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живач має не тільки матеріальну вигоду (додатковий товар, продукт, 

або послугу), а й емоційну – у вигляді бонусів. 

Вибір того чи іншого типу програми лояльності залежить від без-

лічі факторів – від загальної стратегії готельного підприємства до осо-

бливостей поведінки споживачів і рівня їх лояльності. Не існує універ-

сальних правил, за якими можливо скласти єдино правильну програму 

лояльності. Саме тому необхідно розробити систему оцінки ефектив-

ності програми лояльності, метою якої буде відображати вплив реалі-

зованої програми лояльності на поведінку споживачів. 

Отже, програма лояльності розглядається як один із ключових 

елементів і інструментів готельного підприємства в системі управління 

відносинами з клієнтами. Підготовка, втілення та підтримка програми 

споживачів ресторанів генерує значні витрати, і тому їх варто розгля-

дати як довгострокові зобов’язання і невід’ємний складник довгостро-

кової стратегії маркетингу. 
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Інноваційний потенціал готельного підприємства – це комплекс-

на характеристика спроможності готелю до інноваційної діяльності та 

один із найважливіших факторів, що відіграє вирішальну роль у його 

інноваційному розвитку; це міра готовності організації виконати за-

вдання, що забезпечать досягнення поставленої інноваційної мети, 

тобто міра готовності до реалізації інноваційного проекту або програ-

ми інноваційних перетворень і впровадження інновації [1]. 

При формуванні підходу до оцінки інноваційного потенціалу не-

обхідно враховувати коло основних проблем управління інноваційним 

потенціалом підприємства: 

– брак фінансових коштів, що зумовлює пошук джерел фінансу-

вання та раціонального використання наявних за рахунок обґрунтова-

ності вибору перспективних напрямів інноваційної діяльності; 

– відсутність методики комплексної оцінки інноваційного потен-

ціалу підприємства; 
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– необхідність систематичного технологічного переоснащення 

виробництва сучасним обладнанням; 

– підвищена ризикованість, зумовлена високою невизначеністю 

результату; 

– відсутність необхідної інформації про потреби ринку в іннова-

ційній продукції, про сучасні науково-технічні досягнення; 

– неефективна робота маркетингової служби; 

– недосконалість мотивації персоналу. 

На сьогодні інноваційний потенціал підприємства є генератором 

високої інноваційної активності, а також основою економічної системи 

у досягненні високого рівня розвитку, збільшенні творчих здібностей 

та готовності до змін. 

Інноваційний потенціал комплексно характеризує можливості 

будь-якого підприємства здійснювати інноваційну діяльність. Саме 

тому управління інноваційним потенціалом – одне з найважливіших 

завдань для будь-якого підприємства, адже ефективність діяльності на 

ринку в умовах жорсткої конкурентної боротьби залежить насамперед 

від спроможності нарощувати й активно використовувати організацій-

ні, технічні, маркетингові та інші інноваційні можливості, які склада-

ють інноваційний потенціал [2]. 

На рівні підприємства виділяють такі фактори активізації іннова-

ційного потенціалу конкретних виконавців-новаторів: 

– економічні – пряме матеріальне заохочення автора-новатора: 

через закріплення за ним майнових прав інтелектуальної власності, 

пайова участь у прибутку за допомогою виплат роялті, паушальних 

платежів, премій, авторської винагороди, а також через непрямі мате-

ріальні вигоди, вільний час; 

– організаційні – створення колективів однодумців; надання пра-

цівникам зручного і оснащеного необхідною технікою робочого місця, 

використання ергономічних меблів, дотримання всіх норм охорони 

праці тощо, дії, спрямовані на збереження здоров'я співробітників; 

– морально-психологічні – моральне заохочення автора-новатора 

через публічне визнання досягнень автора, згадування про нього в ре-

кламних та інших аспектах, визнання серед ближнього і далекого соці-

ального оточення; стимулювання, що регулює поведінку працівника на 

основі вираження суспільного визнання; особиста похвала; подарунки 

за високі результати роботи і творчі досягнення; підкреслення заслуг 

працівника за допомогою покладання додаткової відповідальності; 

надання співробітникам можливості звертатися до керівництва, оми-

наючи формальні процедури. 
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Від ступеня зацікавленості персоналу підприємства в пошуку но-

вовведень, швидкого і якісного виконання всіх етапів інноваційного 

процесу безпосередньо залежить ефективність інноваційної діяльності. 

Водночас будь-яких істотних розробок і спеціальних положень з орга-

нізації матеріального стимулювання працівників при розробці іннова-

ційних проектів на ряді вітчизняних підприємств не виявлено. Еконо-

мічне стимулювання новаторів якщо й організовано, то воно регламен-

тується положеннями про преміювання за ресурсозбереження і вира-

жається в разових виплатах, причому розмір цих виплат прив'язаний 

до посадових окладів, а джерелами коштів для подібних виплат є при-

буток підприємства або витрати на виробництво продукції. 
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Маркетинг готельного продукту як ринкова концепція управління 

спрямована на задоволення потреб туриста в подорожах і відпочинку. 

Мета системи готельного маркетингу виражається чотирма альтерна-

тивними варіантами [2, c. 43]: 

– підвищення рівня споживання готельного продукту; 

– досягнення максимальної споживчої задоволеності; 

– надання максимально різноманітних асортиментів готельного 

продукту; 

– максимальне підвищення якості відпочинку та рекреації. 

На більш низькому рівні узагальнення можна говорити про чіт-

кіші й конкретні кількісні та якісні маркетингові цілі готельної індуст-

рії. Розглядаючи маркетинг у сфері готельно-ресторанного бізнесу та 

туризму як основну ринкову концепцію управління в готельному біз-

несі, слід зазначити, що індустрія готельного бізнесу за своїми основ-

ними характеристиками не має принципових відмінностей від інших 

галузей, тому всі істотні положення сучасного маркетингу можуть бу-

ти повністю застосовані в готельному маркетингові. 


