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ВСТУП


Соціальні мережі дуже популярні, тому що все більше і більше людей використовують технології в усьому світі. В Україні це відбувається дуже швидко. Зараз у людей обмаль часу на спілкування, тому в соціальних мережах легше знайти людей, яким подобається те саме, що й вам. Щоб туристичні компанії успішно працювали, їм потрібно використовувати соціальні мережі для спілкування з людьми, які можуть бути зацікавлені в їхніх послугах. Але багато компаній не використовують соціальні мережі належним чином, тому вони не заробляють багато грошей і мають проблеми зі своєю репутацією. Тому важливо навчитися ефективно використовувати соціальні мережі. 
Багато туристичних компаній усвідомлюють, що бути в Інтернеті дійсно важливо для успіху. У наш час ви не можете успішно вести бізнес без використання Інтернету. Для невеликих компаній Інтернет є чудовим способом реклами та розвитку. Через останні події, такі як пандемія коронавірусу та конфлікти в Україні, соціальні медіа стали дійсно важливим способом спілкування компаній з туристами. Сталися важливі події, які змінили спосіб подорожей людей. Ці зміни змусили індустрію туризму адаптуватися. За цей час соціальні медіа стали дійсно корисним способом для людей спілкуватися один з одним і ділитися інформацією. Веб-сайти, такі як Facebook, Instagram і Twitter, стали важливими для обміну інформацією про безпеку та обмеження на подорожі. Вони також допомагали людям знаходити круті місця, куди можна побувати, і дізнаватися про події, які відбуваються в Україні. Соціальні мережі стали способом для людей залишатися на зв’язку та цікавитися подорожами, навіть коли все було важко. 
Актуальність теми. Ця тема важлива, оскільки в сучасному світі багато туристичних компаній дуже намагаються бути поміченими та виділитися серед своїх конкурентів. Це спричинило великі зміни в тому, як вони ведуть бізнес і як вони організовують їх. Невеликі туроператори повинні використовувати Інтернет для реклами своїх послуг і охоплення клієнтів. Якщо у них немає хорошої стратегії в Інтернеті, вони, можливо, не зможуть залишитися в бізнесі. Вони повинні створити або оновити свій веб-сайт, щоб залучити нових клієнтів, рекламувати свої послуги, відстежувати, скільки людей відвідує їхній сайт, і переконатися, що люди високо оцінюють їх компанію. Отже, для туроператорів дуже важливо рекламувати себе в Інтернеті.
Мета дослідження: Метою бакалаврської роботи є розроблення теоретико-методологічних засад використання маркетингу в соціальних мережах для розвитку туристичного бізнесу та пошуку нових методів просування.
Завдання:
-дослідити роль соціальних медіа в маркетинговій діяльності готелю;
-визначити складові впливу соціальних медіа на маркетингову діяльність підприємства;
- дослідити використання соціальних мереж як новаторського засобу для просування туристичних підприємств на туристичному ринку; 
- описати діяльність готелю «Надія»; 
-надати організаційно-економічну характеристику діяльності готелю;
-дослідити засоби маркетингової стратегії, які використовує готель «Надія»;
-створити пропозиціх щодо оцінювання впливу соціальних медіа;
-провести стратегічне планування зростання обсягу продажів шляхом використання маркетингових засобів;
-надати рекомендаціх для розвитку туристичного готелю «Надія» за допомогою TikTok,Instagram 	та Facebook.
Об’єкт дослідження: об’єктом дослідження є маркетингова діяльність готелю «Надія», зокрема використання соціальних мереж для просування  послуг і розвитку бізнесу.
Предмет дослідження: предметом дослідження є аспекти впливу соціальни медіана маркетингову стратегію готелю, включаючи методи та інструменти використання соціальних мереж для залучення клієнтів, підвищення впізнаваності бренду, покращення взаємодії з цільовою аудиторією та збільшення обсягів продажу послуг.
Практичне значення отриманих результатів полягає в тому, що теоретичні правила та практичні рекомендації щодо формування тенденцій та стратегій організації, а також запропоновані авторами методи та засоби його покращення є безпосередніми діяльності готелю «Надія».
Інформаційна база: маркетинг у соціальних мережах використовується туристичним бізнесом і як він допомагає їм розвиватися. Ми також демонструємо докази того, як маркетингові стратегії допомагають цим підприємствам стати успішнішими.
Структура та обсяг роботи: вступ, три розділи, висновок, список використаної літератури та додатки. Загальний обсяг роботи становить 85 сторінок.



РОЗДІЛ І 
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА
У КОНТЕКСТІ РЕАЛІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ГОТЕЛЮ

1.1. Роль соціальних медіа в маркетинговій діяльності підприємства

Маркетинг у туризмі – це спосіб для бізнесу залучити та задовольнити туристів усіх рівнів, від місцевих до міжнародних. Головна мета – задовольнити потреби туристів шляхом ефективного передачі нематеріального досвіду, який вони пропонують. Комунікація є ключовою в туризмі, оскільки вона допомагає передати унікальне відчуття від подорожі. Окрім надання якісних послуг і конкурентоспроможних цін, компанії також повинні підтримувати зв’язок із клієнтами, щоб залучати й утримувати їх. Така постійна комунікація сприяє поширенню інформації про послуги, які пропонуються на ринку. Туризм – це коли люди їдуть у подорожі в різні місця, щоб розважитися, відпочити, дізнатися нове та відчути різні культури. Це може включати такі аспекти, як подорожі, проживання в готелях і такі заходи, як відвідування тематичних парків або музеїв[2]. Туризм відрізняється від інших видів роботи тим, що він часто залежить від пори року, людей, які переїжджають з одного місця в інше, а також від різних інтересів і потреб туристів. 
У туризмі задіяно багато людей, як-от туристи, підприємства, транспортні компанії та готелі. Туризм потребує хороших доріг, готелів, ресторанів і видів діяльності, щоб люди отримували задоволення. Туристи витрачають гроші на такі послуги, як готелі, їжа та покупки. Туризм впливає на роботу економіки та створює нові робочі місця. Це може мати як позитивний, так і поганий вплив на місцеву культуру та навколишнє середовище. Потрібен спеціальний маркетинг, щоб залучити людей. Існують ризики та зміни в тому, скільки людей хочуть подорожувати. Отже, туризм відрізняється від інших способів заробітку. Туризм – це особлива галузь, яка відрізняється від інших видів бізнесу. Але він все ще використовує багато тих самих маркетингових принципів та інструментів. У туризмі більша частина того, що пропонується, - це послуги, такі як готелі та тури, і лише невелика частина - це реальні методи, які можна помацати та купити. Туристичний продукт можна розглядати двояко. Перший спосіб – розглядати це як послуги, що надаються різними галузями індустрії туризму, такими як готелі, туроператори та транспортні компанії. Другий спосіб - розглядати його як сукупність значень, які складають туристичну поїздку або безпосередньо пов'язані з нею. Основним туристичним продуктом є повний пакет послуг, які пропонуються туристам. Маркетинг — це процес, який допомагає людям отримати те, що вони хочуть і потребують, створюючи та ділячись продуктами, послугами та цінностями з іншими. Важливо розуміти, чого люди хочуть і чого потребують, і щоб маркетологи відігравали роль у задоволенні цих потреб і бажань[5]. 
Маркетинг — це спосіб для компаній зрозуміти, чого хочуть люди, і зробити їх щасливими, даючи їм те, що їм подобається. Це передбачає вивчення того, чого потребують і чого хочуть люди, аналіз того, що роблять інші підприємства, і визначення того, як стати кращими за них. Це як велика головоломка, яку бізнес вирішує, щоб заробити гроші та зробити людей щасливими. Туристичний маркетинг — це коли підприємства та організації працюють разом, щоб залучити туристів, використовуючи стратегії та медіа для просування своїх послуг і продуктів певним групам людей. Це допомагає їм отримувати прибуток і залишати своїх клієнтів задоволеними. Маркетинг туризму схожий на спеціальний план залучення людей відвідати різні місця. Це передбачає вивчення того, на кого орієнтуватися, як зробити місце особливим і думати про те, як зробити його ще кращим у майбутньому. У туристичній індустрії маркетинг дещо інший, оскільки кількість відвідувачів може змінюватися протягом року. Маркетингові стратегії мають пристосуватися до цих змін, залучаючи відвідувачів у повільніші години та максимально користуючись часами завантаженості. 
Мати добру репутацію важливо: у туристичній індустрії важливо, щоб місця та прикмети мали добру репутацію. Це означає, що люди довіряють їм і їм подобаються, тому вони з більшою ймовірністю відвідають або скористаються ними. Розглядаючи різні культури та мови: люди з різних країн і культур можуть цікавитися різними аспектами, коли мова заходить про подорожі. Тому, коли ми намагаємося зацікавити людей подорожами, нам потрібно думати про те, як звернути увагу на різні аудиторії. Демонструвати те, що робить щось особливим: кожне місце чи річ для туристів особливі по-своєму. Коли ми намагаємося зацікавити людей відвідуванням цих місць або використанням цих елементів, ми повинні зосередитися на тому, що робить їх унікальними та привабливими. Змусити людей почуватися добре під час подорожі: коли люди їдуть у подорож, вони хочуть весело провести час і почуватися щасливими[10]. 
Тому, коли ми намагаємося зацікавити людей подорожами, ми повинні зосередитися на тому, щоб вони відчули захоплення та радість від своєї подорожі. Використання зображень і відео, щоб привернути увагу людей. Коли ми намагаємося зацікавити людей подорожувати кудись, важливо показати їм, наскільки це красиво чи захоплююче, за допомогою зображень, відео та інших візуальних зображень. Коли люди вирішують, куди поїхати у подорож, вони часто дивляться на те, що інші люди говорять про це місце. Це може бути у формі відгуків, оцінок або вражень інших туристів. 
Для компаній важливо переконатися, що їх репутація хороша, щоб люди вибирали подорожувати з ними. Компанії можуть використовувати такі методи, як соціальні мережі, відео та інші форми медіа, щоб показати людям, наскільки чудові їхні поїздки. Вони також можуть співпрацювати з іншими компаніями, як-от готелями та авіакомпаніями, щоб допомогти одна одній отримати більше клієнтів. Сезонні акції та спеціальні пропозиції – це способи заохотити людей бронювати поїздки в періоди, коли зазвичай у подорожі їздить небагато людей. Це може означати пропонування знижок, спеціальних пропозицій або інших стимулів, щоб люди хотіли забронювати.
У туристичній індустрії маркетинг потрібно робити особливим чином, оскільки він відрізняється від маркетингу інших позицій. Коли люди їдуть у відпустку, є певні елементи, про які потрібно подумати та ретельно керувати ними. Якість путівки дійсно важлива. Це не те, що купувати іграшку чи одяг, де можна торкнутися й побачити, що ви отримуєте. Що стосується путівки на відпочинок, найважливішим є досвід і те, наскільки людина розважається. Важливо розуміти, що для продажу путівок дуже важливо зробити хороший туристичний продукт. Є кілька значень, які слід знати про туристичний маркетинг. По-перше, люди, які хочуть купити путівки, можуть легко передумати, і попит на ці путівки може змінюватися в залежності від пори року. По-друге, пакети відпочинку складаються з різних послуг, які працюють разом. По-третє, створенням і продажем путівок на відпочинок займається багато різних людей і компаній. Нарешті, коли люди купують путівку на відпочинок, вони одразу отримують насолоду від послуг[4]. 
При просуванні туристичних продуктів цілі подібні до просування будь-якого іншого продукту. Основна увага зосереджена на тому, щоб привернути увагу людей, викликати їх інтерес, викликати бажання відвідати та надихнути їх на дії. Індустрія туризму включає широкий спектр послуг, від невеликих компаній таксі до великих авіакомпаній і готелів. Для туристичних компаній та інших працівників індустрії туризму важливо мати можливість адаптуватися до змін. Це означає наявність плану про те, як продавати свої тури, щоб вижити в довгостроковій перспективі. Маркетинговий план визначає всі деталі того, як компанія буде просувати свої тури. Це допомагає компанії залишатися на шляху та досягати своїх цілей. Щоб полегшити людям розуміння та спільну роботу в маркетингу, нам потрібно мати чіткий план і переконатися, що кожен знає, що робити. Нам також потрібно з’ясувати, хто наші клієнти та що їм подобається, щоб ми могли краще продавати наші продукти. Ми також повинні подивитися, в чому ми хороші, а що нам потрібно покращити. 
Після цього ми можемо визначити наші цілі та скласти план їх досягнення. Нам потрібно постійно перевіряти наш план, щоб переконатися, що він добре працює. Коли справа доходить до туристичного маркетингу, нам потрібно подумати про різні групи людей, які, можливо, захочуть поїхати у відпустку, і переконатися, що ми зосереджуємося на тих, хто найімовірніше придбає наші турпакети.[Рис.1.1]
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Рис.1.1. План маркетингу для туристичної організації
Джерело: власна розробка автора
Сегментація ринку схожа на сортування різних типів клієнтів на групи на основі їхніх потреб і вподобань. У сфері туризму це допомагає підприємствам з’ясувати, хто є їхніми найкращими клієнтами та як ефективно їх охопити. Розділивши ринок на сегменти, підприємства можуть краще зрозуміти, чого хочуть різні групи клієнтів, і адаптувати свої маркетингові стратегії відповідно до цих потреб. Зрештою, це допомагає підприємствам залучати більше клієнтів і бути більш успішними. Цільовий ринок - це група людей, яку хоче залучити турист[9]. Туристична пам’ятка має бути привабливою для цієї групи людей. Цільовий ринок можна визначити за місцем проживання, віком та іншими факторами. Важливо використовувати сегментацію ринку для створення маркетингових планів, які працюватимуть протягом тривалого часу. Кожна туристична пам'ятка може бути цікава різним групам людей, і іноді ці групи можуть збігатися. Особа, відповідальна за тур, має розглянути всі різні групи та вирішити, яка з них має найбільший потенціал для успіху[9]. 
Туристичний ринок можна розділити на різні групи на основі різних факторів. Деякі з основних категорій включають розмір ринку та на кого він орієнтований. Наприклад, є глобальні ринки, які охоплюють туристичні послуги в усьому світі, регіональні ринки, зосереджені на конкретних областях, і локальні ринки туризму в містах і селищах. Крім того, існують різні види туризму, як-от рекреаційний туризм для відпочинку та розваг, а також бізнес-туризм для робочих подорожей, таких як конференції. Екологічний туризм – це коли люди їдуть у подорож, щоб дізнатися про природу та допомогти їй захистити її. Культурний туризм – це коли люди їдуть у подорожі, щоб дізнатися про мистецтво, історію та інші культури. Медичний туризм – це коли люди подорожують, щоб отримати медичне лікування або зробити процедури. Агротуризм – це коли люди відвідують ферми та сільську місцевість, щоб дізнатися про сільське господарство. Активний туризм – це коли люди їдуть в авантюрні подорожі або займаються спортом[11]. 
Туристичні пакети схожі на готові пакети для відпустки, які включають усе необхідне для подорожі, як-от транспорт і проживання. Туристичні агентства допомагають людям планувати та бронювати подорожі. Транспортні послуги, такі як авіалінії та автобуси, доставляють вас з місця на місце під час подорожей. Ринок туризму поділяється на різні категорії на основі таких сутностей, як технології, культура та економіка. Щоб досягти успіху в індустрії туризму, туроператори повинні переконатися, що їхня реклама відповідає бажанню туристів. Маркетологи працюють над створенням стратегій, які приваблюють туристів і роблять їх щасливими.

