
ЦИФРОВА ЕКОНОМІКА 

 

74 ISSN 1727-9313; eISSN 2616-5856. SCIENTIA FRUCTUOSA. 2022. № 5

 

 

 
БОВШ Людмила,  
к. е. н., доцент, доцент кафедри  
готельно-ресторанного бізнесу 
Державного торговельно-економічного університету 
вул. Кіото, 19, м. Київ, 02156, Україна 
  
ORCID: 0000-0001-6044-3004 
l.bovsh@knute.edu.ua  
 
БОСОВСЬКА Мирослава,  
д. е. н., професор, професор кафедри  
готельно-ресторанного бізнесу 
Державного торговельно-економічного університету 
вул. Кіото, 19, м. Київ, 02156, Україна 
  
ORCID: 0000-0002-6021-5228 
m.bosovskaya@knute.edu.ua 
 
РАСУЛОВА Алла, 
к. е. н., доцент, доцент кафедри  
готельно-ресторанного бізнесу 
Державного торговельно-економічного університету 
вул. Кіото, 19, м. Київ, 02156, Україна 
  
ORCID: 0000-0002-0498-3433 
a.rasulova@knute.edu.ua  

 
СТРАТЕГІЇ 

ДИДЖИТАЛ-МАРКЕТИНГУ  
В РЕСТОРАННОМУ0БІЗНЕСІ 

 
Вступ. Актуальність досліджень ефек-

тивних стратегій диджитал-маркетингу 
полягає в розробленні адаптаційних меха-
нізмів до умов цифровізації та глобальних 
кризових викликів, які безпосередньо впли-
вають на ресторанний бізнес.  

Проблема. В умовах системних криз та 
глобальної диджиталізації суб’єкти ресто-
ранного бізнесу потребують надійних стра-
тегічних сценаріїв, що забезпечать вижи-
вання і розвиток.  

Метою статті є наукове обґрунтування 
моделей стратегічної поведінки суб’єкта 
ресторанного бізнесу в умовах кризи та циф-
рових інновацій. 

Методи. Підґрунтям дослідження є кла-
сичні концепції стратегічного менеджменту 
та маркетингу, методичний базис цифро-
візації бізнесу. Зміст стратегій диджитал-
маркетингу інтерпретовано за допомогою 
загальнонаукових методів досліджень, зокрема
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DIGITAL MARKETING 
STRATEGIES IN THE 
RESTAURANT BUSINESS 

 
Introduction. The relevance of research into 

effective digital marketing strategies lies in the 
development of adaptation mechanisms to the con-
ditions of digitalization and global crisis challen-
ges that directly affect the restaurant business.  

Problem. In the conditions of systemic crises 
and global digitalization, restaurant business 
entities need reliable strategic scenarios that 
will ensure survival and development. 

The aim of the article is the scientific sub-
stantiation of the models of strategic behaviour 
of the subject of the restaurant business in the 
conditions of crisis and digital innovations. 

Methods. The basis of the study is the clas-
sical concepts of strategic management and mar-
keting, the methodological basis of business digi-
talization. The interpretation of the content of 
digital marketing strategies was carried out with 
the help of general scientific methods of research, 
in particular analysis, synthesis, systematization, 

                                                           
0 © Бовш Л., Босовська М., Расулова А., 2022 

Внесок авторів є рівнозначним. 
Стаття підготовлена у межах виконання науково-дослідної роботи "Цифрова трансформація торго-
вельно-економічної та туристичної системи України" (номер державної реєстрації 0121U112231). 

 
Bovsh L., Bosovska M., Rasulova A. Strategii' dydzhytal-marketyngu v restorannomu biznesi. Scientia Fructuosa. 2022. № 5. S. 74-92. 
https://doi.org/10.31617/1.2022(145)05 

УДК 339.138:004]:640.43  DOI: 10.31617/1.2022(145)05



ЦИФРОВА ЕКОНОМІКА 

 

ISSN 1727-9313; eISSN 2616-5856. SCIENTIA FRUCTUOSA. 2022. № 5 75 

 

аналізу, синтезу, систематизації, логічного 
узагальнення. Методи логічного та когнітив-
ного моделювання застосовано для розроб-
лення схем та моделей формування й транс-
формації стратегій диджитал-маркетингу 
суб’єктів ресторанного бізнесу в умовах 
військових дій. Механізм їх реалізації розкрито 
через декомпозицію функцій менеджменту, 
бізнес-процесів, результатів діяльності та 
відповідальності виконавців. Отримані резуль-
тати та висновки підтверджено статич-
ними та маркетинговими дослідженнями. 

Результати дослідження. Проведене до-
слідження дало змогу окреслити теоретичні 
та практичні результати. Здійснено  марке-
тинговий аудит можливостей цифровізації, 
визначено цільові орієнтири та стратегічні 
метрики диджитал-маркетингу. Обґрунтовано 
необхідність системного та безперервного 
оцінювання її результативності шляхом сис-
тематизації ключових показників. Здійснено 
форсайт трансформації стратегій диджи-
тал-маркетингу суб’єктів ресторанного бі-
знесу в умовах військових дій. Механізм її реа-
лізації представлено через розподіл функцій 
(повноважень), бізнес-процесів (діяльності), 
ресурсів та відповідальності. 

