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Методологія дослідження. За допомогою методів аналізу та синтезу здійснено форму-

вання узагальненої картини стану персоналізації у готельно-ресторанному бізнесі. Метод 

наукової абстракції був використаний для формування авторського визначення терміну «пер-

соналізовані маркетингові комунікації у готельно-ресторанному бізнесі». Метод групування 

був використаний для класифікацій інструментів персоналізації маркетингових комунікацій 

за типами каналів комунікацій (CRM-системи, мобільні додатки, програми лояльності тощо). 

Дослідження виконано із застосуванням системного підходу, що дозволило розглядати пер-

соналізовані маркетингові комунікації як комплексний процес, який охоплює збір даних, 

сегментацію клієнтів, створення персоналізованих пропозицій та їх впровадження через різні 

канали комунікацій. 

Результати. Доведено, що завдяки швидкому розвитку цифрових технологій готельно-

ресторанна індустрія впроваджує інновації, зокрема, онлайн бронювання, мобільні додатки, 

автоматизацію процесів обслуговування, а також персоналізовані послуги. Це дозволяє під-

вищити рівень задоволеності і лояльності клієнтів. Охарактеризовано інструменти персона-

лізованих маркетингових комунікацій у готельно-ресторанному бізнесі.  

Доведено, що персоналізовані маркетингові комунікації є потужним інструментом під-

вищення залученості клієнтів і збільшення обсягу продажів. Ці інструменти дозволяють 

створювати індивідуальний досвід для кожного клієнта, що сприяє зміцненню бренду, під-

вищенню його конкурентоспроможності та формуванню довгострокової лояльності спожи-

вачів. 

Новизна. Запропоновано авторське визначення сутності персоналізованих маркетинго-

вих комунікацій у готельно-ресторанному бізнесі як процесу створення індивідуальних мар-

кетингових повідомлень і пропозицій для конкретних клієнтів або сегментів аудиторії на 

основі їхніх уподобань, поведінки, попередніх покупок та іншої зібраної інформації. Також 

новизна полягає у розробці авторської методики персоналізації маркетингових комунікацій, 

що включає комплексний підхід до збору даних, сегментації, аналізу та впровадження пер-

соналізованих пропозицій. Запропонована методика дозволяє підвищити конкурентоспро-

можність підприємств готельно-ресторанного бізнесу. 

Практична значущість дослідження полягає у можливості використання розробленої 

методики підприємствами готельно-ресторанного бізнесу для підвищення рівня лояльності 

клієнтів, збільшення доходів та покращення своєї репутації на ринку. Методика може бути 

адаптована для різних сегментів ринку та масштабів бізнесу, що робить її універсальною для 

застосування в умовах сучасної конкуренції.  

Ключові слова: гостинність, персоналізовані послуги, програми лояльності, маркетин-

гові комунікації, готельно-ресторанний бізнес, імідж. 
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Постановка проблеми. Маркетингові 

комунікації в готельному бізнесі є важли-

вою складовою  успіху  підприємств  у  цій    

сфері,  оскільки вони сприяють формуванню 

бренду, залученню нових клієнтів, утриман-

ню постійних гостей та збільшенню прибут-

ковості готелів. Ці комунікації допомагають 

будувати взаємодію між готелем і потенцій-

ними клієнтами, а також підтримувати пос-

тійний контакт з наявними гостями, підви-

щуючи їхню лояльність. Маркетингові ко-

мунікації в готельному бізнесі охоплюють 

широкий спектр інструментів і стратегій для 

залучення гостей, побудови тривалих взає-

мовідносин з клієнтами та підвищення впіз-

наваності бренду. Важливими складовими є 

персоналізація комунікацій, інтеграція циф-

рових технологій, робота з відгуками та со-

ціальними мережами. Успішні маркетингові 

стратегії дозволяють готелям виділятися на 

конкурентному ринку та забезпечувати ста-

лий розвиток бізнесу. Враховуючи вищена-

ведене, звернемо увагу на те, що досліджен-

ня саме аспектів персоналізації маркетинго-

вих комунікацій у готельно-ресторанному 

бізнесі набуває значної актуальності та пот-

ребує змістовних досліджень та обґрунту-

вань. 