1.2. Складові впливу соціальних медіа на маркетингову стратегію підприємства

Туристичний маркетинг дуже важливий для просування різних видів туристичної діяльності та послуг. Ті, хто працює в маркетингу для туризму, повинні завжди шукати найкращі способи реклами та заробітку. Маркетинг має вирішальне значення для того, щоб бізнес і туристичні об’єкти виділялися та були успішними. Вони повинні вибрати найкращі маркетингові стратегії, щоб залучити клієнтів і отримати прибуток. Головна мета — переконатися, що люди, які хочуть послуги певної категорії, будуть задоволені тим, що вони отримують. Це багато в чому залежить від того, скільки грошей і людей має конкретна туристична компанія[15]. У туристичній індустрії є сім методів, які складають компанію: що вони пропонують, скільки це коштує, як вони це продають, як вони розповідають людям про це, люди, які там працюють, де це і як вони працюють. Компанія може змінити ці процеси відповідно до того, чого хочуть люди. Важливо думати про те, наскільки щось добре, чи задоволені люди цим і чи повертаються вони знову. 
У туризмі маркетинговий комплекс допомагає доставити клієнтів або туристів у бажане місце. Він включає різні поняття, як-от пропоновані продукти чи послуги, вартість цих послуг, спосіб їх розповсюдження чи продажу, як вони рекламуються, людей, які працюють у сфері туризму, фізичне середовище чи інші, які можна побачити чи помацати, і процес надання послуг. У туризмі продукт - це те, що компанія пропонує для залучення туристів. Це може бути автобусний тур, проживання в готелі, круїз або навіть сувеніри. Компанія використовує цей продукт, щоб розповісти туристам, що вони можуть відчути під час своєї подорожі. В маркетингу туризму важливо встановити правильну ціну. Ціна повинна бути справедлива порівняно з пропозицією інших компаній. 
Приймаючи рішення про ціну, ми повинні думати про різні значення, наприклад, скільки коштує ведення бізнесу. Сюди входять процеси, які залишаються незмінними незалежно від того, скільки ми продаємо, як-от вартість будівництва та обладнання, а також методи, які змінюються залежно від того, скільки ми продаємо, як-от заробітна плата та комунальні послуги. Нам також потрібно подумати про те, який прибуток ми хочемо отримати порівняно з нашими конкурентами[20]. 
Отже, в основному, ціноутворення полягає в пошуку правильного балансу між тим, скільки коштує ведення бізнесу, і тим, скільки грошей ми хочемо заробити. Коли ви працюєте з посередниками, щоб продати свою продукцію, вони отримують винагороду, яка називається комісією. Існують різні способи вирішити, скільки стягувати за ваші продукти. Ви можете знизити ціну, щоб залучити більше клієнтів, встановити різні ціни залежно від того, який продукт, або запропонувати деякі товари зі знижкою, щоб спонукати людей купувати більше.
Акційні ціни — це коли компанія роздає безкоштовний продукт разом з іншим продуктом, щоб спробувати продати більше. Це важлива частина туристичного маркетингу, оскільки вона допомагає підприємствам рекламувати та залучати більше клієнтів. Деякі способи вони роблять це, розміщуючи оголошення в туристичних журналах, пропонуючи знижки в путівниках і залишаючи інформацію в готелях для гостей. Існує багато способів популяризувати туризм і зацікавити ним більше людей. Рекламувати продукти означає розповідати людям про них за допомогою таких деталей, як телевізійні оголошення, оголошення в газетах, оголошення на радіо та оголошення на веб-сайтах. Компанії також роздають такі продукти, як календарі, брошури, брелоки та ручки зі своїм логотипом, щоб допомогти просувати свій продукт. Вони розміщують спеціальні вітрини в магазинах або на заправних станціях, щоб виділити свій товар. 
Вони також можуть продавати свою продукцію на місцевих заходах. І вони неодмінно демонструють найкращі сторони про свої продукти на туристичних веб-сайтах. Програми спонсорства та просування продуктів означають надання їх як винагороди чи заохочення. У маркетингу важливе місце, де продається товар. Для туристичних продуктів він вирішує, де і як туристи можуть отримати продукт. Для туристичних послуг це означає залучення туристів у конкретне місце, де надається послуга. Потенціал туристичного напряму визначається тим, наскільки він привабливий і доступний для туристів. Туристи також шукають місця, де вони можуть займатися цікавою діяльністю, знайти хороші послуги та бути в хорошому місці.

1.3. Використання соціальних мереж як новаторського засобу для популяризації туристичних підприємств на ринку туризму

Оскільки технології швидко розвиваються, з’являються нові слова та ідеї. Однією з важливих ідей, про яку говорять люди, є «соціальні медіа», які є способом спілкування людей в Інтернеті. Деякі люди вважають, що соціальні медіа – це те саме, що й соціальні мережі, але інші з цим не погоджуються. Більшість людей, які вивчають онлайн-спільноти, вважають, що головна мета соціальних мереж – об’єднувати людей за інтересами та діяльністю. Соціальні мережі є ключовою особливістю соціальних медіа. Іноді люди використовують терміни «соціальні медіа» та «соціальні мережі» як синоніми. Соціальні медіа схожі на веселий майданчик в Інтернеті, де люди можуть ділитися та обговорювати їх один з одним. Це місце, де будь-хто може приєднатися, публікувати фотографії чи повідомлення та спілкуватися з друзями. Це спосіб для людей спілкуватися та ділитися ними один з одним в Інтернеті. Соціальні мережі допомагають різним групам людей ефективно спілкуватися, оскільки вони об’єднують людей за схожими рисами, потребами та інтересами [16]. 
Для компаній соціальні медіа є чудовим інструментом для розвитку компанії та задоволення клієнтів, не витрачаючи багато грошей. Кожна соціальна мережа має свої особливості, які роблять її унікальною, як-от можливість взаємодії з іншими, обміну вмістом і швидкого підключення. Соціальні медіа – це те, що вони соціальні, мобільні, прості у використанні та гнучкі. Одним із найважливіших способів реклами туристичних продуктів і послуг є маркетинг у соціальних мережах (SMM). SMM передбачає використання таких платформ, як соціальні мережі, блоги та форуми, для просування бізнесу та спілкування з клієнтами. Це допомагає компаніям створити добру репутацію, створити лояльність до бренду та розвивати свій бізнес. 
SMM — це використання соціальних мереж для охоплення потрібної аудиторії та взаємодії з нею, щоб зробити туристичний бізнес успішним. Експерти з SMM пропонують дотримуватися певних принципів при просуванні бізнесу в соціальних мережах. Для отримання інформації важливо використовувати різні веб-сайти, а не лише свій. Якщо ваш бізнес не може використовувати соціальні медіа, переконайтеся, що будь-які публікації чи повідомлення відповідають стилю вашого бізнесу. Переконайтеся, що ваші повідомлення легкі для розуміння та цікаві для читання. Якщо хтось задає каверзне запитання, воно може привабити як шанувальників, так і критиків, що може погано позначитися на туристичному бізнесі. Намагайтеся робити публікації, якими люди захочуть поділитися[26]. Не публікуйте занадто багато оголошень у соціальних мережах, інакше це може дратувати людей. Якщо у вас є сторінка, яку ви хочете, щоб люди побачили, було б гарною ідеєю заохотити інших поставити їй лайк і поділитися нею. Ви також можете згадати цих людей на своєму веб-сайті, щоб показати, що ви цінуєте їхню підтримку. 
Для компанії важливо стати добре відомою в суспільстві, перш ніж її бренд стане успішним. Рекламу в соціальних мережах слід використовувати для просування бренду, продукту та послуги, щоб більше людей дізналися про них. Маркетинг у соціальних мережах може допомогти в таких завданнях, як представлення нових продуктів, демонстрація того, чому вони кращі за конкурентів, а також інформування та зацікавленість клієнтів. Це також дозволяє легко спілкуватися та залучати клієнтів.
У сфері туризму дуже важливо розмовляти з клієнтами та змушувати їх відчувати себе особливими, тому що ми хочемо, щоб вони мали неймовірні враження та спогади. Маркетинг у туризмі – це не лише хороші послуги та ціни, це також постійне спілкування з клієнтами. Туристичні підприємства також допомагають нам дізнаватися про те, чого хочуть люди та що роблять інші компанії, щоб ми могли покращити наші послуги. Для того, щоб туристичний бізнес був успішним, йому потрібен ефективний маркетинг. Це пояснюється тим, що більша частина індустрії туризму передбачає надання послуг людям. Одним із способів ефективного маркетингу є використання соціальних мереж. Соціальні медіа популярні та корисні, оскільки вони дозволяють людям спілкуватися один з одним і будувати стосунки. Це також допомагає людям більше довіряти туристичному бізнесу. Використовуючи соціальні медіа, туристичні підприємства можуть показати потенційним туристам, якими будуть їхні враження[12]. 
Маркетингова стратегія компанії допомагає їм спілкуватися з клієнтами та гарантувати, що вони чудово проводять час. Незважаючи на те, що туризм особливий, ті самі правила маркетингу можна використовувати, щоб зробити людей щасливими. Отже, маркетинг важливий для туристичних компаній, оскільки він допомагає зробити подорожі неймовірними для людей. Маркетинг для туризму передбачає знання багатьох товарів, які люди можуть робити та купувати під час подорожі, а також визначення того, як найкраще охопити різні групи мандрівників. У наш час маркетинг у туризмі полягає не лише в тому, щоб залучити людей до відвідування, а й у тому, щоб вони добре провели час, коли вони там, і хочуть повернутися знову. Створення маркетингового плану для туризму означає не відставати від того, що є популярним, і вносити необхідні зміни, щоб залишатися попереду в галузі. Щоб досягти успіху на конкурентному ринку туризму, потрібно багато працювати та розумно думати.

РОЗДІЛ 2
КОМПЛЕКСНИЙ АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ
ГОТЕЛЮ «НАДІЯ»