Висновки. Формування стратегії диджи-
тал-маркетингу створює основу для отри-
мання стійких конкурентних переваг та адап-
таційних механізмів через використання циф-
рових можливостей і платформ. Проведені 
дослідження презентують науково обґрун-
товані результати, які комплексно вирі-
шують проблему формування та реалізації 
стратегії диджитал-маркетингу у ресторан-
ному бізнесі. 

Ключові  слова:  цифрова економіка, циф-
ровий маркетинг, цифрові технології, диджитал-
стратегії, військовий час, ресторани, Україна. 

 

logical generalization. Logical and cognitive 
modelling methods are used to develop schemes 
and models for the formation and transformation 
of digital marketing strategies of restaurant 
business entities in the conditions of military 
operations. Disclosure of the mechanism of their 
implementation was carried out through the 
decomposition of management functions, busi-
ness processes, results of activities and respon-
sibilities of executors. The obtained results and 
conclusions were confirmed by static and marke-
ting research. 

Results. The conducted research made it pos-
sible to outline theoretical and practical results. 
A marketing audit of digitalization opportunities 
was carried out, target orientations and strategic 
metrics of digital marketing were determined. The 
need for systematic and continuous assessment 
of its effectiveness by systematizing key indicators 
is substantiated. A foresight of the transformation 
of digital marketing strategies of restaurant busi-
ness entities in the conditions of military operations 
was carried out. The mechanism of its implement-
tation is presented through the distribution of 
functions (powers), business processes (activities), 
resources and responsibilities. 

Conclusions. The formation of a digital mar-
keting strategy creates the basis for obtaining 
sustainable competitive advantages and adaptive 
mechanisms through the use of digital opportunities 
and platforms. The conducted research presents 
scientifically based results that comprehensively 
solve the problem of forming and implementing 
a digital marketing strategy in the restaurant 
business. 

Keywords:  digital economy, digital marke-
ting, digital technologies, digital strategies, war-
time, restaurants, Ukraine. 
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Вступ. У нових економічних реаліях національний бізнес роз-
вивається в умовах, коли жодна з концептуальних класичних стратегій 
не відповідає вимогам та потребам часу. "Наступальні", "оборонні" та 
"компромісні" стратегії розвитку економічних суб’єктів не обґрунто-
вують довгострокові управлінські рішення в умовах структурно-функ-
ціональних змін та глобальних кризових викликів, які обумовлені 
повномасштабною війною в Україні та пандемічним локдауном у світі. 
В умовах, що склались, суб’єкти ресторанного бізнесу перепроєкто-
вують формати діяльності, адаптують стратегії розвитку, модернізують 
організаційного дизайну, трансформують відносини зі споживачами та 
стейкхолдерами, здійснюють реінжиніринг бізнес-процесів, цифро-
візацію менеджменту, що забезпечує набуття нових організаційних 
компетентностей та конкурентних переваг.  
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Проблема. Превентивне реагування систем менеджменту на зов-
нішні кризові колапси визначило можливі стратегічні альтернативи роз-
витку суб’єктів ресторанного бізнесу: "заморожування"/закриття, релокація 
бізнесу та адаптація у більш гнучкі форми та формати. Кожна із зазначе-
них форм потребує розроблення цифрових рішень, впровадження диджи-
тал-технологій, які створюють передумови для трансформації бізнесу та 
забезпечення його адаптації в умовах повної невизначеності, чим і оперує 
стратегія диджитал-маркетингу, зокрема у ресторанному бізнесі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Контексти стратегії 
диджитал-маркетингу комплементуються з елементів стратегічного 
управління та диджитал-маркетингу в ресторанному бізнесі. Наукові 
засади стратегічного управління досить масштабні та містять як тео-
ретичні розробки, так і напрацювання пулу практичних рекомендацій. 
Зокрема, у дослідженні Л. Ечеберія [1] визначено передумови форму-
вання економічних стратегій та їх кореляцію з військовими науками. 
А. Мазаракі [2] досліджено ґенезу концепцій стратегічного управління; 
визначено сутність та детерміновано зміст стратегії; сформовано її іма-
нентні елементи. Систематизації підходів до класифікації стратегій та 
їх типізації у сфері цифрового маркетингу присвячено праці Р. Драгоміра, 
М. Ендроні [3], П. Чеморда, Н. Васюткіна [4]. Прикладними є дослі-
дження стратегії як потенціалу цифрового маркетингу, методології роз-
роблення цифрових стратегій та субстратегій маркетингу К. Драм-
монда, Т. О’Тула, Х. МакГрата [5], Н. Савицької, В. Михайлової [6]. 
Маркетингові цифрові інновації, а також цифрові маркетингові бізнес-
тренди в галузях досліджено Б. Озоглу і А. Топал [7]. Таким чином, мар-
кетингові цифрові технології, диджитал-тенденції ринку активно відо-
бражаються у вітчизняних і зарубіжних дослідженнях, актуальність яких 
посилюється процесами тотальної цифровізації економіки та форму-
ванням індустрії 4.0, що обумовило розроблення інноваційних підходів 
до управління стратегічним  маркетингом на рівні суб’єктів бізнесу.  

