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Кваліфікаційна робота – 90 сторінок, 14 додатків, 73 джерела літератури.
[bookmark: _Hlk87291939][bookmark: _Hlk87293190]Мета кваліфікаційної роботи – аналіз особливостей формування маркетингової політики підприємств індустрії гостинності.
[bookmark: _Hlk133601426]Об’єкт дослідження – особливості маркетингу закладів готельного бізнесу.
Предмет дослідження – вивчення маркетингового комплексу готелів мережі «Optima Hotels & Resorts».
Методи дослідження. У процесі виконання кваліфікаційної роботи нами було використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, зокрема, абстрактно-логічний, соціологічний, економіко-статистичні методи дослідження; методи групування, порівняння, аналізу та синтезу; методи спостереження, експертних оцінок для оцінювання маркетингової політики готельного закладу; узагальнення теоретичного і практичного матеріалу; зіставлення теоретичних положень та їх практичного застосування; графічний метод для ілюстрації результатів досліджень; метод теоретичного узагальнення.
У кваліфікаційному проєкті було вивчено сутність і специфіку маркетингу готельних закладів. Визначено особливості маркетингового комплексу та особливості його управління. Схарактеризовано діяльність  діяльності готельної мережі «Optima Hotels Resorts». Проаналізовано маркетингову політику готелів мережі та сформовано рекомендації щодо її вдосконалення. 
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ABSTRACT

Qualification work is 90 pages, 14 applications, 73 references.
The purpose of the work is analysis of the peculiarities of the formation of the marketing policy of enterprises of the hospitality industry.
The object of the study is the peculiarities of marketing of hotel business establishments.
The subject of the research is the study of the marketing complex of hotels of the «Optima Hotels & Resorts» network.
Research methods. In the process of performing the qualification work, we used general scientific and special research methods, in particular, abstract-logical, sociological, economic-statistical research methods; methods of grouping, comparison, analysis and synthesis; methods of observation, expert evaluations for evaluating the marketing policy of a hotel; generalization of theoretical and practical material; comparison of theoretical provisions and their practical application; graphic method for illustrating research results; method of theoretical generalization.
The qualification project studied the essence and specifics of hotel marketing. The peculiarities of the marketing complex and the peculiarities of its management are determined. The activity of the hotel chain «Optima Hotels Resorts» is characterized. The marketing policy of the chain's hotels was analyzed and recommendations were made for its improvement.
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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ, ОДИНИЦЬ, СИМВОЛІВ, СКОРОЧЕНЬ І ТЕРМІНІВ

Р – рік;
Т.і. – та інше; 
Т.я. – так як;
Мarketing mix – комплекс маркетингу;
4Р – товар, ціна, місце, просування;
5Р – товар, ціна, місце, просування, люди;
7Р – товар, ціна, місце, просування, люди, матеріальні та фізичні свідоцтва, процес;
RTB – торги в реальному часі;
SMM – соціальний медіамаркетинг; 
SMO – оптимізація для соціальних мереж; 
SEO – оптимізація сайту в пошукових системах;
SEM – пошуковий маркетинг.
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Актуальність теми. Індустрія гостинності є пріоритетним напрямком вирішення соціально-економічних проблем як на державному, так і місцевому рівнях країни. В індустрії гостинності важливе значення набуває ринок готельних послуг, оскільки він традиційно відноситься до тих сфер економіки, суб'єкти яких здатні забезпечувати високі показники рентабельності, а, значить, динамічно розвиватися, бути перспективним і прибутковим видом підприємницької діяльності. Динамічний розвиток ринку готельних послуг супроводжується сучасними тенденціями у сфері обслуговування, що зумовлює різке загострення і зміну характеру конкурентної боротьби.
В сучасних умовах кожне підприємство готельного господарства зацікавлено в ефективному управлінні своєю маркетинговою діяльністю. Зокрема, йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, цільову аудиторію, відбирати необхідні цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу й успішно впроваджувати у життя маркетингову політику закладу.
Наявність послуг індустрії гостинності більше не вважається розкішшю, обмеженою людьми, які проживають в економічно розвинених країнах. Це вже невід’ємна складова способу життя кожної людини, яка розповсюджена по всьому світу. Цей факт створив нові виклики для керівників підприємств визначеної сфери.
[bookmark: _Hlk136453974]Сьогодні багато наукових розробок, популярних статей, експертних коментарів, досліджень зарубіжних і вітчизняних вчених присвячено питанням маркетингової політики підприємств індустрії гостинності. 
 Проблеми формування маркетингової політики посідають чільне місце у наукових працях зарубіжних вчених: Д. Аакера, Дж. Альткорна, Д. Ахлерта, Дж. Баєта, С. Бедбері, Л. Бонгіорна, Ц. Броса, Я. Дадьо, Г. Дамана, Ф. Котлера, Т. Крамера, Дж. Мазура, Г. Понса, О. Ферела, Дж. Френка,  К. Хігінса, Х. Шрьодера та ін. Загальні питання формування маркетингової політики розглядали вітчизняні наукові діячі такі як:  О. Бриндіна, І. Каракай, В. Кищун, Н. Лохман, І. Мельникова, Б. Серебренніков, І. Ткачук, О. Шевченко. Окремі елементи маркетингової політики у готельному господарстві досліджували: А. Магалецький, Т. Марущак, Г. Янковська, С. Нечипорук та інші [41;47;56;73;24;64;46]. Проте питання використання сучасних засобів для ефективної маркетингової діяльності підприємств індустрії гостинності до сих пір є актуальним.
Об’єкт дослідження – особливості маркетингу закладів готельного бізнесу.
Предмет дослідження – вивчення маркетингового комплексу готелів мережі «Optima Hotels & Resorts».
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 Розвиток сфери послуг є пріоритетним напрямком вирішення соціально-економічних проблем на державному і місцевому рівнях. Важливе значення набуває ринок готельних послуг, оскільки він традиційно відноситься до тих сфер економіки, суб'єкти яких здатні забезпечувати високі показники рентабельності, а, значить, динамічно розвиватися, бути перспективним і прибутковим видом підприємницької діяльності. Динамічний розвиток ринку готельних послуг супроводжується технологічною революцією в сфері сервісу, що зумовлює різке загострення і зміну характеру конкурентної боротьби.
В сучасних умовах кожне підприємство готельного господарства зацікавлено в ефективному управлінні своєю маркетинговою діяльністю. Зокрема, йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати необхідні цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу й успішно управляти втіленням його у життя [32].
 Маркетингова політика – це лінія поведінки підприємства на ринку; певний курс, яким підприємство щоденно слідує для досягнення своєї мети.
 Маркетингова політика являє собою план, за яким будується вся програма роботи підприємства з просування товарів і послуг, дозволяє визначити основні напрямки в цьому процесі, а також розробити для цього конкретні програми.
Сутність маркетингу готельного підприємства можна визначити вже при визначенні його основних понять.
Готельний маркетинг – це одна з систем управління готельним підприємством, яка передбачає ретельний облік процесів, що відбуваються на ринку для прийняття господарських рішень. Маркетинг спрямований на створення умов для пристосування виробництва готельного продукту і послуг до наявного попиту, вимог ринку; розробку системи організаційно-технічних заходів щодо вивчення ринку готельних продуктів і послуг та підвищення якості останніх, інтенсифікацію їх збуту, підвищенню конкурентоспроможності готельних продуктів з метою отримання максимальних прибутків. Для реалізації цих умов необхідно вивчати попит; займатися питаннями ціноутворення; реклами і стимулювання збуту; здійснювати планування товарного асортименту, збуту і торгових операцій; забезпечувати зацікавленість в своїй роботі обслуговуючий персонал, організовувати якісне обслуговування споживачів [53].
Концепція маркетингу – це комплексний підхід до ведення комерційної діяльності, який включає визначення ринків збуту та потреб потенційних покупців, а також продаж товарів і послуг для задоволення цих потреб з метою отримання прибутку. Вона передбачає виробництво того, що можна продати, і продаж у відповідних місцях, а також розуміння індивідуальних запитів та платоспроможного попиту споживачів [65]. 
Ключові аспекти концепції маркетингу [65]:
· визначення ринків збуту: компанія повинна з'ясувати, що і де можна продати, тобто знайти відповідні ринки для своїх товарів чи послуг;
· виробництво відповідно до попиту: важливо виробляти ті товари та послуги, які користуються попитом, а не просто ті, що легко виробляти;
· орієнтація на споживача: концепція маркетингу фокусується на розумінні та задоволенні індивідуальних потреб і платоспроможного попиту конкретних груп споживачів; 
· здійснення продажів: продаж здійснюється безпосередньо кінцевому споживачеві або через ефективну систему дистрибуції та збутові мережі; 
· отримання прибутку: кінцевою метою маркетингової діяльності є отримання прибутку шляхом ефективного задоволення потреб клієнтів. 
Ця концепція лежить в основі сучасного бізнесу, де фокус зміщується на створення цінності для клієнтів та побудову довгострокових взаємовідносин з ними. 
Головними завданнями маркетингу готельних послуг є вибір ринкової позиції та формування комплексу маркетингу [10]:
1. Вибір ринкової позиції - це визначення сфери ринкової концентрації, в процесі якого використовуються такі поняття, як: ринок, продукт, географічне розташування. На основі дослідження ринку готельне підприємство може виробляти його сегментацію і визначати ринкові ніші для розроблених і (або) нових продуктів.
2.  Комплекс маркетингу - це набір ключових змінних, контрольованих підприємством і використовуваних їм для отримання відповідної реакції ринку, досягнення конкурентних переваг, здійснення впливу на попит. Ці змінні: товар, ціна, система збуту і розподілу, просування продукту на ринок. Їх складові елементи можуть бути сильними або слабкими сторонами підприємства.
Процес реалізації продуктів і послуг готельного підприємства відбувається за допомогою використання маркетингових комунікацій, під якими розуміється управління процесом просування послуг на всіх етапах: перед продажем, у момент покупки, під час і після закінчення процесу споживання [13].
Особливості маркетингу готельних послуг визначаються наступними факторами [23]: 
• загальними особливостями послуг по відношенню до матеріальних товарів; 
• різноманітністю споживачів готельних послуг і їх уподобаннями; 
• орієнтацією діяльності більшості готелів на клієнта, а не на прибуток; 
• специфікою готельних послуг по відношенню до інших послуг; 
• специфічними особливостями готельного продукту;
• особливостями готельної галузі.
Класифікація споживачів готельних послуг дуже різноманітна: за метою, за вподобаннями, за рівнем доходу тощо. Тому орієнтація діяльності готелю на клієнта, а не на отримання прибутку є вагомим фактором.
Сутність і специфіка маркетингу готельних послуг проявляється під час порівняння готелів, орієнтованих на отримання прибутку, з готелями, діяльність яких орієнтована на клієнта (рис. 1.1).
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Рисунок 1.1 – Порівняння орієнтирів готелів
[bookmark: _Hlk180249388]Джерело: складено на основі [30]