2.1. Опис діяльності туристичного готелю

У готелі є різні типи номерів для різних потреб. Є кімнати для однієї або двох осіб, а також більші кімнати для сімей. У них також є спеціальні зручності для людей, яким потрібно працювати під час перебування, як-от доступ до Інтернету, бізнес-центр і навіть оренда автомобілів. Номери дуже зручні та оснащені сучасними кондиціонерами, щоб зберегти прохолоду влітку та тепло взимку. Туристична компанія "Надія" знаходиться в центрі міста Івано-Франківська на вулиці Незалежності. Вони вже понад 20 років допомагають людям у плануванні подорожей і є ексклюзивним представником готелю «Надія». Здебільшого вони зосереджені на тому, щоб допомогти людям подорожувати в межах Івано-Франківської області, яка є особливим місцем Карпатського регіону. Готель «Надія» - це особливе місце. Знаходиться в самому центрі Івано-Франківська біля визначних пам'яток і театру. 
Персонал готелю наполегливо працює, щоб гості відчували себе комфортно та щасливо. Готель багатокімнатний і може прийняти багато людей. Це також дуже безпечно, тому що є спеціальна стоянка з охороною. 
У «Надії» діє гнучка система знижок на проживання та харчування. Вам нададуть найкращий сервіс, починаючи від “Room Service” і закінчуючи салоном краси та організацією екскурсій. Весь персонал готелю, включно з ресепшеном, зустріне вас чарівними посмішками! Робота готелю «Надя» - це індивідуальний підхід до кожного гостя. Ваш від'їзд буде комфортним і приємним. Кожного разу ми проводжаємо Вас з привітними посмішками, знаючи, що Ви обов'язково повернетеся до нас, і не самі - а з рідними та друзями[30]. 
Готель «Надя» має:  244 номери (380 місць), безкоштовний Wi-Fi, сніданок, паркінг на 150 місць (охороняється цілодобово), конференц-зал, оснащений сучасним обладнанням, діловий центр, ресторан «Надія» - зал «Національний», зал «Європейський», зал «Банкетний», гриль-тераса, виїзна служба, салон краси, гастрономічний магазин «Делікатес», магазин подарунків «Для Вас», туристична компанія «Надія» (цікаві екскурсії по місту та області, відпочинок за кордоном) • перекладацькі послуги, організація трансферів, прокат автомобілів.[Рис.2.1]
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Рис. 2.1. Лінійна організаційна структура управління
Джерело: власна розробка автора
Менеджери з туризму та спеціалісти з Інтернет-технологій контролюються менеджером. Бухгалтерія є окремою всередині компанії і підпорядковується головному бухгалтеру, який підпорядковується генеральному директору. Готель «Надія» має достатню кількість працівників, тому має чітку структуру управління, яка називається лінійною. Ця структура має як позитивні, так і негативні сторони. Негативні моменти включають нездатність легко змінюватися, коли все інакше, і топ-менеджери можуть мати надто багато роботи[30]. Позитивні сторони цієї системи включають наявність чіткого способу спільної роботи різних частин компанії, наявність одного керівника, який відповідає за все, кожен знає, у чому полягає його робота, швидкі відповіді на вказівки згори, усі добре працюють разом, приймають рішення швидко, з простою структурою та чіткими зв’язками.
Туристична агенція – це вид бізнесу, який допомагає людям планувати та відправлятися в подорожі. Готель «Надія», яка співпрацює з різними компаніями, які займаються плануванням подорожей, і підбирають найкращі варіанти для своїх клієнтів. Агентство може допомогти вам знайти різні види відпочинку в Україні, такі як круїзи, пляжні поїздки, гірськолижні тури та екскурсійні поїздки. Вони також можуть розповісти вам про найпопулярніші напрямки літа 2021 року, як-от Туреччина, де люди зазвичай залишаються на 7 днів[23]. 
Багато людей люблять ходити на пляж або дізнаватися щось нове під час відпустки. Але все більше людей також насолоджуються захоплюючими та активними видами діяльності у свій вільний час. В «Надії» різні клієнти. Деякі молоді й люблять їздити в пізнавальні поїздки. Вони дбають про ціну та наявність великої кількості варіантів на вибір. Деякі з них - сім'ї, які хочуть комфортного та спокійного відпочинку. Вони шукають вигідних пропозицій і піддаються впливу реклами. А деякі – літні люди, які можуть дозволити собі більш розкішний відпочинок. Вони використовують подорожі як спосіб самовираження і часто відвідують відомі місця або зустрічаються з родиною та друзями.
У нас є багато різноманітних цікавих подорожей для відвідувачів і обіцяємо добре подбати про вас. Ми допомагаємо людям бронювати готелі та планувати відпустку. Ми можемо забезпечити виконання всіх їхніх запитів, незалежно від того, перебувають вони в Україні чи в іншій країні. Ми також пропонуємо поїздки, щоб побачити відомі місця України та інших частин світу. У нас є спеціальні заходи для дітей, щоб весело провести час під час канікул. Якщо хтось хоче відправитися в унікальну пригоду, ми можемо спланувати поїздку в далеке місце. 
Якщо компанія хоче спланувати веселу подію для своїх співробітників, ми також можемо допомогти з цим. Ми навіть допомагаємо людям, які потребують лікування під час відпустки. Нарешті, ми також можемо допомогти людям орендувати транспорт для поїздок. «Надія» робить вагомий внесок в організацію культурного та спортивного туризму. Завдяки зусиллям колективу нашої турфірми щорічно 20-30 творчих колективів з України та 5-10 спортивних команд з різних видів спорту представляють нашу країну на міжнародних фестивалях і турнірах. Про це свідчать численні медалі, призи, дипломи та інші відзнаки. 
В офісі працює 12 співробітників, усі з вищою освітою та більшість з них володіють однією-двома іноземними мовами: польською, англійською, німецькою, французькою. У нас є шість водіїв, які забезпечують вашу безпеку під час наших автобусних турів. Наші співробітники дадуть вам слушну пораду, допоможуть з паперами та покажуть нові місця для вивчення.

2.2. Організаційно-економічна характеристика діяльності готелю 

Готелі та ресторани приносять великі гроші країнам, в тому числі і Україні. Хоча в Україні є певні проблеми, які ускладнюють розвиток готелів і ресторанів, вони все ще важливі для економіки країни. Однією з великих проблем для готелів і ресторанів є те, що вони не дуже швидко ростуть. Це пов’язано з тим, що багато з них старі та не відповідають таким стандартам, як готелі та ресторани в інших країнах. Їм також важко отримати гроші з-за меж України на будівництво нових гарних готелів і ресторанів. Проблема ще й у тому, що не вистачає місць для конференцій, тренувань, залів за якістю, як у Європі[25]. 
Більшість людей в Україні не мають багато грошей, тому вони не можуть дозволити собі часто відвідувати готелі та ресторани. Щоб дізнатися більше про ці готелі, ми розглянемо різні цифри, наприклад, скільки людей можуть проживати в одному готелі одночасно, скільки номерів має кожен готель і скільки гостей вони обслуговують щороку. Ми також розглянемо, як часто готелі заповнені. В Україні кількість місць у готелях зростає, особливо у 2020 році. У Центральному регіоні ця кількість неухильно зростає протягом багатьох років. В основному, більше людей зупиняється в готелях, і це добре для готелів. Ми можемо дізнатися більше про те, наскільки добре працюють готелі, подивившись, скільки людей може зупинитися в кожному готельному номері. 
Кількість готельних номерів в Україні залишається досить стабільною в Центральному та Південному регіонах, але в інших областях вона може дещо змінюватися. Це добре, оскільки це означає, що в кожному номері буде менше людей, що покращить обслуговування. Загальна кількість готельних номерів в Україні з кожним роком зростає, значний стрибок відбувся у 2022 році. У Центральному регіоні у 2022 році спостерігалося зменшення кількості номерів порівняно з роком раніше. Така тенденція спостерігалася в різних куточках країни. У північному регіоні у 2021 році було певне зростання певного значення, але потім воно знизилося у 2022 році та загалом за весь період. У західному регіоні у 2021 році було зростання, але потім у 2020 році спад, а загалом було зростання. Південні та східні регіони мали подібні тенденції. Рівень заповнюваності готелів у різних регіонах також відрізнявся[40]. 
У 2020 році найвищий показник був у північному регіоні, за ним йшов центральний регіон, потім західний регіон. Східний регіон мав значно нижчий показник порівняно з північним, а південний – найнижчий. Загальний показник заповнюваності по країні в 2020 році був нижчим за найвищий регіональний показник і вищим за найнижчий регіональний показник. У 2021 році лідером за наповнюваністю став західний регіон, але він був нижчим за попередній рік. На другому місці північний регіон, за ним йдуть східний, центральний і південний регіони.
Є багато аспектів, які можуть вплинути на ефективність управління готелем. Деякі з них включають такі методи, як те, як готель рекламує та проводить дослідження щодо того, чого хочуть люди, як готель організований і структурований, які послуги готель пропонує гостям, наскільки добре готель оснащений матеріалами та технологіями, як готель навчає та наймає свій персонал, як готель забезпечує високу якість обслуговування, стан будівлі готелю та його обладнання, а також те, як готель бачать інші люди. Керівники готелів повинні ретельно вивчити всі ці елементи, щоб переконатися, що їх готельний бізнес приносить гроші. 
Економічний ефект полягає в тому, як різні частини економіки можуть впливати на її роботу. Зазвичай він вимірюється в грошах і в основному такий же, як грошовий дохід. Отже, коли ми говоримо про економічний ефект, ми говоримо про те, як гроші залучаються до покращення роботи економіки. Коли ми думаємо про те, як підприємства розвиваються та заробляють більше грошей, ми бачимо, що деякі типи технологій можуть допомогти їм робити це краще. Це ті технології, які дійсно важливі для того, щоб бізнес розвивався та заробляв більше грошей. Інтенсивне зростання означає робити більше послуг, зосереджуючись на тому, щоб покращити їх[33]. 
Менеджери готелів мають звертати увагу на те, що не стосується заробітку грошей, наприклад на те, як люди себе почувають і що їм потрібно: 
- Справжні причини, чому клієнти незадоволені готелем, і скільки їх за певний період часу; 
- Лояльність клієнтів готелю та ставлення до бренду; 
- обізнаність клієнтів готелю про бренд; 
- Частка конкретних клієнтів, які відмовляються користуватися послугами готелю протягом певного періоду часу; 
- Вести реєстр причин відмови (скарги) клієнтів у поселенні в готелі та їх кількості протягом певного періоду часу; 
- Диференціація готельних послуг (вибір і розробка нових послуг з продуктів конкурентів);
 - Надавати допоміжні послуги, що збільшують вартість основних послуг готелю; 
- Максимізувати очікування клієнтів від цього готелю; 
- Чи робить готель (готель) все можливе, щоб перевершити очікування клієнтів; 
- Для надання якісних послуг в готелі існує система контролю; 
- Якість обслуговування готелю в порівнянні з готелями конкурентів; 
- задоволеність працівників готелю умовами праці та власною матеріальною винагородою; 
- Кількість нових клієнтів, які скористаються послугами готелю; 
- Кількість клієнтів, які знову скористаються послугами готелю; 
- Кількість клієнтів, втрачених готелем за певний період часу тощо. Важливо пам’ятати, що те, наскільки відомим і популярним є готель, може мати великий вплив на його успішність, навіть якщо це не має нічого спільного з грошима. 
Бренд — це особлива обіцянка, яку компанія дає людям, які, можливо, захочуть купити їхні товари. Це спосіб для компанії сказати: «Гей, якщо ви купуєте в нас, ми завжди даруватимемо вам однакові хороші продукти та змусимо вас почуватися щасливими». Брендування готелів – це коли готелі намагаються зробити свої послуги ще кращими та привабливішими для людей. У тісному зв’язку з іншими та в залежності один від одного важливо все, що впливає на роботу та розвиток готелів. Крім послуг, про які ми говорили раніше, які можуть вплинути на розвиток готельного бізнесу, те, що готель хоче робити та чому він існує, також може мати значення[39]. 
Готелям важливо думати не лише про гроші, намагаючись розвивати свій бізнес. Такі методи, як використання нових технологій, щасливі працівники та хороше керівництво, також дуже важливі. Коли готелі намагаються працювати добре, їм потрібно думати як про те, що їм потрібно, так і про те, чого хочуть їхні клієнти. В Україні економічна криза ускладнила роботу готелів. Тож керівники готелів повинні більше думати про прикметів, які не стосуються грошей. Ці процеси можуть вплинути на економічні показники готелю.
Туристична компанія існує давно і користується великою популярністю. Відкриття компанії вимагало багато зусиль і ризику, але воно того варте, тому що компанія отримує постійний дохід. Компанія пропонує різні види поїздок, як всередині країни, так і за кордон. Вони також допомагають планувати та організовувати подорожі, створені іншими компаніями, і вони мають угоди з цими компаніями та з окремими туристами. У них є команда людей, які працюють разом, щоб переконатися, що все йде гладко. У «Надії» є особливий бізнес, який виділяється серед інших[17]. Він успішно працює вже багато років, як в Україні, так і в інших країнах. Власники отримали багато нагород за свою роботу та допомогу громаді. У них багато партнерів і зв'язків, які їм довіряють. Тепер давайте поговоримо про те, скільки працюють і скільки їм платять на цьому підприємстві.[Таб.2.1]
Таблиця 2.1  -  Посади та рівень заробітної плати для працівників «Надія»
	Посада
	Кількість людей
	Рівень заробітної плати за місяць

	Генеральний директор
	1
	22000

	Бухгалтер
	1
	16000

	Комерційний директор
	1
	16000

	Юридичний консультант
	1
	12000

	Секретар
	1
	12000

	Тур оператор
	1
	7000

	Маркетолог
	1
	16000

	SMM менеджер
	1
	11000

	Дизайнер
	1
	11000


Джерело: побудовано автором на основі діяльності компанії

Обсяг туристичних послуг, які пропонує компанія, залежить від її фінансового стану, а також від інших факторів, таких як економіка, політика та пора року. Усе це може вплинути на кількість послуг, доступних для вибору туристів.[Таб.2.2]


Таблиця 2.2 - Динамічний аналіз узагальнюючих відносних показників готелю «Надія» за 2022-2023 рр.
	№
	Показник
	2022
	2023
	Абсолютне
відхилення, грн

	1
	Рентабельність продукції,%
	8,96
	9,98
	

	2
	Рентабельність продажів, %
	6,9
	3,5
	

	3
	Продуктивність праці, грн/чол./год
	330,13
	297,77
	-32,2

	4
	Середня зарплата на місяць, грн.
	28179,66
	31628,55
	348,6


Джерело: побудовано автором на основі діяльності компанії
Туристична агенці «Надія» виявила, що більшість людей любить їздити на відпочинок до країн ЄС. Ці країни складають найбільшу частину всіх варіантів, близько 42%. Майорка також є популярним вибором, але вона не така популярна, як країни ЄС. Він становить близько 22% варіантів. Єгипет є третім за популярністю вибором, де близько 20% людей вибирають туди для відпустки.[Таб.2.3]
Таблиця 2.3  - Реалізована продукція турфірми «Надія» за 2023 р.
	Напрям
	Обсяг продажів, %

	Майорка
	22%

	Країни ЄС
	42%

	Єгипет
	20%


Джерело: побудовано автором на основі діяльності компанії
З того, що ми дізналися, здається, що продаж туристичних послуг в Іспанії – найкращий спосіб заробити багато грошей.[Таб.2.4]
Таблиця 2.4 - Динамічний аналіз узагальнюючих абсолютних показників готелю «Надія». за 2022-2023 рр.
	Показник
	2022
	2023
	Абсолютне відхилення,
Грн.