Щодо ресторанного бізнесу, дослідницькі інсайти диджитал-
стратегування серед вітчизняних науковців практично відсутні. Дослі-
дження охоплюють або стратегічні аспекти, або проблематику диджи-
тал маркетингу. Так, О. Косар, Н. Ведмідь відповідно до поступів 
промислової революції узагальнили "концептуальні засади ціннісно 
орієнтованого диджитал-маркетингу в систему управління маркетин-
говою діяльністю ресторанних підприємств" [8]. Проте дискусійним 
моментом є обмежена формація стейкхолдерів диджитал-маркетингу 
суб’єктів ресторанного бізнесу, адже містить лише комунікатори за 
описаними інтересами та очікуваннями. Інтерпретовані інтереси можна 
охарактеризувати як айджіл-спринти (конкретні цільові завдання, що 
для стратегічного конструювання маркетингової діяльності є дуже 
обмеженою та динамічно змінюваною складовою.  

Нові виклики сьогодення та глобальні інформаційні інновації 
створюють революційний прорив у технологіях та методах ведення 
і просування бізнесу, що потребує нових підходів до інтерпретації стра-
тегій маркетингу.  



ЦИФРОВА ЕКОНОМІКА 

 

ISSN 1727-9313; eISSN 2616-5856. SCIENTIA FRUCTUOSA. 2022. № 5 77 

 

Бiльшicть наукових праць, що здебільшого пpиcвячeно теоретич-
ним питанням та окремим рекомендаціям, часто не враховують макро-
економічну ситуацію. Нeдocтaтня yвaгa також пpидiлeнa стратегічним 
цілям у використанні цифрових iнcтpyмeнтiв, щo пpизвoдить до одно-
бічності розгляду маркетингових можливостей суб’єктів бізнесу. З огляду 
на ці аргументи, пoдaльшi системні теоретичні та методологічні 
дocлiджeння, присвяченні змісту диджитал-стратегій та формуванню 
дієвих механізмів їх реалізації, мaтимyть нayкoвy цiннicть. 

Метою статті є наукове обґрунтування моделей стратегічної 
поведінки суб’єкта ресторанного бізнесу в умовах кризи та цифрових 
інновацій. 

Методи. Теоретичною та методологічною основою статті є кла-
сичні концепції стратегічного менеджменту та маркетингу, методичний 
базис теорії цифровізації бізнесу. Зміст стратегій диджитал-маркетингу 
інтерпретовано за допомогою загальнонаукових методів досліджень, 
зокрема аналізу, синтезу, систематизації та логічного узагальнення. 
Методи логічного та когнітивного моделювання використано для роз-
роблення блок-схем і моделей формування та трансформації стратегій 
диджитал-маркетингу суб’єктів ресторанного бізнесу в умовах військо-
вих дій. Механізм реалізації диджитал-стратегій маркетингу розкрито 
через декомпозицію функцій менеджменту, бізнес-процесів, результа-
тів діяльності та відповідальності виконавців. Отримані результати та вис-
новки підтверджено статичними та маркетинговими дослідженнями. 

Надійна процедура дослідницького та підтверджуючого аналізу 
доцільності формування та реалізації стратегій диджитал-маркетингу 
застосована до набору даних, зібраних за допомогою онлайн-опиту-
вання 683 респондентів віком від 16 до 60 років в Україні протягом 
першого півріччя 2022 р.  

Результати дослідження. Систематизація теоретичних та прак-
тичних положень стратегічного маркетингу дала змогу встановити 
базовий критерій результативності маркетингової стратегії еконо-
мічного суб’єкта як баланс між досягненням цілей та задоволенням 
потреб клієнтів [9]. Відповідно до стратегії маркетингу визначено кроки 
майбутньої економічної поведінки суб’єкта на ринку, вона є дорожньою 
картою розвитку бізнесу за всіма елементами комплексу маркетингу. 
Зважаючи на кризові умови та системні проривні інновації, які 
спричиняють стреси й депресії в економічній діяльності, ефективна 
стратегія маркетингу – це спосіб вижити, адаптуватися і розвиватися 
на ринку. Стратегія маркетингу окреслює основні аспекти діяльності 
суб’єкта бізнесу в межах цільових споживчих ринків, передбачає роз-
роблення і практичну реалізацію складових комплексу маркетингу 
(товар, ціна, просування, збут), демонструє довгострокові цілі підпри-
ємства на ринку, забезпечує узгодження маркетингу з іншими функціо-
нальними видами діяльності. Незалежно від масштабів бізнесу та сфери 
діяльності, маркетингова стратегія допомагає сформувати систему цілей 
та заходів щодо майбутніх ринкових перспектив економічного суб’єкта. 
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Зокрема, поступ до індустрії 5.0: синергія зі штучним інтелектом, 
максимальне використання цифрових технологій та каналів комуніка-
цій, формує потребу в нових управлінських компетентностях для реалі-
зації стратегії маркетингу. Базові характеристики стратегій маркетингу 
дають змогу визначити передумови для реалізації цілей та завдань 
диджитал-маркетингу.  

