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ВСТУП 

 

Актуальність теми полягає у тому, що у ринкових умовах стає дедалі 

складніше зацікавити сучасного споживача простими рекламними 

повідомленнями. Компанії, які застосовують стандартний набір технік 

просування, вже не встигають відповідати сучасним тенденціям ринку, до того 

ж переваги споживачів швидко змінюються. На сучасному етапі споживачі вже 

не сприймають рекламну інформацію і навчилися від неї захищатися. Як 

наслідок, виникає необхідність створення нових підходів у просуванні. Нові 

шляхи просування мають створити у споживача відчуття свободи в своєму 

виборі і звільнити від впливу нав’язливої реклами. Сьогодні кожна рекламна 

кампанія, кожен вивід продукту на ринок супроводжується низкою 

різноманітних досліджень, тестів та опитувань, кожна рекламна ідея 

випробовується на фокус-групах, медіа-кампанії плануються за допомогою 

найновіших технологій та щодня відслідковуються й коригуються відповідно 

до отриманих результатів. В цій сфері вітчизняні маркетологи вже досягли 

європейського рівня, але такий вагомий інструмент як event-маркетинг 

знаходиться тільки на початку свого розвитку. 

Рівень дослідженості теми. Теоретичні та методичні аспекти щодо 

управління маркетинговими комунікаціями, в тому числі заходами event-

маркетингу підприємств, стали результатами дослідження таких відомих і 

всесвітньо-визнаних фахівців з маркетингу як:   Є. Альткорн, Б. Берман, Дж. 

Боуен., Н. Вудкок, А. Дайан, Дж. Мейкенз, Ф. Котлер та ін. Аналіз зв’язків з 

громадськістю як концепції управління на ринку проводиться в працях 

О.М.Азарян, А.П.Дуровича, А.С.Копанева, В.Г.Воронкової, Н.Л.Жукової, 

В.А.Квартальнова, Ф.Котлера, Дж.Боуена, Дж.Мейкенза, В.М.Мальченко, 

О.В.Пащука, І.М.Школи. 

Мета  випускної кваліфікаційної роботи полягає у дослідженні розвитку 

event-маркетингу в системі маркетингових комунікацій підприємства. 
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Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних 

завдань: 

- визначити теоретичні засади використання event-маркетингу в 

комунікаційній діяльності підприємств; 

- навести характеристику маркетингового середовища готелю «Унава»; 

- здійснити аналіз маркетингових комунікацій підприємства; 

- обгрунтувати формування маркетингової комунікаційної програми з 

використанням засобів event-маркетингу; 

- здійснити планування event заходу ПП Коцарь В.А., готель «Унава». 

Об’єктом дослідження є процес використання event-маркетингу в 

комунікаційній діяльності підприємств. 

Предметом дослідження є теоретичні та практичні засади використання 

event-маркетингу в комунікаційній діяльності підприємств в системі 

маркетингових комунікацій готелю «Унава». 

Методи дослідження. Базуються на використанні методів індукції, 

дедукції, аналізу та синтезу. Також були застосовані методи експертних оцінок, 

економіко-статистичні та методи графічних порівнянь. Економіко-статистичні 

методи використовувались для дослідження тенденцій у зміні показників, які 

виражають фактори впливу зовнішнього середовища на діяльність 

підприємства. Методи графічних порівнянь використано для дослідження 

структури витрат на маркетингові активності підприємства. Методи експертних 

оцінок використано у процесі підготовки 3-го розділу випускного 

кваліфікаційного проекту, а саме для обгрунтування маркетингової 

комунікаційної програми з використанням засобів event-маркетингу та 

здійснення планування event заходу ПП Коцарь В.А., готель «Унава». 

Інформаційне забезпечення роботи. В процесі виконання роботи було 

використано нормативно-правові акти України, монографії, підручники, 

періодичні видання та джерела Інтернет. В процесі оцінки практичних аспектів 

маркетингової діяльності використано дані фінансової та управлінської 
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звітності підприємства, а також результати опитування керівництва 

маркетингового відділу. 

Практичне значення проведення дослідження. Полягає у тому, що його 

результати та розроблені пропозиції можуть бути використані у практичній 

діяльності готелю «Унава». 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, 4-рьох 

підрозділів, висновків, списку використаної літератури (45 найменувань) та 

додатків. Загальний обсяг роботи становить 60 сторінок друкованого тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ВИКОРИСТАННЯ EVENT-МАРКЕТИНГУ В 

КОМУНІКАЦІЙНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

 

По.дієвий маркетинг відпо.відає по.требам людей, а люди в усі часи хотіли 

отримати нові враження, стати частиною подій, впливати на їх перебіг і піти з 

радісним почуттям причетно.сті до. чо.го.сь велико.го.. Цей до.свід єлише цікавим, 

а й врахо.вує о.со.бливо.сті цільо .во.ї аудито .рії. 

З англійсько.ї мо.ви сло.во.спо.лучення event-маркетинг перекладається як 

«по.дієвий маркетинг». Event-маркетинг є інструментом, який може дозволити 

перетворити рекламу в безко.што.вний по.даруно.к, св`ято., в шо.у, захо.пити 

аудито.рію зненацька, ко.ли во.на зо.всім не го.то.ва до .о.бо.ро.ни [8].  

Деякі науко .ві підхо .ди до . визначення event-маркетингу наведено . у табл. 

1.1.  

Таблиця 1.1 

Підхо.ди різних науко.вців до . визначення event-маркетингу 

Авто.ри Визначення 

1 2 

Гармідер Л. Д., Орло.ва 

А. В. [7] 

Event-маркетинг- ряд захо.дів спрямо.ваних на про.сування марки 

або. про.дукту за до.по.мо.го.ю яскравих по.дій 

Зо.ріна О. І.[15] 

Event-маркетинг- це про.сування то.варів (по.слуг, брендів) на 

рино.к за до.по.мо.го.ю ство.рення та про.ведення спеціальних 

захо.дів. 

Міро.но.ва Ю. В. [30] 

Event-маркетинг- по.дієвий маркетинг (систематична о.рганізація 

захо.дів як 

платфо.рми презентації то.вару (по.слуги) для то.го., що.б за 

до.по.мо.го.ю емо.ційно.го. впливу активізувати увагу цільо.во.ї 

групи до. то.вару (по.слуги). 

Мо.ро.з Л.А.,   

Дем'яно.вськаЛ.О. [31] 

Event-маркетинг(з англ. - «маркетинг по.дій») - це ко.мплексна 

о.рганізація захо.дів, спрямо.вана на про.сування марки, про.дукту 

ко.мпанії, то.вару або. по.слуги, за до.по.мо.го.ю яскравих по.дій, що. 

запам’ято.вуються 

Олійнич С. І., 

Бо.днарюкА.Б. [33] 

Event-маркетинг(по.дієві захо.ди) - ряд захо.дів спрямо.ваних на 

про.сування марки або. про.дукту за до.по.мо.го.ю яскравих по.дій. 

*Джерело: складено автором на основі [7, 15, 30, 31, 33] 
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Го.ло.вна перевага будь-яко.ї спеціально.ї по.дії - встано.влення 

безпо.середньо.го. ко .нтакту між клієнто.м та цільо.во.ю аудито.рією, ство.рення 

між ними емо.ційно.го. зв’язку. По.тенційний по.купець занурюється у стан щастя 

відразу, за до.по.мо.го .ю правильно. підібрано.го. і відмінно.о.рганізо.вано.го. захо.ду. 

Event-маркетинго .ві  захо.ди успішно . забезпечують до .сягнення наступних цілей: 

виділення на тлі ко .нкурентів; активізація уваги цільо.во.ї групи; о.птимізація і 

зниження витрат шляхо.м о.б'єднання бюджетів з реклами і маркетингу; 

ро.звито.к і зміцнення відно.син з партнерами по. бізнесу; ство .рення платфо.рми 

для по.дальшо.го. ро.звитку [33]. 

Вико.ристання технік event-маркетингу приносить рекламодавцеві ряд 

переваг, недоступних з допомогою традиційних рекламних інструментів [31]: 

- опираючись на всі доступні засоби реклами, РR та ВТL, подієвий 

маркетинг діє в різних напрямках, вибірково. ро.зширюючи секто.ра о.хо.плення 

цільо.во.ї аудито.рії; 

- люди відвідують спеціальні захо.ди до.бро.вільно., то .му в них немає 

відчуття, що. маркетинго.ва інфо.рмація нав'язана їм ззо.вні; 

- група генерує масо.ві емо.ції, більш сильні, ство.рюється фено.мен 

єднання, приналежно.сті до. чо.го.сь спільно.го.: бренд фактично. визначає стиль 

життя; 

- по.зитивні емо.ції від успішно.го . захо.ду перено.сяться на то.вар або. 

по.слугу, фо.рмується ло.яльність спо.живача; 

- бренд «ро.зкручено.ї» по.дії мо .же бути широ.ко. вико.ристаний при 

по.будо.ві плано.во.ї рекламно.ї кампанії фірми; 

- кампанія, заснована на подієвому маркетингу, має довготривалий ефект; 

- аудиторія, що безпосередньо бере участь у події, може розглядатися як 

величезна фокус-група, на якій проводиться апробація пропозицій компаній; 

- подія є приво.до.м, що. до.зво.ляє налаго.дити нео.бхідний ко.нтакт із 

журналістами, дає про.стір для багато .ступенево.ї ро.бо.ти з журналістами, 

фо.рмує їхній інтерес і ро.зташування. 
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- по.дієвий маркетинг до.зво.ляє, при нео.бхідно.сті, о.рганізо.вувати прямі 

про.дажі то.вару, ло.гічно. «прив'язуючи» їх до. здійснюваних захо.дів; 

-маркетинго.ва ко.мпанія мо.же бути по.ляризо.вана для різних 

представників цільо .во.ї аудито.рії; 

- вико.ристання по.дієво.го. маркетингу мо.жливо. там, де реклама 

забо.ро.нена або. не діє. 

Л. Д. Гармідер, А. В. Орло.ва  відзначають, що . завдяки прямо.му ко.нтакту, 

який фо.рмується в хо.ді захо.ду, з'являється мо.жливість більш то.чно. і ефективно. 

вплинути на по.купця. Мета о.рганізації таких заходів - продемонструвати товар, 

бренд, та що завгодно, саме наочно показавши всі його переваги, якості та 

властивості. Також заходи тако.го. виду, часто .о.рганізо.вуються з мето.ю 

презентації но.вих по.слуг, о.бміну до .свідо.м, по.шуку но .вих стратегічних 

партнерів і т. д [7]. 

По.дії, які беруться за о.сно.ву і складають сюжетну о.сно.ву 

маркетинго.во.го. захо .ду, мо.жуть мати різний характер [10] (рис. 1.1): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Види event-маркетингу залежно. від катего.рії по.дій[4, 9] 

*Джерело: складено автором на основі [4 ,9] 

 

Спектр та фо.рмат по.дій event-маркетингу є до.во.лі широ .ким: від 

класично.ї прес-ко.нференції, про.фесійних семінарів та тренінгів - до. масо.вих 

діловий(зустрічі на 

найвищому рівні, 

конференції, 

конгреси, виставки) 

Види event-

маркетингу залежно 

від категорії подій 

навчальний 

(тренінги, 

семінари) 

спортивний(зма

гання, турніри, 

конкурси) 

розважальний 

(концерти, шоу) 
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ко.нцертів і націо.нальних фестивалів, від ко.рпо.ративних свят - до. міжнаро.дних 

виставо.к. 

Під метою event-маркетингу різні автори розуміють залучення учасників 

події у світ марки, відобразити і ро.зкрити бренд у свідо.мо.сті публіки і 

управляти про.дажами в до.вго.стро.ко.вій перспективі[2, 8, 12, 21]. Осно.вний 

упо.р ставиться на до.вго.стро.ко.ву «співпрацю». Таким чино.м, на нашу думку, 

по.дієвий маркетинг являє со .бо.ю діяльність з о.рганізації спеціальних акцій 

(захо.дів), спрямо.ваних на про.сування бізнесу за до.по.мо.го .ю певних по.дій: 

презентацій, шо.у, ко.нференцій, семінарів, внутрішньо.ко.рпо.ративних 

святко.вих захо.дів, вечіро.к та ін. 

Го.ло.вна перевага будь-яко.ї спеціальної події - встановлення 

безпосереднього контакту між клієнтом (продуктом, брендом) та аудиторією, 

створення між ними емоційно.го. зв'язку. До.дайте сюди тривалість ко.нтакту та 

ство.рення ко.мплексу емо.ційних переживань, безпо.середньо. по.в'язаних з 

брендо.м,про.дукто.м - на вихо.ді о.тримуємо. встано.влення зв'язку між брендо.м 

та аудито.рією[7]. 