	Дохід, грн.
	11195243,46
	15108927,84
	3913684,38

	Обсяг продажів
	289
	347
	58

	Собівартість, грн.
	10187671,6
	13749124,3
	3561452,7

	Валовий прибуток, грн
	1007571,91
	1359803,51
	352231,6

	Інші доходи, грн.
	1924560
	2340680
	416120

	Чисельність, чол.
	7
	11
	4

	Фонд оплати праці, грн
	1690780
	2656800
	966020

	Виплата податку, грн
	381177,148
	481062,856
	99885,856

	Прибуток за підсумками року
	860174,91
	562620,654
	-297554,256


Джерело: побудовано автором на основі діяльності компанії
Подивившись скільки коштує готелю «Надія» бізнес виріс за останні два роки, ми виявили, що вони заробили більше грошей, продаючи послуги, продавши більше продуктів, отримали більше прибутку, заробили більше додаткових грошей і сплатили більше податків.[Рис.2.1]
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Рис. 2.1 Динаміка загального прибутку підприємства за 2022-2023 рр.
Джерело: власна розробка автора
Перш ніж компанія вирішить щось робити або розвивати свій бізнес, вона повинна переконатися, що вона заробить достатньо грошей, щоб покрити витрати та отримати прибуток.[Рис.2.2]
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Рис. 2.2 Динаміка обсягу продажів підприємства за період 2022-2023 рр.
Кожен бізнес повинен бути впевнений, що гроші, які він витрачає на виробництво продукції або розвиток свого бізнесу, повернуться до нього як прибуток. Готель «Надія» використовує різні способи залучення клієнтів. 
Компанії мають витрати, які залишаються незмінними незалежно від того, скільки вони заробляють, і витрати, які змінюються залежно від того, скільки вони продають. Щоб заробляти гроші, бізнес повинен заробляти більше від продажу своєї продукції, ніж витрачати на постійні та змінні витрати.

2.3 Дослідження засобів маркетингової стратегії, які застосовує «Надія»

Зараз готелі та ресторани в Україні переживають важкі часи. Економіка бореться, відносини з іншими країнами погані, у східній частині країни триває конфлікт. Через це індустрії туризму та гостинності важко працювати. Готелям і ресторанам нелегко розвивати свій бізнес, тому що існує велика конкуренція та менше людей відвідує їх. Їм потрібно придумати нові способи залучення туристів і клієнтів. Кожен готель намагається знайти нові способи реклами за допомогою маркетингу. З’ясувати, як змусити більше людей зупинятися в їхніх готелях – складно[37]. 
У світовій економіці все сильно змінюється, і це впливає на те, як компанії займаються маркетингом і менеджментом. Особливо це стосується готелів. Раніше готелі мали однакові послуги для всіх, але зараз вони намагаються зробити перебування кожної людини особливим і унікальним. Раніше вони конкурували один з одним, а тепер працюють разом і формують партнерські відносини. Маркетинг полягає в тому, щоб з’ясувати, чого люди хочуть і потребують, а потім створювати продукти чи послуги, які б відповідали цим бажанням і потребам. Роблячи це добре, підприємства можуть заробляти гроші та залишатися успішними. 
Це важливо, тому що це допомагає підприємствам утримувати клієнтів і заробляти гроші, що зрештою сприяє економіці. Ми хотіли дізнатися більше про готелі та про те, як вони продаються. Ми подивилися на готельну індустрію в Україні та вивчили різні маркетингові стратегії, які використовують готелі. Ми також розглянули, як технології та зв’язки з громадськістю можуть допомогти готелям. Загалом ми хотіли зрозуміти, як маркетинг змінюється в готельній індустрії. Готельний маркетинг — це спосіб для готелів рекламувати себе та залучати клієнтів[45]. 
Це стає дедалі важливішим, оскільки приносить багато грошей і допомагає економіці. Туризм є великою частиною цього, і багато людей витрачають гроші на готелі та інші послуги під час подорожей. Деякі країни покладаються на туризм, щоб заробити великі гроші. Готельний маркетинг допомагає готелям зрозуміти, чого хочуть люди, і створити послуги, які відповідають їхнім потребам. Готельний маркетинг — це з’ясування того, що люди хочуть або потребують, а потім створення та організація послуг для задоволення цих потреб. Це також передбачає складання планів продажу та управління фінансами готелю. Маркетинг готелю допомагає готелю покращити спосіб продажу своїх послуг і заохотити більше людей зупинитися в ньому. Це також допомагає готелю переконатися, що вся його діяльність спрямована на загальну мету надання якісних послуг. 
Готель робить різні продукти, щоб залучити клієнтів. Вони вивчають, чого люди хочуть і скільки вони готові платити за послуги. Вони також дивляться на те, як змінюються доходи людей. Вони використовують рекламу, щоб конкурувати з іншими готелями, і пропонують спеціальні пропозиції, щоб залучити клієнтів. Вони планують, які послуги запропонувати на основі того, що подобається людям. Для готелів важливо мати точну інформацію про те, чого хочуть клієнти, і пропонувати послуги, які є кращими, ніж інші готелі. PR-акції в готельно-ресторанному бізнесі важливі для контролю над тим, як споживачі поводяться і чого вони хочуть. Це передбачає використання різних способів досягнення цілей і завдань. Деякі способи можуть не спрацювати, якщо ви забудете про мету. 
Як приклад можна навести наступний перелік PR-акцій: 
Для практики готельного та ресторанного бізнесу: 
а) різноманітна благодійна діяльність; 
б) Організація мистецьких заходів у готелях, Виставка; 
в) Демонстрація косметики клієнтам готелю (ресторану); 
г) Проводити дитячі карнавали та музичні вечори в готелях (ресторанах); 
д) Дисплей Модні колаборації з будинками моди та «ток-шоу» зі знаменитостями; 
е) Дегустація вин для знавців; 
ж) різдвяні ярмарки тощо. 
Роблячи ці елементи, готелі та ресторани в Україні можуть стати більш конкурентоспроможними як на місцевому, так і на міжнародному рівнях.
Маркетинг — це спосіб для компаній розповісти людям про свої продукти та продати їх більше. Є багато різних інструментів, які компанії використовують для цього. Одним із основних інструментів є особистий продаж, тобто розмова з клієнтами один на один і переконання їх купити те, що продається. Особисті продажі – це справді добре, оскільки вони допомагають людям краще зрозуміти товар і збільшують шанси його купити. Особиста розмова з кимось дозволяє обом людям зрозуміти ідеї та вподобання один одного, використовуючи різні способи сприйняття деталей (бачити, чути, відчувати). Це також дозволяє продавцю адаптувати спосіб спілкування на основі того, що соціально важливо, як-от мова та мова тіла, і допомагає будувати різні типи стосунків, від ділових до дружніх. Коли хтось намагається щось продати іншій людині, їм потрібно поговорити та поділитися інформацією[43]. 
Це допомагає продавцю коригувати свій підхід і вносити зміни під час розмови на основі того, що говорить покупець. Продавцю важливо розуміти, що подобається покупцеві і що може спонукати його щось купити. Це допомагає продавцю здійснити успішний продаж. Деякі із них, які ускладнюють роботу «Надії». щоб продавати послуги, це коштує багато грошей і може бути складно використовувати потрібну технологію. Коли вони продають товар, вони спочатку повинні поговорити з клієнтом і спробувати переконати його купити. Тоді вони повинні побудувати хороші відносини з клієнтом. Для цього важливо поговорити з клієнтом, зрозуміти ситуацію, стежити за тим, що відбувається, і вчасно домовитися. Це допомагає задовольнити потреби всіх учасників. На цьому етапі важливо зрозуміти, чому клієнт хоче щось купити, що його цікавить і що хвилює. 
Також важливо уважно вислухати будь-які скарги чи критику, які вони можуть мати. Одна з переваг використання цієї маркетингової стратегії полягає в тому, що вона змушує клієнта відчувати, що компанія його цінує. Це також дозволяє клієнту легко спілкуватися з персональним менеджером у швидкий та автоматизований спосіб. 
Готель «Надія» любить користуватися шаблонами. Начальники дають новим співробітникам шаблони для використання під час спілкування з клієнтами, особливо якщо вони не мають великого досвіду. Часто вони наймають керівників, які новачки в роботі або мають лише досвід у цій сфері. Компанія використовує спеціальні скрипти під час телефонних дзвінків, щоб продати продукт для туристів. Ці сценарії пише менеджер відділу продажів, який знає толк в продажі туристичних послуг. 
Вони знають, як зрозуміти, чи є в когось проблема чи потреба, і знають найкращий спосіб продати продукт. Компанія використовує ті самі сценарії для кожного телефонного дзвінка, тому давайте розглянемо кожну частину дзвінка та зосередимося на холодних дзвінках, які вони використовують. Перший крок - це коли хтось вітається і починає розмовляти з менеджером. 
Менеджер повинен переконатися, що він привертає увагу людини протягом приблизно 10 секунд, щоб людина не пішла. Цей крок включає в себе привітання та представлення[50]. 
Наступний крок — з’ясувати, що потрібно іншій людині. Також важливо перевірити, чи обґрунтоване занепокоєння, і згадати про це під час повторної розмови з людиною. 
Останній крок – коли обидві сторони погоджуються та завершують угоду. Цей крок так само важливий, як і інші, але іноді менеджери не досягають цього етапу успішно. Успіх бізнесу залежить від багатьох факторів, деякі з яких походять зсередини компанії. Щоб з’ясувати сильні та слабкі сторонни готелю «Надія», а також виявити можливі ризики з боку конкурентів, доцільно провести SWOT-аналіз. 
Розмірковуючи про хороші та погані сторони, які можуть статися, важливо думати про конкретні методи, які можуть вплинути на наш бізнес, і про те, на чому ми повинні зосередитися, щоб покращити наш бізнес. Коли ви вагаєтесь найняти людину, яка є дуже кваліфікованою та досвідченою, може бути важко найняти більше людей. Крім того, жорстка конкуренція в туристичній індустрії може ускладнити утримання клієнтів. 
Іноді буває важко знайти когось, хто справді добре справляється зі своєю роботою, і це ускладнює найняти більше людей. Крім того, є багато інших компаній, які намагаються залучити туристів, і це може ускладнити утримання клієнтів.[Таб.2.5]
Таблиця 2.5.- Характеристика SWOT–аналізу готелю «Надія»
	
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	
	· наявність висококваліфікованих фахівців
· тривалий час існування над ринком
· наявність бази постійних замовників
	· великий ступінь навантаження на окремих спеціалістів
· нестача коштів та фахівців для забезпечення постійного всебічного просування агентства
· недостатньо розвинена
маркетингова система підприємства

	Можливості
	Рекомендації
	Рекомендації

	· поліпшення економічної стабільності
· вихід великих гравців з ринку та інше покращення конкурентного
середовища
	· вихід ринку великих компаній
· зростання попиту на туристські послуги
· поява нових видів туризму
	· пошук кваліфікованих фахівців на ринку праці (складність під час розширення)
· пошук підрядних організацій
· оптимізація сайту
· активне введення соц. мереж
· слабкий ступінь створення чіткої стратегії просування

	Загрози
	Рекомендації
	Рекомендації

	· зміна переваг, цінностей та способу життя споживачів (яке може призвести до відмови від послуг компанії)
· зростання конкуренції на ринку для компанії та вхід великих гравців;
	· вихід на нові ринки розвиток нових технологій просування
· розширення штату співробітників
· пошук коштів та спеціалістів для забезпечення постійного всебічного просування
підприємства
	· пошук кваліфікованих фахівців на ринку праці (складність під час розширення)
· оптимізація сайту
· створення чіткої стратегії просування
· пошук спеціалістів для забезпечення просування тур агентства
· оптимізація соціальних мереж


Джерело: побудовано автором
Небажання втрачати дійсно хорошого та досвідченого працівника може ускладнити наймання нових людей. Крім того, може бути важко конкурувати з іншими підприємствами на туристичному ринку, що може ускладнити утримання клієнтів. SWOT аналіз показує, що готель «Надія»має кілька справді хороших послуг у туристичному бізнесі. Ці сильні сторони допомагають їм випереджати конкурентів, а також створюють нові можливості для того, щоб у майбутньому працювати ще краще. Але є деякі недоліки, які можна мінімізувати або усунути, щоб покращити компанію. 
Покращуючи спосіб просування нашого бізнесу, наприклад, використовуючи соціальні мережі та наш веб-сайт, ми можемо отримати більше клієнтів, у тому числі тих, які часто повертаються. Наймання більшої кількості людей також може допомогти, оскільки це означає, що ми можемо розділити роботу та залучити більше експертів, які допоможуть нам розвиватися. Частіше в соцмережах розповідати про готель «Надія». допоможе зацікавити більше людей і зробити агентство більш відомим[55]. Однією з проблем для агентства є те, що якщо економіка погіршиться, продавати послуги може бути важче. Крім того, коли є багато компаній, які конкурують за надання послуг туристам, деякі клієнти можуть відмовитися від однієї компанії та почати використовувати іншу.
Готель «Надія» пропонує масу різноманітних способів допомогти людям, які бажають відправитися в подорож. Деякі з основних деталей, які вони роблять, це бронювання турів, продаж квитків на літак, бронювання місць для проживання та допомога з документами. Вони також пропонують додаткові методи, як-от планування екскурсійних поїздок, отримання страховки, наявність гіда та організація транспорту. Люди, які працюють в компанії, мають різні роботи та працюють у різних відділах[59].
 Деякі відділи займаються грошима, інші займаються купівлею та продажем, а деякі займаються юридичними питаннями. Також є відділ, який веде облік усіх грошей, які надходять і виходять. Кожен відділ має керівника, який підпорядковується головному начальнику, а особа, відповідальна за облік грошей, також підпорядковується головному начальнику. 
Найкращий спосіб компанії просувати свою продукцію — спілкуватися з людьми сам-на-сам. Це корисно, оскільки дозволяє компанії особисто спілкуватися з клієнтами, адаптуватися до їхніх потреб, вести розмови та пропонувати спеціальні пропозиції на основі того, чого хоче кожна особа. Компанія використовує регулярні телефонні лінії та телефонні дзвінки, щоб знайти нових клієнтів і розповісти їм про свої послуги. 
Вони змінюють свою стратегію продажів на основі того, що говорить клієнт під час розмови. Маркетингова діяльність «Надії» дійсно важливий для їх успіху на туристичному ринку. Вони використовують особисті продажі, щоб переконатися, що у них завжди є клієнти, і продавати більше їх.






