Так, компаративістика наукових джерел [1–4; 5; 7; 10–17] дає під-
стави систематизувати стратегії маркетингу, які визначають пріори-
тетні напрями розвитку суб’єкта на ринку у контексті визначення місії, 
формування глобальної стратегії, розроблення портфельних, функціо-
нальних та конкурентних стратегій, обґрунтування маркетингового 
інструментарію (рис. 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Систематизація  стратегій маркетингу економічного суб’єкта 

Джерело:  узагальнено авторами за [11]. 

Якщо на етапі визначення місії закладаються корпоративні цін-
ності та цілі, то глобальні стратегії орієнтують на освоєння геогра-
фічного або споживчого ринку: локального, міжнародного, світового. У 
свою чергу, ділові стратегії допомагають ефективно вибудовувати бізнес-
менеджмент і налагодити роботу маркетингової служби, визначити тип 
взаємин суб’єкта ресторанного бізнесу із зовнішнім середовищем, 
оптимально розподілити обмежені економічні ресурси, сформувати 
унікальні організаційні компетентності. 

На етапі стратегічного планування відбувається розроблення 
функціональних та інструментальних стратегій маркетингу. Функціо-
нальна стратегія необхідна для кожного бренду, а іноді навіть для 
кожного структурного підрозділу. В свою чергу, інструментальні стра-
тегії, що спираються на персоналізацію інструментів впливу на спожи-
вачів і стимулювання продажів, мають такі структурні елементи, як: 
рекламні кампанії; методи стимулювання збуту; інструментарій про-
паганди; засоби формування лояльності тощо [9]. Фокусом уваги в ресто-
ранному бізнесі мають бути інструментальні стратегії, які в своєму 
арсеналі використовують диджитал-технології, що формують маркетингові 
комунікації та впливають на зростання продажів, охоплення цільової 
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аудиторії, лояльності клієнтів. Зазначені стратегічні напрями діяльності 
суб’єктів ресторанного бізнесу можуть бути реалізовані як на власних, 
так і на партнерських цифрових комунікаційних платформах (рис. 2). 

 
 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Цифрові платформи маркетингових комунікацій суб’єкта 
ресторанного бізнесу 

Джерело:  власна розробка. 

Власні цифрові платформи включають сайт (брендбук) ресто-
рану, власний блог, сторінки в соціальних мережах, мобільний додаток, 
месенджери. Партнерські платформи представлені дистрибуторами, 
маркетплейсами, геймплейсами, блогерами та байерами, переважно 
в соціальних мережах. Цифрові платформи взаємодіють та інтегруються 
у пошукових сервісах та хмарах [18] (табл. 1). 

Таблиця 1 

Пул партнерських цифрових платформ для ресторанного бізнесу 

Потенційні партнери Канал/взаємодія  Комунікаційна платформа  

Дистрибутори 

Пошуковики, сайти і 

соціальні сторінки партнерів, 

цифрові портали тощо  

Геокарта Google, Google Adds, Merezha, 

Proriat Hospitality Partners, Proriat Real 

Estate, Proriat Franchise Development, 

Forech, Gastronoma.net 

Маркетплейси 
Dark kitchen і cloud kitchen, 

IoT 

Glovo, Rocket; Bolt Food;Raketakitchen.in.ua; 

Eda.ua; Portion.com.ua; Pokupon.ua; 

Superdeal.ua; Skidochnik.com.ua тощо 

Геймплейси 
Гейміфікація сайту, 

мобільних додатків  

Google Play; App Store, Game Labs; 

Zeptolab; VooDoo; Ketchapp Apps тощо  

Блогери Створення контентів, реклама 

закладу, подій, заходів тощо 

Соціальні мережі: Facebook, Instagram, 

TikTok, YouTube, Snapchat, Twitter, Viber,  

Telegram тощо Байери 

Джерело:  розроблено авторами за [10; 18; 20-26]. 