Аналіз останніх досліджень і публі-

кацій. Ключові особливості персоналізації 

маркетингових комунікацій в готельно-

ресторанному бізнесі розкривають в науко-

вих роботах наступні дослідники: Балабано-

ва І. В. [3], Балабанова Л. В. [3], Бойко О. 

[1], Войнаренко С. М. [4], Джгуташвілі Н. 

М. [2], Завадинська О. Ю. [8], Зозульов О. В. 

[5], Ковалевський В. О. [6], Мазуркевич І. О 

[7], Морохова В. [1], Рябенька М. О. [7], Са-

вицька Н. Л. [2], Холод В. В. [3], Цуканова І. 

В. [5], Чміль Г. Л. [2], Юшкевич О. О. [6] та 

ін. 

Балабанова Л. В., Холод В. В. та Бала-

банова І. В. акцентують увагу, що: «в сучас-

них умовах господарювання  кількість  ін-

формації постійно зростає, а також зростає її 

цінність для кожного суб’єкта ринкових 

відносин. Оскільки роль маркетингу продов-

жує зростати в кожному бізнесі, зростає і 

роль маркетингових комунікацій. Маркетин-

гова комунікація забезпечує обмін інформа-

цією між виробниками та споживачами в 

процесі реалізації товарів на ринку» [3, 

с.302]. 

За твердженням Войнаренко С. М.: 

«маркетингова комунікація займає провідне 

місце серед засобів конкурентної боротьби. 

Посилення ролі комунікацій у боротьбі за 

покупців зумовлене особливостями сучас-

ного вітчизняного маркетингового середо-

вища. Раціональне використання маркетин-

гових комунікацій є основою формування 

стійкого позитивного іміджу підприємства. 

Це дає змогу компаніям отримати певну 

ринкову владу, посилює їхні позиції і поле-

гшує їм доступ до ресурсів» [4, с.51]. 

Морохова В. та Бойко О. наголошують 

на тому, що: «готельно-ресторанна індустрія 

– одна з найприбутковіших і найпопулярні-

ших галузей у світі. Готелі та ресторани по-

чали з’являтися в той час, коли люди почали 

проявляти інтерес до подорожей і розваг. 

Відкриття готельних мереж приносить знач-

ні вигоди їх власникам, допомагаючи підня-

тися на вершину туристичного ринку й 

освоїти нові стандарти у сфері туристичних 

послуг. Цей бізнес в Україні наразі активно 

розвивається» [1, с.52]. 

За твердженням Савицької Н. Л., 

Чміль Г. Л. та Джгуташвілі Н. М.: «готель-

но-ресторанна індустрія традиційно нале-

жить до сфери послуг, тому процеси взає-

модії будуються за типом послуга з акцен-

том на якість обслуговування клієнтів. У 

контексті сучасних викликів важливим є 

перехід від задекларованого принципу клі-

єнторієнтованості до цілісного підходу, 

який створює конкурентні переваги за раху-

нок впровадження механізмів клієнтоорієн-

тованого управління обслуговуванням у го-

тельно-ресторанному господарстві» [2, 

с.115]. 

Рябенька М. О. та Мазуркевич І. О. 

пропонують: «методику вимірювання лоя-

льності споживачів засновану на моделі роз-

витку лояльності та моделі реалізації спо-

живчих очікувань, яка складається з наступ-

ної послідовності етапів: 1. Визначення рів-

ня задоволеності споживачів. 2. Визначення 

рівня лояльності споживачів. 3. Оцінка   

якості розробленої анкети. 4. Перевірка ко-

ректності моделі розвитку лояльності. 5. 

Перевірка моделі реалізації очікувань спо-

живачів» [7, с.305]. 