У першому випадку діяльність готелю спрямована на отримання прибутку. У другому - на задоволення вимог клієнта. Як показує досвід, діяльність готелів, орієнтованих на клієнта, більш перспективна і, в кінцевому рахунку, більш прибуткова, бо задоволений клієнт повернеться сам і приведе з свою ще клієнтів, а незадоволений – це мінус в клієнтській базі через розповсюдження негативного враження. Тому можна вважати, що маркетинг готельних послуг повинен бути орієнтований на процес розробки, введення на ринок і реалізацію готельного продукту, спрямованого на задоволення потреб споживачів. Ті готелі, які в більшій мірі намагаються задовольнити поточні та перспективні потреби клієнтів і починають піклуватися про це вже на етапі досліджень ринку і розробки нового продукту, в порівнянні з іншими готелями, що діють на даному ринку, мають більше шансів підвищити ефективність своєї діяльності. 
Готельні послуги мають свою специфіку відносно інших послуг [37]: 
1. Покупці не стають власниками послуги, а можуть користуватися нею лише певний час. Саме тому одним із завдань готельного маркетингу є опис переваг готельної послуги, отримання користі та позитивних емоцій від її використання.
2. Невідчутність послуг, яка пов'язана з персоналом, який входить у контакт з гостем під час його обслуговування. Комфортність готельної атмосфери, в якій відбувається обслуговування клієнтів, а також чуйність і доброзичливість обслуговуючого персоналу безпосередньо впливають на їх враження і загальне сприйняття якості надаваних готельних послуг. Тому персонал повинен всіма силами прагнути зберегти сприятливе враження гостей від перебування в готелі, надаючи їм гідне обслуговування і намагаючись матеріально це підтвердити, наприклад, надаючи бокал шампанського при заселенні чи якогось подарунка на пам'ять і т.і.
3. Залучення споживача в процес обслуговування. У більшості готелів сніданок організований у вигляді «шведського столу», тому, готель, за допомогою реклами чи інформації на сайті, повинен це донести до споживача.
4. Обслуговуючий персонал і гості як частина послуг готелю. Для більшої частини готельних послуг характерні постійні контакти з обслуговуючим персоналом і клієнтами. Тому готелі повинні приділяти постійну увагу навчанню і мотивації персоналу, розвитку у нього комунікаційних навичок.
5. Сезонний характер попиту. Готельні послуги схильні до сезонних коливань. Для підвищення ефективності діяльності, особливо в міжсезоння, готелі повинні мати ретельно продумані маркетингові програми, спрямовані на гнучке використання цінової політики, методів просування готельного продукту на ринок тощо.
6. Залежність обсягу продажів готельних послуг від зовнішніх факторів. До таких факторів належать місце розташування готелю, зручність, рівень обслуговування, асортимент додаткових послуг, безпека і т.і. Всі фактори повинні враховуватися під час формування маркетингової стратегії готелю.
7. Використання різних каналів збуту. Готелі зазвичай використовують різні «точки контакту» для просування власних послуг, включаючи прямі продажі, агентські продажі через турфірми, корпоративні продажі, електронне бронювання тощо, що є найважливішою складовою готельного маркетингу.
Орієнтуючись на значущість маркетингу в діяльності готельних підприємств можемо виділити основні цілі маркетингу:
1) максимізація споживання готельних послуг - готелі намагаються збільшити свої продажі, максимізувати прибуток за допомогою різних способів і методів, використовуючи рекламу, розробляючи стратегію зростання продажів, посилюючи мотивацію споживачів. Максимізація споживання значно збільшує виробництво якісних і безпечних послуг, а також сприяє підвищенню рівня зайнятості населення в регіоні;
2) максимізація споживчої задоволеності - відбувається шляхом зростання ступеня задоволеності від послуг готелю споживачами, забезпечення індивідуалізації обслуговування; 
3) максимізація якості життя – реалізується не тільки за рахунок забезпечення кількості, різноманітності і доступності готельних послуг за прийнятними цінами, але, першочергово, за рахунок якості та комфорту того середовища, в якому відбувається обслуговування.
Відповідно завданнями маркетингу є [10]:
1) дослідження, аналіз, оцінка і прогнозування стану ринку готельних послуг;
2) оцінка потреб реальних і потенційних споживачів, а також рівня їх задоволеності якістю та безпекою готельних послуг;
3) вивчення стану та динаміки споживчого попиту на готельні послуги з метою використання отриманої інформації в процесі розробки і прийняття управлінських рішень, спрямованих на модернізацію діючих та розробку нових послуг, вдосконалення системи надання послуг, поліпшення кінцевих результатів діяльності готелю;
4) формування асортиментної політики готелю, в рамках якої здійснюється регулярний аналіз, вивчення показників збуту продуктів і величини витрат на їх виробництво і просування, рівня рентабельності. В результаті встановлюється кращий асортимент продуктів готелю, який забезпечує економічну ефективність і конкурентоспроможність підприємства;
5) проведення сегментації готельного ринку на основі цільових груп споживачів готельного продукту, орієнтуючись, перш за все, на сегменти ринку, в яких готель має ключові фактори успіху по відношенню до конкурентів;
6) розробка програми маркетингових комунікацій для кожної цільової групи споживачів, що містять в собі не тільки механізми передачі інформації, а й функції зворотного зв'язку від покупця до продавця послуг;
7) формування і реалізація цінової політики готелю для забезпечення мотивованої, своєчасної та достатньої реакції споживачів з метою отримання максимального обсягу продажів при мінімальній собівартості;
8) управління різними каналами просування з метою забезпечення оптимального збуту готельних продуктів і послуг.
Аналізуючи цілі і завдання готельного маркетингу можна сформулювати його основні принципи [44]:
1) послуги, які може надавати готель, повинні відповідати поточним і майбутнім потребам клієнтів; 
2) максимально повне задоволення потреб клієнтів з урахуванням їх індивідуальних вимог і побажань; 
3) постійне розширення й оновлення асортименту послуг з урахуванням сучасних трендів, якості та безпеки для споживачів;
4) націленість маркетингу готелів на кінцеві комерційні результати діяльності шляхом впровадження довгострокових цілей і їх покроковій реалізації в умовах мінливого зовнішнього середовища, шляхом постійного пошуку нових підходів до підвищення ефективності використання ресурсів готелю; заохочення творчої ініціативи працівників, створення корпоративної культури;
5) комплексний підхід для досягнення поставлених цілей з урахуванням ресурсів і можливостей готелю, а також системного використання всієї сукупності маркетингових засобів;
6) максимальне врахування умов і вимог з метою забезпечення конкурентних переваг готельного продукту та поліпшення іміджу готелю.
Враховуючи вищенаведені принципи можна сформулювати наступні функції маркетингу [53]: 
· аналітична функція - це комплексний аналіз готельного ринку, включаючи аналіз зовнішнього і внутрішнього середовища, споживачів, конкурентів, асортименту послуг, структури управління готелю на відповідність обраної стратегії; 
· виробнича функція - це модернізація діючих і розробка нових готельних послуг, що відповідають постійно зростаючим вимогам споживачів щодо їх якості та безпеки; розробка та постійне вдосконалення системи надання послуг клієнтам;
· збутова функція - це функція, яка включає в себе визначення задоволеності споживачів готельними послугами, організацію просування послуг на ринок, формування попиту і стимулювання збуту послуг, формування товарної та цінової політики;
· функція управління і контролю - організація стратегічного і оперативного планування в готелі; інформаційне забезпечення управління маркетингом; організація системи комунікацій в готелі; організація контролю маркетингу, включаючи зворотні зв'язки і ситуаційний аналіз.
 Результат маркетингової діяльності готельного підприємства залежить від концепції його управління. Якщо раніше маркетинг був просто у вигляді функції одного відділу, зараз маркетингове управління є складовою загальної системи менеджменту організації (табл. 1.1).
Таблиця 1.1 – Управлінські концепції маркетингу
	Концепція
	Визначення

	Концепції управління маркетингом

	Виробнича концепція
	Споживач віддає перевагу широко розповсюдженим і доступним за ціною готельним послугам. Управління маркетингом спрямоване на підвищення ефективності виробництва, формування збутової мережі

	Товарна концепція
	Споживач віддає перевагу готельним послугам, якість і властивості яких постійно поліпшуються. Управління маркетингом спрямоване на вдосконалення якості готельних послуг

	Збутова концепція
	Споживач не буде купувати готельні послуги, якщо не вжити спеціальних заходів з просування готельних послуг і стимулювання продажів. Управління маркетингом спрямоване на інтенсифікацію збуту послуг

	Концепції маркетингового управління

	Маркетингова концепція
	Споживач віддає перевагу готельним послугам високої якості за доступними цінами. Управління маркетингом спрямоване на визначення запитів цільових ринків і більш ефективне задоволення потреб клієнтів у порівнянні з готелями – конкурентами. В основі даної концепції лежить використання комплексу маркетингу 4Р

	Концепція стратегічного маркетингу
	Задоволення потреб споживачів і забезпечення переваг над конкурентами шляхом створення готельних продуктів з кращими споживчими параметрами за нижчими цінами на основі розробки та реалізації стратегічних маркетингових програм, які спрямовані на підвищення ефективності діяльності готелю

	Соціально-етична маркетингова концепція
	Орієнтація на задоволення потреб не тільки окремих споживачів, а й усього суспільства в цілому. Дана концепція спрямована на розвиток концепції стратегічного маркетингу. У ній маркетинг розглядається в нерозривному зв'язку з існуючими глобальними проблемами 

	Продовження таблиці 1.1

	
	(політичними, економічними, соціальними, екологічними, етичними, виховними). Відбувається узгодження прибутків підприємства, потреб та інтересів суспільства

	Концепція маркетингу відношенні (маркетинг взаємовідносин)
	Управління маркетингом націлене на процес створення і розширення міцних взаємовигідних відносин зі споживачами та іншими зацікавленими особами (постачальниками, контактними аудиторіями, посередниками і т.і.). Основною метою маркетингу взаємин стає надання споживачеві комплексу послуг з особливо ціннісними для нього характеристиками на довгостроковій основі. Максимальне зміцнення індивідуальних відносин зі споживачами забезпечується на базі широкого використання сучасних інформаційно-комунікаційних засобів 

	Маркетинг у складі об'єднання готельних підприємств
	У даний час готельний бізнес ілюструє застосування різних форм об'єднання підприємств у світовому масштабі й управління ними. Ці об'єднання дозволяють проводити спільні маркетингові програми, вести дослідницьку діяльність, здійснювати модернізацію готельного господарства, формувати єдину систему підготовки і перепідготовки кадрів. Кожне з цих об'єднань має свої особливості, в тому числі і в області маркетингу

	Інтернет маркетинг
	Інтернет-маркетинг - це перенесення всіх аспектів традиційного маркетингу в електронне середовище. Інтернет-маркетинг дозволяє проводити наступні заходи: планування і побудову бізнес-моделей; розробку компаніями інтернет-стратегій; аналіз поведінкових трендів споживачів; вивчення попиту; позиціонування торгової марки на ринку; забезпечення високої ефективності рекламних кампаній

	Глобальний інтегровано-комунікативний маркетинг (мегамаркетинг)
	Цей підхід не порушує ідеологію маркетингу відносин і техніку мережевого підходу, а лише надає їм нові виміри, що надаються Інтернет-технологіями. Бренд стає ключем до інтегрованого маркетингу. При схожості між конкуруючими брендами і ціновими стратегіями, комунікативна складова стає основою маркетингу, що дозволяє називати сучасний маркетинг інтегровано-комунікативним 


Джерело: створено на основі [44]
Діяльність підприємств готельного бізнесу, що використовують маркетинговий підхід, ґрунтується на постійному моніторингу стану ринку надання готельних послуг, виявленні поточних і передбаченні майбутніх потреб споживачів, формуванні заходів для розвитку в довгостроковій перспективі.
Отже, зростання конкуренції на внутрішніх і зовнішніх ринках змушує українські підприємства активно використовувати механізми маркетингу у своїй щоденній діяльності. Керівництво сучасних підприємств ставить перед собою завдання організувати діяльність таким чином, щоб досягати планованих і передбачуваних результатів. Для забезпечення такої планованості керівництво зацікавлене у використанні сучасних інструментів і засобів, які забезпечують достатній рівень надійності при прийнятті та реалізації маркетингових стратегій та рішень [60].
Одним із ключових аспектів сталого розвитку сучасних підприємств є розробка і впровадження ефективної маркетингової політики.