У цифровому просторі конкурентна боротьба нівелюється, ство-
рюючи середовище "блакитного океану" [26], де формуються можли-
вості для зростання й отримання прибутку не через якість послуг, 
а шляхом використання переваг цифровізації. Тому стратегічне пози-
ціонування та комунікації на цифровому ринку ресторанних послуг 
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є актуальним. Адже, з погляду конкурентоспроможності, ефективними 
є не ті суб’єкти, що мають якісні та кількісні переваги в ресторанному 
сервісі, а ті, що найшвидше почали використовувати ключові харак-
теристики цифрових інновацій (швидкість, персоналізація, гнучкість, 
керованість, глобальність, вартість). З цих позицій, стратегії диджитал-
маркетингу окреслюють основні напрями маркетингової діяльності 
суб’єкта бізнесу з використанням цифрових технологій та інструмен-
тарію, дають змогу побудувати оптимальний план діяльності для досяг-
нення цілей суб’єкта засобами цифрового маркетингу для просування 
на ринок, сегментації споживачів та сфокусованого впливу на цільові 
сегменти, управління лояльністю та поведінкою споживачів через пози-
ціонування бізнесу, товару та бренду. Тому диджитал-стратегії марке-
тингу мають пріоритетні перспективи до застосування для досягнення 
ринкової унікальності та лідерства. 

Таким чином, стратегії диджитал-маркетингу спрямовані як на 
розвиток сайту та інших цифрових каналів комунікації (інтегрованих, 
приєднаних, соціальних-медіа, мобільних додатків тощо), так і на сег-
ментування споживачів та диверсифікацію послуг з метою задово-
лення потреб кожного зі споживчих сегментів. 

Як будь-яка стратегія, диджитал-стратегія спирається на систему 
цілей, інструментів, комунікаторів, ключових метрик та управлінських 
дій, які формують її методологію (рис. 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 3. Послідовність розроблення стратегій диджитал-маркетингу 
суб’єкта ресторанного бізнесу  

Джерело:  розроблено авторами. 
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Аналіз цільової аудиторії передбачає визначення профілів інтернет-
споживачів у контексті їх інтересів, цінностей, потреб, переваг тощо 
(зокрема, які заходять на сайт та виконують певні дії). Інформація про 
споживачів дає змогу їх сегментувати та відповідно до їх потреб дивер-
сифікувати пропозицію (меню, ціни). Реалізація стратегії базувати-
меться на виявленні "точок впливу" на споживачів для створення архе-
типу бренду (поведінкові програми, які формуються на основі моделей 
поведінки і манери спілкування з клієнтами [27]) та виборі способів 
дієвої комунікації – Tone of Voice [28]. Загалом, у цифровому середо-
вищі формується концептуальний віртуальний образ ресторану, що 
абсорбує цінності клієнтів, компонує їх, узгоджує з можливостями, 
потенціалом та організаційними компетентностями суб’єкта ресторан-
ного бізнесу та транслює споживачеві через створення ресторанного 
продукту і надання сервісу, принципи продажу та особливості кому-
нікацій з аудиторією.  

Для визначення змісту стратегій диджитал-маркетингу важливо 
аналізувати типи клієнтів, що здійснюють оффлайн та онлайн замов-
лення (рис. 4).  

 

 

Рис. 4. Типізація споживачів ресторанних послуг 

Джерело:  розроблено авторами за результатами опитування на https://docs.google.com/ 
forms/d/1meDI3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses 

Кожен тип клієнтів потребує персональної диджитал-стратегії, 
так як не лише надає перевагу певному формату сервісу та типу 
ресторанного продукту, а й потребує різних маркетингових технологій 
для комунікацій. Типізація споживачів ресторанних послуг сприятиме 
розробленню концепції позиціонування ресторану у цифровому середо-
вищі у фреймі обраної диджитал-стратегії. 
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Домінуючий тип клієнта (має власні смакові переваги, самостійно 
здійснює вибір) у респондентній вибірці споживачів ресторанних 
послуг суттєво переважає. Цей споживчий сегмент у власному профілі 
передбачає використання традиційних назв у стравах меню, тради-
ційних каналів комунікацій та засобів реклами. Згідно з аналітичними 
дослідженнями, значною у ресторанному бізнесі є частка ініціативних 
клієнтів (дослідників гастрономічних смаків та інноваційних продуктів), 
тому в меню для них важливо візуалізувати нові позиції та акцентувати 
увагу на гастрономічних експериментах; зазначений сегмент віддає 
перевагу інноваційним цифровим каналам маркетингу. Тренди здоро-
вого харчування демонструє частка добросовісних клієнтів, для стиму-
лювання попиту яких важливо окремо забезпечувати технічні можли-
вості для вибору таких страв на сайті/профілі ресторану. Для забез-
печення попиту стійких клієнтів – тих, які обирають ресторанні послуги за 
рекомендаціями, "за компанію", варто звернути увагу на опрацювання 
відгуків, формування пропозицій "комбо" як окремого інструменту 
адміністрування операційних процесів. 

Tone of Voice ресторану в рамках стратегії диджитал-маркетингу 
варто формувати як механізм посилення лояльності через мобільний 
додаток та формування пулу активних підписників на сторінки в соці-
альних мережах. Це можливо реалізувати завдяки використанню техно-
логій гейміфікації, що сприяють залученню й утриманню клієнтів через 
спільні активності, де накопичуються бонуси та акційні пропозиції, 
певні донати тощо. Так, оцінювання цифрових можливостей мобільних 
додатків показало такі результати (рис. 5). 