Стосовно пошуку інструментів підви-
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щення лояльності серед клієнтів ми розділя-

ємо точку зору Завадинської О. Ю. відносно 

того, що: «способами управління та стиму-

лювання лояльності гостей є можливості, 

наприклад, створення особистого кабінету 

на сайті ресторану, дисконтні картки відві-

дувачів. Також це випуски щоденників із 

переліком акцій, заходів та приурочених до 

різноманітних свят і дат подій, що проводи-

тимуться в ресторані протягом року. Що-

денник ресторану допоможе гостю або чле-

нам його сім’ї пам’ятати про ваш заклад 

цілий рік. Цікаві для відвідувачів і розсилки 

електронною поштою анонсів та інформації 

про будь-які заходи. Важливе також ведення 

групи ресторану в соціальних мережах, що 

привертає аудиторію і зайвий раз нагадує 

про ресторан менш активним користувачам, 

хоча б тоді, коли ви запросите їх оцінити 

сторінку вашого ресторану» [8]. 

Персоналізація маркетингових комуні-

кацій у готельно-ресторанному бізнесі є 

адаптацією маркетингових послуг для кож-

ного окремого клієнта на основі його інди-

відуальних уподобань, потреб і поведінки. 

Це дозволяє створювати унікальний досвід 

для кожного гостя та сприяє підвищенню 

рівня задоволеності, лояльності та повтор-

них звернень. Персоналізація є важливою 

конкурентною перевагою в умовах високої 

конкуренції на ринку. На даному етапі роз-

витку готельно-ресторанного бізнесу в краї-

ні малодослідженими залишаються інстру-

менти підвищення лояльності клієнтів, що 

потребує змістовних досліджень та науко-

вих обґрунтувань.  

Формулювання мети статті. Метою 

даної статті є формування процесів персо-

налізації маркетингових комунікацій та різ-

новидів маркетингового інструментарію 

щодо підвищення лояльності клієнтів у го-

тельно-ресторанному бізнесі. 

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Сфера готельно-ресторанного бізне-

су охоплює всі види діяльності, пов’язані з 

наданням послуг тимчасового проживання, 

харчування, відпочинку та розваг для місце-

вих і міжнародних клієнтів. Ця галузь є    

важливою частиною світової економіки, 

оскільки забезпечує робочі місця, сприяє 

розвитку туризму та стимулює економічний 

розвиток регіонів. В сучасних умовах гос-

подарювання, готельно-ресторанний бізнес 

продовжує динамічно розвиватися, присто-

совуючись до змін у вимогах ринку, сучас-

них технологій і глобальних трендів. Ефек-

тивність і рентабельність у цій сфері зале-

жать від здатності адаптуватися до нових 

умов, забезпечувати якісне обслуговування, 

інвестувати в розвиток персоналу і впровад-

жувати інновації, які підвищують задоволе-

ність гостей. Враховуючи вищенаведене 

розглянемо більш детально сутність та   

особливості індустрії готельно-ресторанного 

бізнесу. 

На нашу думку, готельно-ресторанна 

індустрія є важливою частиною сфери пос-

луг, відіграючи ключову роль у туристичній 

та рекреаційній галузях, а також сприяє роз-

витку місцевої економіки, створюючи робо-

чі місця та стимулюючи пов’язані галузі. 

Готельно-ресторанний бізнес також стає 

інструментом підвищення привабливості 

регіонів і розвитку культурного туризму. 

Завдяки швидкому розвитку цифрових тех-

нологій, готельно-ресторанна індустрія 

впроваджує інновації, такі як онлайн бро-

нювання, мобільні додатки, автоматизація 

процесів обслуговування, а також персона-

лізовані послуги, що дозволяє підвищити 

рівень задоволення і лояльності клієнтів. 

Враховуючи вищенаведене пропонує-

мо авторське визначення сутності саме пер-

соналізованих маркетингових комунікацій у 

готельно-ресторанному бізнесі як процес 

створення індивідуальних маркетингових 

повідомлень і пропозицій для конкретних 

клієнтів або сегментів аудиторії на основі 

їхніх уподобань, поведінки, попередніх по-

купок та іншої зібраної інформації. 