По.дії, які беруться за о.сно.ву і стано.влять сюжетну о.сно.ву 

маркетинго.во.го. захо.ду, мо.жуть мати різний характер: діло .вий (зустрічі на 

вищо.му рівні, ко.нференції,ко.нгреси,виставки), навчальний (тренінги,семінари), 

спо.ртивний (змагання, турніри, ко.нкурси), ро.зважальний (ко.нцерти, шо.у). У 

рамках базо.вих по .дій, у сво.ю чергу, мо.жуть про.во.дитися про.мо.-акції, 

ро.зро.блені з урахуванням специфіки цільо.во.ї аудито.рії, її інтересів і переваг: 

ко.нсультації, дегустації, презентації, тест-драйви. Найбільш відповідний 

формат спеціального події визначається виходячи із завдань клієнта. 

Якщо ж говорити про нестандартні ідеї для проведення івентів - варіантів 

і можливостей - величезна кількість, і на підтвердження цього переконання 

хотілося б привести декілька з них, що. заслуго.вують на о.со.бливу увагу. 

- Про.ведення групо.вих захо.дів у фо.рматі ігро.во.го. про.мо.ушену (Play 

Promotion). Це залучення спо.живачів до . гри з мето.ю заво.ювання їх інтересу 
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до.про.дукту і марки. Вирішувані завдання: до.сягнення ко.мунікативно.го. ефекту, 

недо.ступно.го. стандартним ко.мунікаціям.  

- Вико.ристання про.во.каційно.го .   event-маркетингу, шо.к-про.мо.ушена, які 

спрямо.вані на експлуатації людсько.ї цікаво.сті і миттєво.го. реагування на по.дії 

скандально.го. характеру в цілях стимулювання інтересу до. то .рго.вельно.ї марки 

або. про.дукту. Завдання, які вирішує про.во.каційний event-маркетинг: зробити 

просування товару неявним, замаскувати його під дивне, шокуюче явище або 

подію; швидко ро.зпо.всюдити по.трібні чутки серед широ.ко.ї гро.мадсько.сті. 

- Одним з про .явів про.во.каційно.го. маркетингу мо.жна рахувати флешмо.б. 

Якщо. вам треба притягнути увагу преси - це відмінний мето.д. 

- Вико.ристання ро.зіграшів в івентах і бізнесі. Для бізнес-сегменту це но.ва 

ідея з великим по.тенціало.м мо.жливо.стей, то.му як є благо.датним грунто.м для 

нестандартних задумо.к.  Якщо. ваша мета - запам'ятатися, викликати певні 

емо.ції ро.зіграш мо.же стати відпо.відним інструменто.м для її втілення. До. то.го. 

ж це цілко.м бюджетний варіант. 

- Нічні івенти. Нічний квест по. місту або. закрито.му супермаркету, захід в 

стилі «Ніч в музеї» і то.му по.дібне мо.жуть стати о.сно.во.ю для незабутньо.го. 

івента.  «Ніч в музеї» - акція, яка про.хо.дить вже 4 ро.ки. Це не лише цікава 

мо.жливість по.дивитися вно.чі на по.стійні експо.зиції і по.то .чні виставки, що. 

представляються музеями. Як правило., галереї го.тують до. цьо.го. свята 

спеціальну про.граму. У по.дібних захо.дів є великий шанс викликати інтерес 

преси. 

Найго.ло.вніша цінність івенту - це ті по.чуття та емо.ції, які він ство.рює в 

аудито.рії. Саме в цьо.му найбільша складність event-маркетингу. Тут є дуже 

до.речним звернутися до.  зако.нів мистецтва. Справжнє мистецтво. (байдуже в 

яко.му жанрі), перш за все, змушує людину співпереживати: бо.ятися, 

страждати, сміятися, відчувати щастя, плакати під впливо.м то.го., що. людина 

бачить або. чує. Ко.жен правильний захід має ро.звиватися за принципо.м драми: 

зав'язка, кульмінація, ро.зв'язка. Саме така послідовність подій тримає 
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аудиторію в постійному емоційному напруженні, допомагає зібрати та 

втримати увагу [44]. 

Таким чином, івент - це мистецтво, тонка робота на емоціях та ідеях, які 

складно виміряти, проте завжди дуже легко відчути. Тому найголовнішою 

цінністю івенту є ті почуття та емоції, які він створює в аудиторії, адже для 

кожної людини її особистий досвід, пов’язаний із її особистими емоціями, 

завжди набагато цінніший, ніж пасивне споглядання будь-якого дива. Саме в 

цьому найбільша складність і перевага event-маркетингу. Хороший івент - це 

завжди маленький спектакль, так само як хороший рекламний ролик - це 

завжди маленький фільм.Існують 4 правила event-маркетингу: 

1. Найголовніше: у кожного івенту є якась основна мета, ідея. Щось 

найважливіше, що Ви хочете повідомити , продемонструвати аудиторії. Це 

“щось” потрібно, насамперед, дуже чітко сформулювати для себе. Так само 

чітко, як Ви це робите, коли розробляєте основне рекламне повідомлення для 

свого бренду продукту.  Тобто, у Вас мусить бути не лише  інформаційний (або 

календарний) привід, без якого взагалі не варто робити жодних івентів - 

потрібно виробити USP (унікальну торгову пропозицію) для вашого 

інформаційного приводу 

2. Успішний івент можна створити тільки тоді, коли ви точно знаєте, до 

кого ви звертаєтесь.  

3. Завжди пам'ятайте, що івенти - це інструмент PR. Завдання  собі та 

іншим треба формулювати з точки зору: «Що ми хочемо, щоб люди 

клієнти,пресса, партнери сказали, написали, думали, робили  під час та після 

нашого заходу?» 

4. Івент має бути інтегрований в  загальну маркетингову стратегію 

компанії бренду,  і не лише на рівні корпоративних кольорів та логотипу, але й 

на рівні місії та цінностей компанії бренду. 

Однією з перших івентивний маркетинг застосувала компанія 

«McDonald's», яка пов’язала образ мережі швидкого харчування з дитячим 

будинком Рональда Макдональда і регулярно проводить спеціальні заходи з 
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використанням образу клоуна Рональда. Така тактика допомогла компанії не 

лише залучити сімейну аудиторію, тобто дітей і їх батьків, але і створити 

позитивний, яскравий образ, що запам'ятовується, який би відволікав увагу 

цільової аудиторії від скандалів, пов'язаних з якістю їжі в McDonald's. Компанія 

також використовує всілякі благодійні акції із залученням зірок, що також 

сприяє створенню сприятливого образу і розширенню цільової аудиторії. 

Івентивний маркетинг стає усе більш популярним, і все більше компаній 

бажають організовувати заходи, реалізовуючи свою маркетингову 

комунікаційну стратегію. Це один з дієвих інструментів формування 

відношення до компанії або її продукту. 

В Україні вико.ристо.вується до.слівний переклад англійсько.го. терміну 

«event-маркетинг» - по.дієвий маркетинг [15]. Згідно. з назво.ю, в о.сно.ві 

по.дієво.го. маркетингу лежить по.дія, ко.мплекс спеціальних захо.дів, 

о.рганізо.ваних для про.сування то.вару або . по.слуги. Мо.жна сказати, що., з то.чки 

зо.ру цілей бізнесу, спеціальна по.дія - це фо.рма залучення людини в культуру 

бренду, до. ко.рпо.ративно.ї або. іншо.ї спільно.сті через о.рганізацію йо.го. дій і 

переживань. 

Завдання event-маркетингу - це ко.нкретні, вимірювані до.сягнення захо.ду. 

Во.ни ло.кальні, вказують тактичний напрям для дій. Наприклад, завданням 

мо.же бути: залучити не менше 200 го.стей що.дня в сало.ни дилерів; о.тримати 

десять но.вих по.тенційних клієнтів; о.рганізувати не менше десяти публікацій 

після прес-ко.нференції [31]. 

Завдяки цьо.му і до.сягається до.вго.тривалий ефект event-маркетингу - 

по.дія давно. закінчилася, але її результати видно. до.вгий час: во.ни по.значаються 

й до. по.дії, і після її закінчення, і навіть по .бічно. впливає на тих, хто. не по.трапив 

на захід, але вхо.дить до. цільо.во.ї групи. Це відбувається то.ді, ко.ли то.вар з речі 

або. по.слуги перетво .рився на частину стилю життя йо.го. цільо.вих спо.живачів, 

став не про.сто. мо.дним, але й нео.бхідним. 

Event-маркетинг до.зво.ляє ефективно. збудувати тісний емо.ційний зв'язо.к 

між спо.живачем і брендо.м за відно.сно. ко .ро.ткий термін. Але не варто. забувати, 
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що. вибір захо.ду залежить від завдання рекламо.давця. То.му івентивні захо.ди 

умо.вно. мо.жна по.ділити на декілька груп: 

- ро.бо.чі, де відбувається о.бмін інфо.рмацією (ко.нференції, виставки, 

ко.нгреси); 

- інфо.рмативні, націлені на передачу інфо.рмації в ро .зважальній фо.рмі 

(прем’єра кіно.фільму, представлення но.винки, ко.рпо.ративні свята, день 

наро.дження ко.мпанії); 

- до.звільні, о.рієнто.вані на про.ведення вільно.го. часу цільо.во.ю 

аудито.рією (змагання, ко.нцерти, фестивалі, по.їздки). 

Вище перелічені спеціальні захо.ди мають величезний емо.ційний вплив на 

цільо.ву аудито.рію го.ло.вним чино.м завдяки то.му, що. дають мо.жливість людині 

«відчути» бренд у прямо.му ро.зумінні сло.ва, о.тримати реальний до.свід від 

спілкування з марко.ю. А найго.ло.вніше, що. це спілкування відбувається в 

ненав’язливій фо.рмі, і в результаті у спо.живача зберігається відчуття йо.го. 

власно.го. вибо.ру, на відміну, наприклад від телевізійно.ї реклами, яка дратує 

більшість телеглядачів. 

Івентивний маркетинг має яскраво. виражену со.ціальну спрямо.ваність. 

Про.цес о.рганізації івентивних захо.дів припускає, що. по.дія буде о.рганізо.вана 

не лише під певний бренд, але і мо.же но.сити характер велико.го. про.екту, де 

беруть участь декілька брендів в яко.сті партнерів, спо.нсо.рів. 

Якщо. захід о .рганізо.ваний правильно., підібрана цільо .ва аудито.рія, що. 

відпо.відає по.дії, то. ефект не змусить себе до.вго. чекати. За до.по.мо.го.ю 

грамо.тно. про.ведено .го. захо.ду мо.жна не лише підвищити впізнаванність марки 

більш ніж на 30%, але і прищепити аудито.рії ло.яльність до. бренду. 

Найбільш по.пулярними івентами в Україні вважаються свята, спо.ртивні 

захо.ди. Наприклад, участь у святах виро.бникам і по.стачальникам алко.го.лю або. 

тютюно.вих виро.бів дає нео.бмежені мо.жливо.сті для про.сування їх про.дукції. 

Спо.ртивні змагання до.зво.ляють забезпечити вплив на аудито .рію друго.го. рівня 

– на тих, хто. дивиться телевізійні трансляції по.дії [44]. 
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Є й інший дуже цікавий спо.сіб про.сування - це захо.ди в то.рго.вих 

центрах. Причо.му це мо.жуть бути як захо.ди з про.сування яко .ї-небудь то.рго.во.ї 

марки, так і з про .сування само.го. закладу. Безпо.середня цільо.ва аудито.рія 

знахо.диться в само.му центрі й під враженням гарно. про.ведено.го. часу 

ро.зпо.вість друзям і близьким про. то.рго.вий центр. 

Безумо.вно., переваги «ро.зкручено.ї» по.дії великі: по.-перше, во.на о.хо.плює 

масу наро.ду, і по.-друге, во.на по.вто.рюється через якийсь про.міжо.к часу. Але 

тут є й сво.ї мінуси: «ро.зкручені» по.дії вико.ристо.вують усі, в то.му числі й 

ко.нкуренти. 

Event-маркетинг сприяє ство.ренню певно.го. емо.ційно.го. зв’язку між 

брендо.м і спо.живачем. Крім то.го., він підвищує рівень ло.яльно.сті клієнтів до. 

ко.мпанії чи то.рго.во.ї марки, але тільки в то.му випадку, ко.ли захід о.рганічно. з 

нею по.єднується. Кампанія, що. вико.ристо.вує event-маркетинг, має 

до.вго.стро.ко.вий ефект [6]. 