 

 
Рис. 5. Популярність цифрових додатків ресторанів 

Джерело:  власна розробка за результатами опитування на https://docs.google.com/ 
forms/d/1meDI3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses 
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Таким чином, ніша диджитал-маркетингу для освоєння суб’єк-
тами ресторанного бізнесу очевидно є стратегічним завданням, що 
надасть додаткові конкурентні переваги та ринкові можливості. Як 
видно з рис. 6, гейміфікація має спиратись на мотиви споживачів для 
стимулювання їх  до встановлення та використання додатків. 

 

Рис. 6. Мотиви споживачів ресторанів до використання  
мобільних додатків  

Джерело:  розроблено авторами за результатами опитування на https://docs.google.com/ 
forms/d/1meDI3tyztvJHP_6BEArmFiF3IdLj6AAzF96H4n61ZbQ/edit#responses 

У свою чергу, аналіз профілів конкурентів дає змогу оцінити 
контент і сніппет сайтів і сторінок ресторанів у соціальних мережах, 
виявити тренди, тенденції та їх особливості ресторанного бізнесу у циф-
ровому просторі. 

Водночас, аналіз  умов та форм партнерських відносин іденти-
фікує найбільш вигідних та ефективних стейкхолдерів, що сприятимуть 
оптимізації витрат операційної діяльності та збуту, просуванню ресто-
рану тощо, а також забезпечать розвиток бренду, посилять його репу-
тацію. Тому в реалізації диджитал-стратегій важливим завданням 
є формування системи фулфілменту – комплексу клієнтоорієнтованих 
бізнес-операцій, що виконуються як частина програми стимулювання 
продажів, які забезпечують онлайн-продажі та дистрибуцію ресто-
ранних послуг [29].  

Для комунікацій споживача з суб’єктом ресторанного бізнесу 
формується такий фулфілмент [24; 29; 30]: 

прямий, коли клієнт самостійно звертається в службу замовлень 
ресторану чи на його власну цифрову платформу; 

непрямий повний, коли клієнт за допомогою мобільного додатку 
маркетплейса/дистрибутора (або через сайт) замовляє й оплачує ресто-
ранний продукт; 

непрямий частковий, коли пропозиція ресторану включена у про-
граму гастротуру певної туристичної компанії, програму лояльності 
дистрибуторів тощо; 
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непрямий дотичний має такі варіації: по-перше, коли клієнт через 
пошукову систему здійснює пошук та вибір ресторану, оцінює доціль-
ність його відвідування через діагностику відгуків відвідувачів та ліде-
рів думок (блогерів, експертів чи байерів); по-друге, використовує 
сертифікат/купон на знижку з маркетплейсу; по-третє, за геокартою 
шукає ресторан за визначеними ознаками чи параметрами. 

Важливим етапом у формуванні та реалізації стратегій диджитал-
маркетингу є комплаєнс- та Agile-контроль. Якщо комплаєнс-контроль 
покликаний відслідковувати активні дії учасників процесів продажів 
ресторанного продукту відповідно до законодавства, цілями та цін-
ностями суб’єкта ресторанного бізнесу, то Agile-контроль – це перед-
усім корекція стратегій диджитал-маркетингу шляхом оцінювання 
обсягів і якості бізнес-процесів відповідно до рівня цінностей та потреб 
клієнта [31], зокрема швидкість фідбеку та ефективності роботи з рекла-
маціями. Agile-контроль доцільно здійснювати згідно з ключовими метри-
ками результативності диджитал-маркетингу [32]: показник клікабель-
ності (CTR), кількість зацікавлених користувачів (CTI), ціна за уста-
новку (CPI), плата за дію (CPA), пожиттєва цінність користувача (LTV). 

Так, показник клікабельності (CTR – click-through rate) демон-
струє кількість кліків та переглядів реклами ресторану. Постійний 
моніторинг CTR визначає привабливість контенту сайту/профілю/блогу 
для споживчої аудиторії та створює релевантність використання пошу-
кових систем, тому варто стратегічно оцінювати оплату за клік на циф-
рових платформах. Кількість зацікавлених користувачів (CTI – click-to-
interest) розраховується як співвідношення кількості повторних відвіду-
вань (постійних клієнтів) до кількості кліків та відображає ефективність 
роботи зі споживачами, дієвість програм лояльності, якість сервісу, 
стан ASO та його технічну імплементацію, релевантність аудиторії, 
швидкість роботи сайту, мобільних додатків тощо. Метрика CPI (cost 
per install, ціна за установку) ідентифікує модель ціноутворення в циф-
ровому (мобільному) маркетингу, при якій оплата за створення додатку 
(або його ефективність) та наповнення контентом визначається, вихо-
дячи з вартості однієї установки мобільного додатка. На відміну від 
CPI, метрика CPA (cost per action, плата за дію) показує плату за дію 
лише при залученні якісних користувачів. При цьому конверсією може 
бути придбання, передоплата, бронювання, оновлення до облікового 
запису або онлайн-покупка тощо. Важливою метрикою для дослі-
дження ефективності стратегій диджитал-маркетингу є оцінювання 
показника пожиттєвої цінності (LTV – life-time value), так як він вимірює 
прибуток (дохід) від клієнта протягом усього життєвого циклу. Оперу-
вання цим показником фіксує витрати на залучення клієнта в межах 
оптимального рівня та розкриває особливості поведінки та активності 
клієнта в динаміці, надає менеджменту цінні інсайти, як утримати 
клієнта. В економіці оцінювання мобільних додатків цей показник 
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є найважливішим для вимірювання стратегічної результативності цифро-
вого маркетингу [32]. Розрахунок показника пожиттєвої цінності (LTV) 
дає змогу прогнозувати динаміку та рівень зростання прибутку, оперуючи 
даними про замовлення клієнтів, їх моделі поведінки та особливості циф-
рового контенту ресторану, а також створювати фінансові передумови 
для управління споживчою лояльністю в ресторанному бізнесі. 