[bookmark: _Toc213959399][bookmark: _Hlk180268031][bookmark: _Hlk211454541]1.2 Особливості маркетингового комплексу в готельному бізнесі

Дослідження особливостей управління підприємствами готельного бізнесу і розробка сучасних підходів до формування їх управлінських систем на основі принципів маркетингу сприяють підвищенню конкурентоспроможності та стабільності роботи. Це дозволяє ефективно протистояти негативним впливам зовнішніх і внутрішніх чинників, збільшувати їхній внесок у загальну економіку на рівні держави, а також створювати умови для економічної стабілізації та зростання. Такі підходи особливо актуальні для подолання наслідків пандемії COVID-19 і в умовах сучасних військових дій [23].
Структура маркетингової політики включає в себе таку ієрархію: мета підприємства і маркетингу > стратегія маркетингу > комплекс маркетингу (marketing mix) [51].
[bookmark: _Hlk213868324]У сфері виробництва і послуг часто використовується «класичний» комплекс маркетингу, який складається з чотирьох базових елементів, які беруть участь у формуванні маркетингової політики підприємства - 4Р (або marketing mix) (рис. 1.2). Це такі елементи: product - продукт, price - ціна, promotion - просування, place – місце. Ця модель визначає комплекс маркетингових заходів, спрямованих на позиціонування продукту на ринку, охоплюючи розробку продукту, встановлення ціни, стратегію розподілу та способи комунікації з цільовою аудиторією [34].
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[bookmark: _Hlk209980840]Рисунок 1.2 – Комплекс маркетингу 4Р
Джерело: створено на основі [34]

Розглянемо основні складові Мarketing Мix 4Р адаптовані під готельне господарство [34]:
1. Product (продукт): це товар або послуга, що пропонується споживачам. Включає його характеристики, якість, дизайн, функціональність та пакування. Пропонований споживачу готельний продукт має як матеріальну складову (номера, меблі в них; ресторани; бари), так і нематеріальну (сервіс; атмосфера; дружелюбність персоналу). Готельний продукт практично необмежений в розмаїтті, він володіє такими споживчими властивостями, які здатні задовольнити як окремих, так і групових споживачів. Головним фактором є відповідність стандартам обслуговування. Кожен готель повинен мати номенклатуру послуг, яка може задовольнити вимоги будь-якого клієнта. Різноманітність готельних продуктів та їх споживчих властивостей дозволяє готелям утримувати постійних клієнтів і залучати нових.
2. Price (ціна): вартість продукту, яка встановлюється на основі аналізу ринку, витрат на виробництво і конкурентних цін. Вона впливає на споживчу поведінку та рентабельність продажів. Ціна визначає якість, рівень обслуговування, унікальність готельного пропозиції та відіграє важливу роль у позиціонуванні готельного продукту. Ціпа, перш за все, повинна розглядатися з позиції споживача, а потім вже враховувати бажання виробника отримувати певну норму прибутку. Клієнт бажає отримати певну емоцію готельного продукту за прийнятну для нього ціну. Готельний продукт буде користуватися успіхом у споживача, коли емоція (якість) і ціна будуть відповідати один одному. Цінова політика є ключовим елементом маркетингового комплексу підприємства у будь-якій сфері господарювання. Формування цінової політики в готельному господарстві є складним процесом, який потребує проведення ретельного аналізу і досліджень, урахування різноманітних факторів зовнішнього та внутрішнього середовища.
3. Place (місце/розподіл): стратегія доступу продукту до споживача. Вона визначає, де і як продукт буде доступний покупцям, охоплюючи логістику та канали збуту. Для готелю дуже важливо його розташування: транспортна система, наявність поблизу пам'яток міста, ресторанів тощо. Місце розташування відіграє особливу роль у просуванні готельного закладу, а також канали розповсюдження.
4. Promotion (просування): комплекс заходів, спрямованих на привернення уваги до продукту. Це може включати рекламу, контент-маркетинг, SMM, роботу з блогерами та інші методи комунікації. Просування в маркетингу готелів - це комплекс заходів, спрямованих на збільшення попиту і, як наслідок, збільшення продажів. Інформація про готельний продукт доводиться до споживача за допомогою різних інструментів просування, включаючи, насамперед, рекламу, персональні (прямі) продажі, стимулювання збуту і паблік рілейшнз (PR).
Залежно від засобів, які використовуються готелем, рекламу можна умовно розділити на [55]:
• традиційну (зовнішню, внутрішню, друковану, радіо і телевізійну рекламу);
• сучасні види реклами, що використовуються через можливості Інтернет (веб-сайти, соціальні мережі, You Tube, Tik Tok, Telegram канал і т.і.).
Персональні продажі готель здійснює через відділ бронювання через особисту комунікацію з корпоративними клієнтами, постійними і потенційними гостями.
Для стимулювання збуту готелі часто використовують мотивацію – надання певних вигод споживачам, як матеріальних, так і ні.  
Завданням РR є налагодження всіх можливих видів комунікацій із споживачами з метою формування позитивного іміджу, хорошої репутації та поваги до готелю [55].
Все вище зазаначене дає змогу стверджувати, що кожна складова маркенгової політики відіграє важливу роль у економічній стратегії готельного закладу (рис. 1.3). 
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Рисунок 1.3 – Основні складові маркетингової політики 
Джерело: створено на основі [27]

Отже, маркетингова політика підприємства індустрії гостинності включає [52]: 
- товарна політика - заходи, спрямовані на підвищення конкурентоспроможності підприємства і здобуття переваг на ринку; 
- цінова політика - визначення стратегії ціноутворення і використання цінових пропозицій; 
- збутова політика - робота з каналами збуту товарів. У закладах готельного господарства послуга ще не є товаром у повному обсязі. Для того, щоб послуга стала товаром, її необхідно доставити на ринок і запропонувати покупцю. Таким чином, застосування збутової політики є необхідним етапом у циклі виробництва. Вона забезпечує зв'язок між виробничими, фінансовими й організаційно-управлінськими можливостями підприємства і попитом на його послуги на цільовому ринку, враховуючи розміри, динаміку та структуру попиту. Збутова політика закладів готельного господарства повинна максимально задовольняти потреби споживачів і враховувати конкуренцію на ринку [36].
- комунікаційна політика - способи спілкування з економічними контрагентами та споживачами. 
Ринок готельних послуг є одним із найбільш непрогнозованих ринкових напрямків, саме тому подальша еволюція маркетингового комплексу відбулася у збільшені числа базових елементів, що беруть участь у формуванні маркетингових програм готельного підприємства. Зміни відбулися у процесі додавання до класичного маркетинг-міксу (4Р) додаткових Р (5Р, 7Р) (рис. 1.4) [34].
Розширення комплексу маркетингу до 7Р пов'язане з роботою Бернарда Маркуса та Ела Шютт, які в 1973 році додали до 4Р (Product, Price, Place, Promotion) нові елементи: People (люди), Process (процес) і Physical Evidence (фізичне середовище) [45]. 
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[bookmark: _Hlk211278050]Рисунок 1.4 – Еволюція комплексу маркетингу 
Джерело: створено на основі [34]

Зупинимося детальніше на додаткових елементах маркетингового комплексу [44]:
1. People (персонал). Значення персоналу для готелю важко переоцінити. Ставлення клієнта до готелю визначається тим, яке обслуговування він отримав, перебуваючи в ній. Кожен службовець готелю повинен мати відповідну кваліфікацію, володіти певною культурою поведінки при обслуговуванні гостей, мати належний зовнішній вигляд, правильно висловлювати свої думки, дотримуватися службовий етикет. Для підвищення якості обслуговування в готелі до персоналу ставляться такі вимоги: 
· надійність - зв'язок між обслуговуванням і сумлінністю (обслуговування з першого прохання, виконання персоналом своїх обіцянок); 
· чуйність - готовність персоналу як найшвидше надати послугу; 
· компетентність - здатність якісно здійснювати обслуговування і достатні для цього знання та навички; 
· доступність - можливість для клієнта відпочивати і отримувати послугу за необхідністю; 
· ввічливість - прояв доброти, поваги, турботи і гарного настрою під час взаємодії з клієнтами; 
· комунікація - використання зрозумілої, для клієнтів, мови, уважне їх вислуховування; доступність інформації для клієнтів із різним культурним рівнем; 
· довіра - впевненість у співпраці, турбота про інтереси клієнтів, зміцнення репутації готелю; довірчі взаємини персоналу з клієнтами; 
· безпека - турбота про фізичну, моральну і фінансову безпеку клієнтів; 
· розуміння клієнта - забезпечення розуміння потреб, знання постійних клієнтів та надання індивідуальної уваги кожному гостю; 
· матеріальна діяльність - фізичний стан інструментів і обладнання, можливість оплати кредитними картами тощо.
2.  Physical evidence (матеріальні і фізичні свідоцтва). Сервісне оточення при обслуговуванні в готелі включає матеріальні і фізичні свідоцтва, а також ту атмосферу, в якій воно відбувається. Поняття «матеріальні і фізичні свідоцтва» обслуговування відноситься до матеріальних об'єктів, з якими стикається споживач у процесі отримання послуги. Атмосфера та дизайн готелю, чистота, комфорт, зручності й естетика простору відіграють важливу роль у залученні гостей, а також у формуванні позитивного іміджу. 
3. Process (спосіб надання послуг). Більш коректно, у цьому контексті, вказати систему надання готельних послуг. Система надання послуг являє собою процес остаточного складання всіх елементів сервісного продукту в конкретну послугу, що надається споживачеві. Вона охоплює видимі елементи сервісних операцій і впливає на інших споживачів. Організація обслуговування клієнтів, починаючи від бронювання і до завершення перебування, має бути максимально зручною, ефективною та безперебійною.
[bookmark: _Hlk210679800]Наукові джерела стверджують про подальше розширення базових елементів комплексу маркетингу з 7Р до 9Р за рахунок додавання наступних елементів [69]: 
1. Performance (ефективність) – результативність маркетингових дій та досягнення цілей.
2. Partners (партнери) – важливість взаємодії з партнерами для досягнення спільних цілей. Спільна діяльність між підприємствами індустрії  гостинності для спільної маркетингової діяльності.
Позитивними аспектами 9P виділяють [69]:
1. Комплексний підхід: дозволяє врахувати всі аспекти, що впливають на успіх на ринку. 
2. Аналіз споживачів: допомагає краще зрозуміти поведінку споживачів. 
3. Максимізація прибутку: сприяє підвищенню цінності товару та довгостроковому прибутку компанії. 
4. Лояльність клієнтів: допомагає створити дії, спрямовані на утримання та лояльність клієнтів.
Особливості готельного маркетингу пов’язані, перш за все, з характеристиками готельного продукту, тобто комплексу послуг з тимчасового розміщення.
Маркетинг-мікс в готельному бізнесі – це комплекс інструментів, які допомагають суб'єкту (готелю) впливати на цільовий ринок.
Маркетинг-мікс 4Р є класичним комплексом маркетингу, в тому числі й для готельного бізнесу.  Однак подальше розширення його базових елементів до 7Р і 9Р аргументується змінами зовнішніх умов ведення готельного бізнесу і посиленням конкуренції. Керівники готельними закладами мають звертати на ці елементи увагу також.
Отже, маркетингова політика є важливим елементом стратегії розвитку будь-якої компанії, включаючи підприємства індустрії гостинності. Вона охоплює широкий спектр дій, спрямованих на досягнення конкурентних переваг і задоволення потреб споживачів. Стратегія комунікацій і цінова політика є ключовими складовими маркетингової політики в готельному бізнесі, визначаючи способи спілкування з клієнтами та оптимальні ціни на послуги. Оновлення маркетингової товарної політики дозволяє компанії забезпечувати конкурентоспроможність на ринку і реагувати на зміни у споживчому попиті. Вирішення завдань маркетингової політики вимагає постійного аналізу ринкових умов і адаптації стратегій до них.