РОЗДІЛ 3
РОЗРОБКА РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ
МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ГОТЕЛЮ «НАДІЯ»

3.1. Створення пропозицій щодо оцінювання впливу соціальних медіа

Інтернет-соціальні мережі мають великий вплив на життя людей. Знадобилося багато часу, щоб радіо і телебачення охопили багато людей, але Інтернет зробив це набагато швидше. Менш ніж за рік Facebook набрав понад 100 мільйонів користувачів. Соціальні мережі та блоги зараз популярніші електронної пошти. Більшість людей довіряють рекомендаціям, які бачать в Інтернеті, але не стільки прямій рекламі. Важливо вивчити, як соціальні медіа впливають на індустрію туризму, оскільки багато людей використовують соціальні медіа для планування своєї відпустки. Лише кілька експертів вивчали цю тему, тому ще багато чого потрібно дізнатися про те, як соціальні мережі можна використовувати як маркетинговий інструмент у туризмі. Ця стаття має на меті визначити основні способи використання соціальних мереж у туризмі та способи їх покращення[54]. 
Соціальні медіа – це тип веб-сайтів або програм, які дозволяють людям ділитися один з одним такими елементів, як зображення, відео та повідомлення. Це як велика онлайн-спільнота, де ви можете спілкуватися з іншими людьми, дізнаватися нове та знаходити інформацію. Багато людей користуються соціальними мережами, і вони стають все більш популярними. Наприклад, 80% людей в Америці, які користуються Інтернетом, також використовують соціальні мережі. Коли люди планують подорож, вони часто використовують соціальні мережі, щоб допомогти їм вирішити, куди їхати і що робити. Іноді вони навіть змінюють свої плани на основі того, що бачать у соціальних мережах. 
Отже, соціальні мережі є дійсно важливою частиною того, як люди сьогодні спілкуються та приймають рішення. Соціальні медіа стають дуже важливими для бізнесу, щоб рекламувати себе та спілкуватися з клієнтами. Це чудовий спосіб для компаній обмінюватися інформацією, спілкуватися з клієнтами та створювати свій бренд. У індустрії туризму особливо важливо використовувати соціальні медіа, щоб охопити більше людей і залишатися конкурентоспроможними. Гарячі пропозиції — це дійсно вигідні пропозиції, які допомагають підприємствам заробляти більше грошей. Вони розсилають спеціальні повідомлення, щоб повідомити людям про знижки, наприклад про отримання безкоштовного номера в готелі. Це особливо корисно, коли в готелях є порожні номери, і їх потрібно швидко заповнити. Пропонуючи такі пропозиції, готель заробляє гроші, клієнти задоволені, а всі номери заброньовані. 
Такі компанії, як AirTran, Delta, Southwest Airlines і Virgin America, використовують соціальні мережі, такі як Facebook і Twitter, щоб швидко спілкуватися зі своїми клієнтами. Вони діляться спеціальними пропозиціями, повідомляють людям про затримки рейсів і повідомляють про погоду. Такі програми, як Foursquare і Facebook Places, дозволяють людям ділитися інформацією про своє місцезнаходження та спілкуватися з іншими людьми поблизу[59]. 
Підприємства використовують це, щоб пропонувати клієнтам пропозиції в потрібному місці в потрібний час. Наприклад, коли хтось зареєструється в готелі та казино Wynn у Лас-Вегасі на Foursquare, він може отримати безкоштовний напій, оскільки готель знає, що він приїде, і хоче зробити його перебування особливим. Спілкування з клієнтами в соціальних мережах, таких як Facebook, Twitter або Vkontakte, може змусити їх більше довіряти нашій компанії та допомогти нам надавати їм кращі послуги.
Наявність особистого помічника в готелі, туристичному агентстві чи ресторані, з яким можна зв’язатися безпосередньо по телефону, не є новою ідеєю, але зазвичай це дуже дорого і лише для дуже важливих людей. Але тепер простіше мати особистого помічника через соціальні мережі. Ви все ще можете користуватися телефоном, але це може бути не так добре. У готелі Marriott є двоє людей, які працюють повний робочий день у соціальних мережах, щоб допомагати клієнтам. Одне із завдань — розглядати заявки клієнтів, наприклад, коли людям потрібна допомога з послугами в готельному номері, наприклад, якщо душ не працює або міні-бар порожній. Інша робота полягає в тому, щоб відстежувати те, що люди говорять про готельний бренд Marriott, і реагувати як на хороші, так і на погані слова людей. Генеральний директор Marriott також створив блог, який схожий на щоденник в Інтернеті, і він був дуже популярним і допомагає людям ще більше любити бренд Marriott[56]. 
Ми покращуємо службу консьєржа за допомогою Twitter. Замість того, щоб йти на стійку реєстрації, щоб отримати інформацію, тепер гості можуть поставити запитання або отримати екскурсію по готелі в Twitter. Вони також можуть дізнатися, що говорять інші гості, забронювати столик у ресторані або запросити додаткові послуги, не турбуючи персонал готелю. Haytt, Marriot і Premier Inn лідирують у цьому новому способі надання допомоги гостям. Це означає, що люди, які мають веб-сайти або облікові записи в соціальних мережах, можуть отримати багато корисної інформації та просувати свій бізнес, не платячи за це. Вони також можуть дізнатися, що людям подобається, а що ні, проводячи опитування та дивлячись, скільки людей «лайкає» щось у соціальних мережах. Це допомагає їм зрозуміти, що людей цікавить і що вони можуть купити. 
Такі великі компанії, як Jet Blue, Southwest Airlines, готелі Marriott та інші, використовують соціальні мережі для просування своїх послуг. Існують також спеціальні соціальні медіа-платформи лише для туристичних напрямків, як-от TripAdvisor, який щомісяця має мільйони відгуків і відвідувачів. TripAdvisor є важливою частиною Expedia Inc. і є популярним місцем, де мандрівники діляться своїм досвідом.
Веб-сайт дозволяє людям користуватися ним безкоштовно, і вони можуть ділитися власними історіями та фотографіями. Є багато різних брендів, які є частиною веб-сайту, і ним користуються люди з усього світу. Соціальні мережі — це особливе місце, де люди можуть спілкуватися та заводити друзів. Коли компанії приєднуються до цих сайтів, вони можуть спілкуватися з людьми та демонструвати їм свої продукти. Це важливо для компаній, які хочуть охопити людей напряму, не звертаючись до турагентів. Люди почуваються більш лояльними до компаній, коли можуть поговорити з ними безпосередньо. Крім того, компанії можуть охопити певну групу людей, які зацікавлені в їхніх продуктах. Соціальні медіа схожі на великий ігровий майданчик, де компанії можуть демонструвати свої продукти та намагатися зацікавити людей їх покупкою. 
Це чудовий спосіб поговорити з клієнтами та переконатися, що вони продовжують повертатися. Це навіть краще, ніж телебачення, тому що в Інтернеті більше людей. Коли ви заходите на веб-сайти, ви можете побачити рекламу вгорі або маленькі віконця, які спливають. Але в соціальних мережах компанії можуть мати власні сторінки та спілкуватися з людьми безпосередньо. 
Це новий і захоплюючий спосіб для компаній змусити людей сподобатися їм і купити їхні товари[60]. Соціальні медіа вийшли далеко за межі міжособистісного спілкування і стали важливим каналом ділового спілкування. Використання соціальних мереж як доповнення до медіа-міксу для поширення останніх новин і гарячих пропозицій є прогресивним стратегічним рішенням для висококонкурентного бізнесу. Використовуйте соціальні медіа, щоб націлюватися на конкретну аудиторію та точно направляти повідомлення. Навігаційні послуги, якщо це стосується конкретного бізнесу, можуть створити нові можливості для залучення клієнтів. Соціальні мережі можуть допомогти компаніям робити багато різних аспектів, наприклад, вирішувати проблеми, керувати працівниками, продавати продукти, залишати клієнтів задоволеними, створювати бренд і спілкуватися з клієнтами. 
Коли компанії хочуть розмістити рекламу в соціальних мережах, вони дотримуються плану. По-перше, вони дізнаються про те, що люди говорять про них в Інтернеті. Потім вони створюють облікові записи та сторінки для обміну інформацією. Вони також слідкують за тим, що говорять люди, і переконуються, що вони мають добру репутацію. Нарешті вони бачать, наскільки добре спрацювала їхня реклама. Але є деякі проблеми та небезпеки під час використання соціальних мереж для надання інформації про туризм.
Ці проблеми завжди виникають під час використання цього маркетингового інструменту, і саме вони найбільше хвилюють людей. 
1. Якість. При створенні облікового запису Facebook або Twitter, реєстрації блогу якість і регулярне оновлення і наповнення має бути головним пріоритетом. Ці платформи не можна створювати і згадувати лише тоді, коли є вільний час. 
2. Використання соціальних медіа спричиняє додаткові витрати. Більшість компаній, які серйозно почали використовувати їх для брендингу та маркетингу, наймають окремих співробітників для забезпечення інформаційної підтримки. 
3. Відсутність контролю над соціальними мережами. Багато компаній створили блоги або облікові записи в соціальних мережах і отримали численні негативні відгуки або суб’єктивні спотворення інформації. 
4. Труднощі вимірювання ефективності діяльності компаній у соціальних мережах. Для компаній важливо не тільки йти в ногу з часом, але й отримувати пропорційний прибуток від маркетингової діяльності та брендингу в соціальних мережах. 
5. Велика кількість існуючих платформ. Підприємствам доводиться вибирати з кількох варіантів і зосереджуватися на конкретному варіанті, таким чином втрачаючи частину аудиторії, яка використовує інші платформи[65]. 
6. Технологічні загрози. У разі технічних проблем з платформою, вірусних атак тощо можуть виникнути непорозуміння, простої (наприклад, консьєрж-варіант) і втрата значних обсягів інформації, вкладених часу, грошей і зусиль. 
Деяким людям важко бути активними на багатьох веб-сайтах соціальних мереж одночасно, тому що у них бракує часу. Це може ускладнити поєднання різних платформ або охоплення нових людей, які використовують інші веб-сайти. Недавнє дослідження показало, що великі компанії роблять деякі цікаві компоненти в соціальних мережах. У 2010 році більше людей почали використовувати Twitter для маркетингу, і він став більш популярним, ніж Facebook і YouTube для цієї мети. Компанії також почали більше спілкуватися зі своїми клієнтами за допомогою @-посилань.
Існує багато різних веб-сайтів і програм, які люди використовують для спілкування з іншими та обміну інформацією. Ці платформи можуть використовуватися компаніями для реклами та спілкування зі своїми клієнтами. Вони особливо важливі в індустрії туризму, де готелі, ресторани та туристичні агентства використовують соціальні медіа для реклами та надання інформації мандрівникам. Деякі компанії були дуже успішними у своєму маркетингу в соціальних мережах, і існують рекомендації та правила, яких вони дотримуються. Існують також заходи та конференції, на яких люди дізнаються про використання соціальних медіа в індустрії туризму. В Україні вони планують використовувати соціальні мережі, щоб підтримати великий футбольний турнір і, сподіваюся, вирішити деякі проблеми, які вони зараз мають.
Коли ми подивилися на те, як розвивається туристичний бізнес і як вони намагаються залучити більше людей, ми виявили, що в цьому є як хороші, так і погані сторони. Виправляючи погані риси та покращуючи їх, ми можемо переконатися, що вони, які можуть піти не так, буде менше. Нам потрібно зосередитися на різних частинах бізнесу та використовувати різні способи залучити більше людей[66]. 
Основна проблема для готелю «Надія» полягає в тому, що вони не використовують сучасні маркетингові методи, наприклад Інтернет, для просування свого бренду. Вони хочуть, щоб більше людей у ​​Івано Франківській області, особливо в місті, дізналися про їхню компанію. Вони можуть зробити це, використовуючи Instagram і покращуючи свій веб-сайт. 
Для досягнення поставлених цілей «Надія» важливо вибрати правильні маркетингові стратегії. Для цього нам потрібно скласти план, використовуючи різні маркетингові інструменти. Коли ми використовуємо такі процеси, як радіореклама, це допомагає нам досягати кількох цілей одночасно, наприклад, щоб більше людей упізнали та сподобалися нашому бренду, охопити більше людей як онлайн, так і офлайн.[Рис.3.1]
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Рис. 3.1 Цілі готелю «Надія»
Джерело: власна розробка автора
Туристична компанія хоче змусити людей купувати у них більше. Вони надають знижку 5% тим, хто користувався їхніми послугами не менше трьох разів. Це робиться для того, щоб ці клієнти відчували себе особливими та хотіли продовжувати користуватися компанією. Вони також надають знижку 3% на сімейні поїздки, щоб спонукати нових і існуючих клієнтів купувати більше[78]. 
Готель «Надія» залучає багато туристів рекламою та витрачанням на неї коштів, що сприяє розвитку їхнього бізнесу. Однак вони виявили деякі проблеми, які необхідно вирішити, наприклад недотримання належного планування та інструкцій, відсутність контролю за виконанням роботи та зниження ефективності управління, що призводить до зниження прибутку та мотивації працівників. 
Агентство не вміє впоратися зі змінами попиту протягом року. Це означає, що агентство не є таким ефективним і не заробляє стільки грошей. У більш спокійну пору року приїжджає менше туристів, а значить, менше грошей для агентства і менші зарплати для менеджерів. Через це менеджери втрачають інтерес і робота агентства сповільнюється. Цю проблему необхідно вирішити, щоб зробити агентство успішнішим. 
Немає спеціальної політики, яка б заохочувала туристів повертатися. Немає фіксованих знижок, які спонукають туристів знову обрати те саме агентство. Тому для агентства важливо намагатися зацікавити туристів і переконати їх, що це хороша компанія для співпраці в майбутньому. Агентству потрібно покращити продаж своїх подорожей. 
Мова йде про різні продукти, які туристична компанія пропонує для подорожей всередині країни. Види поїздок, які пропонує готель «надія». не є дуже особливими чи унікальними. Їм потрібно або вдосконалити свої поточні продукти, або придумати нові та унікальні, щоб виділятися на ринку. Компанія має проблеми з маркетингом, оскільки у них немає плану. Реклама важлива в індустрії туризму, і без неї вони можуть втратити потенційних клієнтів. Керівнику компанії необхідно створити маркетинговий план для просування своїх поїздок, рекламувати їх і оновлювати веб-сайт, щоб залучити більше туристів[70]. 
Компанії, яка приваблює туристів, потрібно багато рекламувати і виділяти достатньо грошей на рекламу, щоб залишатися популярною в місті та околицях. Популярність свідчить про те, що компанія може заробляти достатньо грошей у насичений сезон. Компанії потрібно швидко вирішувати будь-які проблеми, щоб вона могла вдосконалюватися та залучати більше туристів.

