технологій, що формують базис клієнт-
ського середовища. Окрему увагу варто приділити компонентам марке-
тингового середовища ресторану, відображеним у публікаціях І. Кара-
бази [13] та А. Разинкової [14], що актуально в описі клієнтського середо-
вища ресторану. 

Зважаючи на тісну кореляцію розглянутих наукових джерел 
й апріорні ризики пандемічної депресії, тема цього дослідження має 
теоретичну та практичну значущість. 

Метою роботи є наукове обґрунтування контамінації термінів 
"геокарта клієнтського середовища" й доцільності імплементації архі-
тектурної моделі геокарти клієнтського середовища ресторану в інфра-
структуру Google Maps в епідеміологічному фреймтаймі та посткаран-
тинних умовах. 

Матеріали та методи. Під час проведення дослідження для 
операціоналізації термінології використовувалися методи абстрагу-
вання й теоретичного узагальнення. У формуванні моделей та резуль-
татів роботи застосовано комплекс емпіричних методів. Так, аксіома-
тичний метод уможливив визначити цілі формування торговельної 
території ресторану та побудувати модель налаштування геокарти його 
клієнтського середовища. За допомогою методу систематизації сфор-
мовано архітектуру геокарти клієнтського середовища. Водночас 
методи аналізу, синтезу й індукції застосовано для узагальнення 
аналітичних досліджень і формування висновків. 
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ження фізичних контактів, блокування митних кордонів та турис-
тичних потоків, що поглибило макроекономічні проблеми в цілому 
та негативно відбилося на діяльності суб’єктів сфери послуг, зокрема 
ресторанів. Домінування чинників непереборної сили та перманентний 
локдаун зумовили погіршення їхнього фінансового стану та визначили 
початок якісно нової фази економічного циклу – перехід суспільства 
на технології, що якісно змінюють клієнтські очікування: викорис-
тання штучного інтелекту в наданні послуг, цифрова трансформація 
бізнесу, підвищення ролі маркетингу відносин та медико-санітарного 
комплаєнсу. Зважаючи на гнучкість форм взаємодії та співпраці з по-
стачальниками, контрагентами та споживачами, диджиталізація конвер-
сувала ринок ресторанних послуг, який сьогодні досить диференційо-
ваний форматами та концепціями, завдяки переорієнтації на доставку, 
продажі через магазини, кіоски самообслуговування тощо. В цих умо-
вах формуються колабораційні клієнтські середовища, які посилили 
онлайн-взаємодію з можливістю доставки продукту (обслуговування), 
дистанціюванням сервісів. 

З огляду на те, що конкурентна боротьба перейшла в онлайн-
площину, позиціювання та просування пропозицій ресторану логічно 
має інфлюенсуватися в інтернет-інфраструктуру. Водночас наванта-
ження на клієнтські місця в клієнт-серверній архітектурі зростає, що 
зумовлює збільшення вартісних показників системи в цілому. Тому 
в сьогоднішніх реаліях функцію оптимізації маркетингових витрат 
виконують сервіси, як-от геокарта клієнтського середовища. А марке-
тингова діяльність ресторану має здійснювати комунікативний процес 
із потенційними споживачами через функціонали геокарти й управ-
ління відгуками. 

Морфеміка терміну "геокарта клієнтського середовища" лежить 
у полі стикування географії, інформаційних технологій та маркетингу. 
Так, узагальнення наукової літератури [5–9; 15–17] дає змогу схарак-
теризувати геокарту як зображення об’єктів із застосуванням геогра-
фічної проєкції. Клієнтське середовище визначає колаборацію інфор-
маційної архітектури й інтелектуальних мережевих технологій. Воно 
надає доступ до великої кількості ресурсів, де персоналізація клієнта 
вирішує питання пошуку із застосуванням інформаційних каталогів, 
пропозицій продукту в такому порядку, щоб користувачеві легше було 
знаходити відомості, необхідні саме йому, саме в цей момент [12]. 

Контамінація дефініцій уможливлює сформулювати комплімен-
тарне визначення геокарти клієнтського середовища ресторану як 
цифрового позиціювання можливостей ресторану в окресленій геокар-
тою локації, що вписується в інформаційну архітектуру, та управління 
попитом через мережеві інтернет-технології й сервіси. 

Планування, проєктування та розгортання геокарти клієнтського 
середовища варто здійснювати, спираючись на елементи інфраструктури 
робочих станцій та компоненти системи управління попитом (рис. 1).  
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Рис. 1. Архітектура геокарти клієнтського середовища ресторану 

Джерело:  авторська розробка. 

Отже, дорожня карта клієнта ресторанного продукту – це 
шлях, який проходить клієнт по геокарті, починаючи від знайомства 
з рестораном до прийняття рішення про взаємодію і покупку, форму-
вання якісного фідбеку. 