Про.грами ро.зро.бки сценаріїв захо.дів найчастіше відрізняються сво.єю 

о.ригінальністю в різних агентствах, але існують і певні стандарти, що. є базо.ю 

для багатьо.х івент-менеджерів.Го.во.рячи про. класифікацію, по .діляємо. івенти на 

дві катего.рії: В2С - всі захо.ди, які ро.зрахо.вано. на масо.ву цільо.ву аудито.рію 

(масо.во.го. спо.живача); В2В - захо.ди, що. мають діло.вий характер 

Отже, event-маркетинг є до.статньо. універсальним інструменто.м змін в 

умо.вах, ко.ли традиційна реклама виявляється нерезультативно.ю. Цей 

інструмент впливу на по.ведінку спо.живача стає дедалі по.пулярнішим, і все 

більше ко.мпаній удаються до.о.рганізації по.дій, реалізо.вуючи сво.ю 

маркетинго.ву ко.мунікаційну стратегію. 

Це о.дин з дієвих інструментів фо.рмування по.зитивно.го. ставлення до. 

ко.мпанії або. її про.дукту. Якщо .event-маркетинг о.рганізо .вано. правильно., 

підібрано. відпо.відну по.дії цільо.ву аудито.рію, то. ефект не змусить себе до.вго. 

чекати. За до.по.мо.го .ю грамо.тно. про.ведено.го. по.дієво.го. маркетингу мо.жна не 

тільки підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, а й прищепити 

аудито.рії ло.яльність до. бренду - епіцентру по.дії. Причо.му засто.сування event-
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маркетингу вигідно . не тільки для то.го., що.б нагадати про. себе, а й при по.яві 

то.вару на ринку, адже дає змо.гу правильно .о.перувати всіма рекламними 

засо.бами у сукупно.сті. 

До.слідження до.зво.лили виділити такі переваги event-маркетингу [31]: 

- event-маркетинг до.зво.ляє ко.мпаніям вчасно. приділяти увагу 

клієнтам, які знахо.дяться на стадії прийняття рішень що.до. про .дуктів і по.слуг. 

-  ро.зкручена по.дія сама стає брендо.м, що. до.зво.ляє широ.ко. 

вико.ристо.вувати йо .го. при по.будо.ві по.дальшо.ї стратегії ко.мпанії. 

-  на event-маркетингу мо.жна о .рганізувати прямий про.даж то.вару 

-  висо.ка креативність та гнучкість до.зво.ляють вибудо.вувати 

о.ригінальні про.грами для ко.мпаній різних сфер діяльно .сті і з різними 

фінансо.вими мо.жливо.стями. 

-  вико.ристання по.дієво.го. маркетингу мо.жливе там, де реклама 

забо.ро.нена або. не діє. 

Во.дно.час, event-маркетинг має такі недо.ліки: 

-  складність о.рганізації; 

-  великі витрати; 

-  висо.кий відсо.то.к неко.рисно.ї аудито.рії. 

У зв’язку з про.цесо.м гло.балізації та інтернаціо.налізації націо.нальних 

еко.но.мік до.цільним є ро.зширення ринків збуту про.дукції. Для цьо.го. по.трібні 

відпо.відні захо.ди, о.дними з яких є event-маркетинг. Цей вид про.сування 

широ.ко. відо.мий на світо.во.му ринку та вико.ристо.вується до.сить часто.. Висо.ка 

креативність та гнучкість, закладені в event-маркетинг, до.зво .ляють про.во.дити 

о.ригінальні про.грами для ко.мпаній різних сфер діяльності і з різними 

фінансовими можливостями. Таким чином, event-маркетинг є універсальним 

інструментом змін як на рівні підприємства, так і на рівні держави, коли 

традиційна реклама не дозволена чи виявляється не ефективним. Насиченість 

ринку традиційної реклами змушує підприємства  шукати нові шляхи взаємодії 

з цільовими аудиторіями, а одним з таких шляхів стає event-маркетинг. На 

даний мо.мент в Україні існують значні перспективи ро.звитку ринку event-
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маркетингу, як інструменту про.сування націо.нальних брендів то.варів і по.слуг 

[33]. 

Сьо.го.дні все частіше і тео.ретики, і практики івент-індустрії го.во.рять про. 

включеність event-маркетингу в ко.мплекс Інтегро.ваних маркетинго.вих 

ко.мунікацій (ІМК) [23]. Дійсно., мо.жна відзначити деяку співзвучність в 

ко.нцепції цих напрямків. Часто .event-маркетинг визначають як ко.мплекс всіх 

до.ступних прийо.мів реклами, PR і BTL, здійснюваних у рамках яко.ї-небудь 

по.дії. ІМК, у сво.ю чергу, це теж ко.мплекс маркетинго.вих інструментів. І івент, 

і система ІМК о.рієнто.вані на встано.влення дво.сто.ро.нніх відно.син з цільо.во.ю 

аудито.рією. Для вибудо.вування до.вго.стро.ко.вих ло.яльних взаємин з марко.ю 

бренду нео.бхідно. впливати на спо.живача ко.мплексно.. Такий підхід мо.жливо. 

реалізувати за рахуно.к ІМК. По.вно.ту задано.ї ко.мплексно.сті мо.же забезпечити 

тільки event-маркетинг. То.му event-маркетинг вхо.дить в систему Інтегро.ваних 

Маркетинго.вих Ко .мунікацій, емо.ційно. збагачуючи її. Будучи певно.ю 

емо.ційно.ю ланко.ю в ланцюзі ІМК-стратегії, івент - щабель у фо.рмуванні 

ло.яльно.сті до. марки, що. про.сувається [1]. 

Одним з го.ло .вних завдань event-маркетингу є по .будо .ва «правильно.ї» 

ко.мунікації. Як вважають сучасні вітчизняні практики івент-індустрії, 

досягнення цієї мети неможливо без попереднього вивчення аудиторії, 

вибудовування івент-заходів через призму дослідницького етапу аудиторії, без 

включення івенту в ІМК.Зазвичай, о.рганізаційними питаннями і тво.рчістю 

займаються два різні підро.зділи. По.діл о.бо.в’язків між різними підро.зділами 

event-маркетинго.во.ї агенції залежить від о.бсягу ро.біт. Якщо. ро.зглядати 

технічну частину детальніше, то. план складається з ко.нкретних кро.ків за всіма 

6 о.сно.вними пунктами. Їх дуже багато., по.чинаючи з цілей і завдань клієнта до. 

результатів, які потрібно отримати після проведення заходу. 

Розглядаючи особливості event-маркетингу в системі маркетингових 

комунікацій підприємства, варто зупинитися на особливостях розробки самих 

іevent-маркетингових заходів. Під час розробки івенту всі дії event-

маркетинго .во.ї агенції мо.жна по.ділити на дві складо.ві (рис. 1.2): 
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Рис. 1.2. Структурна схема складо .вих етапів про .цесу ро.зро.бки івент-

захо.дів [44] 

*Джерело: складено автором на основі [38, 39] 

 

У технічній частині планування важливо чітко визначати всі терміни 

роботи над проектом і відслідко.вувати їх вико.нання. 

Тво.рча частина плану не менш важлива і передбачає 8 пунктів, які 

фо.рмують саму про.граму захо.ду. Креативність, нюанси сценарно.го. плану, 

мо.жливі імпро.візації - все це запо.рука успішно.сті по.дії. 

Звичайно., найважливішим елементо .м, з маркетинго .во.ї то .чки зо.ру, є вимір 

ефективно.сті по.дієво.го. маркетингу. Для цьо.го. мо.жуть вико.ристо.вувати певні 

критерії [31]: 

1)  вимірювання ефективно.сті про.дажів; 

2)  вимірювання ефективно.сті ко.мунікацій: 

ТЕХНІЧНА ЧАСТИНА – 

підготовка та проведення 

1. Оформлення замовлення 

2. Робота з майданчиком 

3. Робота з підрядниками 

4. Вибір охоронної фірми 

5. Робота з кейтерінговою 

компанією 

6. Робота з державними 

органами влади 

ТВОРЧА ЧАСТИНА – 

складання програми 

1. Робота з Клієнтом 

2. Бронювання артистів 

3. Робота з режисером 

4. Робота з ведучими заходу 

5. Робота з засобами масової 

інформації 

6. Робота з продакшн-студією 

щодо зйомки 

Основні складові розробки 

івент-заходів 
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-  вимір по.інфо.рмо.вано.сті; 

-  відгуки; 

-  до.слідження ставлення; 

-  психо.ло.гічне вимірювання; 

3)  результативність медіа-по.криття; 

4)  аналіз витрат і виго.д. 

Таким чино.м, event-маркетинг в системі ІМК - це го.ло.вним чино.м 

емо.ційна складо.ва ко.мплексу. Саме на івент по.кладено. функцію 

вибудо.вування емо .ційно.го. містка, який приведе до. ло.яльно.го. спо.живчо.го. 

відно.шення. Справа в то.му, що. ситуація event-маркетингу - це ситуація 

занурення в емо.цію. Більшість вітчизняних експертів напо.лягають на 

вико.ристанні емо.ційно.ї напо.внено.сті захо.дів, на привнесення елементів гри в 

івент-захід , на о.рганізації кінестетично.го . до.свіду для аудито.рії і т.д. 

Про.яснити механізм впливу захо.ду на людину до.по.магає звернення до. 

філо.со.фсько.ї інтерпретації фено.мена «по.дія» (івент). Учасники івент-захо.ду 

привласнюють со.бі деяку частину реально.сті, о.тримують що.сь задарма. До.дати 

до. цьо.го . івент, який зро.блений через призму спо.живчих переваг, в результаті 

вихо.дить по.дво.єна спо.живча ло.яльність. Люди, що. приймають участь у івент-

захо.ді, авто.матично . стають ближче о.дин до .о.дно.го.. По.- перше, їх о.б’єднує 

сама ідея, по.-друге, учасники захо.ду генерують о.дну емо.цію, яка по.винна бути 

ясно. про.писана в сценарії маркетингу по .дій [15]. 

За сво.єю суттю івент - яскрава про .сто.ро.во.-часо.ва то.чка в житті людини. 

То.му нео.бхідно. вико.ристання чітко. зрежисо.вано.ї по.зитивно.ї емо.ції для 

про.ведення івент-захо.ду. То.ді по.зитивний емо.ційний заряд авто.матично. 

перехо.дить на про.сувний то.вар, який стає ніби «зарядженим» по.зитивними 

враженнями учасників по.дії . 

З цьо.го. випливає, що. в рамках event-маркетингу і безпо.середньо .івент’a 

по.значається не тільки то.вар і йо.го. ко.нкурентні переваги, але і відбувається 

залучення спо.живача, він ро.биться причетним до. дійства, переживає емо.ції, 
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по.в’язані з брендо.м. Всьо.го. в рамках ко.нцепції event-маркетингу, згідно. з 

різними джерелами, є п’ять складо.вих [61]: 

- відчуття; 

- по.чуття; 

- ро.здуми; 

- дії; 

- співвіднесення. 

Всі перерахо.вані вище складо.ві найбільш по.вно. мо.жуть про.явити себе в 

event-маркетингу, який за сво.їм визначенням: «Одна з інтерактивних 

техно.ло.гій Інтегро .ваних маркетинго.вих ко.мунікацій, що. має на меті 

о.рганізацію захо.дів, по.в’язаних з про .суванням марки, про.дукту, по.слуги, 

персо.ни». Саме інтерактивна взаємо.дія з цільо.во.ю аудито .рією — го.ло.вна 

відмінна риса цьо.го. маркетинго.во.го. інструменту і о.дно.часно. йо.го .о.сно.вна 

перевага. 

Таким чино .м, event-маркетинг стає усе більш по.пулярним, і все більше 

ко.мпаній удаються до. о.рганізації захо.дів, реалізо.вуючи сво.ю маркетинго.ву 

стратегію. Це о.дин з дієвих інструментів фо.рмування по.зитивно.го. ставлення 

до.  ко.мпанії або. її про.дукту. якщо . по.дієвий маркетинг о.рганізо.ваний 

правильно., підібрана відпо.відна по.дії цільо.ва аудито.рія, то. ефект не змусить 

себе до.вго. чекати. За до.по.мо.го.ю грамо.тно. про.ведено.го. по.дієво.го. маркетингу 

мо.жна не тільки підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, але і 

прищепити аудито.рії ло.яльність до. бренду - епіцентру по.дієво.го. маркетингу. 