Мета персоналізованих комунікацій - 

підвищити ефективність маркетингу, забез-

печивши більш релевантні та цінні відноси-

ни із клієнтами. Ключові складові маркетин-

гових комунікацій представлені на рис. 1. 

Персоналізовані маркетингові комуні-

кації є потужним інструментом підвищення 

залученості клієнтів і збільшення продажів. 

Вони дозволяють створювати індивідуаль-

ний досвід для кожного клієнта, що сприяє 

зміцненню бренду, підвищенню його конку-

рентоспроможності та довгостроковій ло-

яльності споживачів. 

 

HOSPITALITY INDUSTRY_____________________________________________________________________________________________________________________________

ISSN 2709-6459, Economics Bulletin of Dnipro University of Technology,  2024,  №4164__________________________________________________________________________________________________________________________



 
Рис. 1.  Складові маркетингових комунікацій 

Джерело: сформовано авторами на основі [5]. 

 

Персоналізовані маркетингові комуні-

кації у готельно-ресторанному бізнесі пе-

редбачають індивідуалізований підхід до 

кожного гостя на основі його уподобань, 

звичок, попередніх бронювань та особливих 

вимог. Завдяки цьому готелі й ресторани 

можуть значно підвищити якість обслугову-

вання і зробити пропозиції більш релевант-

ними для клієнтів, що сприяє повторним 

візитам і позитивним відгукам. Ключові 

інструменти персоналізованих маркетинго-

вих комунікацій у готельно-ресторанному 

бізнесі структуруються в послідовності за-

значеній на рисунку 2. 
 

 
Рис. 2. Інструменти персоналізованих маркетингових комунікацій у  готельно-

ресторанному бізнесі 
Джерело: сформовано авторами на основі [1-3, 6]. 

СКЛАДОВІ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

Реклама 

Включає в себе використання медіа для публічного розповсюдження інформації 

про продукти чи послуги підприємства. 

Продажі 

Процес продажу та обслуговування клієнтів, включаючи відповіді на запитання, 

вирішення проблем та здійснення операцій. 

Прямий маркетинг 

Процес продажу та обслуговування клієнтів, включаючи відповіді на запитання, 

вирішення проблем та здійснення операцій. 

Public Relations 

Публічні відносини, спрямовані на підтримку позитивного враження про підприєм-

ство в очах громадськості. Це включає в себе відносини зі ЗМІ, організацію подій і 

акцій, а також кризовий PR. 

Промо акції 

Акції, знижки, подарунки та інші стимули для покупців з метою підвищення про-

дажів і популярності продуктів. 

ІНСТРУМЕНТИ ПЕРСОНАЛІЗОВАНИХ МАРКЕТИНГОВИХ                      

КОМУНІКАЦІЙ У ГОТЕЛЬНО-РЕСТОРАННОМУ БІЗНЕСІ 

CRM-системи 

Індивідуальні email-кампанії Мобільні додатки та push-сповіщення 

Таргетована реклама в соцмережах Динамічне ціноутворення 

Індивідуальні пропозиції у готелях і ресторанах 
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Аналізуючи рисунок 2 варто зауважи-

ти, що системи управління взаємодії із клі-

єнтами (CRM) дозволяють зберігати та здій-

снювати аналіз інформації про гостей, такі як 

історія бронювань, улюблені страви, частота 

відвідувань та інші уподобання. Це забезпе-

чує можливість створення персоналізованих 

пропозицій для кожного клієнта. Використо-

вуючи дані CRM-систем готелі й ресторани 

можуть надсилати гостям індивідуальні про-

позиції:  нагадування про  майбутні броню-

вання, спеціальні акційні пропозиції на осно-

ві минулих візитів, привітання з нагоди дня 

народження, а також сезонні або святкові 

знижки, а за допомогою мобільних додатків 

клієнти можуть отримувати персоналізовані 

пропозиції в режимі реального часу, напри-

клад, інформацію про спеціальні меню, бо-

нуси за лояльність або можливості пізнього 

виїзду для постійних клієнтів (приклади 

CRM-систем: Salesforce, HubSpot). Готельна 

мережа Marriott International використовує 

CRM-систему для аналізу даних клієнтів і 

створення персоналізованих пропозицій. Го-

сті отримують унікальні пропозиції на основі 

своїх уподобань та історії перебування. 