1.3 [bookmark: _Toc213959400]Управління маркетингом підприємства готельного бізнесу

	Дослідження особливостей управління підприємствами готельного бізнесу і розробка сучасних підходів до формування їхніх управлінських систем на основі принципів маркетингу сприяють підвищенню конкурентоспроможності та формуванню стабільності роботи закладів. Це дозволяє ефективно протистояти негативним впливам зовнішніх і внутрішніх чинників, збільшувати їхній внесок у загальний економічний продукт на рівні держави, а також створювати умови для економічної стабілізації та зростання. Такі підходи набули особливої актуальності для подолання наслідків пандемії COVID-19 і, зараз, в умовах військових дій [23].
Управління визначають як процес, у якому суб’єкт впливає на об’єкт з метою змінити його стан відповідно до поставлених цілей. Система управління підприємствами готельного бізнесу, особливо в умовах відновлення роботи після пандемії COVID-19 і в умовах військового стану, має базуватися на класичних принципах управління складними системами. Це передбачає врахування безпеки клієнтів і впровадження інноваційних маркетингових підходів, орієнтованих на діджиталізацію, яка стала ключовим трендом на довгострокову перспективу [26].
Система управління готельним закладом, яка побудована на принципах маркетингу, включає всі елементи, підсистеми та їх взаємозв’язки, а також процеси, які забезпечують функціонування підприємства. Вона спрямована на підготовку і реалізацію управлінських рішень, що формують бажану поведінку керованого об’єкта з урахуванням впливу зовнішнього середовища, для досягнення визначених маркетингових цілей (рис. 1.5).
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[bookmark: _Hlk211365049]Рисунок 1.5 – Структура маркетингового управління готельним закладом
Джерело: створено на основі [20]

Ця структура управління є складною системою, яку можна вдосконалювати через детальний аналіз і корегування окремих процесів. Ефективність таких покращень залежить від багатьох факторів: застосовуваних методів, термінів реалізації, рівня інтуїції та професійної підготовки управлінського персоналу. 
Зважаючи на широкий набір елементів, які входять до системи управління готельним підприємством за принципами маркетингу, можна виділити чотири основні підсистеми: 
1. Методологія – визначає підходи і принципи управління. 
2. Структура – організаційна побудова системи управління. 
3. Процеси та технології управління – включають дії та інструменти, необхідні для досягнення цілей. 
4. Організація маркетингового обслуговування – забезпечує надання послуг відповідно до маркетингових стратегій і потреб клієнтів. 
Ці підсистеми є основою для ефективної роботи закладу і досягнення його цілей у сучасних умовах.
Успішна реалізація готельних послуг можлива лише при належно обраній маркетинговій стратегії. Таким чином, практичне використання маркетингу в готельній галузі полягає у проведенні досліджень і аналізі ринку готельних послуг, розробці продукту, його рекламі та просуванні. У зв'язку зі значною конкуренцією у готельному бізнесі, підприємствам необхідно проводити активну PR-кампанію та робити маркетингові кроки, спрямовані на досягнення стабільних результатів у довгостроковій перспективі. Варто відзначити, що процес управління маркетингом - це послідовність дій, спрямованих на досягнення поставлених цілей, з урахуванням факторів зовнішнього середовища та аналізу ризиків, які підприємство готельної галузі повинне врахувати при прийнятті маркетингових рішень або їх відхиленні [67].
Як було вже вище зазначено, актуальним засобом просування готельних послуг є впровадження інноваційних маркетингових підходів, в особливості, digital-технологій.
 Цифрові технології (англ. – Digital technology) – це «галузь наукових або технічних знань, яка займається створенням і практичним використанням цифрових або комп’ютеризованих пристроїв, методів, систем тощо» [54].
Маркетинг дуже швидко освоїв цифрові технології, сформувавши це окремий вид – цифровий, або digital-маркетинг. Digital-маркетинг використовує інформаційно-комунікаційні інструменти взаємодії зі споживачем, забезпечує частину збуту, дозволяє вивчити цільову аудиторію онлайн і, через процедури таргетингу, її залучити, а також залучає співробітників готелю до цифрових комунікацій з гостями, сприяє налагодженню взаємодії з гостями після їх виходу з готелю, спрощує прийняття інших маркетингових рішень. Digital-маркетинг дозволяє [28]:
· «впровадити комплексний підхід до просування закладу, його продуктів і послуг у цифровому середовищі, яке охоплює також офлайн-споживачів, що використовують мобільні телефони та інші цифрові засоби зв’язку; 
· інтегрувати велику кількість різних технологій (соціальні, мобільні, web тощо) з продажами і клієнтським сервісом; 
· налагодити постійний якісний двосторонній зв’язок між рекламодавцем і кінцевим споживачем продукту та/або послуги; 
· поєднати технології і людські ресурси, дотримуючись правильного балансу, виходячи з потреб цільової аудиторії та властивостей пропонованого продукту або послуги; 
· бути релевантним ринку, оцінювати й аналізувати результати просування, гнучко реагувати на потреби і коригувати свій продукт або послугу». 
Основними методами цифрового маркетингу М. Окландер зі співавторами вважають [54]: 
· контекстну рекламу – інтернет-рекламу, що показується користувачам залежно від їхніх пошукових запитів або від змісту сторінки, яку вони переглядають (Google); 
· технологію Big Data – масиви даних великих обсягів. Технології Big Data в маркетингу дозволяють збирати, аналізувати і використовувати величезні обсяги даних для кращого розуміння клієнтів, персоналізації пропозицій та оптимізації маркетингових кампаній. Це допомагає створювати точніші стратегії, персоналізовану рекламу і підвищувати ефективність рекламних інвестицій, а також прогнозувати поведінку споживачів та покращувати продукти [2]; 
· ретаргетинг (англ. – Retargeting) – перенацілювання. Це рекламний інструмент, що дозволяє впливати на аудиторію, яка вже познайомилась з вашим брендом, товаром або послугою і здійснювала певні дії на сторінці сайту. Якщо таргетинг – це робота з «холодною» аудиторією, то ретаргетинг – з «теплою» або «гарячою» [72];
· мобільний маркетинг; 
· електронну пошту; 
· вірусний маркетинг – спосіб створення реклами, яку поширюватиме сама цільова аудиторія. Тут немає прямих закликів до покупки. Вірусний маркетинг розрахований те, що людина сама зробить необхідні висновки і поділиться ними з іншими [19]; 
· [bookmark: _Hlk211359531]RTB (англ. – Real time bidding) – торги в реальному часі; 
· SMM (англ. – Social media marketing) – соціальний медіамаркетинг; 
· SMO (англ. – Social media optimization) – оптимізацію для соціальних мереж; 
· SEO (англ. – Search engines optimization) – оптимізацію сайту в пошукових системах;
·  SEM (англ. – Search engine marketing) – пошуковий маркетинг. 
Facebook дає можливості залучення клієнтів за допомогою технологій 360 градусів для трансляції заходів, роликів у режимі віртуальної реальності (VR), показуючи територію готелю, лобі, номери, SPA тощо [54].
Сьогодні важливу роль у цифровому маркетингу відіграє контент (англ. – Content – вміст) – це стратегія залучення й утримання клієнтів шляхом створення і розповсюдження цінного та корисного контенту, а не прямої реклами. Це можуть бути статті, відео, пости в соціальних мережах, електронні книги, інфографіка тощо. Головна мета – побудувати довіру до бренду, яка в довгостроковій перспективі призводить до збільшення продажів [33]. 
Контент у маркетингу включає інформаційне наповнення ресурсу і ряд додаткових елементів (тексти, блог, відео, гід для гостей готелю, графіка, мультимедіа, смайлики, меми, хештеги, контакти тощо), яку користувач може завантажити з мережі. Працівники HoReCa, на перше місце, у своїх повідомленнях, рілсах та ін., повинні виводити і підкреслювати певний список цінностей для майбутніх гостей закладу:  
· доступність (легко отримати послугу); 
· довірливість (заклад готовий виконати будь-які запити свого гостя); 
· ввічливість (якість персоналу, що виявляється у ставленні до гостей, привітність, добродушність); 
· комунікабельність (доброзичливе спілкування); 
· компетентність (досвід, репутація, позитивні відгуки); 
· надійність (акуратність і стабільність); 
· розуміння клієнта (виконання бажань і потреб);
· відчутність (за рахунок компонентів, які можуть бути отримані або задіяні в процесі отримання послуги). 
Головне завдання маркетингу – створити контент, що шукає потенційний клієнт, який він побачить у потрібний час, у зручному йому місці (соціальні мережі, сайт, форум тощо) і який спонукатиме його до покупки продукту/послуги.
Під час формування маркетингової політики, зокрема цифрової, враховуючи важливість контенту, рекомендовано створювати контент-план – план заходів на певний період часу з метою просування закладу. Наприклад: понеділок – відео, пост розважального характеру, вівторок – відео, пост інформативні, середа – відео, пости номерного фонду, четверг – відео, пости конференц залів (за наявності), п’ятниця – сторітейлинг, пост, відео заходів, які проводяться і т.д. 
Наявність контент-плану на кожний тиждень дозволяє просувати готельний заклад у всіх його «точках контакту» з потенційною аудиторією, до яких відносять сайт, Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, Telegram тощо. Метою сформованих складових дій контент плану є залучення аудиторії, потенційних клієнтів спочатку на офіційні сторінку закладу, а потім вже і власне до нього використовуючи схему «воронки продаж» (рис. 1.6). 
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[bookmark: _Hlk211451969]Рисунок 1.6 – Воронка продажів
Джерело: створено на основі [68]

Основними першочерговими джерелами інформації про готелі є: 
· [bookmark: _Hlk211450019]пошукові системи (Google, ТоpHotels, TripAdvisor та ін.); 
· онлайн-туристичні агентства (Booking.com, Expedia та ін.); 
· офіційний сайт готелю. 
Статистичні дані показують, велика частина споживачів шукають і переглядають офіційний сайт готелю, перед тим як зробити бронювання, а ще  більша кількість у світі бронюють готель через Інтернет, і ця цифра продовжує зростати. Тому важливо оформити, найвигідніший для готелю канал продажів, – офіційний сайт (де представлено важливу інформацію про місце, контакти, систему бронювання, систему переходів на зовнішні та додаткові ресурси, які можуть допомогти потенційному клієнту краще дізнатися про заклад). Фахівці готельного бізнесу рекомендують завести картку готелю в «Google Мій бізнес» у форматі блоку з фотографіями, контактами, відгуками і прямим посиланням на сайт.
Також доцільно розробляти лендінги, які дозволяють залучати увагу до конкретної послуги, отримати більше замовлень, підвищити конверсію та зібрати базу контактних даних для майбутньої роботи. Лендінги (або посадочні сторінки) – це односторінкові вебсайти, які створюються для конкретної маркетингової мети, наприклад, продажу товару, послуги чи збору контактних даних, спонукаючи відвідувача виконати одну чітку цільову дію. На відміну від багатосторінкових сайтів, лендінг містить мінімальну кількість відволікаючих елементів, концентруючи всю увагу на одній пропозиції та заклику до дії [70]. Мета лендінгу – спонукати відвідувача до конкретної дії: купити, зареєструватися, заповнити форму, завантажити додаток тощо [71]. 
Готельний заклад розробляє акцію або акційну пропозицію і формує для неї окремий лендінг на одній сторінці сайту, де розміщено такі відомості: назва акції «Зимовий бонус», CTA (Сall to action – за- клик до дії, наприклад «Вже зараз забронюй номер на зимовий відпочинок зі знижкою 25%»); опис пропозиції; форма зворотного зв’язку (з полями ПІБ, адреса електронної пошти та номер телефону); для підвищення довіри до сайту розміщуються відгуки тих, хто вже брав участь в інших акціях, потім знову пропонується поле для заповнення заявки. Правила розміщення лендінгу передбачають заборону переходів на зовнішні ресурси (навіть на акаунти в соціальних мережах), оскільки це значною мірою знижує конверсію – потенційний гість не повертається після переходу назад на сторінку з формою замовлення [28]. 
Використовуючи мобільний маркетинг, слід звертати увагу на інновації, які пропонують виробники софтів і додатків. Наприклад, мобільні версії сайтів – це сьогодні обов’язкова опція, з наявними онлайн-ботами, які можуть відповісти швидко на питання, а також зі спливаючими інформативними вікнами. Отже, можемо визначити, що наявність офіційного сайту, може претендувати на кращу позицію в digital-рейтингу готельєрів щодо надання інформації. А ось, щодо зворотного зв’язку, то тут вже варто використовувати   соціальні мережі (Facebook, Instagram, YouTube та ін.), роботу з відгуками не тільки на спеціальних ресурсах (Google, ТоpHotels, TripAdvisor, Booking.com, Expedia, Agoda.com тощо), а й у соціальних мережах також, бо зворотний зв’язок з клієнтом, у форматі 24/7 є одним із трендів digital-маркетингу. 
Обов’язковою частиною маркетингової політики є готовність спілкуватися і консультувати потенційних клієнтів онлайн, що дозволяє впливати на лояльність, дізнаючись побажання й запити, та, на основі чого, формувати унікальні пропозиції, від яких клієнти не зможуть відмовитися. 
Попри думку окремих фахівців, еmail-комунікації і надалі залишаються ефективним каналом підтримки зворотного зв’язку, персоналізованого спілкування, встановлення більш тісної взаємодії, яка підвищує лояльність гостей до закладу, і, тому, готельєри намагаються його вдосконалити та оновити. Та реалії бізнесу сьогодення такі, що, якщо готелю немає в соціальних мережах, то його немає ніде [14]. 
Особливість просування готелів – спонукання передплатників ділитися своїми враженнями про готелі (лайки, репости, відгуки), що стимулює читачів обирати номер саме в даному готелі. Facebook та Instagram є ключовими майданчиками, де має бути сторінка готелю. Це розширює можливості готелю налагоджувати зв’язки з існуючою і цільовою аудиторією. Головними вимогами залишаються постійність і системність, наявність чітко розроблених стратегії (цілі, завдання, очікувані результати) та контент-плану. Соціальні мережі дозволяють дізнатися про рівень задоволеності клієнта в момент його безпосереднього перебування у готелі, і тому персонал може швидко відреагувати та вжити заходів для поліпшення враження гостя про даний готель [14].
Стратегія просування у соціальних мережах включає ряд блоків (рис. 1.7). Якісна робота над кожним із блоків дозволить розробити дієву стратегію розвитку в соціальних мережах, що, своєю чергою, дозволить підвищити завантаження готелю і, як наслідок, дохід. 