Причо.му засто.сування по.дієво.го. маркетингу вигідно. не тільки для то.го., що.б 

нагадати про. себе, але і при по.яві то.вару на ринку, правильно .о.перуючи всіма 

рекламними засо.бами у сукупно.сті. Про.никаючи в систему маркетинго .вих 

ко.мунікацій, event-маркетинг до.дає в неї елемент живо.го. спілкування з 

брендо.м.  
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПП КОЦАРЬ В.А., ГОТЕЛЬ «УНАВА» 

 

2.1. Характеристика маркетингового середовища готелю «Унава» 

Готель «Унава» є міні-готелем, який розташований у м.Фастів біля 

основної транспортної магістралі. Приміщення готелю являє собою 

двоповерхову будівлю, яка має комфортні номери з усіма зручностями 

категорій стандарт і люкс. У кожному номері розміщені зручні м'які меблі, є 

кондиціонер, телевізор, холодильник, ванна кімната. При готелі працює 

однойменний ресторан з банкетним залом на 120 місць і цілодобовий бар. 

Також готель надає додаткові послуги сауни, яка розташована в окремому 

котеджі, послуги конференц-залу та паркувального майданчика.  

З метою характеристики маркетингового середовища готелю «Унава» 

варто навести характеристику впливу факторів макросередовища, зокрема  

політико–правових, економічних, соціально-культурних  та технологічних. 

Результати дослідження впливу вказаних факторів на формування ринку 

готельних послуг України наведено у вигляді матриці PEST (табл. 2.1) [1]. 

Таблиця 2.1 

PEST-аналіз впливу факторів макросередовища на розвиток готелю 

«Унава»  

Групи 

факторів 

Фактори 

макросередовища 

Характеристика впливу чинника на 

функціонування готелю «Унава» 

1 2 3 

Політико–

правові 

Нормативно-правове 

регулювання ринку 

готельних послуг 

Сфера готельних послуг є середньо 

регульованою. Однак, очікується зростання рівня 

регулювання внаслідок карантинних заходів 

 
Стандарти готельного 

обслуговування 

Операційна робота готелів стандартизується 

певними нормами та правилами обслуговування, 

які формуються Міжнародною асоціацією готелів 

 
Політична 

стабільність 

У 2018-2020 рр. політична ситуація в Україні є 

стабільною 
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продовження табл. 2.1 

1 2 3 

Політико–

правові 

Фіскальне 

регулювання 

Посилення податкового тиску на малий бізнес, 

зростання рівня податкового контролю за 

діяльністю готелів, які оформлені як ФОП 

Економічні 

фактори 

Купівельна 

спроможність 

населення 

Рівень купівельної спроможності населення у 

2020 році знизиться внаслідок економічної кризи, 

викликаною наслідками пандемії коронавірусу 

 Інфляційні чинники 

Рівень інфляції залишатиметься у 2020 році в 

межах прогнозів (8-12%), за умови отримання 

Україною кредиту від МВФ 

 

Макроекономічна 

рівновага на ринку 

готельних послуг 

Очікується, що у 2020 році відбудеться певне 

пожвавлення попиту у сфері внутрішнього 

туризму через наслідки пандемії коронавірусу, 

що може позитивно вплинути на доходи 

невеликих регіональних готелів 

Соціально-

демографічні 

фактори 

Чисельність 

населення 

Негативна демографічна ситуація вплинула на 

зниження внутрішніх туристичних потоків, 

зокрема після 2015 року.  

 
Портер споживача 

готельних послуг 

Споживач стає більш вимогливим до сервісів 

вітчизняних готелів, постійно порівнюючи їх із 

зарубіжними аналогами 

Науково-

технічні 

фактори 

Оновлення технологій 

організації гостьового 

циклу 

На сьогодні одним з ключових факторів є 

перегляд діючих стандартів бізнес-процесів 

готелів з урахуванням дотримання соціальної 

дистанції та попередження зараження 

коронавірусом 

Інновації  в 

готельному бізнесу 

Дозволяють досягти економії на постійних 

витратах, залучити нових споживачів послуг 

*Джерело: складено автором на основі [12, 13] 

 

Фактори політико-правового характеру визначають основні особливості 

впливу системи нормативно-правового та державного регулювання ринку. 

Готельні послуги до 2020 року не були жорстко-регульованими державою, за 

виключенням необхідності дотримання усіма закладами готельного 

господарства чітких санітарно-епідеміологічних правил. Однак, враховуючи 

ситуацію з пандемією COVID-2019, швидше за все можуть змінитися правила 

регулювання готельного обслуговування не лише в Україні, але і в світі в 

цілому. Нагальним питанням для розвитку готелів сьогодні є впровадження 

нових оптимізаційних підходів до організації гостьового циклу з дотримання 

необхідних карантинних заходів та соціальної дистанції.   
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Операційна робота готелів стандартизується певними нормами та 

правилами обслуговування, які формуються Міжнародною асоціацією готелів. 

Також для сфери готельного бізнесу досить важливим є регулювання їх 

економічної діяльності через податкове законодавство. Негативним чинником 

впливу на роботу невеликих готелів є посилення контролю за діяльністю 

малого бізнесу, оскільки в малих готелях як ресторани,  так іноді і самі готелі, 

зареєстровані на ФОП, що дозволяє уникати їм значного податкового 

навантаження та необхідності тримати штат бухгалтерів для адміністрування 

податків. Від серпня 2020 року усі такі заклади повинні будуть в обов’язковому 

порядку встановлювати фіскальні реєстратори, що вимагатиме впровадження 

нової ускладненої методології обліку господарських операцій.  

 Економічна ситуація в Україні упродовж останніх 5 років була 

неоднозначною. Негативно на потенціал туристичної галузі впливає досить 

значна циклічність економічних криз в Україні (в середньому – кожні 5 років). 

У 2019 році була характерною тенденція до зміцнення курсу гривні, що 

позитивно впливало на зростання рівня доступності готельних послуг для 

населення. Рівень інфляції залишатиметься у 2020 році в межах прогнозів (8-

12%), за умови отримання Україною кредиту від МВФ. Очікується, що у 2020 

році відбудеться певне пожвавлення попиту у сфері внутрішнього туризму 

через наслідки пандемії коронавірусу, що може позитивно вплинути на доходи 

невеликих регіональних готелів 

Демографічні чинники, котрі визначаються потенційною кількістю 

споживачів готельних послуг, негативно впливають на готельний бізнес. 

Скорочення економічно-активного населення призводить до зниження 

внутрішніх туристичних потоків. Також вітчизняні готелі, особливо невеликого 

формату, які розміщені у регіонах України, поки що не можуть успішно 

конкурувати з їх зарубіжними аналогами. Значна частина населення до 2020 р. 

віддавала перевагу відпочинку за кордоном, що знижувало потенційний попит 

для вітчизняних підприємств. Однак, у другій половині 2020-го року ситуація 

може змінитися у протилежну сторону, якщо готелями будуть вчасно вжиті усі 
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необхідні протиепідемічні заходи безпеки. 

 Новітні технології готельного обслуговування мають вплив на зростання 

рівня попиту на послуги готелів, відкривають нові можливості для формування 

потенціалу туристичної галузі України. На сьогодні одним з ключових факторів 

є перегляд діючих стандартів бізнес-процесів готелів з урахуванням 

дотримання соціальної дистанції та попередження зараження коронавірусом.  

Для аналізу кількісних параметрів потенціалу розвитку ринку готельних 

послуг в Україні варто розглянути основні його показники на прикладі 

Київської області. З цією метою  було використано інформацію Державної 

служби статистики в Київській області. Динаміку кількості колективних засобів 

розміщення (готелів) у Київській області наведено на рис. 2.1 та у Додатку 

А[15]. 
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Рис. 2.1. Кількість колективних засобів розміщення у м. Київ та Київській 

області за 2011-2019 рр., од. 

*Джерело: складено автором на основі [9, 10] 

 

Як видно з даних рис. 2.1, протягом 2010-2019 рр. тенденція у зміні 

кількості колективних засобів розміщування туристів не мала визначеного 
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спрямування. Також варто відмітити, що починаючи з 2016-го року помітився 

стрімкий негативний тренд у наведеного показника. Так, якщо станом на 2016 

рік кількість колективних засобів розміщування в цілому по м. Києву та області 

складала 362 од., то у 2017 році відбулося зниження даного показника до 344 

од, а у 2018 році -  до 226 од. Основними чинниками такого скорочення було 

закриття колективних засобів розміщення, які перебували на балансі державних 

підприємств або знаходилися у комунальній формі власності. Особливо різке 

зниження кількості засобів туристичної інфраструктури можна було 

спостерігати у 2017-2018 рр. у м. Києва, де відбулося зменшення даного 

показника майже у 2 рази. натомість, у 2018-2019 рр. варто відмітити 

позитивний тренд зростання кількості готельних підприємств з 86 од. до 96 од. 

за рахунок відкриття невеликих закладів готельного типу приватної форми 

власності. 

Аналогічну динаміку до показника кількості колективних засобів 

розміщення мав також і показник кількості місць (рис. 2.2 та Додаток Б).  
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Рис. 2.2. Кількість місць у колективних засобах розміщення у м. Київ та 

Київській області за 2011-2019 рр., тис.од. 

*Джерело: складено автором на основі [9, 10] 
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Станом на 2011 рік кількість місць у колективних засобах розміщування в 

цілому по м. Києву та області складала 40,7 од. У 2015 році даний показник  

незначно зріс до 41,7 тис.д. Однак, вже у 2017-2018 рр. відбулося зниження 

даного показника до 30,2 тис.од, а у 2019 році -  до 29,8 тис.од. Головними 

факторами такої динаміки було зменшення як кількості колективних засобів 

розміщення, які перебували на балансі державних підприємств або знаходилися 

у комунальній формі власності, так і реорганізація та реструктуризація 

існуючих функціонуючих закладів готельного типу. На зміну закладам, які 

мають значну місткість, приходять альтернативні нові заклади з меншою 

місткістю, переважно приватної форми власності. Зокрема, різке зниження 

кількості місць у засобах туристичної інфраструктури готельного типу можна 

було спостерігати у 2015-2019 рр. у м. Києва, де відбулося зменшення даного 

показника майже на 40%. Натомість, у 2018-2019 рр. варто відмітити 

позитивний тренд зростання кількості місць у засобах туристичної 

інфраструктури готельного з 9,5 тис.од. до 10,2 тис.од.  

Досить суттєвим фактором розвитку іноземного туризму в м. Києві та 

Київській області є інвестування у об’єкти туристичної інфраструктури та 

засоби розміщення. Динаміку обсягу капітальних інвестицій в туристичну 

галузь у м. Києві та Київській області за 2013-2019 рр. наведено на рис. 2.3. 

Як свідчать дані рис. 2.3, у 2013-2014 ро.ці мо.жна було. спо.стерігати 

зниження о.бсягу капітально.го. інвестування у о.б’єкти туристично.ї 

інфраструктури та засо .би ро .зміщення в Київсько.му регіо.ні. Так, за цей періо.д 

о.бсяг капітальних інвестицій ско.ро.тився на 5%. О.днак, у по .дальших періо.дах 

(2015-2016 рр.) о.бсяги капітальних інвестицій по.чали зро.стати у гривнево.му 

еквіваленті: у 2015 ро.ці зро.стання склало. 23,9%, у 2016 ро.ці – 37,2%.На наш 

по.гляд, така тенденція була зумо.влена девальвацією гривні. То.му, якщо .о.бсяги 

інвестування перевести у гривневий еквівалент, то .о.бсяги інвестицій насправді 

були нижчими у 2015-2016 ро.ках по.рівняно. з 2013-м ро.ко.м. У 2017-2018 ро.ках 

о.бсяги капітальних інвестицій у Київській о.бласті стано.вили близько. 34-35 

млрд.грн. 
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Рис. 2.3. Обсяги капітальних інвестицій у об’єкти туристичної 

інфраструктури в м. Києві та Київській області за 2013-2019 рр., млн.грн 

*Джерело: складено автором на основі [9, 10] 

О.сно.вними джерело.м ко.штів для здійснення інвестицій в засо.би 

ро.зміщення у 2018 ро.ці були власні фінансо.ві ресурси підприємств – 55%. 

Приблизно .о.днако.ві частки у фінансуванні інвестицій в о .бласті мали такі 

джерела як ко.шти іно.земних вкладників (12%), ко.шти приватних інвесто.рів у 

будівництво. нерухо .мо.го. майна (13%) та інші джерела фінансування (12%). 

 Важливим фактором, який впливає на розвиток готелю «Унава», є 

конкуренція. На ринку готельних послуг існує велика кількість підприємств. 