На шляху потенційного клієнта ресторанного продукту може 
бути безліч перешкод, які доцільно вчасно ідентифікувати й усунути 
із застосуванням електронних геоінформаційних ресурсів, як-от: 

карта сегмента ресторанного продукту: формування і планування 
стратегії управління образом клієнтських операційних систем (КОС); 

параметри розгортання КОС: оцінювання каналів розподілу та по-
рядку отримання інформації клієнтом про ресторан і продукт ресторану; 

міграція середовища користувача: оцінка заперечень, очікувань 
та інгібіції на шляху прийняття рішення про здійснення покупки (замов-
лення доставки); 

вибір та моніторинг KPI (Key Performance Indicator – ключових 
показників ефективності), яких потрібно досягнути на кожному етапі; 

забезпечення та реалізація безпеки даних КОС. 
Отже, формування нових підходів у роботі з клієнтами з візуа-

лізацією продуктів та сервісів за допомогою створення геокарти 
клієнтського середовища є ефективним інструментом управління від-
носинами із клієнтами, розгортання та посилення ресторанного бренду. 
Адже в жорстких карантинних умовах представники ресторанного 
бізнесу усвідомлюють, що виживання та розвиток залежать від управ-
ління клієнтським досвідом і враженнями.  

Апробуємо констатовані характеристики на пошуковій системі 
Google, яку на сьогодні використовують понад 90 % користувачів [18]. 
Результати пошуку певного ресторану на геокарті (Google Maps) йдуть 
другим блоком. І навіть якщо ресторанний менеджмент не керує інфор-
мацією власних локацій в Google Maps, вона все одно буде наявна 
та міститиме не лише географічну орієнтацію, але й відгуки клієнтів. 

Люди, суб’єкти господарювання, державні інституції, місцеві органи влади 

Клієнти Провайдери продукту 

РЕСТОРАННИЙ ПРОДУКТ 
(концепція, меню та послуги, цінова категорія)  

Геоінформаційні ресурси та клієнтські операційні системи: цифрові 
картографічні моделі; технології User State Migration Tool (USMT), Microsoft 
Deployment Toolkit (MDT), Virtual Desktop,  Infrastructure (VDI), SCADA тощо 

ДОРОЖНЯ КАРТА КЛІЄНТА

геолокація режим роботи меню сайту купівля та фідбек 
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відгуки без якісного фідбеку можуть спричинити зниження рейтингу 
та погіршення репутації ресторану. Імплементація маркетингових цілей 
розвитку ресторану в Google Maps може бути здійснена в послідов-
ності, представленій на рис. 2 [7; 8; 10; 15; 16; 19]. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Налаштування та брендинг геокарти клієнтського середовища 
ресторану на основі Google Maps 

Джерело:  авторська розробка. 

Основними цілями позиціювання можуть виступати розвиток 
можливостей ресторану внаслідок бронювання столів, здійснення онлайн-
замовлень, доставки тощо, що в умовах перманентного посилення 
карантину знижує соціально-фінансові стреси ресторану.  

Визначення торговельної території ресторану доволі клопіткий, 
але важливий процес, що полягає в окресленні ареалу потенційних 
партнерів, споживачів та конкурентів: для мегаполіса – радіус близько 
1.5 км (для преміального ресторану – все місто); для інших місцевостей – 
охоплення усієї локації. Налаштування локації, своєю чергою, перед-
бачатиме: структурування інформації (адреси, часу роботи, опису 
тощо); додавання контактів, фотографій ресторану, атрибутів (поперед-
нього бронювання, середньої тривалості очікування, середнього чека); 
регулярне оновлення й актуалізацію інформації; контроль за змінами 
та можливим редагуванням. Тому для кращої ідентифікації варто 
застосовувати ключові слова, що позиціюють ресторан та ресторанний 
продукт. Отже, потенційні споживачі (туристи, подорожні, місцеві жителі) 
можуть оцінити не лише місце розташування та режим роботи рес-
торану, але й свої можливості та переваги. 

Поліпшення навігації та видалення неактуальної інформації 
сприяє зростанню запитів і дій на 50 % [17]. Водночас оновлення 
профілю Google "Мій бізнес" для відображення графіка роботи або 
інформації про тимчасове закриття в періоди жорсткого локдауну 
сприятиме лояльності клієнтів, а своєчасне надання вірогідної інфор-
мації про час відповіді на запити демонструє клієнтоорієнтованість 
ресторану. 

Етап 1. Визначення цілей позиціювання на геолокації 

Етап 3. Поліпшення навігації до точки (точок) 
та видалення недійсної й неактуальної інформації 

Етап 4. Управління репутацією та зверненням

Етап 5. Комунікація щодо клієнтських пропозицій і бізнес-взаємодії 

Етап 6. Інтеграція брендбуку ресторану в геокарту 

Етап 2. Окреслення торговельної території ресторану.  
Налаштування локації

Етап 7. Моніторинг та управління брендингом
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Управління репутацією передбачає підтримку статусу клієнто-

орієнтованої компанії. Отже, обробка запитів, скарг і позитивних від-
гуків впливає на рівень задоволеності клієнтів і брендинг ресторану.  

Комунікації за клієнтськими пропозиціями мають передбачати 
гнучкі варіанти бронювання, показувати позиції меню ресторану. 
Тому в додатковій інформації варто зазначати умови здійснення за-
мовлень (ready to cook, ready to eat, ready to serve тощо) та доставки – за 
допомогою The Ordering.app. 

