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ВСТУП 
 

Актуальність дослідження.  Розвиток туристичного ринку у 2020 році зазнав 

значних змін. У першу чергу це пов’язано зі світовою пандемією коронавірусу, яка 

спричинила закриття кордонів більшості країн світу та зниження обсягів 

туристичних відправлень.  

Однією із передумов відродження міжнародного туризму є вироблення 

колективного імунітету у населення для зменшення розповсюдженнях вороби. З цієї 

причини більшість країн по всьому світу запровадили паспорти вакцинації. 

Запровадження паспортизації призвело до відновлення туризму в деяких країнах.  

На початку 2022 року почалася і продовжується російська агресія протии 

України. Цепризвело до втратжиттів і шкодиінфраструктурі, економічних секторів, 

у тому числі туристичних. Замість зростання внутрішнього туризму спостерігається 

внутрішнє переміщення людей, виїзний туризм, який породив ідею «українських 

біженців», і в’їзний туризм, який породив ідею добровольців з-за кордону, які 

захищаютьУкраїну.  

Тому, для відновленняпозиційУкраїни на міжнародному ринку  

туристичнихпослуг у післявоєнний та постпандемічнийчаси, 

туристичніпідприємстваповиннішукатинові шляхи для просування та 

реалізаціївласнихбрендів. 

Можна зазначити, що в конкурентному середовищі готельного бізнесу 

важливо знаходити нові способи отримання переваги над конкурентами. На шляху 

впровадження інноваційних технологій є багато перешкод, наприклад, вартість 

технології або вартість її розробки, кількість ресурсів, які будуть витрачені для 

навчання цієї технології, і відсутність бажання керуючого персоналу внести зміни, 

що бо тримати прибуток. Сучасні наукові положення показують, що постійні та без 

перервні інновації є єдиним способом розв'язання поточних проблем. 

Компанія/підприємство може отримати високий прибуток і бути 

конкурентоспроможною на сучасному ринку навіть за допомогою незначних змін. 



Зрозуміло, що інновації є ключовим фактором економічного росту та 

конкурентоспроможності. Це допоможе готельному бізнесу адаптуватися та 

змінюватися відповідно до змін, які відбуваються в системі.  

Метою дипломної роботи є дослідження  теоретико-методологічного 

обґрунтування перспектив використання сучасних систем просування бренду 

готелю “RibasKarpaty”. 

Основні завдання, як іставилися у процесі дослідження: 

- Дослідження теоретико-методологічних основ 

формуванняефективноїсистемибрендуванняпідприємствсферипослуг; 

- Аналізсучасного стану розвиткупідприємстврекреаційноїсфери в 

Україні; 

- Проведеннядослідження бренду готелю та аналізйогоефективності; 

- Пошукнапрямківудосконалення систем просування бренду готелю; 

- Аналізохоронипраці та технікибезпеки в готельномукомплексі. 

Об’єктом дослідження є готель у Буковелі«RibasKarpaty». 

Предметом дослідження у кваліфікаційній роботі є Формування ефективної 

системи просування бренду готелю«RibasKarpaty».  

Під час дослідження застосовувалися такі методи:метод виявлення 

пріоритетних конкурентів, всеохопний метод аналізу конкурентів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОЇ 

СИСТЕМИ БРЕНДУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА СФЕРИ  

ПОСЛУГ  
 

 

 Бренд - ценабір понять, якіоб'єднуютьуявлення людей про певний товар, 

послугу, компаніючи особу. Цейтермін широко використовуєтьсяв маркетингу та 

рекламі, а також є фінансовимтерміном [11]. 

 Бренд можемати форму назви, символу або графічного зображення, яке у 

свідомості споживачів чітко пов'язане з економічнимоб'єктом. 

Існуєкількаважливихінтерпретаційпоняття "бренд". Згідно з першим підходом, 

бренд охоплюєвсіпочуття, спогади, образи та емоції, яківиникають у людей при 

спілкуванні з брендом. Згідно з другим підходом, бренд - 

цеобов'язковопозитивнийімідж, якийсвідчить про високуякість і добру 

репутаціювласника. Цярізниця в трактуванніінодіпризводить до суперечокміж 

маркетологами та рекламодавцямищодо того, чиможнаназвати брендом 

маловідомуторгову марку [9]. 