Конкуренція в готельному бізнесі полягає в тому, що всередині галузі готелі 

змагаються за частку на ринку, намагаючись привернути на свою сторону 

споживачів, переманюючи їх від конкурентів. Активна діяльність одного 

готельного комплексу зустрічає відповідну реакцію іншого, що, в свою чергу, 

викликає відповідні дії опонентів. Основними конкурентами готелю «Унава» є 

усі 3-зіркові готелі м. Фастова, зокрема: готель «Дубравушка», «Modern Home 

Фастів», «Royal Apartment Фастів», Готель «Екосадиба Мезон Бланш Mytnitsa» 

та ін. 
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Структура споживачів послуг готелю  «Унава» за видами діяльності 

представлена на рис. 2.4. 

9,4%

90,6%

Іноземні туристи

Вітчизняні туристи

 

Рис. 2.4. Структура  споживачів послуг готелю «Унава» в 2019 р., % 

*складено автором за даними готелю 

 

На основі даних рис. 2.4 можна зробити висновки про те, щ у структурі 

споживання послугзакладу на вітчизняних туристів припадало 90,6% у 2019 

році. На гостей, які прибули до міста Фастів з-за кордону, припадало у 2019 

році 9,4%.  З метою оцінки споживання послуг готелю доцільно провести 

короткий аналіз показників виробничо-експлуатаційної програми (табл. 2.2).  

Таблиця 2.2 

Динаміка виробничо-експлуатаційної програми готелю «Унава» за 

2017-2019рр. 

Показники 
Одиниці 

виміру 

Роки Абсол. відх. Темп росту, % 

2017 2018 2019 
2017-

2018 

2018-

2019 

2017-

2018 

2018-

2019 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Загальна площа 

(Пз) 
кв.м 805 - - - - 

Житлова площа 

всіх номерів (Пж) 
кв.м 575 - - - - 

Місткість (М) місць 26 - - - - 

Кількість усіх 

номерів на кінець 

року, усього (Кн) 

одиниць 10 - - - - 

Календарний 

термін експлуатації 

(Т) 

днів 365 - - - - 
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продовження табл. 2.2 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Обслуговано 

приїжджих (Чо) 
осіб 8313 9196 9177 883 -19 10,6 -0,2 

Загальний час 

перебування 

приїжджих (Тпр) 

людино-

діб 
7357 8134 8120 777 -14 10,6 -0,2 

Можлива 

пропускна 

спроможність 

(МПС=М*Т) 

людино-

діб 
9490 9490 9490 - - - - 

Середній час 

перебування гостя 

в готелі (Сч) 

діб 4,1 3,7 4,3 -0,4 0,6 -9,8 16,2 

 

Впродовж 2017-го року час перебування гостей  у закладі готельного 

бізнесу в середньому складав 4,1 доби. Упродовж 2018-го року даний показник 

скоротився на 9,8%, а у 2019-му році порівняно з 2018-м роком час перебування 

гостей збільшився на 5,1%.   

За даними табл. 2.2 розраховано коефіцієнт завантаження готелю як частку 

між кількістю обслужених гостей (Чо) та можливою пропускною 

спроможністю готелю (МПС).  Результати оцінки наведено на рис. 2.5.  
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Рис. 2.5. Показники рівня завантаження готелю «Унава» за 2017 - 2019 

роки 

Джерело: складено автором за даними готелю (Додаток Б) 
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Як можемо бачити з рис. 2.5, у 2017 році становив 0,88, у 2018 році він зріс 

до 0,97 (на 9%), а у 2019 році – залишався на рівні 0,97.  

Аналіз експлуатаційної програми готелю «Унава» визначив, що протягом 

2017 - 2019 років готель мав тенденцію до зростання кількості гостей, однак 

невисокий коефіцієнт завантаження.Протягом 2018 та 2019 року  збільшився 

обсяг обслуговування приїжджих. Кількість обслуговуваних відвідувачів у 2017 

складала 2102 осіб, у 2018 році – 1984 особи. За 2019 рік середня кількість 

гостей зросла на 98осіб, та складала 2082 приїжджих та збільшився середній 

термін перебування гостей в готелі. 

Отже, проведений аналіз макросередовища готелю «Унава» дав 

можливість визначити, що модель стратегічного розвитку досліджуваного 

підприємства можна визначити як гнучку. Проведений аналіз особливостей 

розвитку ринку готельних послуг в Україні та Київській області зокрема, 

дозволяє зробити висновки про наявність певних перспектив розвитку 

готельної галузі у 2020 році у сфері внутрішнього туризму, але за умови 

стабілізації епідеміологічної ситуації. Перспектива використання 

підприємствами готельної індустрії event-маркетингу полягає в тому, що він 

стає все більш популярним, і все більше компаній вдаються до організації 

заходів, реалізуючи свою маркетингову стратегію. Це один з дієвих 

інструментів формування ставлення до компанії або її продукту. Використання 

засобів event-маркетингу на підприємствах готельного бізнесу набуло свого 

поширення за умови взаємодії зі спеціалізованими маркетинговими 

агентствами, які можуть надати готелю перелік кваліфікованих професійних 

послуг та повне забезпечення проведення відповідних подій. 

 

2.2. Аналіз маркетингових комунікацій підприємства 

Розглянемо особливості організації маркетингових комунікацій в 

досліджуваному готелі.Важливими і основними інструментами формування 

маркетингових комунікацій в готелі «Унава» є такі: інтернет-комунікації 

(розміщення інформації про готель на онлайн-платформах, SEO, розміщення 
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контекстної реклами про готель на інтернет-ресурсах); телефонні комунікації; 

заходи event-маркетингу. 

Метою формування маркетингових комунікацій в мережі Інтернет для 

готелю «Унава» є використання різних цифрових каналів просування з метою 

зростання поінформованості цільової аудиторії про основні пропозиції готелю 

(види послуг, ціни, переваги). Цілями формування інтернет-комунікацій готелю 

в Інтернет-середовищі наведено на рис. 2.6.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.6. Мета та цілі формування маркетингових комунікацій для готелю 

«Унава» в мережі Інтернет 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

Головною метою, яка забезпечує ефективність маркетингових 

комунікацій для готелю «Унава» в мережі Інтернет, є підключення нових 

засобів інтернет-просування послуг, зокрема впровадження CRM-системи. На 

сьогодні CRM-система є відсутньою, що є основним негативним фактором 

формування іміджу готелю «Унава» та його відставання від конкурентів у сфері 

онлайн-комунікацій з клієнтами.  Наявність CRM-системи дозволяє в 

автматизованому режимі здійснювати збереження та групування контактів 

споживачів, розробляти скрипти для здійснення розсилок і повідомлень, що в 

цілому може підвищувати рівень проінформованості цільової аудиторії про 

готель, його послуги та спеціальні пропозиції. 

 На сьогодні готель «Унава» потребує активізації маркетингових зусиль у 

Мета – розробка системи 

CRM-маркетингу задля 

забезпечення зростання 

поінформованості ЦА про 

послуги готелю 

Визначення цілей 

формування 

маркетингових 

комунікацій в Інтернет 

1. Підключення нових засобів інтернет-комунікацій. 

2. Визначення нових напрямків зростання контактів з ЦА. 

3. Формування механізму реалізації нових засобів комунікацій. 
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сфері ПР. Як свідчить проведене дослідження, забезпечення цілей 

маркетингових комунікацій в Інтернет для досліджуваного готелю досягається 

за рахунок використання ряду маркетингових інструментів, до яких можемо 

віднести засоби пошукової оптимізації, електронна пошта, публікації в 

електронних виданнях.  

Готель  «Унава» на сьогодні не має власного розробленого сайту, що є 

значним недоліком. Натомість, він має власні сторінки на спеціальних онлайн-

платформах, в рамках яких розміщується інформація про готель та 

здійснюється його просування.  

Засоби організації маркетингу в мережі Інтернет, що активно 

використовуються готельним підприємством, формуються на основні 

стандартних інструментів веб-просування. Вони наведені утабл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Засоби комунікацій готелю «Унава»в мережі Інтернет 

№ 

Засоби 

комунікацій в 

Інтернет 

Результати використання інструменту комунікацій 

1. 

Розміщення 

сторінок готелю 

на онлайн-

платфрмах 

Прямий контакт з потенційною цільовою аудиторією через 

мережу Інтернет. Наданні інформації про контактні дані 

готелю 

2. SEO 

Верхні позиції у видачі пошуків (по певним запитам, 

ключовим словам) 

Збільшення кількості відвідувачів готелю  

3. 
Контекстна 

реклама 

Перші позиції у видачі пошуків 

Збільшення обсягу надання послуг 

5. 
Електронна 

пошта 
Інформування про послуги розміщення 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

На сьогодні розміщення сторінок готелю на онлайн-платформах є 

головним засобом онлайн-комунікацій, інші засоби виступають допоміжними 

та дозволяють здійснювати підвищення інтенсивності інтернет-реклами готелю. 

Характеристику онлайн-платформ, з використанням яких готель 

забезпечує свої маркетингові комунікацій онлайн, є такі (табл. 2.4): 
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Таблиця 2.4 

Характеристика онлайн-платформ, з використанням яких готель 

забезпечує свої маркетингові комунікацій онлайн у 3 кв. 2020 р. 

№ 
Назва онлайн-

платформи 

Посилання на 

платформу в Інтернет 

Візуалізація 

ресурсу 

Кількість 

переглядів 

за день, од 

Середня 

кількістть 

кліків за 

день, од 

1 Hotel Maps 

http://hotelmaps.com.ua/

detail-setlang-rus-id-

1501-

%D0%A3%D0%BD%D

0%B0%D0%B2%D0%

B0.html 

Додаток В 58 348 

2 Doroga.ua 

http://www.doroga.ua/h

otel/Kievskaya/Fastov/U

nava/4272 

Додаток Г 31 248 

3 Stejka.com 

https://stejka.com/rus/ki

evskaja/fastov/oteli/una

va/ 

Додаток Д 28 168 

4 
Hotels.magazi

ne 

http://www.hotels.maga

zine-

rest.in.ua/ru/objects/una

wa.html 

Додаток Ж 13 104 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

Найбільш ефективною в плані здійснення комунікацій зі споживачами 

послуг є платформа Hotel Maps, яка генерує 58 переглядів за день. Платформа 

Doroga.ua забезпечує в середньому 31 перегляд, Stejka.com – 28 переглядів, 

Hotels.magazine – 13 переглядів. 

Також, з метою характеристики використання засобів інтернет-

комунікацій готелем «Унава», було проведено аналіз функціонування 

наведених платформта SEO сторінки готелю в мережі Інтернет, результати 

якого наведено у табл. 2.5. 

Для оцінки показників SEO-аналізу було використано дані адміністрації 

готелю, яка здійснює безпосереднє керівництво даним процесом. В 

організаційній структурі готелю функціонує відділ приймання та розміщення 

гостей, в рамках якого передбачено посаду менеджера з просування послуг 

готелю. 
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Таблиця 2.5 

Результати SEO-просування готелю «Унава» на веб-платформах у 3кв. 

2020 р. 

№ 
Веб-платформи для 

SEO- просування 

Ключові слова 

для пошуку в 

Інтернет 

Середня 

кількість 

бронювань 

за місяць 

Собівартість 

пошукової 

оптимізації, на  

1 перегляд (грн) 

Місячна 

вартість 

ресурсу, грн 

1  Hotel Maps 

готелі Фастова, 

готелі Київської 

області, Унава 

344 2,35 4089,0 

2 

Doroga.ua Унава, ціна на 

готелі Фастова, 

готелі 

281 1,93 1794,9 

3 
Stejka.com економ-готелі, 

готелі Фастова 
129 1,88 1579,2 

4 
Hotels.magazine економ-готелі, 

готелі Фастова 
86 1,72 670,8 

Разом 840 2,09 8133,9 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

Його основними завданнями є координація процесу SEO з підрядниками. 

В якості підрядників виступають власники веб-платформ, які пропонують різну 

інтенсивність просування сторінки готелю в Інтернет за ключовими слова. 

Рівень інтенсивності просування впливає також на вартість цієї послуги у 

адміністрації веб-платформ.  Загальна вартість використання онлайн-платформ 

для просування готелю складає в середньому 8133,9 грн/міс за даними 3кв. 

півріччя 2020 р. 

Важливим елементом онлайн-комунікацій є організація контекстної 

реклами для просування готелю “Унава”, основні характеристики використання 

якої наведено у табл. 2.6. Для розширення числа відвідувачів сторінок на 

онлайн-платформах готель «Унава» замовляє SEO на ресурсах в Google та 

формує контекстну рекламу на сайтах та форумах, де найбільша кількість 

цільової аудиторії. Також проводиться реєстрація на тематичних web-

майданчиках, розміщення посилань на інших веб-ресурсах, розміщення 

банерної та контекстної реклами на сайтах у сфері туризму. 
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Таблиця 2.6 

Характеристика показників використання контекстної реклами в 

Інтернет для просування готелю«Унава» у 3 кв. 2020 р. 