3.2. Стратегічне планування зростання обсягу продажів шляхом використання маркетингових засобів

Кожен бізнес різний. Отже, коли бізнес складає план, він має думати про те, де він знаходиться на ринку, як він розвивається, його співробітники та що він може зробити, що роблять інші підприємства, продукти чи послуги, які він продає, наскільки добре економіка, культура та суспільство навколо неї. Кожна компанія має свій план на майбутнє, який називається стратегією розвитку. Цей план передбачає довгострокові цілі та дії, які допоможуть компанії досягти успіху. У сучасному світі все може несподівано змінитися, тому існує багато різних способів, які компанія може вибрати для зростання та успіху. Щоб залишатися попереду конкурентів, компанія повинна зосередитися на створенні, виробництві та продажу продуктів, які є кращими за інші. Такі фактори, як організація компанії та рівень кваліфікації її співробітників, також відіграють велику роль в її успіху [80]. 
Маркетингова стратегія — це план, який компанія складає, щоб продавати більше продукції та бути кращою за інші компанії. Вони використовують різні методи, наприклад, виготовляють більше продуктів, продають їх різними способами та роблять свої продукти кращими за інші. Вони також намагаються змусити людей хотіти їхню продукцію більше, ніж інші. Маркетингова стратегія схожа на план, який компанії використовують, щоб переконатися, що вони продають свою продукцію за правильною ціною, щоб заробити найбільше грошей. Це також допомагає їм зрозуміти, як зробити свої продукти кращими та продавати їх більше. 
Маркетингова стратегія схожа на карту, яка допомагає компаніям досягати своїх цілей у продажу своєї продукції. Маркетингова стратегія схожа на план, який компанія складає для продажу своїх продуктів або послуг. Це включає в себе такі прикмети, як, кому вони хочуть продавати, як вони будуть просувати свою продукцію та скільки це буде коштувати. Цей план важливий, оскільки він допомагає компанії приймати правильні рішення та змінювати ситуацію, якщо ринок змінюється. 
Маркетингова стратегія подібна до плану, який допомагає підприємствам вирішити, які продукти вони повинні продавати, кому вони повинні їх продавати, скільки вони повинні стягувати та як вони повідомлять людям про продукти. Для бізнесу важливо мати хорошу маркетингову стратегію, щоб бути успішним. Створення маркетингової стратегії для бізнесу передбачає визначення та втілення в життя плану компанії щодо досягнення цільових клієнтів. Це включає в себе рішення, на яких продуктах зосередитися та як зробити їх успішними. Основними кроками в розробці маркетингової стратегії є встановлення цілей, координація різних частин бізнесу, розуміння того, в чому бізнес хороший і що можна покращити, пошук найкращих способів продажу продуктів і перевірка того, наскільки добре працює маркетинговий план. Кожній компанії потрібен план продажу своїх товарів чи послуг. Цей план називається маркетинговою стратегією. Це не те, що відбувається само по собі, але вимагає часу та ретельного обдумування. Процес розробки маркетингової стратегії складається з двох частин[61]. 
Перша частина стосується прийняття рішень і постановки цілей. Друга частина стосується вжиття заходів і внесення змін для досягнення цих цілей. Створення маркетингової стратегії схоже на складання плану з п’яти важливих кроків. По-перше, нам потрібно подивитися на те, що відбувається на ринку. Потім ми вирішуємо, які наші маркетингові цілі. Після цього ми обираємо найкращий шлях досягнення цих цілей. Коли у нас є план, ми працюємо над його втіленням. Нарешті, ми перевіряємо, наскільки добре працює наша стратегія, і вносимо необхідні зміни. Важливо стежити за тим, як йдуть справи, щоб ми могли приймати правильні рішення та коригуватися, якщо щось зміниться. 
Існує багато способів рекламувати та продавати послуги, але найголовніше — вибрати найкращий спосіб для кожного типу товару та кожної групи людей, які можуть його купити. Це означає вибір плану, який допоможе компанії досягти її цілей. План показує, який продукт продавати, яким групам людей його продавати та скільки його виробляти.[Рис.3.1]
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Рис. 3.1 Характерні риси маркетингової стратегії підприємства
Джерело: побудовано автором
Існують різні способи для компаній планувати свої маркетингові стратегії. Один із способів — зосередитися на пропозиції продуктів за прийнятною ціною та продавати їх багато, щоб отримати прибуток. Ще один спосіб – виділитися серед конкурентів, пропонуючи унікальні продукти чи послуги. Існують також стратегії, спрямовані на зниження витрат виробництва, виділення серед конкурентів, розширення на нові ринки або закриття підприємства. Маркетингові стратегії - це плани, які компанії створюють для досягнення своїх довгострокових цілей. 
Маркетингова стратегія — це план, який компанії використовують, щоб зрозуміти, що робити, щоб залучити клієнтів і конкурувати з іншими компаніями. Це довгостроковий план, який допомагає компанії досягти своїх маркетингових цілей шляхом аналізу результатів. Це важлива частина того, як компанія вирішує, у якому напрямку рухатися на ринку. Є п’ять кроків для створення маркетингової стратегії, і всі вони працюють разом для створення остаточного плану. Наявність добре продуманої маркетингової стратегії є важливою для досягнення компанією своїх цілей[57].
Використання Інтернет-маркетингу для готелю «Надія» може допомогти вдосконалити традиційні маркетингові інструменти та скористатися новими можливостями онлайн. Хоча Інтернет не може вирішити всіх маркетингових проблем, він пропонує багато переваг. Деякі рекомендації включають додавання нових продуктів до пропозицій компанії та просування бізнесу через онлайн-мережі. Зараз використання Інтернету для просування позицій є одним із найкращих способів зацікавити ними людей. Компанії, які допомагають людям планувати відпустку, використовують для цього різні способи, наприклад, розміщують рекламу на веб-сайтах, пишуть статті на певні теми, ставлять людям запитання та використовують соціальні мережі. Зараз дуже популярним стає новий спосіб реклами – SMM-маркетинг. Це чудовий спосіб використання онлайн-реклами для охоплення багатьох людей. SMM-реклама краща за звичайну, тому що в ній є багато хороших моментів.[Таб.3.2]
Таблиця 3.2 - Переваги SMM-реклами над традиційною рекламою
	
	Традиційна реклама
	SMM-реклама

	Залучення аудиторії, яка не
користується Інтернетом
	Присутня
	Нижче вартість комунікації

	Різні формати повідомлення
	Присутні різні
Формати
	Можливість "двостороннього
зв'язку"

	Промоутинг – можливість
«поторкати» продукт
	Можливий
	Можливість зміни стратегії в
реальному часі

	
	
	Глобальність


Джерело: побудовано автором
Ми вирішили розмістити рекламу в Instagram і на радіо, щоб допомогти нам досягти наших цілей.[Таб.3.3]
Таблиця 3.3. - Основні виклики у просуванні готелю «Надія». в онлайн-форматі та шляхи їх вирішення
	№
	Проблеми готелю
«Надії».
	Способи вирішення проблем
	Очікуваний результат

	1
	Низька залученість аудиторії у соціальних мереж
	· розміщення інтерактивних постів (розважального контенту);
· проведення конкурсів та розіграшів;
· розміщення посилань на інші соціальні мережі
	· поліпшення замученості (збільшення лайків, репостів, коментарів);
· довіра до бренду (бажання продовжувати споживати контент
компанії).

	2
	Низький показник трафіку на сайті
	· дублювання посилань на сайт компанії в кожному пості та в описі під кожним відео;
· проведення конкурсів з розміщенням інформації та простором для участі на сайті;
· залучення блогерів або проведення виставок для
розміщення анонсів на сайті.
	· збільшення трафіку на сайт з поточними споживачами;
· залучення нового трафіку на сайт з потенційними споживачами.

	3
	Низькі темпи зростання підписників
	· залучення блогерів для збільшення охоплення аудиторії;
· створення контент-плану, який забезпечить стабільне розміщення постів для залучення трафіку та передплат
	· збільшення зростання передплатників;
· збільшення залучення (більше лайків, коментарів, переглядів);
· збільшення
поінформованості про туристичну організацію

	4
	Відсутність налагодженої роботи мобільного додатка
	· створення нового мобільного програми на платформи ios та android (на майбутнє);
· розміщення актуальних новин та акцій;
· впровадження програми лояльності в мобільний додаток.
	· полегшення процесу купівлі;
· довіра до бренду (бажання продовжувати споживати контент компанії);
· проведення тісних комунікацій з брендами-
орендарями.


Джерело: побудовано автором
У сучасному світі соціальні медіа налаштовані для бізнесу. Вони дозволяють компаніям спілкуватися з клієнтами та показувати, хто вони є. Наявність облікового запису в соцмережі допоможе готелю «Надія» зацікавити ними більше людей, представити себе більшій кількості людей і залучити більше людей відвідати їхній веб-сайт. 
Реклама на радіо і телебаченні охоплює велику кількість людей, які були б зацікавлені в організації. Це і діти, які довго дивляться телевізор, і люди, які постійно сидять в машині і можуть там почути про організацію. Щоб продавати більше послуг, ми вирішили спробувати нові способи розповісти людям про наші продукти. Ми використовували інструменти, які допомагали нам, як-от керування нашим обліковим записом Instagram і використання популярної радіостанції для реклами[61]. 
Дотримуючись пропозицій, організація може продавати більше послуг і краще працювати разом. Вони також можуть подолати проблеми і стати більш популярними серед людей, яких вони хочуть охопити. Далі ми визначимо, скільки грошей нам потрібно витратити, щоб покращити продажі. Ми вже знаємо, скільки коштує показ нашої реклами на телебаченні та скільки коштує щоденна реклама певній групі людей. [Таб.3.4]
Таблиця 3.4 - Вартість розміщення реклами на радіо та в Instagram
	
	Вартість 1 сек/ 1 дня

	Наше радіо
	10 грн/сек

	Instagram
	50 грн/сек












Далі розрахуємо витрати на всю рекламну кампанію. [Таб.3.5]
Таблиця 3.5.  - Калькуляція рекламної кампанії готелю «Надія»
	Засіб реклами
	Розмір
	Витрати на макетолога
	Витрати розміщення, грн/(сек/день)
	Разом, грн
	%
витрат

	Радіостанція Наше радіо
	10 сек по 3 рази в день
	-
	10 грн. (сек/день)
	9000
	36%

	Реклама в
Instagram
	Формат
Instagram Stories
	Входить до ЗП маркетолога
Фірми
	
50 грн.  (сек/день)
	
13 5000
	
54%

	Всього
	
	
	
	22 500
	90%

	Загальний бюджет 25 000 грн (100%)
	
	
	


Джерело: побудовано автором
Спочатку на рекламу планувалося витратити 25 000 гривень, але на рекламу на радіостанції та в Instagram ми витратили трохи менше (22 500 гривень).