Бренд - цеунікальнакомбінаціяцінностейторговельної марки, яка часто 

викликаєунікальніемоції, такі, щоспоживачіготовіплатитидодатковівитрати, 

щобвибратицей продукт. Важливопам'ятати про різницюміж торговою маркою і 

брендом. Торгові марки можутьгенерувативисокіпродажі, тоді як бренди 

повиннігенерувативисокіприбутки [7]. 

Існує два підходи до визначення бренду: перший фокусується на завданнях 

та індивідуальних атрибутах, таких як назви, логотипи та іншівізуальніелементи, 

яківідрізняютькомпаніюабо продукт відконкурентів; другий - на іміджі, образі та 

репутаціїкомпанії, продукту абопослуги в очах клієнтів, партнерів та 

широкоїгромадськостіДругийфокусується на образі, іміджі та репутаціїкомпанії, 

продукту абопослуги в очах клієнтів, партнерів і громадськості. 



У розуміннібрендівважливорозрізнятиюридичний і психологічнийпідходи. З 

юридичної точки зорурозглядаютьсялишеторгові марки, яківказують на виробника 

товару і підлягають правовому захисту. З точки зорупсихологіїспоживача, "бренд" 

розглядається як інформація, щозберігається в пам'ятіспоживача. 

Терміни "торговельна марка", "торговельний знак", "торговельнаназва", 

"фірмовий стиль" і "торговельнеім'я" інодівважаютьсясинонімамитерміна "бренд". У 

минуломутермін "бренд" означав не торговельну марку, а широко 

відомуторговельну марку. У сучасномувжиткуцейтермін часто використовується як 

синонім "торговельної марки", але, на думку патентнихекспертів, цеможе бути не 

зовсімкоректно. Експерти з торговельних марок та юристипідкреслюють, що 

"бренд" і "брендинг" - це не тількиюридичнітерміни, а й соціальнівирази, 

якістосуютьсяетапупросування продукту на ринку [12]. 

Метою позиціювання бренду є створеннямонополії на певномусегменті 

ринку. Наприклад, багатокомпанійпродаютьгазовану воду, але тільки Coca-Cola 

можепродавати Coca-Cola, 

опосередкованообходячидіїантимонопольнихрегуляторів. 

Всесвітньовизнаніторговельні марки викликають у 

споживачівпевніочікування та асоціації, пов'язані з товаром чипослугою. 

Бренди можнакупувати та продавати. Для визначенняринковоївартості бренду 

використовуєтьсяспеціальнаоцінка, яка називаєтьсявартістю бренду. 

Такожвикористовуютьсятакіпоняття, як капітал бренду і сила бренду. 

Важливорозрізнятипсихологічнуцінністьабо силу бренду (яка виражається в 

"емоційномукапіталі") і фінансовувартість бренду 

(оцінкадисконтованогомайбутнього грошового потоку, який бренд приносить 

компанії). Рекламнікампаніїмаютьзначнийвплив на впізнаваність бренду компанії в 

Інтернеті та відвідуваність веб-сайту. 

Бренд складається з багатьохрізнихелементів, включаючиназву, логотип, 

слоган, графіку, форму, колір, звук, запах, смак і рух. 

Законодавствобільшостікраїнвикористовуєюридичневизначення, 

наданеАмериканськоюасоціацією маркетингу: "Назва, термін, знак або символ, 



призначений для ідентифікаціїтоварівчипослугодного продавцяабогрупипродавців і 

для того, щобвідрізнитицітоваричипослугивідтоварів, чипослугконкурентів, дизайн 

абоїхпоєднання". Слідзазначити, що в цьомувизначенні не йдеться про асоціаціюміж 

брендом і особою, яка його створила (абовикористовує). 