Після того як Google Maps налаштовано, потрібно об’єднати 
його з рекламною діяльністю ресторану для автоматизації певних про-
цесів. Інтеграція сайту ресторану (брендбуку) в геокарту як пряме 
пошукове просування уможливлює залучити нових клієнтів, які шу-
кають ресторацію в певній локації. У такий спосіб будуть сформовані 
чіткі та привабливі пропозиції ресторанного продукту; можна буде 
швидко та якісно опрацьовувати інформаційні потоки, відгуки клієнтів, а 
інтеграція каналів й омніканальність фасилітує інформаційне середо-
вище про ресторан і його можливості для споживачів та партнерів.  

Розмістивши інформацію на геокартах, ресторан може залучити 
клієнта з мінімальними ресурсними витратами, адже мобілізація тех-
нологій комунікації забезпечує побудову зручних засобів спілкування 
(чат-боти, геокарти, брендбук тощо).  

Зазначене вище дає змогу стверджувати, що в процесі адаптації 
до частих карантинних обмежень, коли онлайн-замовлення та доставка – 
єдиний спосіб виживання, цей маркетинговий інструмент є приваб-
ливим до використання. Він є реагентом творчих зусиль власників 
ресторанного концепт-продукту у впливі на свідомість споживача за до-
помогою маркетингових каталізаторів, зокрема цифрових інструмен-
тів, якими є геокарти.  

Висновки. Проведене дослідження показало, що геокарта клієнт-
ського середовища – важливий інструмент для виживання і розвитку 
ресторанів в умовах коронавірусної пандемії. Його використання 
уможливлює підтримувати клієнтоорієнтованість та лояльність спожи-
вачів ресторану, а застосування цифрових технологій забезпечує при-
вертання уваги потенційних клієнтів, які шукають ресторанний сервіс 
на території певної геолокації.  

Для формування контамінації термінологічного апарату здій-
снено морфеміку компонентів дефініції "геокарта клієнтського середо-
вища ресторану".  

Сформульовано архітектуру геокарти клієнтського середовища 
ресторану, що визначає напрями планування, проєктування та роз-
гортання геокарти клієнтського середовища на базі елементів інфра-
структури робочих станцій і компонентів інформаційної системи. 

Обґрунтовано реалізацію можливостей ресторану та ресто-
ранного продукту на основі Google Maps, що дає змогу ефективно 
позиціювати власний продукт на потрібній торговельній території 
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клієнтоорієнтованість. 
З викладеного вище випливає, що налаштування й управління 

власною позицією на геокарті уможливлює ефективно управляти мар-
кетинговою позицією ресторану, адже зручність, гнучкість і невисока 
ціна цього інструменту – достатні аргументи в умовах економії на 
витратах, продиктованих пандемічною кризою. У реаліях локдауну 
й у перспективі виходу з нього навички взаємодії клієнтів з ресторанами 
прогнозовано стануть когнітивними. Перспективними у цьому сенсі 
є дослідження успішних практик імплементації можливостей геокарти 
клієнтського середовища ресторанами. 
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Bovsh L., Rasulova A., Okhrimenko А. Geographic map of the restaurant’s 

customer environment: scientific substantiation. 
Background. Prolonged lockdown framing causes economic depression for eco-

nomic entities and the fluctuating nature of its strengthening has a negative impact on the 
financial performance of the restaurant business. Therefore, the urgent task of marketing 
is to use convenient tools that are built into the most mobile gadgets – geolocation maps. 
Consumers use it to meet their gastronomic needs, so restaurants should manage this digital 
information tool to position and develop marketing opportunities and customer focus. 

The aim of the research is an operationalization of theoretical aspects to the defi-
nition and scientific substantiation of the geographic map of the restaurant’s customer 
environment as an effective tool to stimulate demand during a pandemic. 

Materials and methods. The study used such general economic methods as 
abstraction and theoretical generalization. Empirical research methods (axiomatic and 
systematization) were used to form models of the geographic map architecture of the 
client environment. In turn, the methods of analysis, synthesis and induction were used to 
generalize analytical research and draw conclusions. 

Results. The definition of the main components of the definition of "geographic 
map of the customer environment" is analyzed; it is proved that the use of this marketing 
tool allows position the restaurant in a certain geolocation and manage the demand for its 
products. The architecture of the geographic map of the client environment and the 
algorithm of its formation on the example of a common application Google Maps are 
considered. The expediency of using the opportunities is provided by these tools in order 
to manage restaurant offers and communicate with consumers. 

Conclusion. In the context of the pandemic, economic entities face new challen-
ges, which necessitated the search for additional opportunities to stimulate demand and 
carry out activities that are projected to become the new standard of consumer relations 
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environment will help reduce the risk of losses from oscillating lockdown by managing 
the offer in the online space on the platform of digital maps. 

The approaches to the creation of a geographic map of the client environment 
offered in the article allow to understand the convenience of using this tool and make 
it flexible for managing the demand of the restaurant business during the pandemic and 
after overcoming it. 

Keywords: restaurant, geomap, map of trade territory, client environment, COVID-19. 
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