Досягнення цілей цифрового маркетингу передбачає компіляцію 
традиційних маркетингових стратегій та застосування гнучких моделей 
стратегічної поведінки для суб’єктів бізнесу. Систематизація практик 
функціонування закладів ресторанного бізнесу в умовах війни надала 
можливість виокремити такі формати умов його ведення: бізнес у від-
носно безпечній зоні, на тимчасово окупованій території, зруйнований. 
Залежно від впливу військових дій на ринок ресторанних послуг та 
індивідуальні умови діяльності суб’єкта запропоновано такі види 
стратегічних дій диджитал-маркетингу (рис. 7). 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 7. План дій суб’єктів ресторанного бізнесу в умовах військових дій 

Джерело:  розроблено авторами. 

Гуманітарні стратегічні маневри позиціонування ресторану спря-
мовані на безоплатну підтримку соціальної та військової сфери через 
забезпечення продуктами харчування та безпосередньо готовими стра-
вами на окупованих територіях та регіонах, які звільнено після окупації. 
Фінансовим джерелом діяльності є заощадження, власні ресурси, кошти 
благодійних фондів та організацій, збір матеріальних та фінансових 
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ресурсів через інтернет-канали. Так, гуманітарну стратегію підтримали 
мережі ресторанів Gastro Family, "Холдинг емоцій !FEST" (м. Львів), 
First Line Group (м. Київ), "Ресторани Савви Лібкіна" (м. Одеса), Tarantino 
Family та ін. [24]. Стратегію релокації застосовують суб’єкти ресторан-
ного бізнесу, що перенесли свої організаційні формати і бізнес на тери-
торії відносної безпеки [33]. Щодо роботи в окупації, то заклади, в основ-
ному, обрали стратегію деокупації, яка спрямована на тимчасове закриття 
бізнесу та виведення активів. Стратегічні маневри з купірування бренду 
передбачають захист бренду від репутаційних і фінансових втрат, зокрема в 
частині співпраці з бенефіціарами країни-агресора. Стратегічна пове-
дінка суб’єктів ресторанного бізнесу в умовах військових дій повинна 
транслюватись через цифрові платформи, що створює умови швидкого 
реагування і комунікацій для споживачів, партнерів по бізнесу, інших 
стейкхолдерів, суспільства загалом та сприяє формуванню позитивного 
іміджу та розвитку бренду. Це забезпечить у майбутньому покриття 
фінансових втрат за рахунок отримання репутаційних вигод.  

Виходячи з того, що будь-яка стратегія, у т.ч. диджитал-марке-
тингу, не буде реалізована за відсутності підтримки з боку менеджменту 
та персоналу через формування чіткої програми дій, запропоновано 
механізм реалізації стратегій диджитал-маркетингу, який презентовано 
у вигляді моделі (табл. 2), що забезпечить розподіл та конвергенцію 
функцій (повноважень), бізнес-процесів (діяльності), ресурсів та відпо-
відальності в межах діяльності економічного суб’єкта.  

 
Таблиця 2 

Механізм реалізації стратегій диджитал-маркетингу  
суб’єкта ресторанного бізнесу 

Етап (функція) 
Зміст етапу  

(бізнес-процес) 
Конкретизація завдання 

Зона 
відповідальності 

Комунікація 

Ознайомлення 
працівників із змістом 
стратегії та системою 

цілей 

Доведення інформації щодо 
змісту стратегії усьому 

персоналу економічного 
суб’єкта 

Лінійні  
та функціональні 

керівники; 
маркетинговий 

менеджмент 

Організування 
Реінжиніринг 

організаційного 
дизайну 

Розподіл та перерозподіл 
ресурсів, повноважень, прав  

та відповідальності; якщо 
необхідно, перепроєктування 

організаційної структури 

Лінійні керівники, 
узгодження з  

HR-менеджментом 

Планування 

Розроблення 
операційних планів та 
фінансових бюджетів 
кожного підрозділу 

для реалізації стратегії 

Форсайт фінансових та 
економічних показників, 

встановлення термінів реалізації 
завдань, відповідальних  
за досягнення ключових 