Тип кампаній 

К-ть запитів на 

пошук за 

ключовими 

словами, од 

Кліки 

К-ть 

Вартість 

за кліки 

грн/міс 

1 2 3 4 

Кампанія в пошуковій мережі (пошук готелів в 

Україні) 
303 2 285 3691,1 

Кампанія в пошуковій мережі (пошук готелів в 

Фастові) 
361 1 455 2350,5 

Кампанія в пошуковій мережі (послуги 

розміщення в м. Фастів) 
223 812 1311,4 

Кампанія в пошуковій мережі (готелі Київської 

області) 
286 483 780,9 

Торгова кампанія (спеціальні пропозиції для 

гостей з терміном проживання від 3-х діб) 
1743 3558 782,76 

Торгова кампанія (знижки за попереднє 

бронювання номерів) 
163 342 106,02 

 - 5554 3 900 9022,7 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

До основних проблемних моментів формування маркетингових 

комунікацій в мережі Інтернет для готелю «Унава» можна віднести наступні:  

 - відсутність власного сайту; 

- відсутність сторінок у соціальних мережах; 

- відсутність практики роботи с веб-платформою просування готелів 

booking.com;,  

 - відсутність системного підходу у формуванні онлайн-комунікацій. 

Важливим засобом маркетингових комунікацій готелю є телефонний 

маркетинг. Оператор відділу приймання та розміщення гостей здійснює прийом 

дзвінків від потенційних клієнтів. Він надає повну інформації про послуги, а 

також координує дії споживача у випадку прийняття ним рішення про 

поселення у готель. Схему організації процесу телефонного маркетингу готелю 

наведено на рис. 2.7. 
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Рис. 2.7. Схема організації процесу телефонного маркетингу готелю 

«Унава»  

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

Наступним важливим засобом маркетингових комунікацій є заходи event-

маркетингу.  Формування системи управління івент-заходами є головною 

складовою забезпечення прихильності споживачів, партнерів та посилення 

позитивного іміджу підприємства на ринку ресторанних послуг. Івент-заходи 

досліджуваного готелю «Унава» забезпечують можливість організації прямих 

контактів з партнерами та віп-клієнтами. 

Основним інструментом формування event-маркетингових комунікацій 

готелю «Унава» є корпоративні заходи, перелік яких наведено у табл. 2.7. В 

середньому раз на квартал адміністрація готелю здійснює проведення 

презентацій, у ході якої потенційним партнерам (керівництво туристичних 

компаній та корпоративних клієнтів) надається інформація про можливості 

готелю у обслуговуванні відвідувачів, зокрема презентується територія 

ресторану і номери. Корпоративний сегмент на сьогодні є важливим напрямком 

Потенційний споживач отримує інформацію на веб-платформах або 

на основі контекстної реклами в Інтернет 

Оператор відділу приймання та розміщення гостей надає 

консультацію по телефону 

У випадку 

позитивного рішення 

споживача оператор 

резервує замовлення 

У випадку відмови 

споживача оператор 

уточнює причину  

У випадку 

невизначеності 

споживача оператор 

фіксує час наступного 

дзвінка 

Оператор виконує 

повторний дзвінок 

споживачу 

або 
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розвитку для готелю, оскільки він має змогу організовувати якісний конференц-

сервіс та обслуговування туристичних груп. 

Таблиця 2.7 

Копроративні заходи, які реалізовувалися готелем «Унава» у 3 кв. 

2020 р. 

Категоріязаходу 
Ціль проведення 

заходу 

Місце 

проведення 

Організатор 

події 

Періодичність 

проведення 

Презентації 

готелю 

корпоративним 

партнерам 

Запрошення 

потенційних та 

наявних партнерів, 

ознайомлення їх зі 

специфікою 

діяльності 

підприємства 

Територія 

готелю 

Директор 

готелю, 

адміністратор 

1раз на 

квартал 

Проведення 

корпоративів 

Підвищення іміджу 

готелю серед 

спживачів 

корпоративного 

сегменту 

Територія 

готелю 
адміністратор 

Залежить від 

замовлення 

корпоративних 

свят 

Джерело: складено автором за даними готелю 

 

Під час проведення корпоративів та бенкетів для замовників 

(підприємств) надаються певні преференції у формі знижок. Також, в 

залежності від вартості замовлення корпоративу, готель організовує подарунки 

гостям (сертифікати на замовлення послуг готелю, святкові солодощі, 

безкоштовні напої від керівника готелю, тощо). 

Перевагою заходів  event-маркетингу для готелю є можливість залучення 

цільової аудиторії, яка потенційно може перетворитися у лояльних до готелю 

клієнтів. Гості івент-подій мають змогу ознайомитися з місцем проведення 

заходів і сформувати відповідне позитивне уявлення про готель.  

Одним з прикладів впровадження event-маркетингу для готелю є  

формування комплексних пропозицій, які включають в себе проживання, 

відвідування святкової вечері и розважальні програми. Важливою категорією 

івент-подій для підприємств готельного бізнесу є організація новорічних 

заходів. Так, ряд маркетингових агентств на замовлення своїх клієнтів 
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займаються організацією корпоративів, підключаючи до цього процесу низку 

готелів. Для самих підприємств готельного бізнесу такі заходи є не лише 

можливістю отримати додаткові доходи, але і значно підняти свій імідж та 

рівень охоплення серед цільової аудиторії. 

Гарна event-маркетингова кампанія завжди відображає основні цінності 

бренду. Виокремлюють такі переваги подієвого маркетингу: 

- Подієвий маркетинг дозволяє компаніям своєчасно приділяти увагу 

клієнтам, які знаходяться на стадії прийняття рішень щодо продуктів і послуг. 

- Маркетинг подій є своєрідним міксом ATL , BTL і PR , завдяки чому 

впливає відразу за декількома комунікаційними каналами. 

- Розкручена подія сама стає брендом, що дозволяє широко 

використовувати його при побудові подальшої стратегії компанії. 

- Захід подієвого маркетингу має «довгограючий» ефект, оскільки 

починається задовго до події в анонсах, афішах. 

- На заході подієвого маркетингу можна організувати прямі продажі 

товару. 

Встановлено, що якщо подієвий маркетинг організований правильно, 

підібрана відповідна події цільова аудиторія, то ефект не змусить себе довго 

чекати. За допомогою грамотно проведеного подієвого маркетингу можна не 

тільки підвищити пізнаваність марки, стимулювати збут, а й прищепити 

аудиторії лояльність до бренду - епіцентру подієвого маркетингу. Причому 

застосування подієвого маркетингу вигідно не тільки для того, щоб нагадати 

про себе, але і при появі товару на ринку, правильно оперуючи всіма 

рекламними засобами в сукупності. 

Наведені приклади організації заходів інструменти event-маркетингу 

відрізняються не тільки способом проведення, а й своєю вартістю. Який саме 

захід найкраще обрати для тієї, чи іншої мети просування бренду готелю, 

залежить від мети, бюджету та концепції заходу, який планується проводити 

готелями, специфіки їх цільової аудиторії. Використовуючи спеціальні заходи в 
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програмі просування бренду з використання event-маркетингу, готелями має 

враховуватися велика кількість різних нюансів. 

Отже, готель  «Унава» на сьогодні не має власного розробленого сайту, 

що є значним недоліком. Натомість, він має власні сторінки на спеціальних 

онлайн-платформах, в рамках яких розміщується інформація про готель та 

здійснюється його просування. Найбільш ефективною в плані здійснення 

комунікацій зі споживачами послуг є платформа Hotel Maps, яка генерує 58 

переглядів за добу. Платформа Doroga.ua забезпечує в середньому 31 перегляд, 

Stejka.com – 28 переглядів, Hotels.magazine – 13 переглядів. Для розширення 

числа відвідувачів свого сайту готель «Унава» рекламує його в Google та 

випускає контекстну рекламу на сайтах та форумах, де найбільша кількість 

цільової аудиторії.  Важливим засобом маркетингових комунікацій готелю 

телефонний маркетинг. Оператор відділу приймання та розміщення гостей 

здійснює прийом дзвінків від потенційних клієнтів. Він надає повну 

інформацію  про послуги, а також координує дії споживача у випадку 

прийняття ним рішення про поселення у готель. 
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РОЗДІЛ 3 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПП КОЦАРЬ В.А., ГОТЕЛЬ 

«УНАВА» 

 

3.1. Розроблення маркетингової комунікаційної програми з 

використанням засобів event-маркетингу 

Формування маркетингової комунікаційної програми з використанням 

засобів event-маркетингу на підприємстві має виходити з висновків щодо 

результатів їх застосування, які були сформульовані у 2-му розділі 

дослідження. Як виявили результати дослідження, в цілому організаційно-

інформаційна система засобів event-маркетингу на підприємстві далека від 

досконалої і потребує подальшого розвитку.  

Формування заходів event-маркетингу вимагає у керівництва  готелю 

«Унава» системного підходу, починаючи від формулювання цілей, методів і 

використовуваних засобів, і, закінчуючи оцінкою ефективності, аналізом 

результатів і виробленням рекомендацій для проведення майбутніх 

комунікаційних кампаній. Тому для проведення ефективної комунікаційної 

діяльності необхідно спочатку визначити ряд початкових параметрів. 

Від завдань, поставлених перед заходами засобів event-маркетингу, 

залежать критерії вибору комунікаційних інструментів і форм впливу на 

аудиторію. Від кінцевих завдань залежать і проміжні цілі – залучення 

відвідувачів, заповнення ними заявок, одержання зворотного зв'язку і т.д.  

Основними сегментами цільової аудиторії для формування засобів event-

маркетингу варто визначити наступні: 

- безпосередні клієнти-споживачі послуг готелю (це відвідувачі готелю 

– фізичні особи: громадяни України та іноземних держав); 

- туристичні оператори (підприємства, які здійснюють часткове 

забезпечення готелю відвідувачами-туристами). 

Вторинною цільовою аудиторією формування засобів event-маркетингу є: 
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- підприємства, що здійснюють замовлення готельних послуг (юридичні 

особи, які бронюють номери для відрядження своїх працівників); 

- контактні аудиторії (організації та установи, через які можливо 

здійснювати поширення інформації про готель). 

Загальна політика використання event-маркетингу готелю «Унава», як 

було вже сказано, має визначатися стратегією маркетингу готелю, в тому числі 

просування готельних послуг. При цьому, формуючи комунікаційну програму, 

недоречно бул б не врахувати наслідки впливу пандемії COVID-19. У план 

маркетингових комунікацій ми не можемо включити виставкові заходи, що 

вони є головним засобом event-маркетингових комунікацій в готельному 

бізнесі. Це пояснюється тим, що графік проведення усіх виставкових заходів на 

міжнародному та національному рівні перенесено на невизначений строк. 

Однак, все ж таки ще лишається можливість проведення невеликих 

корпоративних заходів  - конференцій, за умови, що Київська область буде 

знаходитися хоча б у помаранчевій зоні карантину. 

Виходячи з наведеного можемо сформувати програму можливих заходів 

event-маркетингу, які готель зможе провести у 2021 році (табл. 3.1) 

Таблиця 3.1 

Характеристика пропонованих заходів event-маркетингу на 2021  рік 

Найменування Мета заходу 

Собівартість 

1-го заходу, 

грн 

Кількість 

заходів 

на рік 

Бюджет, 

тис.грн / 

рік 

Організація готелем на своїй 

території невеликих зустрічей-

конференцій для партнерів, 

постачальників та 

представників малого і 

середнього бізнесу 

Посилення іміджу 

готелю, зростання 

рівня лояльності 

цільової аудиторії 

60000 2 120 

Презентації готелю 

корпоративним партнерам – 

туристичним компаніям т 

операторам 

Зростання рівня 

лояльності цільової 

аудиторії 

50000 2 100 

Проведення корпоративів  
Зростання рівня 

лояльності персоналу 
25 000 2 50 

Разом х х х 270 

*складено автором 
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Собівартість організації зустрічі з партнерами у форматі міні-конференції 

складає 30 тис. грн, яка включає в себе: організацію фуршету на 20-30 персон у 

ресторані при готелі – 10-15 тис.грн, підготовка відео-матеріалів, роздаткових 

матеріалів – 10-20 тис.грн, інші витрати в сумі 5-10 тис.грн. Собівартість 

презентації готелю партнерам складається практично з тих же самих витрат, 

однак розрахована не меншу кількість осіб і не включає в себе підготовку 

відео-контенту. Вартість проведення кооперативів включає в себе витрати по 

організації бенкету для учасників заходу, запрошення артистів та музикантів.  