[image: ]
[bookmark: _Hlk211456293]Рисунок 1.7 – Схема формування стратегії просування готелю в соцмережі
Джерело: створено на основі [14]

Не можна дізнатися про гостей в Instagram, оскільки неможливо відстежувати користувачів, які відвідують сторінку готелю. Зате можна бачити тих, хто дивився «Storys», а також налаштувати рекламу на користувачів, що взаємодіють з бізнес-профілем.
Digital-маркетинг дозволяє зібрати додаткову інформацію про клієнтів для майбутнього більш точкового таргетингу, для формування більш точного портрета своїх цільових груп. Такі дані дозволять зробити готельний сервіс більш клієнтоорієнтованим і розробити успішну стратегію ведення бізнесу [14]. 
Готельним закладам необхідно розміщуватися на різних геолокаційних сервісах, які дозволяють орієнтуватися на місцевості (Google.Maps), що облегшує орієнтування гостя щодо його місця знаходження.  
Маркетингові інновації в управлінні готельними закладами також реалізуються у напрямку персоналізації, індивідуального маркетингового досвіду клієнта, впровадження CRM-системи. Готельєрам необхідно знати мету візиту гостя, наприклад якщо це певна бізнес-конференція, можна дізнатися сферу ділових інтересів людини, надіслати цільові запрошення, відштовхуючись від афіші тематичних подій у місті або регіоні. Як бонус можна підготувати спеціальну дозвільну програму, виходячи з графіка конференції та варіантів місцевих розваг. Необхідно аналізувати дані соціального моніторингу, щоб чути, що люди говорять про своє перебування, миттєво реагувати та використовувати з користю. 
Ефективний маркетинг неможливий без CRM для готелю, що дозволяє акумулювати всі активності по залученню нових гостей (з різних каналів, включаючи рекламу, соцмережі та особистий контакт), зосередити роботу з існуючими клієнтами в одному місці, реалізувати комплексний маркетинг і рекламу, чітко фіксувати кожен входить контакт, вести активну системну роботу з клієнтською базою. CRM дозволить поставити на чіткий контроль дзвінки, рекламні кампанії, SEO-просування сайту і навіть завантаження та контроль роботи менеджерів. Таким чином, відстежується ситуація по кожному клієнту та обігу, контролюється завантаження та продуктивність роботи співробітників, формується достовірний прогноз продажів у готелі на майбутнє. Кожен потенційний клієнт отримує унікальну персоналізовану пропозицію [14].
Минула ситуація з коронавірусом, сучасний воєнний стан зумовили обмеження пересування, скасування івентів, тобто кардинальне скорочення кількості туристів. Міжнародні експерти (900 респондентів з усього світу), які вивчили «тактику виживання» на власному досвіді в схожих обставинах, починаючи з 2010 р., сформували рекомендації, які сьогодні так само актуальні, як і в інші періоди минулого десятиліття: 
1. У готельного закладу повинен бути план – перелік дій у будь-якій ситуації. 
2. Не панікувати, зберігати спокій і паралельно шукати рішення.
3. Бути дуже обережними зі зниженням тарифів. Якщо необхідно дати клієнту дисконт, робити це слід розумно, вказуючи умови.
4. Недоцільно урізати свій маркетинговий бюджет. Якою б важкою не була ситуація, необхідно продовжувати утримувати наявних гостей і розробляти пакетні пропозиції та рекламні акції, які дозволили б залучати нових.
5. Розглянути можливість впровадження маркетингових інновацій.
6. Сфокусувати увагу на унікальних акціях.
7. Підтримувати високий рівень сервісу, не знижувати стандарти та якість обслуговування. Визначити баланс «ціна – якість» і намагатися на ньому зіграти.
Отже, готельний маркетинг – це одна з систем управління готельним закладом, яка передбачає ретельний облік процесів, що відбуваються на ринку. Маркетинг спрямований на створення умов для пристосування виробництва готельного продукту і послуг до наявного попиту, вимог ринку, а також розробку системи організаційно-технічних заходів з метою підвищення конкурентоспроможності готельних продуктів та отримання максимальних прибутків. 
Розглядаючи напрямки застосування технологій digital-marketing у вітчизняному готельному бізнесі, можемо зробити висновок, що впровадження маркетингових інновацій будуть ефективними тільки за наявності продуманої digital-стратегії, аналітики, при комплексному застосуванні інструментів та оцінці ефективності кожного з них, а також під час прийняття зважених рішень щодо вибору покрокової тактики просування. Використовуючи відповідні digital-інструменти, менеджери готелю можуть домогтися підвищеного маркетингового впливу, що гарантує утримання наявних і залучення нових гостей.

[bookmark: _Toc213959401]РОЗДІЛ 2  
[bookmark: _Hlk88757208]ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ

[bookmark: _Toc213959402][bookmark: _Hlk87292098]2.1 Мета та завдання дослідження 

Метою кваліфікаційної роботи є аналіз особливостей формування маркетингової політики підприємства індустрії гостинності.
Для досягнення мети було поставлено та вирішено такі завдання:
[bookmark: _Hlk151839096]1. Визначити сутність та особливості формування маркетингових інструментів у готельному бізнесі. 
2. Схарактеризувати діяльність національної готельної мережі «Optima Hotels & Resorts» і проаналізувати її маркетингову політику.
[bookmark: _Hlk213779053][bookmark: _Hlk213355784][bookmark: _Hlk213005767]3. Розробити пропозиції щодо підвищення ефективності маркетингового комплексу мережі «Optima Hotels & Resorts».

[bookmark: _Toc213959403][bookmark: _Hlk87291878]2.2 Методи дослідження

[bookmark: _Hlk187150425]У процесі виконання кваліфікаційної роботи нами було використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, зокрема, абстрактно-логічний, соціологічний, економіко-статистичні методи дослідження; методи наукової абстракції, індукції та дедукції, ретроспективного аналізу (при визначенні поняття і змісту маркетингової політики); методи групування, порівняння, аналізу та синтезу (при дослідженні інструментів маркетингу в готельному бізнесі); методи спостереження, експертних оцінок для оцінювання маркетингової політики готельного закладу; узагальнення теоретичного і практичного матеріалу; зіставлення теоретичних положень та їх практичного застосування; графічний метод для ілюстрації результатів досліджень; метод теоретичного узагальнення.

2.3 [bookmark: _Toc213959404]Організація дослідження

Згідно зі статистичними даними, Україна продовжує активно відновлювати туристичну галузь, попри виклики, спричинені війною, пандемією COVID-19, анексією АР Крим та окупацією частини територій країни. 
Кількість закладів тимчасового розміщення збільшили свої показники готелів попри негативний вплив, спричинений бойовими діями (з початку війни в Україні були зруйновані або пошкоджені 12 готелів): готелі +9,1%, мотелі +10,7%, хостели +28,7% [58].
Український ринок гостинності демонструє стійкість навіть у найважчі часи. Туристична галузь країни відновлюється за рахунок внутрішнього туризму, тимчасово переміщених осіб і релокантів. Так, згідно з даними Державного агентства розвитку туризму (ДАРТ) за результатами 2023 року 13 регіонів України (Вінницька, Волинська, Житомирська, Закарпатська, Івано-Франківська, Київська, Кировоградська, Львівська, Полтавська, Рівненська, Тернопільська, Хмельницька, Чернівецька області) перевищили обсяг податкових надходжень від туризму довоєнного 2021 року [58].
[bookmark: _Hlk213871806][bookmark: _Hlk211456417]Значне зростання спостерігається і в сегменті готелів під управлінням національних операторів, таких як Ribas Hotels і Optima Hotels, зокрема у Буковелі, Львові, Вінниці, Хмельницькому та інших регіонах. За кількістю готелів в України лідують Optima Hotels (64 готелі), Ribas Hotels (21 готель), Premier Hotels and Resorts (11 готелів) (рис. 2.1).
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[bookmark: _Hlk211886604]Рисунок 2.1 – Ринкова частка готельних операторів (за кількістю готелів)
Джерело: створено на основі [58]

Війна змусила деякі українські готельні мережі розширити свою діяльність на міжнародні ринки. Наприклад, Optima Hotels розвивається в Казахстані, Узбекистані та Грузії, Premier Hotels відкриває об’єкти в Угорщині, а Ribas Hotels займається розвитком проєктів в Індонезії (о. Балі), Польщі та Молдові.
Згідно з даними Державного агентства розвитку туризму (ДАРТ), туристична галузь України продовжує відновлюватися, зокрема завдяки зростанню внутрішнього туризму і поступовому поверненню іноземних відвідувачів, включаючи урядові делегації, міжнародні компанії та волонтерські організації. Попри всі виклики, туристична галузь України демонструє дивовижну стійкість і перспективи для подальшого розвитку. В країні планується реалізація щонайменше 45 нових проєктів готельно-апартаментних комплексів на 6670 номерів і 108 котеджних містечок готельного типу на 3097 будинків у період з 2024 по 2026 рік. Цей сегмент сьогодні є одним із найдинамічніших, адже українці все більше інвестують у дохідну нерухомість як ефективний спосіб примноження заощаджень. Україна продовжує зміцнювати свої позиції на світовому туристичному ринку, закладаючи міцний фундамент для післявоєнного відродження галузі [58].
Проаналізувавши сучасне позиціонування українських готельних мереж на ринку готельних послуг, для досягнення мети нашого дослідження, нами було обрано готелі мережі «Optima Hotels Resorts». 