3.3 Рекомендації для розвитку туристичного готелю «Надія» за допомоги TikTok, Instagram та Facebook

Використання Інтернету та інших технологій, таких як телефони та комп’ютери, змінило те, як люди подорожують і ведуть бізнес. Соціальні мережі, як і справді популярні веб-сайти, тепер є значною частиною того, як люди спілкуються та діляться ними один з одним. Вони стали способом спілкування людей і обміну зображеннями, відео та повідомленнями. Це не просто новий спосіб спілкування, це цілий новий світ онлайн, де люди можуть ділитися та взаємодіяти один з одним[70]. 
Важливо знати, що маркетологи можуть використовувати соціальні мережі для дешевої та ефективної реклами своїх товарів. Маркетологи використовують соціальні мережі, щоб створювати цікаві та захоплюючі публікації, які привернуть увагу багатьох клієнтів. Вони також намагаються створювати контент, який надихне людей купувати їхні продукти. Маркетинг у соціальних мережах — це модний спосіб реклами за допомогою таких веб-сайтів, як Facebook та Instagram. Існують такі веб-сайти, як Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter і блоги, де люди можуть шукати, створювати та ділитися різними видами вмісту. 
Ви можете поговорити з однією людиною або поділитися з багатьма людьми. Ви також можете заводити друзів, контролювати, хто бачить ваші публікації, і робити інші дії на цих веб-сайтах. [Рис.3.5]
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Рис. 3.5 Види соціальних мереж
Джерело: побудовано автором
Туризм і соціальні медіа пов’язані, тому що соціальні мережі змінили спосіб, у який люди дізнаються про подорожі, вибирають і діляться ними. Інструменти соціальних медіа використовуються туристичними компаніями для демонстрації своїх продуктів і залучення клієнтів. Соціальні мережі відіграють велику роль, допомагаючи людям знаходити інформацію, приймати рішення та сприяти розвитку туризму[80]. Багато країн, наприклад Австралія, використовують соціальні медіа для просування своєї індустрії туризму та взаємодії з потенційними мандрівниками. Австралійські компанії можуть використовувати платформи соціальних мереж, щоб охопити широку аудиторію та просувати свої послуги. Йдеться про те, як навчитися користуватися такими соціальними мережами, як Facebook, YouTube, Pinterest, Twitter, Foursquare і Group Buying. У ньому також йдеться про використання додатків на телефонах для охоплення клієнтів. 
Рада з туризму Словенії виявила, що використання соціальних медіа, таких як Facebook, було справді успішним у тому, щоб люди дізналися про Словенію та купували там послуги. У майбутньому все більше і більше людей будуть купувати їх онлайн, в тому числі туристичні послуги. Веб-сайти компаній і соціальні мережі стануть більш пов’язаними, і буде важко відрізнити між ними. Соціальні мережі призначені не лише для просування туристичних послуг, а й для пошуку нових партнерів та обміну інформацією. Реклама в соціальних мережах може бути дуже ефективною з невеликими коштами, але тільки якщо вона зроблена якісно. Багато молодих людей користуються соціальними мережами, і вони можуть бути потенційними туристами. В Україні найпопулярнішими соціальними мережами є Facebook, YouTube, Instagram, Telegram. Реклама важлива, оскільки вона допомагає підприємствам заробляти гроші та охоплювати більше людей. Це велика частина маркетингу і впливає на те, як люди думають і що їм подобається[85]. 
У сучасну цифрову епоху ми можемо робити багато прикметів онлайн, як-от планувати подорожі та бронювати тури. Плануючи подорож, люди часто шукають інформацію в Інтернеті, наприклад, те, що вони бачать у публікаціях у соціальних мережах. Використання соціальних мереж є зручним для сучасних людей способом отримання інформації. Коли справа доходить до покупки товару, люди часто довіряють думкам і рекомендаціям своїх друзів і родини. Деякі веб-сайти, наприклад Instagram і Facebook, дозволяють людям ділитися своїми думками та рекомендаціями з іншими. Це особливо важливо у сфері туризму, де компанії витрачають значні кошти на рекламу. Багато туристичних агентств використовують соціальні мережі для просування своїх брендів і продуктів, але вони часто роблять помилку, просто публікуючи контент, не залучаючи аудиторію. Щоб бути успішними, туристичні агенції повинні зацікавити людей, розпочати розмови, задавати запитання, викликати ажіотаж, робити спеціальні пропозиції та встановлювати кінцеві терміни. Для туристичних агентств також корисно використовувати унікальний вміст, як-от фотографії з подорожей своїх клієнтів, щоб залучити більше людей. Ви можете ділитися власними фотографіями чи короткими відео зі своїх подорожей, наприклад, коли ви їдете в круті подорожі, щоб щось рекламувати. Це дійсно ефективний спосіб зацікавити людей. 
Найважливіше — говорити з кожною людиною так, ніби вона може бути клієнтом. Люди в онлайн-спільноті люблять читати коментарі до статей і публікацій. Тому важливо задавати запитання, відповідати на них і показувати, що ви багато знаєте про тему, про яку говорите. Соціальні мережі – це спілкування з людьми. Помилка багатьох турагентів полягає в тому, що вони просто публікують щось і чекають на відповідь людей. Але краще зробити перший крок і поговорити з кимось, прокоментувавши його публікацію або надіславши йому повідомлення. Якщо ви намагаєтеся привернути увагу людей, згадуючи їх у коментарях чи публікаціях або надсилаючи їм повідомлення, вони, ймовірно, відреагують і захочуть поговорити. Але важливо те, що люди говорять, не обов’язково кажуть приємні риси. 
Ви можете отримати нових клієнтів, не витрачаючи багато грошей, тому що Інтернет робить це легко. Мати веб-сайт або блог у соціальних мережах — це все одно, що колись мати вивіску біля магазину. Це допомагає людям вирішити, куди вони хочуть поїхати розважитися чи у відпустку[82].
Для ефективного просування свого бренду в соціальних мережах необхідно 
Дотримуйтесь цих правил: 
1. Необхідно зрозуміти учасників і залишити повідомлення для «новачків». Їх приймають в групу. Запитайте їх, чого вони хочуть Дізнайтеся, почитайте, дізнайтеся, що їх цікавить. 
2. Варто звернути увагу на назву. Нудна і неприваблива назва Атакувати можна будь-який текст. 
3. Ви можете використовувати емодзі у своїх публікаціях у Facebook та Instagram, та інші соціальні мережі не повинні цього робити. 
4. Ефективно працюють короткі відео в Instagram і TikTok. 
5. Більше відеоматеріалів роботи в Facebook.
6. Проведіть дослідження в блогах. 
7. Пости в Instagram не повинні містити довгий текст (більше трьох абзаців) і Facebook. 
8. Фотофільтри можна використовувати для обробки фотографій. 
9. За можливості додавайте хештеги, але не варто Захоплюйтеся їх кількістю, 5-7 цілком достатньо. 
10. Доступ до всіх соціальних мереж під час роботи Фотоколаж, але знову ж таки в межах розумного. 
11. Розміщувати цікаві пости кожен день необхідно, але якомога більше Просто і зрозуміло; йти безпосередньо до клієнта, ні Використовуйте складну термінологію. 
12. Важливо зберігати відкритий і позитивний настрій. Соціальні мережі – це дійсно важливий і постійно мінливий інструмент для просування туристичних послуг. 
Коли туристичні компанії отримують хороші рекомендації в соціальних мережах, це допомагає їм виглядати добре та отримувати більше клієнтів. Люди більше довіряють брендам, коли їх рекомендують інші, а не просто бачать їхню рекламу. Чим більше хороших рекомендацій отримує бренд, тим популярнішим він стає. Соціальні мережі стають все більшими і все більше впливають на наше життя. Індустрія туризму починає використовувати соціальні медіа, щоб залучити більше відвідувачів, оскільки це допомагає поширювати позитивні думки та інформацію про напрямки[77]. 
Потрібно ще багато досліджень, щоб зрозуміти, як соціальні медіа впливають на туризм, але очевидно, що вони відіграють велику роль у галузі та допомагають заробляти більше грошей. Використовуючи соціальні мережі для просування бренду, важливо пам’ятати, що це може мати як хороші, так і погані наслідки. Негативні відгуки про туристичну компанію можуть завдати шкоди її репутації та призвести до зниження продажів. Важливо не ігнорувати цей фактор, оскільки сучасні споживачі обережні та покладаються на відгуки інших, приймаючи рішення про покупку. Якщо потенційний клієнт бачить багато негативних відгуків про компанію, він може вибрати інший варіант. У індустрії туризму соціальні мережі дуже корисні, оскільки вони дають людям багато інформації про те, куди вони хочуть поїхати у відпустку. Люди можуть дізнаватися про готелі, ресторани та цікаві місця, переглядаючи те, що інші говорять в Інтернеті. 
Соціальні мережі також дозволяють людям ділитися власним досвідом і відгуками, що може допомогти іншим мандрівникам вирішити, куди поїхати. Тому зараз люди часто використовують Інтернет, щоб спланувати свою відпустку та дізнатися, що інші люди думають про різні місця. 
Отже, коли люди їдуть у відпустку, вони стають клієнтами, які не тільки насолоджуються відпочинком, але й купують їх, пов’язані з ним. Важливо вивчити, як соціальні медіа впливають на всю індустрію туризму та як вони допомагають цій індустрії заробляти гроші. Це те, що потребує додаткових досліджень[90].
Аналітика показує, що все більше українців використовують Facebook та Instagram, що робить їх хорошими платформами для туристичних компаній для охоплення потенційних клієнтів. Facebook особливо популярний серед людей віком від 37 років. Компанії можуть використовувати Facebook для обміну фотографіями, відео та інформацією, а також для взаємодії з користувачами. Це чудовий спосіб просування туристичних послуг. Дослідження страхової компанії показало, що 40% людей вирішують, куди поїхати у відпустку, на основі того, що вони бачать у соціальних мережах. Instagram – це дійсно хороший спосіб для компаній рекламувати відпустку, оскільки він має спеціальні функції, такі як геотеги, історії та каталоги. 
Twitter також корисний для компаній, оскільки його можна використовувати разом із Facebook та Instagram для спілкування та обміну новинами та тенденціями. Використання TikTok може бути корисним для туристичної агенції, щоб привернути увагу, налагодити зв’язок з людьми та поінформувати більше людей про їхні послуги. Щоб розвивати свою туристичну агенцію в TikTok, вам слід створити цікавий і захоплюючий контент про подорожі. 
Це може включати обмін історіями клієнтів, показ закулісся екскурсій, надання порад щодо подорожей, обмін враженнями від різних місць та іншою інформацією, яка може бути цікавою вашій аудиторії. Знайдіть популярні хештеги, пов’язані з туризмом, подорожами та розвагами. Додайте їх у свої публікації, щоб зацікавити більше людей. Складіть план, коли опублікувати публікацію, і дотримуйтесь його. Регулярне розміщення публікацій допоможе отримати більше підписників. TikTok – це місце, де люди знімають короткі цікаві та захоплюючі відео. Щоб більше людей дивилися ваші відео, ви повинні використовувати популярні тенденції та переконатися, що ваші відео веселі та привертають увагу. Також важливо спілкуватися з людьми, які коментують ваші відео, ставити їм запитання та створювати відео, які змушують їх відчувати себе щасливими чи надихають[89]. 
Подумайте про співпрацю з відомими користувачами TikTok, які мають підписників, які люблять переглядати контент про подорожі. Їхні пропозиції можуть залучити нових клієнтів для вашого бізнесу. Використовуйте інструменти TikTok, щоб дізнатися, наскільки популярні ваші відео, скільки людей взаємодіють з ними та іншу важливу інформацію. Щоб досягти успіху в TikTok, вам потрібно бути креативним, спілкуватися зі своєю аудиторією та завжди намагатися стати кращим. 
Таким чином, ви можете скористатися зростаючою популярністю соціальних мереж і створити маркетинговий план, який зосереджуватиметься на цих платформах протягом тривалого часу. Наступне, що ми можемо зробити, щоб покращити наш бізнес, це почати використовувати інструмент під назвою SMM в Інтернеті. Це допоможе нам просувати наш офіційний акаунт в Instagram, щоб про нас дізналося більше людей. Використання Instagram може бути дуже корисним для нашого туристичного агентства, оскільки це популярна платформа, де багато людей люблять переглядати фотографії та відео. 
Ось кілька корисних порад, які допоможуть розвивати ваш бізнес в Instagram. 
По-перше, зробіть свій профіль цікавим і інформативним. У своїй біографії розкажіть трохи про свій бізнес і те, на чому ви спеціалізуєтесь. 
По-друге, регулярно публікуйте якісні фотографії та відео. Діліться фотографіями з подорожей, готелів і розваг. 
По-третє, використовуйте Instagram Stories, щоб ділитися закулісними моментами, робити оголошення та запитувати думку людей. 
По-четверте, використовуйте хештеги, пов’язані з вашим бізнесом, щоб допомогти людям знайти ваш вміст. 
По-п’яте, взаємодійте зі своїми підписниками, відповідаючи на коментарі, ставлячи лайки їхнім публікаціям і запитуючи їхню думку. 
По-шосте, створіть послідовний графік публікацій, щоб люди знали, коли очікувати нового вмісту[71]. 
Нарешті, поділіться фотографіями та відео вашої команди та того, що відбувається у вашому бізнесі щодня. Ви можете ділитися докладнішою інформацією про свої тури та події в Instagram, співпрацювати з популярними людьми чи іншими туристичними компаніями, щоб просувати свій бізнес, використовувати інструменти, щоб перевіряти ефективність своїх публікацій, проводити конкурси для людей, щоб виграти призи за подорожі, і додавати посилання на свої профіль, щоб спрямовувати людей на ваш веб-сайт. Щоб досягти успіху в Instagram, потрібен час і наполеглива робота, тому будьте креативними та покажіть своє агентство особливим чином. 
Один із способів розвинути туристичне агентство за допомогою Facebook — це створити для нього сторінку, де ви зможете ділитися новинами, пропозиціями та цікавою інформацією про подорожі. Ви також можете проводити конкурси та роздавати подарунки, щоб зацікавити вашу сторінку більше людей. Інша ідея полягає в тому, щоб показати віртуальні тури крутими місцями відпочинку, щоб зацікавити людей подорожами. І не забувайте спілкуватися зі своїми підписниками та відповідати на їхні запитання. 
Це означає, що використання Facebook може допомогти вам зміцнити довіру та краще зрозуміти один одного. Ви можете використовувати спеціальні інструменти, щоб показувати рекламу людям, які цікавляться певними елементами або мають певні характеристики. Це може допомогти переконати їх купувати такі позиції, як тури, надаючи їм спеціальні пропозиції або знижки. Ви також можете працювати з популярними блогерами та відомими людьми, щоб просувати те, що ви пропонуєте[95]. 
Використовуючи аналітику Facebook, ви можете побачити, які публікації та стратегії привертають найбільшу увагу вашої аудиторії. Ви також можете запитати людей, що їм подобається і чого вони хочуть, щоб допомогти вам знати, як їх краще залучити. Дотримання цих порад допоможе вам ефективно використовувати Facebook для розвитку та реклами вашого готелю «Надія».
Вивчення того, як туристи використовують бізнес, показало способи зробити його кращим і виділитися на ринку. Пропозиції включають використання нових технологій, таких як програми та онлайн-бронювання, покращення обслуговування клієнтів, створення унікальних туристичних пакетів і просування бізнесу через маркетинг. Важливо прислухатися до відгуків клієнтів, пропонувати персоналізований досвід і бути екологічно та соціально відповідальним. Дотримання цих порад допоможе бізнесу розвиватися та досягати успіху в конкурентоспроможній індустрії туризму.