показників результативності 

Лінійні та 
функціональні 

керівники, 
узгодження  

з фінансовим  
та маркетинговим 

менеджментом 

Мотивування 
Розроблення системи 

мотивування 

Розроблення механізму 
стимулювання працівників  

за досягнення ключових 
показників результативності 

Лінійні керівники, 
узгодження з  

HR-менеджментом 
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Закінчення табл. 2 

Етап (функція) 
Зміст етапу  

(бізнес-процес) 
Конкретизація завдання 

Зона 
відповідальності 

Декомпонування 

Узгодження програм, 
дій та відповідальності 

в межах реалізації 
стратегії 

Узгодження часового горизонту 
(розподілу в часі завдань) 

та загальних показників резуль-
тативності (узагальнення отри-
маних результатів) реалізації 

стратегії на періоди 

Маркетинговий 
менеджмент 

Контроль та 
аудит 

Перевірка ключових 
показників результа-
тивності, корегування 
стратегії, постановка 

нових цілей 

Розроблення спеціальних 
показників (ключових) для 

програми кожного підрозділу, 
їх визначення та корегування 

Лінійні  
та функціональні 
керівники; марке-

тинговий 
менеджмент 

Джерело:  розроблено авторами. 

Таким чином, формування та реалізація стратегій диджитал-
маркетингу створює передумови для отримання стійких конкурентних 
переваг (зайняття ніші "блакитного океану" в бізнесі) через викорис-
тання цифрових можливостей (сайти, мобільні додатки, пошукові сис-
теми, партнерські цифрові платформи, соціальні медіа тощо), що дає 
змогу адаптувати систему бізнес-процесів та отримати лідерство на 
ринку у довготривалій перспективі. 

Висновки. В умовах структурно-функціональних змін та гло-
бальних кризових викликів, які обумовлені повномасштабною війною 
та глобальними пандемічними локдаунами, ефективність розвитку суб’єк-
тів ресторанного бізнесу та їх адаптація у ринковому просторі забезпе-
чується шляхом реалізації ринкових цілей та формування дієвих стра-
тегій маркетингу. При цьому цифровий маркетинг здатний сформувати 
новий вектор розвитку та суттєво прискорити динамічне зростання 
бізнесу шляхом використанням ключових переваг цифрових інновацій 
(швидкість, персоналізація, гнучкість, керованість, глобальність, вартість). 
Управління маркетинговою діяльності суб’єкта бізнесу з викорис-
танням цифрових технологій та інструментарію може бути ефективним, 
коли воно здійснюється на системній основі з теоретичним та мето-
дологічним обґрунтуванням засад диджитал-стратегування.  

Диджитал-стратегії маркетингу мають пріоритетні перспективи 
до застосування для досягнення ринкової унікальності та лідерства 
засобами цифрового маркетингу. За результатами виконаних досліджень 
методологію формування та реалізації диджитал-стратегій маркетингу 
презентовано за чотирма комплементарними та взаємодоповнюючими 
бізнес-процесами: маркетинговий аудит можливостей цифрового бізнесу, 
визначення цілей і завдань стратегії диджитал-маркетингу, формування 
стратегічних метрик диджитал-маркетингу, комплаєнс- та Agile-контроль 
стратегій диджитал-маркетингу. Доведено, що для оцінювання реалі-
зації стратегії диджитал-маркетингу необхідно використовувати ключові 
метрики результативності диджитал-маркетингу: показник клікабель-
ності (CTR), кількість зацікавлених користувачів (CTI), ціна за уста-
новку (CPI), плата за дію (CPA), пожиттєва цінність користувача (LTV). 
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Систематизація практик функціонування ресторанного бізнесу дала 
змогу здійснити компіляцію диджитал-стратегій маркетингу, спрогно-
зувати їх вектор та результати трансформації в умовах військових дій. 

Висока ефективність диджитал-стратегій маркетингу забезпечить 
просування на ринок суб’єкта ресторанного бізнесу через формування 
конкурентоспроможних ресторанних послуг та сфокусований вплив на 
цільові споживчі сегменти засобами цифрового маркетингу.  

Перспективами подальших досліджень у цьому напряму є про-
гнозування ефективності реалізації диджитал-стратегій маркетингу 
за різними цифровими технологіями та інструментами.  
Конфлікт інтересів. Автори заявляють, що вони не мають фінансових чи нефінансових кон-
фліктів інтересів щодо цієї публікації; не мають відносин із державними органами, комер-
ційними або некомерційними організаціями, які могли б бути зацікавлені у поданні цієї точки 
зору. З огляду на те, що  автори працюють в установі, яка є видавцем журналу, що може зумо-
вити потенційний конфлікт або підозру в упередженості, остаточне рішення про публікацію цієї 
статті (включно з вибором рецензентів та редакторів) приймалося тими членами редколегії, які 
не пов’язані з цією установою. 
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