[bookmark: _Hlk213961440][bookmark: _Hlk187153697]2.3.1 Характеристика діяльності готельної мережі «Optima Hotels Resorts»

Optima Hotels & Resorts (у минулому мережа готелів Reikartz) – національна мережа готелів України, яка поєднує бізнес-готелі та курорти 3-4* як у нашій країні, так і за кордоном, а також ресторанні заклади. 
[bookmark: _Hlk130058020]Свою історію розвитку в Україні компанія Reikartz розпочала ще у 2003 р., коли група бельгійських архітекторів, на чолі з Франсуа Рейкарц (Francois Ryckaerts), придбала старовинний будинок у центрі Львова на вулиці Друкарська. Партнери відзначили, що в Україні практично відсутні мережеві готелі європейського рівня 3-4* і, саме тоді, спроєктували створення української мережі готелів під брендом Reikartz Hotels & Resorts (додаток А). Франсуа Рейкарц залучив до роботи у проєкті групу інвесторів і увійшов до ради директорів компанії Reikartz Hotel Management як головний проєктний архітектор [8].
[bookmark: _Hlk211972287][bookmark: _Hlk211886276]У 2023 році було розпочато роботу з ребрендингу готелів. «Українські власники «Рейкарц Хотел Груп» досягли домовленості про поділ торгових марок і вирішили створити новий бренд для готельної мережі в Україні. Нова назва нашої мережі – Optima Hotels & Resorts (додаток А). У складі мережі будуть представлені готелі бренду Optima і Optima Collection, Vita Park і Raziotel», – повідомила операційний директор Optima Hotels & Resorts Надія Романчук [9]. Раніше мережа Reikartz працювала під брендами Raziotel (мережа економ-готелів категорії «три зірки»), Vita, Optima (велнес-курорти і готелі категорії «три зірки»), а також Reikartz Collection і Reikartz Hotels & Resorts (бізнес- і курортні готелі категорії «три зірки-плюс» і «чотири зірки») [9].
Станом на другу половину 2024 року мережа Optima Hotel & Resorts включала 64 готелі в Україні [17] (рис. 2.2). 
[image: ]
[bookmark: _Hlk213179509]Рисунок 2.2 – Розташування готелів мережі в Україні, станом на 2024 р.
Джерело: створено на основі [17]

Зараз, Optima Hotels & Resorts – це національна мережа готелів, що базується і зареєстрована в Україні. Мережа об’єднує понад 80 готелів в Україні, Швеції, Казахстані, Грузії й Узбекистані.
Optima Hotels & Resorts це [4]: 
· керуюча компанія мережі готелів, об'єднаних під зонтичним брендом Optima Hotels & Resorts - готелі рівня 3-4*;
· стандарти бренду і корпоративної культури;
· стандарти обслуговування й операційної діяльності;
· центральний відділ продажів і маркетингу;
· будівельний підрозділ, служба архітектури та дизайну;
· централізована система закупівель;
· єдина система адаптації, навчання та розвитку співробітників.
До основних напрямків діяльності керуючої компанії відносяться [4]:
1. Будівництво:
· технічний супровід стадії будівництва (реконструкції) - як у формі необхідних консультацій, так і комплексне управління цим етапом.
2. Комплектація:
· повний супровід стадії комплектації;
· отримання ексклюзивних умов від генеральних постачальників - мінімізація витрат.
3. Операційне управління:
· адаптація під готель і впровадження прогресивних технологій та процедур відповідно до внутрішніх стандартів якості Optima у наступних сферах: служба прийому і розміщення, хаускіпінг, управління номерним фондом, управління ресторанами, барами, служба безпеки готелю, інженерна служба, закупівлі та постачання тощо;
· постійний контроль за дотриманням стандартів у формі аудиту від КК. Упровадження системи Servio HMS та ефективного програмного забезпечення типу PMS (Property Management System) для комплексної автоматизації всіх робочих процесів усередині мережі – бронювання, розміщення та розрахунки, управління персоналом і статистикою тощо.
4. Продажі та бронювання:
· база постійних корпоративних клієнтів мережі, зацікавлених у появі нових готелів під брендами Optima;
· постійний пошук нових клієнтів – організація корпоративних і групових заїздів, орієнтація на бізнес-тренінги, семінари та корпоративні свята, конференції та міські заходи, місцеве співтовариство;
· автоматичне внесення даних у глобальні дистриб'юторські системи GDS (Global Distribution System) – вихід на турагентства і туристів у всьому світі;
· онлайн бронювання готелів мережі на сайтах брендів;
· консолідоване і проактивне управління тарифами – привабливі спецпропозиції, конкурентні розцінки на всі послуги готелю. Орієнтація на максимально можливий прибуток від продажів (yield management). Програма лояльності для постійних гостей - Optima Club.
5. PR і реклама:
· пізнаваний в Україні бренд і приваблива для українського ринку філософія позиціонування мережі готелів європейського рівня 3-4*;
· інтернет-сайт https://optimahotels.com.ua/uk;
· реклама всієї мережі в національному масштабі.
6. Бари та ресторани (F & B):
· мінімізація витрат на закупівлі при закупівлях для всієї мережі;
· єдині стандарти служби ресторанного сервісу;
· навчання співробітників і постійне підвищення кваліфікації персоналу;
· єдина інформаційна система обліку і регулярна інвентаризація як з боку органів управління готелем, так і з боку КРУ.
7. Служба прийому та розміщення і Хаускіпінг:
· єдина стандартизація процесів обслуговування гостей, єдина система автоматизації;
· мінімізація цін на закупівлю витратних матеріалів і комплектацію;
· регулярне навчання персоналу служби, стажування в кращих готелях мережі;
· контроль роботи портьє службою безпеки та КРУ.
8. Кадровий менеджмент (HR):
· підбір і навчання обслуговуючого персоналу та менеджерського складу готелю;
· стажування в інших готелях мережі та тренінги, спрямовані на впровадження стандартів бренда, покращення якості обслуговування у всіх службах готелю, підвищення ефективності управління номерним фондом, розвиток хаускіпінгу тощо;
· власна програма мотивації персоналу.
9. IT-служба.
10.  Фінанси та бухгалтерія.
11.  Безпека (безпека об'єктів та інформаційна безпека).
12.  Контрольно-ревізійне управління.
[bookmark: _Hlk190363427][bookmark: _Hlk211973002]Як вже зазначалося, мережа «Optima Hotels & Resorts» представлена такими готельними брендами, як: Optima і Optima Collection, Vita Park і Raziotel». Також до готелів мережі відносяться заклади «UA Hotel Alliance», яка є партнером «Optima Hotels & Resorts», і, представлена двома брендами Alliance City та Alliance Resorts. Окрім готелів 3-4*, до мережі «Optima Hotels & Resorts» відноситься «Campus by Optima», а також деякі ресторанні заклади України [4].
[bookmark: _Hlk190363777]Розглянемо бренди готельної мережі більш докладніше [4].
Optima – це оптимальний готель для кожного мандрівника. Готелі під брендом Optima Hotel запропонують гостям із різним бюджетом найбільш оптимальний варіант з високим рівнем сервісу і комфорту (додаток Б). 
Optima Collection об'єднує готелі рівня 4* зірки, які розташовані у великих містах і привабливих курортах України (додаток В).
Raziotel – це мережа економ-готелів 3*, які були створені переважно для бізнес аудиторії. Слоган «Раціональний готель від Optima» максимально точно відображає концепцію мережі, так як кожен гість готелю керується принципом: «Я плачу лише за те, що мені дійсно потрібно» (додаток Г). 
[bookmark: _Hlk190364090]Vita Park – це мережа велнес-закладів бренду, які розташовані в екологічно чистих і багатих на природні ресурси географічних територіях, що дають змогу не лише отримати послуги тимчасового розміщення, а й оздоровлення та відновлення організму (додаток Д).
Campus by Optima – це новий і сучасний простір, що пропонує комфортні та зручні номери, а також зону коворкінг для гостей, що подорожують та працюють віддалено (додаток Ж). 
Партнерські готелі бренду Alliance City, в першу чергу, зорієнтовані на діловий сегмент гостей. Саме цьому сприяє рівень комфорту, раціональна ціна, розташування в центральних частинах міста, або біля бізнес-центрів, а також зручна транспортна розв'язка. До цього бренду вже входить «Alliance City Інтурист Запоріжжя». Готелі Alliance Resorts, навпаки, направлені на спокійний відпочинок за територією міста (додаток З).
Як вже було зазначено, до мережі «Optima Hotels & Resorts» входять не тільки власні та партнерські готелі, а також і окремі заклади ресторанного бізнесу, такі як:  гриль-бар «American Bar&Grill» (Вінниця), скандинавське кафе «Fika» (Черкаси, Чернігів), чесько-німецький Паб «Život A Pivo» (Чернігів), італійський ресторан «Primavera» (Житомир, Рівне, Кам’янець-Подільський), ресторани грузинської кухні «Стумарі», які знаходяться у багатьох містах України (додаток К).
Особливими принципами діяльності мережі «Optima Hotels & Resorts» є:
· відповідальність (надання послуг, їх якість, обслуговування тощо);
· чесність (як по відношенню до гостей, так і до працівників);
· ініціативність (перевершення очікування гостя);
· командність (взаємозв’язок усіх підрозділів);
· ввічливість (культура обслуговування);
· безпека (у готелях функціонує місце перебування персоналу і гостей під час тривоги, а також є посада «Інспектор служби безпеки»).
Розвиток готельного бізнесу, особливо в складних сучасних умовах,  характеризується значними вимогами і загостренням конкуренції, саме тому керуюче керівництво Optima Hotels & Resorts намагається постійно урізноманітнювати концепції готельного продукту, розширювати перелік послуг, аналізувати сегмент споживачів і їх потреби, за для утримання власної конкурентоспроможності. Також перед керівництвом стоїть задача відновлення пошкоджених готельних закладів від воєнних дій зі сторони рф, одним із яких є готель «Optima Запоріжжя», а також просування національного готельного продукту закордоном.
З перших місяців війни Optima Hotels & Resorts підтримує ЗСУ не словами, а діями. За 2024–2025 рр. мережа передала 5 315 705 грн на допомогу армії. Серед закупленого: дрони, тепловізори, EcoFlow, бронежилети, одяг, медикаменти, спорядження та інше необхідне. Понад 25 бойових підрозділів отримали допомогу. Також Optima Hotels & Resorts підтримує родини співробітників готелів, які служать.
Крім того, мережа стала партнерами благодійних гастровечерь у Львові, Вінниці, Кропивницькому, Рівному, Черкасах, де зібрали понад 34 млн грн для ЗСУ [3].
Отже, Optima Hotels & Resorts – це не просто надання послуг тимчасового проживання, це про людей, особливо, коли країна потребує допомоги. 
[bookmark: _Toc213959405]РОЗДІЛ 3  
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ

3.1 [bookmark: _Hlk189747282][bookmark: _Toc213959406][bookmark: _Hlk183712290][bookmark: _Hlk213009254]Аналіз маркетингової політики «Optima Hotels & Resorts»