Спеціальні пропозиції, надіслані клі-

єнтам, сприяють створенню унікального дос-

віду. Для кожного клієнта можна створити 

індивідуальне послання, що враховує їх по-

передні відвідування та улюблені послуги 

(Email, SMS). 

Використання соціальних мереж для 

збільшення лояльності клієнтів через персо-

налізовані комунікації та роботу з відгуками 

(Facebook, Instagram, Tik-Tok, Telegram  та 

ін.)  

Мобільні додатки із персоналізованими 

функціями, такими як push-сповіщення про 

акції та спеціальні пропозиції для постійних 

гостей (приклади мобільних додатків: 

Marriott Bonvoy, Hilton Honors). Мережа 

Hilton Honors впровадила мобільний додаток, 

що дозволяє гостям самостійно обирати но-

мер, отримувати віртуальний ключ та пере-

глядати персоналізовані пропозиції. 

Індивідуальні програми лояльності  до-

зволяють готелям надавати бонуси та знижки 

на основі частоти відвідувань та суми витрат 

клієнта (приклади програм лояльності в ме-

режі готелей Radisson Rewards, Accor Live 

Limitless, Холдинг емоцій «!FEST»). Мережа 

Accor Live Limitless використовує програму 

лояльності, яка передбачає нарахування балів 

за кожне відвідування, що згодом можна об-

міняти на знижки та безкоштовні послуги 

(таблиця 1). 

 

Таблиця 1  

Інструменти та результати використання маркетингових комунікацій в мережах 

готельно-ресторанного бізнесу 
 

Мережа Тип бізнесу Інструмент персоналізації Результати 

Premier Hotels Готелі CRM, програми лояльності Зростання задоволеності клієнтів 

Optima Hotel 

Group 
Готелі 

Програми лояльності, мобі-

льний додаток 
Збільшення повторних візитів 

Fairmont Готелі Індивідуальні послуги 
Підвищення лояльності VIP-

клієнтів 

!FEST Ресторани Програма лояльності 
Розширення бази постійних кліє-

нтів 

Salateira Ресторани Персоналізовані розсилки Підвищення кількості замовлень 

Євразія Ресторани 
Мобільний додаток, соці-

альні мережі 
Зростання залученості клієнтів 

 

Premier Hotels and Resorts – найбільша 

національна мережа готелів, що пропонує 

високий рівень персоналізації послуг. Зав-

дяки використанню CRM-системи, мережа 

створює індивідуальні пропозиції для пос-

тійних клієнтів. Optima Hotel Group – впро-

ваджує програми лояльності, що дозволяють 

накопичувати бали та отримувати спеціальні 

знижки. Мобільний додаток мережі також 

забезпечує персоналізовані сповіщення. 

Fairmont Grand Hotel Kyiv – п'ятизірковий 

готель, що використовує індивідуальний 

підхід до кожного гостя, включаючи персо-

налізовані вітальні подарунки та меню. 

Lokal – це програма лояльності Холдингу 

емоцій !FEST – відома мережа ресторанів, 
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яка пропонує клієнтам програму лояльності 

з можливістю накопичення балів та отри-

мання знижок на майбутні візити. Salateira – 

мережа ресторанів швидкого харчування, 

що використовує персоналізовані розсилки 

та пропозиції на основі попередніх замов-

лень клієнтів. Євразія – мережа ресторанів 

японської та європейської кухні, яка актив-

но впроваджує персоналізовані акції через 

мобільний додаток і соціальні мережі. 

За результатами ретельного аналізу 

даних, нами запропоновано методику пер-

соналізації маркетингових комунікацій, яка 

базується на поетапному підході до ство-

рення індивідуальних пропозицій для клієн-

тів готельно-ресторанного бізнесу. Ця мето-

дика охоплює ключові етапи процесу персо-

налізації: збір та аналіз даних, сегментацію 

клієнтів, формування персоналізованих 

пропозицій, їх реалізацію та оцінку ефектив-

ності (таблиця 2).  