ВИСНОВКИ

Позиції, які ми навчилися, вивчаючи, як зробити так, щоб організація виглядала добре, можна розділити на дві частини: ідеї, які ми придумали, і предмети, які ми фактично випробували. Виходячи з усього цього, ось що ми можемо сказати напевно. 
За останні 100 років відбулися великі зміни в тому, як організації думають про свій імідж і як вони себе представляють. Ця зміна також вплинула на те, як люди визначають, що таке організація. Оскільки існує так багато різних способів зрозуміти цю зміну, важко дати одне чітке визначення. Ідея «іміджу» сильно змінилася з часом, і зараз різні люди сприймають її по-різному. Погляд назад на його історію допомагає нам зрозуміти, що воно означає сьогодні. У міру того, як ми дізнаємося більше та розвиваємося технології, наше розуміння іміджу також змінюється. 
Це допомагає нам покращити те, як ми керуємо іміджем і думаємо про нього. Дослідження, яке ми провели, допомагає нам зрозуміти, що таке зображення. Імідж схожий на картинку, яку люди мають у своєму розумі про певну організацію. Він містить багато інформації, яка змушує людей відчувати певний спосіб, і він також може спонукати людей діяти певним чином. Для нас дуже важливо зрозуміти, з чого складається зображення, наприклад різні частини, які об’єднуються, щоб створити його. 
Якщо у нас немає всіх частин, люди можуть скласти власні уявлення про організацію, через що їм буде важко дізнатися більше про неї. Ми провели дослідження та виявили основні частини зображення. Коли всі ці частини поєднуються, вони роблять організацію особливою та унікальною. Одна важлива модель, яку організації повинні зробити, це створити та підтримувати гарну репутацію. Позитивна репутація так само важлива для успіху, як і надання хороших послуг. 
Хороша репутація допомагає організації будувати міцні стосунки з іншими підприємствами, змушує клієнтів повертатися та залучає талановитих працівників. Організація, яку ми вивчали, є успішною в індустрії готелю. Він має структуру управління, яка об’єднує різні відділи для керування всіма аспектами бізнесу. 
Проаналізувавши ринок, ми виявили, що організація працює добре і займає хороші позиції на ринку туризму. Ми також розглянули сильні та слабкі сторони організації, а також потенційні можливості та загрози в майбутньому. Ми подивилися, наскільки успішна компанія у фінансовому плані, проаналізувавши її виробництво та продажі. Ми перевірили, чи вистачає у компанії грошей і чи вдається вона вчасно оплачувати рахунки. Незважаючи на певні труднощі, викликані COVID-19. Схоже готель під назвою «Надія» має хороший імідж. Щоб «Надія» виглядала ще краще, ми пропонуємо використовувати спеціальні комп'ютерні системи для управління туризмом.
Вивчаючи і спостерігаючи за роботою готелів і туркомпаній, я дізнався про те, як вони піклуються про іноземних туристів. Зупинившись на готельно-туристичному комплексі «Надія» і виявляється, що вони недостатньо уваги приділяють обслуговуванню іноземних туристів. На сучасному ринку для готелів важливо інвестувати у свої об’єкти та надавати відмінні послуги іноземним туристам.
Завдяки новим технологіям індустрія туризму значно покращилася за останні роки. Тепер компанії можуть використовувати інноваційні інструменти, щоб придумувати нові ідеї та швидко їх втілювати. Соціальні медіа дуже важливі в туризмі, оскільки вони допомагають людям спілкуватися один з одним і ділитися ними, які їм подобаються. Все більше і більше людей користуються соціальними мережами, тому це дуже важливо для компаній туристичної галузі. Використовуючи соціальні мережі, компанії можуть отримати більше клієнтів і заробити більше грошей. Для компаній також важливо думати про те, хто є їхніми клієнтами та чого вони хочуть, коли користуються соціальними мережами. 
Це допомагає їм показати свою компанію більшій кількості людей і заробити більше грошей. Соціальні медіа є дійсно потужним інструментом для компаній у туристичній індустрії, оскільки вони допомагають їм спілкуватися зі своїми клієнтами та дають їм нові можливості та виклики. Присутність у соціальних мережах важлива для компаній, оскільки вона дозволяє їм взаємодіяти з клієнтами, створювати вірусний контент і націлювати рекламу на певну аудиторію. Однак компанії також повинні знати про можливість швидкого поширення негативного відгуку та шкоди їхній репутації. Соціальні медіа також можуть надати цінні дані про поведінку та вподобання клієнтів, які можуть допомогти підприємствам покращити свої продукти та послуги. Для компаній важливо взаємодіяти зі своєю аудиторією значущим чином, а не просто використовувати соціальні мережі для реклами. 
Антикризовий менеджмент також має вирішальне значення для підтримки позитивної репутації в Інтернеті. Використання соціальних медіа в індустрії туризму стає все більш важливим для маркетингу та покращення досвіду клієнтів. Туристичні компанії обирають найкращі платформи соціальних медіа на основі того, кого вони хочуть охопити, де вони розташовані, що вони пропонують і як вони рекламують. Це допомагає їм більше розповідати про свою компанію, спілкуватися з більшою кількістю потенційних клієнтів і заробляти більше грошей. Маркетинг у соціальних мережах — це новий спосіб для компаній рекламувати себе в Інтернеті, незалежно від того, наскільки вони великі чи малі. Це передбачає використання соціальних медіа для реклами продуктів, послуг, компаній або брендів. Компанії оновлюють свої сторінки в соціальних мережах, взаємодіючи з відвідувачами. 
Використання соціальних медіа як частини бізнес-плану сьогодні дуже важливо. Це допомагає компаніям спілкуватися з людьми, зацікавити їх тим, що вони роблять, і зрозуміти, що їм подобається. Це робить компанії кращими за конкурентів і допомагає їм досягти успіху в цифровому світі.
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Додаток Б. Порівняльна характеристика етапів процесу формування іміджу організації в різних дослідженнях
	Автор
	Кількість
етапів
	Зміст етапів

	



Шкардун В.Д., Ахтямов Т.М. 
	



6
	аналіз маркетингового середовища підприємства та виділення цільових груп громадськості;
формування набору найбільш суттєвих іміджетворчих факторів для кожної з цільових груп громадськості;
розробка бажаного образу підприємства (з погляду встановлених стратегічних цілей) кожної цільової групи громадськості;
оцінка стану іміджу підприємства у кожній із цільових груп громадськості;
розробка та реалізація плану заходів щодо формування позитивного іміджу підприємства у свідомості цільових груп;
контроль досягнутих результатів та корекція (при необхідності) плану

	Блінов А.О., Захаров В.Я. 
	5
	вимір іміджу: який він?
оцінка іміджу: що має бути зроблено?
розробка програми побудови іміджу: як це зроблено?
здійснення програми;
повторне вимір іміджу: який він тепер?

	Альошина І.В. 
Илляшенко С.М.,
Колодка А.В. 
	3
	формулювання бачення, корпоративної місії;
визначення корпоративної індивідуальності, чи
«особистості» підприємства;
формування корпоративної ідентичності (системи комунікативних засобів, що відображають індивідуальність компанії)

	Рид С. 
	3
	формулювання фірмового стилю підприємства;
оцінка поточних процесів;
застосування корпоративного іміджу до поточних питань

	Федотова И.В., Алюкаева В.Е. 
	5
	оцінка існуючого іміджу підприємства;
розробка концепції іміджу;
формування зовнішнього іміджу підприємства;
формування внутрішнього іміджу підприємства;
контроль виконання імідж-програм підприємства

	Джи Б. 
	6
	визначення цільової аудиторії, докладне вивчення;
розробка концепції корпоративного іміджу;
оцінка можливостей фірми на формування заявленого корпоративного іміджу;
формування, впровадження та закріплення корпоративного іміджу у свідомості споживача;
оцінка стану корпоративного іміджу, контроль реалізації
програми

	Горчакова Р.Р. 
	4
	оцінка первісного іміджу;
розробка плану щодо розвитку (покращення) іміджу;
реалізація розробленого плану;
оцінка сформованого іміджу

	Семенчук Т.Б., Басараб Н.А.
	4
	оцінка початкового іміджу;
розробка плану щодо розвитку (покращення іміджу);
реалізація створеного плану;
оцінка сформованого іміджу

	Антонова Н.В. 
	6
	формулювання іміджевих цілей;
аналіз іміджевої аудиторії;
створення іміджевих характеристик;
співвідношення наявних та бажаних характеристик;
вибір засобів самопрезентації організації;
втілення іміджу у реальному житті





Додаток В. Декомпозиційна діаграма процесу формування іміджу організації на стадії зародження і спаду життєвого циклу
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Додаток Г. Декомпозиційна діаграма формування іміджу організації на стадії росту і зрілості життєвого ціклу
[image: ]

	


Додаток Д. Форма №1 Баланс (Звіт про фінансовий стан) готель «Надія»
	Актив
	Код рядка
	2021р
	2022р
	2023р

	1
	2
	3
	4
	5

	
	I. Необоротні активи

	Незавершені капітальні інвестиції
	1005
	
	
	

	Основні засоби:
	1010
	42,2
	38,8
	33,4

	-первісна вартість
	1011
	55
	55
	55

	-знос
	1012
	(10,8)
	(16,2)
	(21.6)

	Довгострокові біологічні активи
	1020
	
	
	

	Довгострокові фінансові інвестиції
	1030
	
	
	

	Інші необоротні активи
	1090
	8,5
	8.5
	7,9

	Всього
	1095
	52,7
	46,7
	41,3

	
	II. Оборотні активи

	Запаси:
	1100
	0,9
	0,7
	0,7

	у тому числі готова продукція
	1103
	
	
	

	Поточні біологічні активи
	1110
	
	
	

	Дебіторська заборгованість за товари, роботи,
Послуги
	1125
	18,2
	29,4
	59,9

	Дебіторська заборгованість за розрахунками з бюджетом
	1135
	5,9
	7,2
	9,4

	у тому числі з податку на прибуток
	1136
	
	
	

	Інша поточна дебіторська заборгованість
	1155
	62,1
	51,3
	38,5

	Поточні фінансові інвестиції
	1160
	
	
	

	Гроші та їх еквіваленти
	1165
	310
	418,7
	420,4

	Витрати майбутніх періодів
	1170
	
	
	

	Інші оборотні активи
	1190
	
	
	

	Всього
	1195
	397,1
	507,3
	528,9

	III.Необоротні активи отримувані для
продажу, групи вибуття
	1200
	
	
	

	Баланс
	1300
	449,8
	554
	570,2

	Пасив
	Код рядка
	2018р
	2019р
	2020р

	1
	2
	3
	4
	5

	I. Власний капітал

	Зареєстрований капітал
	1400
	103
	103
	103

	Додатковий капітал
	1410
	
	
	

	Резервний капітал
	1415
	
	
	

	Нерозподілений прибуток
	1420
	279,6
	388,4
	410

	Неоплачений капітал
	1425
	
	
	

	Всього
	1495
	382,6
	419,4
	513

	II.Довгострокові зобов’язання, цільове фінансування та забезпечення
	1595
	-
	-
	-





	III.Поточні зобов’язання
	
	
	
	

	Короткострокові кредити банків
	1600
	
	
	

	Поточна кредиторська заборгованість за:
довгостроковими зобов’язаннями
	1610
	
	
	

	товари, роботи, послуги
	1615
	29,4
	18,7
	23,2

	розрахунками з бюджетом
	1620
	2,9
	1,2
	3,8

	у тому числі за податку на прибуток
	1621
	
	
	

	розрахунками за страхування
	1625
	6,3
	8,6
	5,4

	розрахунками з оплати праці
	1630
	28,6
	39,1
	24,8

	доходи майбутніх періодів
	1665
	
	
	

	Інші поточні зобов’язання
	1690
	
	
	

	Всього
	1695
	67,2
	62,6
	57,2

	IV.Зобовязання,	пов’язані	з необоротними активами, утримуванним дл продажу та  групами вибуття
	1700
	
	
	

	Баланс
	1900
	449,8
	554
	570,2





Додаток Е. Звіт про фінансові результати (Звіт про сукупний дохід), 2021-2023 рр. 
	Стаття
	Код
рядк а
	2021р
	2022р
	2023р

	1
	2
	3
	4
	5.

	Чистий дохід від реалізації продукції
	2000
	14409
	21131
	29212

	Собівартість реалізованої продукції
	2050
	13499
	19486
	26879

	Валовий
прибуток збиток
	2090
	910
	1645
	2338

	Адміністративні витрати
	2130
	193
	183
	356

	Витрати на збут
	2150
	273
	992
	974

	Інші операційні витрати
	2180
	171
	137
	558

	Фінансовий результат від операційної  діяльності
прибуток
збиток
	2190
	253
	333
	450

	Фінансовий	результат	до оподаткування
(2280-2285)
	2290
	291
	333
	450

	Чистий фінансовий результат
прибуток збиток
	2350
	291
	333
	450





Додаток Є. Розподіл населення світу за використанням Інтернету, соціальних медіа  та соціальних мереж саном на січень 2020 року (наведено у мільярдах)
[image: Зображення, що містить текст, знімок екрана, ряд, схема

Автоматично згенерований опис]


Додаток Ж. Вплив соціальних мереж на обрання туристами готелів
[image: ]



Додаток З. Класифікація засобів розміщення

[image: ]


Додаток И. Структурна схема служби прийому та розміщення готелю
[image: ] 






Додаток І. Технологічний цикл обслуговування гостей
[image: ]
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