Сучасний підхід у готельному маркетингу базується на концепті «Тhe blue way» (блакитна стійкість). «The blue way» – це концепція готельного маркетингу, що поєднує сучасні підходи до ведення бізнесу, інновації, ефективне планування та екологічні технології для забезпечення стійкого розвитку, комфорту і високої якості обслуговування для гостей. Це стратегія, яка враховує світові тенденції, впроваджує цифрові рішення і зосереджується на задоволенні потреб клієнтів, одночасно зменшуючи витрати та вплив на довкілля [14].
Основними аспектами концепції «Тhe blue way» є [14]:
1. Інноваційність: активне впровадження інформаційних, маркетингових і технологічних інновацій у роботу готелю.
2. Ефективність: оптимізація витрат і підвищення рівня сервісу через ефективне планування та впровадження сучасних технологій.
3. Екологічність: переорієнтація на екологічно чисті технології та дбайливе ставлення до довкілля.
4. Задоволення гостей: забезпечення комфорту, здоров'я і повного задоволення потреб відвідувачів.
5. Стійкий розвиток: довгостроковий розвиток готельного бізнесу, що враховує світові тенденції і відповідає вимогам часу.
Готельний заклад може застосовувати маркетингові інновації в різних напрямках діяльності: 
· у розробці нових і модифікації традиційних готельних послуг; 
· у сфері комунікацій та формуванні взаємин із клієнтами; 
· в управлінні програмами лояльності та системами скидок; 
· в управлінні продажами та заходами в готелі тощо.
[bookmark: _Hlk213010509]Маркетингова політика мережі готелів «Optima Hotels & Resorts» підтримує концепцію «Тhe blue way» з метою забезпечення стабільного розвитку, залучення і задоволення клієнтів, підвищення пізнаваності бренду та збільшення конкурентоспроможності на ринку готельного сервісу. Для досягнення даної мети, с точки зору маркетингу, поставлено наступні завдання:
[bookmark: _Hlk213176638]1. Створити ефективну стратегію просування, яка приверне увагу цільової аудиторії та забезпечить постійний потік клієнтів.
[bookmark: _Hlk213184563]2. Розвити програму лояльності та забезпечити високий рівень обслуговування для збереження і задоволення поточних клієнтів.
[bookmark: _Hlk213185662]3. Посилити усвідомленість бренду і створити його позитивний імідж через якісні послуги, інноваційні рішення та високий стандарт обслуговування.
4. Активізувати розробку і реалізацію стратегії розширення мережі готелів, включаючи відкриття нових готелів в перспективних локаціях та партнерство з іншими готельними ланцюгами.
5. Впровадити інноваційні технології, екологічні практики, а також новації, відповідно змін на потреби клієнтів, щоб залишатися конкурентоспроможними на ринку готельного бізнесу.
Отже, проаналізуємо маркетингову політику готельної мережі «Optima Hotels & Resorts», вже визначивши її завдання.  
[bookmark: _Hlk213185035]Optima Hotels & Resorts має ефективний маркетинговий комплекс, з метою залучення уваги цільової аудиторії та забезпечення постійного потоку клієнтів, а саме:
1. Сформовані спеціальні пропозиції для відпочинку та організації заходів для різних цільових груп клієнтів, забронювати які є можливість одразу на сайті готельної мережі, такі як (додаток Л):
· Новорічний відпочинок у готелях бренду «VitaPark» (затишні номери, святкові вечори, жива музика, українські традиції та особлива атмосфера зимових свят);
· конференц-зал у подарунок (за умовою бронювання 10 номерів у готелі «VitaPark Сонячний Прованс») (рис. 3.1);
[image: ]
[bookmark: _Hlk213180217]Рисунок 3.1 – Спеціальна пропозиція «Проведіть свою подію у VitaPark Сонячний Прованс!»
Джерело: створено на основі [4]

· акція на бронювання конференц-залу «Модерн» у готелі «Optima Collection Хмельницький»:
· 25% знижки – на перше замовлення конференц-залу «Модерн»;
· 20% знижки – на оренду залу у вихідні дні.
[image: Акція на бронювання конференц-залу «Модерн» у Хмельницькому!]
[bookmark: _Hlk213181055]Рисунок 3.2 – Акція на бронювання конференц-залу «Модерн» у Хмельницькому!
Джерело: створено на основі [4]
· оздоровчий вікенд у VitaPark Трускавець, де, окрім проживання і харчування, входить Health-програма (консультація лікаря, щоденна спелеотерапія, вживання мінеральних вод «Нафтуся» та «Марія» з власного бювету);
· оздоровчий пакет у VitaPark Поляна, створений для тих, хто прагне поєднати комфортне проживання, смачне харчування і комплекс процедур для зміцнення здоров’я та повного релаксу;
· унікальні фітнес-тури у готелях VitaPark, де активний відпочинок поєднується з гармонією тіла, духовними практиками і творчістю;
· романтичний вікенд для двох на березі Дніпра. Вихідні для двох у VitaPark Борисфен, де чекає пляшка вина, романтичне оформлення кімнати, сирна або фруктова тарілка на вибір, сніданок, а також басейн чи сауна (рис. 3.3);
[image: ]
[bookmark: _Hlk213183166] Рисунок 3.3 – Романтичний вікенд для двох на березі Дніпра
Джерело: створено на основі [4]

· сімейні тури «Все включено» (трансфер з/до залізничного вокзалу, відвідування арома-кімнати (1 сеанс/день), відвідування соляної кімнати (1 сеанс/день), гідрованна, відвідування фітобочки, сауни та басейну. Наповнення пакету залежить від обраного готелю;
· соціальна знижка – 5% у «VitaPark Старий Дуб» - спеціальна знижка для пенсіонерів та людей з інвалідністю;
· Taxi Free – це акція для всіх гостей готелю Optima Collection Медiваль Львiв, яка передбачає безкоштовне таксі-трансфер із вокзалу до готелю (рис. 3.4);
[image: ]
[bookmark: _Hlk213184192]Рисунок 3.4 – Taxi Free
Джерело: створено на основі [4]

· фотосесія в готелі. Готель Optima Collection Чернівці та Optima Collection Мурал Львів надають можливість скористатися інтер’єром для створення вишуканих та стильних світлин з оплатою оренди 650 грн/година;
· безкоштовне проживання для двох дітей віком до 10 років в одному номері з батьками;
· знижка 15% на меню ресторану для іменинників (без урахування алкогольних напоїв);
· знижка 10% на проживання для військових;
· спеціальна пропозиція для мандрівників на авто до готелів VitaPark Карпати або VitaPark Поляна. Під час тривалої дороги є можливість скористатися ексклюзивним промокодом VitaPark2024 та отримати 15% знижку на проживання у готелях: Optima Почаїв і Optima Рівне, які знаходяться по дорозі до визначених готелів. Ця унікальна пропозиція створена спеціально для того, щоб подорож була максимально приємною та зручною (рис. 3.5);
[image: Спеціальна пропозиція для мандрівників на авто до готелів VitaPark в Карпатах]
[bookmark: _Hlk213184981]Рисунок 3.5 – Спеціальна пропозиція для мандрівників на авто до готелів VitaPark в Карпатах
Джерело: створено на основі [4]

І це ще не весь спектр спеціальних пропозицій, сформованих маркетинговим відділом мережі з метою залучення цільових груп.
2. Сформована програма лояльності. Спеціально для постійних гостей і корпоративних клієнтів готельної мережі розроблено 3 програми лояльності: Optima​​​​​​​ Club, Optima​​​​​​​ Priority Guest і Optima​​​​​​​ Corporate Guest (рис. 3.6). Optima Club – бонусна програма, в якій кожен учасник отримує бонуси, коли оплачує послуги проживання в готелях мережі, що беруть участь у програмі. Отримані бонуси можна обмінювати на товари і послуги в готельній мережі. Optima Priority Guest – це підвищення категорії номера на одну категорію; 50% знижки на надання стандартних послуг пральні для 1 речі на добу*; 10% знижки на послуги ресторану, бару і міні-бару. Optima Corporate Guest – програма, що передбачає знижку на проживання; знижку на ресторан, бар та міні-бар; моментальне і зручне онлайн-бронювання з сайту.
[image: ]
[bookmark: _Hlk213350151]Рисунок 3.6 – Програма лояльності Optima Hotels & Resorts
Джерело: створено на основі [4]

Кожна програма лояльності пропонує особливі умови і максимальну вигоду не тільки для туристів, які обирають готелі мережі місцем свого відпочинку, а й для корпоративних клієнтів, які цінують оперативність оформлення і легкість у використанні.
3. Використання соціальних мереж. Готельна мережа активно веде соціальні мережі, такі як: Facebook [3] та Instagram [5], де висвітлюється вся інформації, акції, спеціальні послуги тощо. Також з головної сторінки Instagram є можливість перейти на сторінку «Робота в Optima Hotels», де вказуються пропозиції щодо вакансій у готелях мережі (додаток М). Окрім соціальних мереж, Optima Hotels & Resorts використовує й інформаційно-комунікаційний канал Telegram загальний, а також окремий для учасників програм лояльності (рис. 3.7).


	

	



Рисунок 3.7 – Telegram канали Optima Hotels & Resorts
Джерело: сформовано автором

4. Наявність подарункових сертифікатів. Потрібно лише обрати номінал сертифіката і щасливий одержувач подарунка зможе сам вибрати готель і час проживання (рис. 3.8) [4].
[image: Physical Certificate]
[bookmark: _Hlk213352363]Рисунок 3.8 – Подарунковий сертифікат Optima Hotels & Resorts
Джерело: створено на основі [4]
5. Наявність спеціальної послуги «Вільні руки» в межах співпраці мережі з Новою поштою. Гості лише сканують QR-код на рецепції, вводять адресу доставки, вписують номер посилки на бирку, клеять її на багаж і залишають його на рецепції, а самі насолоджуються вільними руками. Послуга доступна у готелях: Optima Collection Медіваль (Львів), VitaPark Поляна (Поляна, Закарпатська обл.), Optima Collection Троїцька (Дніпро) (додаток Н) [3].
6. З метою організації і надання професійного обслуговування, в мережі  Optima Hotels & Resorts функціонує «Навчальний центр готельної та ресторанної справи», який надає чудовий старт для кар'єри з можливістю опанування міжнародних принципів менеджменту та гостинності (рис. 3.9) [49]. Цього літа навчальним центром було організовано Summer Challenge 2025 від Optima Hotels & Hotel School, де студенти і випускники, які мріють працювати в індустрії гостинності отримали реальний досвід в готелях Optima, брали участь у безкоштовних майстер-класах, а також отримали сертифікати і шанс залишитись у команді.
[image: ]
Рисунок 3.9 – Навчальний центр готельної та ресторанної справи Optima Hotels & Resorts
Джерело: створено на основі [49]
7. [bookmark: _Hlk213354167]Організація бізнес заходів завдяки партнерам готельної мережі компанії «Optima MICE». Послуги передбачають пошук і підбір оптимального місця проведення заходу майже по всій України (враховуючи ситуацію сьогодення). Надається усе необхідне обладнання для проведення презентацій: проєктори, екрани, фліп-чарти, радіомікрофони, плазмові монітори й інша необхідна техніка (рис. 3.10) [6].
[image: ]
Рисунок 3.10 – Optima MICE
Джерело: створено на основі [6]
8. Наявність скидок відповідно конкретних днів, наприклад BLACKFRIDAY 2025. Якщо забронювати номер у готелях VitaPark Поляна, VitaPark Карпати, VitaPark Старий Дуб, VitaPark Сонячний Прованс з 15.11 по 30.11.2025 і скористатися спеціальним промокодом BLACKFRIDAY25, є можливість отримати знижку -25% на проживання в періоди: 15.11.2025 – 24.12.2025, 11.01.2026 – 21.03.2026, 29.03.2026 – 31.05.2026 [4]. 
9. Партнерство з Optima Hotels & Resorts. Формати співпраці з мережею надають можливості отримати управління (Optima Hotels бере на себе повну відповідальність за управління певним готелем, працюючи як від своєї юридичної особи, так і від іншої) або франшизу (бренд, стандарти та навчання, необхідне для самостійного управління об’єктом) [4].
Отже, все вище визначене дає змогу дійти висновку, що маркетинговий комплекс готельної мережі «Optima Hotels & Resorts» повністю відповідає маркетинг-міксу 4Р (продукт, ціна, просування, місце/розподіл). Широкий спектр продуктів і послуг для різних цільових груп, наявність каналів просування та збуту, цінова політика дає можливість готелям мережі бути конкурентоспроможним на ринку готельних послуг (рис. 3.11).
[image: ]  
[bookmark: _Hlk213787843]Рисунок 3.11 – Переваги Optima Hotels & Resorts
Джерело: сформовано автором

Проаналізована діяльність готельної мережі та її сформована маркетингова політика, дає змогу стверджувати про наявний позитивний імідж мережі через якісні послуги, інноваційні рішення та високий стандарт обслуговування. 