Таблиця 2  

Запропонована методика персоналізації маркетингових комунікацій у готельно-

ресторанному бізнесі 
 

Етап Опис Інструменти 

Збір даних Отримання інформації про клієнтів CRM, анкети, соціальні мережі 

Сегментація кліє-

нтів 

Групування клієнтів за ключовими озна-

ками 
Google Analytics, Power BI 

Аналіз даних Виявлення закономірностей у поведінці Інструменти аналітики, CRM 

Створення пропо-

зицій 
Розробка персоналізованих пропозицій 

Спеціальні акції, програми ло-

яльності 

Комунікація Надсилання пропозицій клієнтам Email, SMS, push-сповіщення 

Зворотний зв'язок Отримання відгуків та оптимізація Анкетування, опитування 

Джерело: сформовано авторами 

 

1. Збір даних про клієнтів. Це можуть 

бути демографічні дані, історія бронювань, 

уподобання, канали взаємодії. Дані можуть 

бути отримані через анкети, реєстрацію у 

програмах лояльності, онлайн-замовлення 

та активність у соціальних мережах. 

2. Сегментація клієнтів. На основі зіб-

раних даних здійснюється сегментація клі-

єнтів за ключовими характеристиками, та-

кими як вік, частота відвідувань, середня 

сума витрат. Це дозволяє створити релеван-

тні пропозиції для кожної групи клієнтів. 

3. Аналіз даних. Отримані дані аналі-

зуються для виявлення закономірностей у 

поведінці клієнтів. Для цього можуть вико-

ристовуватися інструменти аналітики, такі 

як Google Analytics, Power BI або спеціалі-

зовані CRM-платформи. Результати аналізу 

дозволяють виявити найбільш ефективні 

стратегії взаємодії з клієнтами. 

4. Створення персоналізованих пропо-

зицій, що максимально відповідають потре-

бам клієнтів. Це можуть бути спеціальні 

знижки, персоналізовані меню, подарунки 

на день народження, ексклюзивні запро-

шення на події. 

5. Комунікація з клієнтом. Персоналі-

зовані пропозиції надсилаються клієнтам 

через зручні для них канали: email, SMS, 

push-сповіщення в мобільних додатках, со-

ціальні мережі. Важливо забезпечити своє-

часність та релевантність повідомлень. 

6. Зворотний зв’язок та оптимізація. 

Після проведення кампаній необхідно отри-

мати зворотний зв’язок від клієнтів та про-

аналізувати їхню реакцію. Це дозволяє зро-

зуміти, які інструменти працюють найкраще 

і корегувати стратегію персоналізації. Від-

так підприємствам сфери гостинності під-

вищують рівень задоволеності клієнтів та 

досягають довгострокової лояльності. 

Застосовуючи у своїй діяльності за-

пропоновані інструменти персоналізованих 

маркетингових комунікацій заклади готель-

но-ресторанного бізнесу зможуть покращи-

ти лояльність клієнтів, підвищити вартість 

середнього чеку, а також виокремити заклад 

серед конкурентів та сформувати позитив-

ний образ бренду. 

В контексті більш ґрунтовного дослід-

ження особливостей підвищення лояльності 

клієнтів варто погодитися з твердженням 

Ковалевського В. О. та Юшкевич О. О. сто-

совно того, що: «основою формування ло-
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яльності є розуміння закладом готельно-

ресторанного бізнесу факторів, що вплива-

ють на побудову купівельної лояльності. 

Тому на першочергово необхідно визначити 

перелік основних детермінантів, що впли-

вають на лояльність споживачів та внесок 

кожного фактору в загальний рівень лояль-

ності покупців, що є підставою для вимірю-

вання лояльності споживачів як за окремими 

детермінантами, так і загальної» [6, с.247]. 

Отже, лояльність клієнтів у готельно-

ресторанному бізнесі виступає вирішальним 

фактором. Повторний візит та позитивні 

відгуки клієнтів позитивно впливають на 

репутацію бізнесу. 