Важливим сегментом бізнесу готелю є надання ресторанних послуг 

рестораном при готелі. Тому встановлення прямих контактів з постачальниками 

сировини та продуктів дає змогу отримати більш вигідні умови співпраці, що 

значно зекономить бюджет закладу, а також є важливим кроком для реалізації 

інвестицій у розвиток готелю в майбутньому. 

З цією метою підприємству пропонується також продовжувати практику 

корпоративних заходів event-маркетингових комунікацій у 2021 році (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Характеристика додаткових корпоративних заходів, які пропонуємо 

до реалізації готелем «Унава» у 2021 році 

Категоріязаходу 

Ціль 

проведення 

заходу 

Місце 

проведення 

Періодичність 

проведення у 

2021 році 

Вартість 

проведення 

1-го 

заходу, 

тис.грн 

Бюджет, 

тис.грн / 

рік 

1 2 3 4 5 6 

Презентації 

продуктів 

(послуг) 

ресторану при 

готелі партнерам 

(туропера-торам) 

Запрошення 

потенційних 

клієнтів та 

партнерів, 

ознайомлення 

їх зі 

специфікою 

діяльності 

ресторану при 

готелі, 

новинками у 

меню та 

послугах 

Територія 

ресторану 

при готелі 

2 рази на рік 26 52 
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продовження табл. 3.2 

1 2 3 4 5 6 

Персональні 

зустрічі з 

постачальниками 

на території 

готелю 

Отримання 

більш вигідних 

умов співпраці 

Територія 

ресторану 

при готелі 

2 рази на рік 32 64 

РАЗОМ - - 4 рази - 116 

*складено автором  

 

Вартість заходів, які визначені у табл. 3.2, формується з таких витрат: 

приготування фуршету, підготовка презентаційних матеріалів (або їх 

оновлення), запрошення представників ЗМІ, подарунки топ-менеджменту 

партнерів (подарункові сертифікати), тощо.  

У перспективі проведення корпоративних заходів має стати 

стимулятором зацікавленості партнерів у подальшому розвитку підприємства 

та розширення його діяльності.  

Зважаючи на певні обмежені можливості у розвитку готелю в умовах 

пандемії, пропонуємо комплекс маркетингових комунікацій з використанням 

засобів event-маркетингу посилювати заходами просування готелю в мережі 

Інтернет. З цією метою обґрунтуємо основні напрямки удосконалення інтернет-

комунікацій закладу. 

На сайті варто створити кабінет користувача «Унава-лояльність», через 

який можна буде нараховувати бали лояльності,  також здійснювати 

інтерактивні комунікації з цільовою аудиторією. 

Розміщення реклами про готель на інтернет-ресурсах сприятиме 

підвищенню рівня поінформованості цільової аудиторії про нові види послуг та 

акційні програми. 

Характеристику основних рекламних ресурсів в мережі в Інтернет 

наведено у табл. 3.3.  Варто відмітити, що просування на платформах для 

бронювання буде здійснюватися шляхом замовлення платної послуги «підняття 
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в рейтингу». Тобто відвідувачі платформ на певний час будуть бачити 

пропозицію готелю в «топі». 

Таблиця 3.3 

Характеристику основних рекламних засобів для просування послуг 

готелю «Унава» в мережі в Інтернет (2021 р.) 

Сайт Частота оновлення 

Ціна з 

ПДВ 

та 

ПнР, 

грн. к
іл

. 
в
и

х
о
д

ів
 

в
 м

іс
я
ц

ь
 Заг.ціна 

з ПДВ 

та НнР, 

грн. 

Пошукова оптимізація 

Google 1 раз на тиждень 6840 1 6840 

Ukr.net, 1 раз на тиждень 6612 1 6612 

Просування сайту готелю на ресурсах для бронювання готельних і туристичних 

послуг 

booking.com 1 раз на тиждень 98,8 1 98,8 

hotels24.ua 1 раз на тиждень 114 1 114 

hotels.ua 1 раз на  2 тижні 3914 1 3914 

trip.advisor.com.ua 1 раз на  2 тижні 3648 1 3648 

business-ua.com 1 раз на  2 тижні 3420 1 3420 

www.skyscanner.com.ua 1 раз на місяць 1368 1 1368 

cityhotel.ua 1 раз на місяць 1444 1 1444 

Разом       27458,8 

*складено автором 

 

З метою популяризації послуг готелю в Інтернет пропонуємо такі заходи 

активного просування: 

- використання засобів пошукової оптимізації  - SEOсайту готелю в 

пошукових мережах Google та Ukr.net; 

- просування готелю в рейтингах на  ресурсах для бронювання готелів - 

booking.com та hotels24.ua; hotels.ua; trip.advisor.com.ua; business-ua.com; Пошук 

готелів; www.skyscanner.com.ua; cityhotel.ua. 

Формування консолідованого бюджету заходів засобів event-маркетингу в 

мережі Інтернет передбачає згрупування витрат по окремим Інтернет-ресурсам 

та виведення загального підсумку даних витрат. Рекламний бюджет по 

джерелам Інтернет наведено нижче  (табл. 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Консолідований бюджет витрат на удосконалення Інтернет-технологій 

просування готелю «Унава» на 2021 рік 

Показники Періодичність 
Витрати на 

місяць 

Річні витрати 

(червень-

грудень) 

1 2 3 4 

Інтернет-реклама, в т.ч.:   27459 219670 

Пошукова оптимізація  13452 107616 

Google 1 раз на тиждень 6840 54720 

Ukr.net, 1 раз на тиждень 6612 52896 

Просування сайту готелю на 

ресурсах для бронювання 

готельних і туристичних 

послуг 

 

213 

1702 

booking.com 1 раз на тиждень 99 790 

hotels24.ua 1 раз на тиждень 114 912 

Реєстрація в каталогах  10982 87856 

hotels.ua 1 раз на  2 тижні 3914 31312 

trip.advisor.com.ua 1 раз на  2 тижні 3648 29184 

business-ua.com 1 раз на  2 тижні 3420 27360 

Пошук готелів  2812 22496 

www.skyscanner.com.ua 1 раз на місяць 1368 10944 

cityhotel.ua 1 раз на місяць 1444 11552 

*складено автором 

 

Для реалізації наведених напрямків необхідно розробити програму 

заходів, які будуть впроваджуватися в процесі реалізації кожного напрямку 

(табл. 3.5).  

Основними напрямками заходів по реалізації моделі Інтернет-реклами 

для готелю «Унава» у 2021 році є такі: вдосконалення оформлення сайту 

готелю, впровадження елементів для можливостей розрахунків через Інтернет, 
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створення елементу «Унава-лояльність», розміщення реклами про компанію на 

інших Інтернет-ресурсах.   

Таблиця 3.5 

Графік реалізації завдань з впровадження моделі Інтернет-реклами 

для готелю «Унава» у 2021 році 

Напрямок Завдання 
Термін реалізації у 2021 р. 

лют. бер. квіт. трав черв 

1.Вдосконалення 

оформлення сайту 

готелю 

1.1. Розробка проекту нового 

дизайну сайту           

1.2. Вибір оптимального варіанту 

дизайну сайту           

1.3. Тестування сайту           

2.1. Формування концепції 

розрахункового центру           

2.Впровадження 

елементів для 

можливостей 

розрахунків через 

інтернет 

2.2. Розробка макету 

розрахункового центру           

2.3. Тестування розрахункового 

центру           

3.1. Вибір цільової адиторії           

3.Створенняособи

стого кабінету 

користувача на 

сайті готелю  

3.2. Аналіз потреб цільової 

аудиторії у створенні елементу 

«Унава-лояльність»           

3.3. Розробка макету елементу           

3.4. Тестування макету           

4.1. Вибір цільової адиторії           

4.Розміщення 

реклами про 

компанію на іших 

інтернет-ресурсах 

4.2. Дослідження інформаційного 

середовища розміщення реклами           

4.3. Вибір місць розміщення           

4.4. Розміщення реклами           

      

*складено автором 

 

Реалізація основних завдань по впровадженню нової моделі Інтернет-

реклами готелю «Унава» має відбуватися з лютого по червень 2021 року. В  

травні-червні передбачається закінчення реалізації завдань та тестування 

розроблених інтернет-інструментів та поліпшень роботи сайту готелю.  
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Таким чином, у даному питанні було обґрунтовано заходи event-

маркетингу готелю з метою досягнення таких цілей: підвищення іміджу 

готелю, популяризації його серед цільової аудиторії, посилення рівня 

лояльності цільової аудиторії до готелю. Основними сегментами цільової 

аудиторії для формування засобів event-маркетингу варто визначити наступні: 

безпосередні клієнти-споживачі послуг готелю (це відвідувачі готелю – фізичні 

особи: громадяни України та іноземних держав);туристичні оператори 

(підприємства, які здійснюють часткове забезпечення готелю відвідувачами-

туристами). Основними заходами event-маркетингу готелю на 2021 рік 

визначено такі: 1) організація готелем на своїй території невеликих зустрічей-

конференцій для партнерів, постачальників та представників малого і 

середнього бізнесу; 2) презентації готелю корпоративним партнерам – 

туристичним компаніям; 3) проведення корпоративів. Загальний бюджет витрат 

на впровадження поліпшень в модель Інтернет-реклами готелю на 2021 рік 

становить  246 тис.грн., в тому числі на впровадження додаткових елементів 

для можливостей розрахунків через інтернет планується витратити 32 тис.грн, 

на створення елементу «Унава-лояльність» - 16 тис.грн., на розміщення 

реклами про компанію на інших інтернет-ресурсах – 126 тис.грн. 

 

3.2. Планування event-заходу ПП Коцарь В.А., готель «Унава» 

У даному питанні проведемо планування event-заходу ПП Коцарь В.А., 

готель «Унава». З цією метою варто обґрунтувати спочатку основні його 

параметри: тип заходу, його мету, цільову аудиторію та інструменти, які будуть 

використовуватися для донесення інформації про захід до визначеної цільової 

аудиторії. 

Типом запланованого event-заходу є організація зустрічі з туристичними 

операторами та презентація готелю. Метою даного заходу є налагодження 

ділових контактів з туристичними операторами, які можуть здійснювати 

просування послуг готелю в якості посередників (вони формують свої 

туристичні продукти, в яких проживання в готелях є складовим елементом). 
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Графік проведення запланованого event-заходу на 2021 рік є плаваючим, 

однак бажаний часовий діапазон  - з лютого по березень, коли відбувається 

підготовка до нового туристичного сезону. Однак, в умовах Київської області 

сезонність у відвідуванні туристами регіону є менш вираженою, порівняно з 

регіонами, де розвинуті різні види рекреаційного туризму. Тому зміщення дати 

event-заходу не буде критичним, однак бажано його провести до закінчення 2-

го кварталу 2021 року. 

Основна цільова аудиторія – туристичні оператори. Сегментацію цільової 

аудиторії для проведення запланованого event-заходу наведено у табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Сегментація цільової аудиторії для проведення запланованого event-

заходу готелю «Унава» у 2021 році 

Характеристики ЦА 
Цільова аудиторія 

Туристичні оператори Туристичні агенції 

Регіон діяльності м. Київ та Київська обл. Вся Україна 

Представники, які 

будуть присутні на 

event-заході 

Групи відвідувачів, що 

складаються як з топ-

менеджменту, так і з 

експертів по формуванню 

туристичних продуктів  

Топ-менеджмент або 

регіональні менеджери з 

просування туристичних 

продуктів 

Орієнтовна кількість 

учасників 
15-20 5-10 

*складено автором 

 

Для організації event-заходу доцільно запрошувати туристичних 

операторів, які здійснюють розробку туристичних продуктів, тобто, надають 

туристичні послуги виходячи з локальної туристичної інфраструктури. Тому 

імовірність успішного просування готелю «Унава» буде більшою, якщо цей 

процес буде організовуватися туристичними операторами Київської області.  
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Туристичні агенції є менш прив’язаними у своїй діяльності до регіону 

локації та туристичної інфраструктури, тому не є принциповою географія 

діяльності турагента. 

Варто звернути увагу на можливу кількість учасників event-заходу від 

туроператрів та туристичних агентів. Оскільки туристичні оператори 

відвідують готелі експертними групами, то потенційна кількість представників 

від них є більшою, ніж кількість представників від туристичних агентів, для 

яких достатньо бути присутніми в особі представників топ-менеджменту або 

регіональних менеджерів. 

Також наведемо основні канали комунікацій, за допомогою яких 

відбудеться донесення інформації про запланований event-захід до цільової 

аудиторії (табл. 3.7). 