3.2 [bookmark: _Toc213959407] Пропозиції щодо підвищення ефективності маркетингового комплексу мережі «Optima Hotels & Resorts»

Поняття маркетингу, яке включає «виявлення потреб, створення і пошук нових способів задоволення потреб на основі обміну та поліпшення якості життя людини та суспільства» [18], дійсно відображає суть і специфіку діяльності готельних підприємств, які функціонують на основі маркетингової концепції. У випадку готельного бізнесу, маркетинг не лише допомагає зрозуміти потреби споживачів, але й формує стратегії для їх задоволення через послуги, які відповідають високим стандартам якості.
Особливістю готельних послуг є те, що базова послуга - надання можливості тимчасового проживання є не єдиною. Вона повинна доповнюватися додатковими послугами, такими як харчування, прасування одягу, доставка речей або квитків, а також периферійними послугами, які забезпечують комфорт і безпеку гостей, наприклад, підтримка чистоти, своєчасні ремонти, охорона тощо. Периферійні послуги не оплачуються окремо, вони є частиною обслуговування, однак додаткові послуги в готелях різних класів можуть надаватись як на замовлення, так і бути включеними в ціну номера, що залежить від категорії готелю.
Найпоширенішими стратегіями збуту готельного підприємства є [66]:
· користування резерваційними системами (Booking.com, Expedia, власну систему бронювання);
- direct-маркетинг (продаж номерів через власний вебсайт, поштові розсилки, телефонні дзвінки);
- партнерські програми (співпраця з туроператорами, турагентами та іншими посередниками);
- корпоративні угоди (укладання угод із корпоративними клієнтами або компаніями для регулярного бронювання номерів для своїх співробітників);
- групові тури (продаж номерів для групових подорожей, конференцій або подій);
-  продаж додаткових послуг (ресторани, SPA-процедури, екскурсії, трансфери тощо);
- участь у готельних мережах і асоціаціях (дозволяє розширити збут та просування через їхні платформи та маркетингові кампанії);
- рекламні акції та знижки (проведення рекламних кампаній, акцій і знижок для залучення нових клієнтів та збереження існуючих).
Ефективна маркетингова політика готельного закладу забезпечує максимальну ефективність процесу реалізації готельних послуг, привертання нових клієнтів, збереження існуючих, підвищення впізнаваності бренду, покращення якості обслуговування, забезпечення високого рівня задоволеності клієнтів та їх лояльності, а також збільшення прибутковості.
Проте, слід наголосити на тому, що сучасні готельні підприємства України вимагають розробки нової маркетингової політики, оскільки готельно-ресторанний бізнес опинився у складній ситуації через військовий стан у країні. Війна негативно вплинула на готельний ринок, призвела до припинення роботи багатьох готелів, деякі з них були зруйновані, зменшилася кількість туристів, були порушені ланцюги поставок, виникли проблеми з відключенням електроенергії, проблеми з персоналом через виїзд персоналу за кордоном, неможливість ефективно працювати через запровадження комендантської години, відключення світла, повітряні тривоги та ін. Щоб і надалі функціонувати під час війни, вітчизняні готельні підприємства можуть використовувати різні маркетингові стратегії, які будуть націлені в першу чергу на [66]: 
1. Підвищення безпеки. Для більшості гостей необхідність безпечного перебування у закладах розміщення виходять на перший план. Тому готелі змушені забезпечувати таку можливість за рахунок переобладнання підвальних приміщень в укриття та включенні такого елементу при побудові нових готелів. Невеликі готелі, які не можуть забезпечити відвідувачів власним сховищем розміщують інформацію про розташування найближчих укриттів біля готелю. 
2. Перепрофілювання. Зі зміною сегменту споживачів готельних послуг, якими наразі виступають переселенці, волонтери, представники міжнародних організацій, ЗМІ, готелі змушені адаптувати свої послуги під дану категорію споживачів, досліджуючи їх потреби та змінюючи цінову політику, бренд закладу тощо. 
3. Впровадження інновацій. Найпоширенішою формою даного інструменту є впровадження автоматизованих систем управління готелем і використання цифрових технологій (мобільні додатки, QR-коди, Big Data, штучний інтелект, тощо). 
4. Створення ефективного сайту. Сайт готелю надає всю необхідну інформацію споживачеві, є прямим каналом продажу послуг, тому якості контенту для його наповнення слід приділяти багато уваги. 
5. Перегляд бази даних постачальників. Через війну було зірвано багато контрактів, тому готелі змушені шукати нових надійних партнерів. 
6. Стратегії управління персоналом. Збереження колективу, робота з мобілізованими та тими працівниками, які вже повернулися з війни, впровадження заходів щодо підвищення кваліфікації співробітників навіть у таких складних умовах, створення безпечних умов праці тощо. 
7. Соціальна відповідальність: допомога військовослужбовцям, цивільним особам, постраждалим від війни, хворим тощо. 
8. Впровадження стійких готельних практик: впровадження екологічних інновацій, спрямованих на збереження та ощадливе використання природних ресурсів. 
9. Акцент на мобільні послуги. Для більшості споживачів важлива можливість замовляти послуги через мобільні пристрої та додатки. 
10. Надання безконтактних послуг. Ця стратегія стала особливо актуальною у зв’язку з пандемією Covid і залишатиметься важливою. Це безконтактна реєстрація, замовлення послуг, їх оплата тощо. 
11. Аналіз витрат і доходів. Для того, щоб успішно працювати, необхідно порівнювати витрати і вигоди певних заходів, проєктів тощо, тобто аналізувати їх прибутковість та доцільність. 
Кожен суб’єкт готельного господарства обирає власну стратегію розвитку залежно від умов функціонування. Щоб розвиватися, підприємства змушені аналізувати ринкову ситуацію, впроваджувати інновації, екологічну та соціальну відповідальність, покращувати послуги тощо.
Отже, проаналізувавши все вище зазначене, а також наявну маркетингову політику готельної мережі «Optima Hotels & Resorts»,  можемо сформувати певні пропозиції щодо підвищення ефективності її маркетингового комплексу: 
1. Збільшення фокусування уваги на окремих категоріях гостей (військові та їх сім’ї, волонтери, тимчасово переміщенні особи) – надання додаткових знижок. А також створення акції «Стіл для військових» у ресторанах мережі (додаток П). В Україні діє національна акція «Стіл пам'яті 2025» (для вшанування загиблих воїнів), а ми пропонує створити акцію для діючих військових з метою їх підтримки, у рамках якої військові зможуть отримати послуги харчування з певною знижкою.
2. Створення акцій на резерваційних платформах, наприклад, «Happy Weekend with Optima», що передбачає скидку на бронювання номеру готелю у вихідний день, на будь-який інший період, на платформі Booking.com (додаток Р).
3. Диверсифікація послуг шляхом розширення асортименту додаткових і специфічних послуг, що можуть залучити нових клієнтів та підвищити рівень задоволення існуючих. Наприклад, «Привітальний подарунок», наприклад, під час заселення надання бокалу шампанського, це буде вияв привітання і гостинності закладу, що наддасть гостю позитивні враження та сформує бажання зупинитися ще раз у цьому готелі (додаток Р).
[bookmark: _Hlk213785546]5. Більш активне використання соціальних мереж Instagram і Facebook, а також створення та ведення акаунтів у YouTube та Tik Tok – це допоможе привернути увагу більшої кількості цільової аудиторії (додаток С).
6. Створення відео-огляду номерів 3600, що наддасть можливість потенційним гостям ознайомитися з номерами готелів.
7. Використання Google Карт як джерела залучення нових клієнтів. Власник діджитал-агенції «Dash» Антон Курусь, у своїх публікаціях, розповів за використання Google Карт як джерел залучення нових клієнтів [57]. За його визначенням, Google Карта може щодня приводити нових гостей у готельно-ресторанний заклад. Часто власники закладів сприймають Google Business Profile як довідку: графік роботи, адреса, фото тощо. Але, насправді, це – потужний канал продажів, який може працювати краще, ніж Instagram чи платна реклама. 
Рекомендаціями для використання Google Карт з метою просування готельних послуг є:
1) Заповнити профіль на 100% - Google показує вище ті заклади, у яких заповнено всі поля. Обов’язково прописати кожен пункт:
• опис закладу - зрозумілий, з ключовими словами, які шукають гості;
• графік роботи, зручності, безпека (Wi-Fi, паркінг, укриття) та послуги; 
• геолокація;
• якісні фото. 
2) Оновлювати профіль. Регулярно оновлювати інформацію, завантажувати нові фото закладу і гостей.
3) Робити публікації. У профілі можна ділитися новинами, акціями, знижками - це робить сторінку активною й підвищує шанси з’являтися вище у видачі. 
4) Збирати нові відгуки. Впровадити простий механізм, який стимулює гостей залишати фідбек, наприклад, для покращення маркетингової політики готелю можна зробити розіграш скидок на проживання між тими людьми, хто залишив свій позитивний відгук на Google сторінці після того, як він відвідав готель. За допомогою рандомного вибору можна обрати переможця і надати йому, наприклад, 10 % знижку на наступне перебування у закладі мережі. 
5) Відповіді на відгуки - Google враховує, чи заклад реагує на фідбек. Не варто ігнорувати жодного відгуку - ні позитивного, ні негативного. Це показує  залученість керівництва готелю, підвищує довіру до бренду й позитивно впливає на рейтинг.
6) Додати розділ «Запитання-відповідь». Сформувати список популярних запитань, які часто ставлять гості та дати на них відповіді. Це допоможе гостю зняти бар’єри перед візитом, підвищить довіру і зменшить кількість дзвінків із однаковими запитами.
[bookmark: _Hlk213787857]Профілі готелів мережі у Google Карт наявні, але не заповнені повноцінно (рис. 3.12).
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Рисунок 3.12 – Optima Запоріжжя у Google Карт 
Джерело: створено на основі [7]

Тому варто звернути увагу на наповненість. Всі ці інструменти створюються без жодного рекламного бюджету. Лише правильне оформлення й системна робота з профілем. Якщо застосувати ці кроки - Google профіль почне зростати й стабільно приводити нових гостей у заклад.
Отже, маркетингова політика готельних закладів - це довготерміновий план, який містить сукупність різноманітних інструментів і рішень щодо їх підбору, що приводить до покращення діяльності готельних підприємств шляхом збільшення їх потенціалу та позицій конкурентоспроможності.
Позитивно оцінюючи наявний маркетинговий комплекс готельної мережі «Optima Hotels & Resorts», можемо зазначити, що маркетинговий відділ мережі повноцінно виконує свої функції та застосування визначених нами пропозицій може суттєво його вдосконалити. 
[bookmark: _Toc26796838][bookmark: _Toc213959408]ВИСНОВКИ

1. Визначено сутність маркетингових інструментів у готельному бізнесі та уточнено їхні особливості, що зумовлені нематеріальністю, нездатністю до зберігання та одночасністю виробництва і споживання послуг гостинності. З’ясовано, що ефективна маркетингова політика в готельному бізнесі має охоплювати не лише класичні 4P (продукт, ціна, місце, просування), але й розширений комплекс 7P, що включає персонал (People), процес (Process) та фізичне оточення (Physical Evidence), які є критично важливими для управління якістю та сприйняттям послуги споживачем.
2. Досліджуючи національний ринок готельних послуг, визначено, що за кількістю готелів в України лідує мережа «Optima Hotels & Resorts». Optima Hotels & Resorts (у минулому мережа готелів Reikartz) – національна мережа готелів України, яка поєднує бізнес-готелі та курорти 3-4* як у нашій країні, так і за кордоном, а також ресторанні заклади. Схарактеризовано діяльність готельної мережі. Вказані її готельні бренди, ресторани, складові управління, партнери тощо. Визначено основні напрямки діяльності керуючої компанії. 
3. Проведено комплексний аналіз маркетингової політики національної готельної мережі «Optima Hotels & Resorts». Встановлено, що мережа успішно використовує диференціацію продукту (різні формати готелів під одним брендом), програми лояльності, акційні пропозиції тощо. Також мережа активно застосовує інструменти цифрового маркетингу (онлайн-бронювання, соціальні мережі, сайт тощо). На основі аналізу розроблено й обґрунтовано комплекс пропозицій щодо підвищення ефективності маркетингового комплексу мережі «Optima Hotels & Resorts», спрямованих на посилення її конкурентних позицій. Використання запропонованих рекомендацій керівництвом мережі «Optima Hotels & Resorts» для оптимізації їхньої маркетингової політики сприятиме підвищенню завантаженості готелів, лояльності клієнтів та, як наслідок, зростанню прибутковості підприємства.
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