Висновки. Результати дослідження 

свідчать, що для сталого функціонування та 

розвитку підприємств готельно-

ресторанного бізнесу важливо здійснювати 

накопичення персональних конкурентних 

переваг в процесі впровадження інновацій-

них технологій. За умов жорсткої конкурен-

ції між надавачами послуг в готельно-

ресторанному бізнесі запровадження персо-

налізованих маркетингових комунікацій та 

високий рівень лояльності клієнтів є осно-

вою досягнення бізнес-мети.  

Персоналізація маркетингових комуні-

кацій є ефективним інструментом підви-

щення лояльності клієнтів. Використання 

сучасних технологій, таких як CRM-

системи, мобільні додатки, персоналізовані 

розсилки та програми лояльності, дозволя-

ють значно підвищити рівень задоволеності 

клієнтів,     збільшити кількість повторних 

відвідувань та середню суму витрат. Запро-

понована методика забезпечує системний 

підхід до впровадження персоналізації та 

дозволяє бізнесу досягти стратегічних цілей 

щодо зростання прибутковості та конкурен-

тоспроможності. Одержання високого рівня 

лояльності споживачів базується на поєд-

нанні відмінного сервісу, унікальних послуг 

та постійного покращення досвіду клієнтів, 

щоб залучати гостей і перетворювати їх на 

постійних клієнтів, важливо створювати 

незабутні враження та забезпечувати стабі-

льну якість обслуговування. 
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PERSONALIZATION OF MARKETING COMMUNICATIONS IN THE HOTEL  

AND RESTAURANT BUSINESS: TOOLS FOR INCREASING CUSTOMER LOYALTY 

L. S. Bezuhla, D.E., Professor, T. V. Kuvaieva, Ph. D (Econ.), Associate Professor,             

V. A. Yazina, Ph. D (Econ.), Associate Professor,  

Dnipro University of Technology 

 

Methods. Using the methods of analysis and synthesis, a detailed analysis of literary sources, 

scientific articles and practical cases related to marketing communications in the hospitality sector 

was carried out. The results obtained were synthesized to form a generalized picture of the state of 

personalization in the industry. The grouping method was used to systematize marketing communi-

cations personalization tools by types of communication channels (CRM systems, mobile applica-

tions, loyalty programs, etc.). The study was carried out using a systems approach, which allowed 

us to consider personalized marketing communications as a complex process that includes data col-

lection, customer segmentation, creation of personalized offers and their implementation through 

various communication channels. 

Results. It is proven that thanks to the rapid development of digital technologies, the hotel 

and restaurant industry is introducing innovations such as online booking, mobile applications, au-

tomation of service processes, as well as personalized services, which allows to increase the level of 

customer satisfaction and loyalty. A detailed study of personalized marketing communications tools 

in the hotel and restaurant business has been carried out. It has been proven that personalized mar-

keting communications are a powerful tool for increasing customer engagement and increasing 

sales, allowing to create an individual experience for each client, which helps strengthen the brand, 

increase its competitiveness and long-term consumer loyalty. 

Novelty. The author's definition of the essence of personalized marketing communications in 

the hotel and restaurant business is proposed as the process of creating individual marketing mes-

sages and offers for specific customers or audience segments based on their preferences, behavior, 

previous purchases and other collected information. Also, the novelty lies in the development of the 

author's methodology for personalizing marketing communications, which includes a comprehen-

sive approach to data collection, segmentation, analysis and implementation of personalized offers. 

The proposed methodology allows you to increase the competitiveness of hotel and restaurant busi-

nesses. 

The practical value of the study lies in the possibility of using the developed methodology 

by enterprises of the hotel and restaurant business to increase the level of customer loyalty, increase 

revenues and improve reputation in the market. The methodology can be adapted for different mar-

ket segments and business scales, which makes it universal for use in modern competition. 

Keywords: hospitality, personalized services, loyalty programs, marketing communications, 

hotel and restaurant business, image.  
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