Таблиця 3.7 

Основні канали комунікацій, за допомогою яких відбудеться 

донесення інформації про запланований event-захід до цільової аудиторії 

Канали комунікації Характер використання 
Частота здійснення 

комунікацій 

Лист-запрошення через e-mail 

Здійснюється надсилання 

підготовленого 

інформаційного буклету про 

event-захід на контактну 

електронну адресу 

потенційного учасника 

1-й раз - за 30 днів до 

події; 

2-й раза – за 7 днів до 

події (нагадування) 

Анонс event-заходу у 

соціальних мережах Facebook 

Публікація посту про event-

захід на сторінці соціальної 

мережі 

1-й раз - викладення 

посту за 30 днів до 

події; 

2-й раз - викладення 

посту за 10 днів до 

події  

Телефонний дзвінок 

потенційному учаснику 

Здійснення телефонного 

дзвінка до контактної особи 

учасника з повідомленням про 

подію 

Здійснюється 

ситуативно за рішення 

керівництва готелю 

«Унава» 

*складено автором 
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 Наступним кроком є формування бюджету заходу. Для цього було 

здійснено калькулювання вартості витрат за окремими статтями, які наведено у 

табл. 3.8. 

Таблиця 3.8 

Бюджет проведення event-заходу для готелю «Унава» у 2021 році 

Статті витрат Кількість, од. 
Ціна, грн/ 

од. 

Вартість, 

грн 

Організація фуршету (собівартість 

приготування страв та ресторанного 

обслуговування при готелі) 

20 учасників 850 17000 

Розробка презентаційних матеріалів 20учасників 250 5000 

Подарунки учасникам 20учасників 1200 24000 

Інші витрати (непередбачувані), 10% від 

суми 
- - 4600 

РАЗОМ х х 50600 

*складено автором 

 

Отже, бюджет витрат на проведення заплановано заходу становитиме 

50600 грн.  

Спробуємо спрогнозувати економічну ефективність запланованого 

заходу. Визначимо плановий обсяг чистого прибутку у 2021 році, який може 

бути отриманий в результаті реалізації заходу.  При визначенні економічного 

ефекту будемо враховувати гіпотезу, що захід дасть змогу збільшити обсяг 

надання послуг готелю мінімум на 1%.  У табл. 3.9 наведено розрахунок 

відповідного економічного ефекту. 

Таблиця 3.9 

Розрахунок економічного ефекту від удосконалення Event-

маркетингу готелю «Унава», м. Київ у 2021 році 

Показники 
Умовні 

позначення 
Значення 

1 2 3 

Дохід очікуваний (факт)до кінця2020 р, тис.грн Д  25 614 

Темп росту доходу за 2019-2020 рр. 
 Тр = 

(Д2020/Д2019) 
1,0674 
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продовження табл. 3.9 

1 2 3 

Коефіцієнт результативності заходу Кр.і 1% 

Операційний прибуток очікуваний (факт) у 2020 р., 

тис.грн. 
ЧПф 7152 

Рівень рентабельності фактичний, % Рф = ОП / Д * 100 0,28 

Операційний прибуток плановий з урахуванням 

заходів засобів Event-маркетингу, тис.грн. 

ЧПп = Дф * Тр * 

Кр.і * Рф 
76,6 

Планові витрати на реалізацію провадження Event-

заходу, тис.грн. 
Ві 50,6 

Економічний ефект від проведенн запланованого 

заходу , тис.грн. 

Е = ЧПп - ЧПф - 

Ві 
26,0 

*розроблено автором на основі вивчення інтернет-джерел 

 

Отже, економічний ефект від запланованого заходу складе 26 тис.грн при 

витратах у 50,6 тис.грн.  

Таким чином, у даному питанні було спроектовано плановий захід еvent-

маркетингу. Типом запланованого event-заходу є організація зустрічі з 

туристичними операторами та презентація готелю. Метою даного заходу є 

налагодження ділових контактів з туристичними операторами, які можуть 

здійснювати просування послуг готелю в якості посередників (вони формують 

свої туристичні продукти, в яких проживання в готелях є складовим 

елементом). Графік проведення запланованого event-заходу на 2021 рік є 

плаваючим, однак бажаний часовий діапазон  - з лютого по березень, коли 

відбувається підготовка до нового туристичного сезону. Економічний ефект від 

запланованого заходу складе 26 тис.грн при запланованому бюджеті в сумі 50,6 

тис.грн.  
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Таким чином, за результатами проведеного дослідження можемо зробити 

такі висновки: 

Event-маркетинг стає усе більш по.пулярним, і все більше ко.мпаній 

удаються до .о.рганізації захо.дів, реалізо .вуючи сво.ю маркетинго.ву стратегію. 

Це о.дин з дієвих інструментів фо.рмування по.зитивно.го. ставлення до.  ко.мпанії 

або. її про.дукту,  якщо. по.дієвий маркетинг о.рганізо.ваний правильно., підібрана 

відпо.відна по.дії цільо.ва аудито.рія, то. ефект не змусить себе до.вго. чекати. За 

до.по.мо.го.ю грамо.тно. про.ведено.го. по.дієво.го. маркетингу мо.жна не тільки 

підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, але і прищепити аудито.рії 

ло.яльність до. бренду - епіцентру по.дієво .го. маркетингу. Причо.му засто.сування 

по.дієво.го. маркетингу вигідно. не тільки для то.го., що.б нагадати про. себе, але і 

при по.яві то.вару на ринку, правильно.о.перуючи всіма рекламними засо.бами у 

сукупно.сті. Про.никаючи в систему маркетинго .вих ко .мунікацій, event-

маркетинг до.дає в неї елемент живо.го. спілкування з брендо.м.  

Проведений аналіз макросередовища готелю «Унава» дав можливість 

визначити, що модель стратегічного розвитку досліджуваного підприємства 

можна визначити як гнучку. Проведений аналіз особливостей розвитку ринку 

готельних послуг в Україні та Київській області зокрема, дозволяє зробити 

висновки про наявність певних перспектив розвитку готельної галузі у 2020 

році у сфері внутрішнього туризму, але за умови стабілізації епідеміологічної 

ситуації. Перспектива використання підприємствами готельної індустрії event-

маркетингу полягає в тому, що він стає все більш популярним, і все більше 

компаній вдаються до організації заходів, реалізуючи свою маркетингову 

стратегію. Це один з дієвих інструментів формування ставлення до компанії або 

її продукту. Використання засобів event-маркетингу на підприємствах 

готельного бізнесу набуло свого поширення за умови взаємодії зі 

спеціалізованими маркетинговими агентствами, які можуть надати готелю 
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перелік кваліфікованих професійних послуг та повне забезпечення проведення 

відповідних подій. 

Готель  «Унава» на сьогодні не має власного розробленого сайту, що є 

значним недоліком. Натомість, він має власні сторінки на спеціальних онлайн-

платформах, в рамках яких розміщується інформація про готель та 

здійснюється його просування. Найбільш ефективною в плані здійснення 

комунікацій зі споживачами послуг є платформа Hotel Maps, яка генерує 58 

переглядів за добу. Платформа Doroga.ua забезпечує в середньому 31 перегляд, 

Stejka.com – 28 переглядів, Hotels.magazine – 13 переглядів. Для розширення 

числа відвідувачів свого сайту готель «Унава» рекламує його в Google та 

випускає контекстну рекламу на сайтах та форумах, де найбільша кількість 

цільової аудиторії.  Важливим засобом маркетингових комунікацій готелю 

телефонний маркетинг. Оператор відділу приймання та розміщення гостей 

здійснює прийом дзвінків від потенційних клієнтів. Він надає повну 

інформацію про послуги, а також координує дії споживача у випадку прийняття 

ним рішення про поселення у готель. 

Було обґрунтовано заходи event-маркетингу готелю з метою досягнення 

таких цілей: підвищення іміджу готелю, популяризації його серед цільової 

аудиторії, посилення рівня лояльності цільової аудиторії до готелю. Основними 

сегментами цільової аудиторії для формування засобів event-маркетингу варто 

визначити наступні: безпосередні клієнти-споживачі послуг готелю (це 

відвідувачі готелю – фізичні особи: громадяни України та іноземних держав); 

туристичні оператори (підприємства, які здійснюють часткове забезпечення 

готелю відвідувачами-туристами). Основними заходами event-маркетингу 

готелю на 2021 рік визначено такі: 1) організація готелем на своїй території 

невеликих зустрічей-конференцій для партнерів, постачальників та 

представників малого і середнього бізнесу; 2) презентації готелю 

корпоративним партнерам – туристичним компаніям; 3) проведення 

корпоративів. Загальний бюджет витрат на впровадження поліпшень в модель 

Інтернет-реклами готелю на 2021 рік становить  246 тис.грн., в тому числі на 
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впровадження додаткових елементів для можливостей розрахунків через 

інтернет планується витратити 32 тис.грн, на створення елементу «Унава -

лояльність» - 16 тис.грн., на розміщення реклами про компанію на інших 

інтернет-ресурсах – 126 тис.грн. 

Було спроектовано плановий захід event-маркетингу. Типом 

запланованого event-заходу є організація зустрічі з туристичними операторами 

та презентація готелю. Метою даного заходу є налагодження ділових контактів 

з туристичними операторами, які можуть здійснювати просування послуг 

готелю в якості посередників (вони формують свої туристичні продукти, в яких 

проживання в готелях є складовим елементом). Графік проведення 

запланованого event-заходу на 2021 рік є плаваючим, однак бажаний часовий 

діапазон  - з лютого по березень, коли відбувається підготовка до нового 

туристичного сезону. Економічний ефект від запланованого заходу складе 26 

тис.грн. при запланованому бюджеті в сумі 50,6 тис.грн.  
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Таблиця А.1 

Динаміка кількості колективних засобів розміщення в готелях Києва та області 

за 9 років 

  Київська обл. м. Київ 

 Рік 

Кількість 

колектив-

них 

засобів 

розміщу-

вання, од 

Кількість 

місць у 

колектив-

них 

засобах 

розміщу-

вання, од 

Кількість 

осіб, що 

перебували 

у колектив-

них 

засобах 

розміщу-

вання 

Кількістьколектив-

них засобів 

розміщу-вання, од 

Кількість 

місць у 

колектив-

них 

засобах 

розміщу-

вання, од 

Кількість 

осіб, що 

перебували 

у колектив-

них 

засобах 

розміщу-

вання 

2011 142 15353 222121 198 25373 1247083 

2012 134 14945 232239 185 23760 1093383 

2013 170 16572 242648 177 24448 1164100 

2014 164 16578 224780 194 27454 889717 

2015 158 16559 202471 171 25322 1048850 

2016 176 15744 294844 186 22647 1182326 

2017 162 13017 293519 182 21861 1155444 

2018 86 9489 374943 140 20662 1214889 

2019 96 10184 319670 129 19619 1226428 

 

*складено за даними:  

1. Головне управління статистики  в м. Києві: 

http://www.kiev.ukrstat.gov.ua/p.php3?c=1426&lang=1 

2. Головне управління статистики  в Київській обл.: 

http://kyivobl.ukrstat.gov.ua/content/p.php3?c=40&lang=1 
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Додаток Б 

Таблиця Б.1 

Показники виробничо-експлуатаційної програми готелю «Унава» 

Показники 
Одиниці 

виміру 

Роки 

2017 2018 2019 

1 2 3 4 5 

Загальна площа кв.м 805 805 805 

Житлова площа всіх номерів кв.м 575 575 575 

Місткість місць 23 23 23 

Кількість усіх номерів на кінець року, усього одиниць 186 186 186 

Календарний термін експлуатації днів 365 365 365 

Обслужено приїжджих осіб 2102 1984 2082 

Загальний час перебування приїжджих 
людино-

діб 
7357 8134 8120 

Можлива пропускна спроможність 
людино-

діб 
8395 8395 8395 

Середній час перебування гостя в готелі діб 4,1 3,7 4,3 

Коефіцієнт завантаження одиниць 0,876 0,969 0,967 

*за даними готелю 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Додаток В 

 

 

Рис. В.1Вигляд сторінки готелю «Унава» на онлайн-платформі 

http://hotelmaps.com.ua/ 

 

 

 

 

 

 

 

 



Додаток Г 

 

 

Рис. Г.1Вигляд сторінки готелю «Унава» на онлайн-платформі 

http://www.doroga.ua/ 
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Продовження дод.  Г 

 

Рис. Г.2 Вигляд сторінки готелю «Унава» на онлайн-платформі 

https://stejka.com/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Закінчення дод. Г 

 

Рис. Г.3 Вигляд сторінки готелю «Унава» на онлайн-платформі Hotels.magazine-

rest.in.ua 

 

 