Різніавторипропонуютьвласнівизначеннятерміну "бренд": 

Джеймс Р. Грегорі (автор книги "Використання корпоративного бренду") - 

Бренд не є конкретнимоб'єктом, продуктом, компанієючиорганізацією. Бренд - це не 

конкретнийоб'єкт, продукт, компаніячиорганізація. Бренд - цесукупністьдосвіду, 

сприйняття та розуміннялюдиноюоб'єкта, продукту, компаніїчиорганізації [9]. 

Бренди існують у форміусвідомлення та специфічногосприйняття людьми та 

суспільством. - Ми визначаємо бренд як торговельну марку, 

щовтілюєнабірцінностей та атрибутів, які є зрозумілими та значущими в очах 

споживачів. Продукт виготовляється на заводі, але стає брендом лишетоді, коли 

набуваєматеріальних, нематеріальних і психологічних характеристик. 

Важливопам'ятати, що бренди не створюютьсявиробниками, а існуютьлише у 

свідомостіспоживачів. Чарльз Браймер, генеральний директор InterbrandSchecter. 

Девід Ф. Джон Хенкок, генеральний директор, D'Alessandro - Бренд - це не 

лише реклама та маркетинг. Це все, про що люди думають, коли бачать логотип 

абочуютьназву продукту. - Бренд - це низка асоціацій у свідомостіспоживача. Пол 

Фельдвік, виконавчий директор зістратегічногопланування, BMP DDB [3]. 

Леслі де Чернатоні, професор бренд-маркетингу - Бренд - це продукт, 

послуга, особа абомісце, якіможнаідентифікувати, створені таким чином, 

щобспоживачі та покупцісприймалиунікальнудодатковуцінність, яка 

якнайкращевідповідаєїхнім потребам. Франц-Рудольф Еш, професор маркетингу, 

Гіссенськийуніверситет [10]. 

Жан-НоельКапферер, професормаркетинговоїстратегії, бізнес-школа HEC - 

Бренд - цеім'я, яке впливає на поведінкуспоживачів і покупцівна ринку [13]. 

 Діяльністьпідприємстврізних форм власностіспрямована на виявлення 

та задоволення потреб споживачів і наданняїмконкурентнихпереваг для 

виживанняна ринку. Виробництво продукту на підприємствістає брендом 



тількипіслявзаємодії з невидимимипсихологічними факторами, 

якіпродовжуютьіснувати у свідомостіспоживача. Поняття бренду 

визначаєконкурентнуперевагу продукту та йогосприйняттяспоживачами. 

До основнихпереваг бренду належать: подальше зростаннядоходів, 

спрощеннявибору продукту, створенняідентичності для компанії та їїпродуктів, 

легшепроникнення на нові ринки зісвіжимасортиментом, 

зручнішіпартнерськівідносини, інвестиції в майбутніможливості, 

встановленняемоційногозв'язку з клієнтами та внесок у розвитокгалузі, в 

якійпрацює бренд, створенняісторії та формуваннярепутації. 

У сучаснійекономіці брендинг є 

ефективнимзасобомпідвищенняконкурентоспроможності та 

допомагаєкомпаніямвиділитисяна конкурентному ринку. Брендинг - це комплекс 

заходів, спрямованих на створеннястійкого і привабливого для споживачів образу 

товару абопослуги. 

Процес брендингу починаєтьсязадовго до виведення продукту на ринок і 

можетриватикількароків. Цепов'язано з тим, що бренд можевпливати на 

психологіюпокупцятільки в тому випадку, якщо продукт гарантуєстабільнуякість і 

виконуєобіцянки, пов'язані з брендом. 

Тому бренд-менеджмент, якийтакожназиваютьуправлінням брендом, - 

цескладний комплекс заходів, спрямованих на управління брендом 

абогрупоюбрендів. Цядіяльністьзосереджена на позиціювання бренду, створенні та 

підтримці позитивного іміджу, взаємодіїзіспоживачами та розробцістратегій для 

досягненнябізнес-цілей. Бренд-менеджмент включаєрозробкустратегії бренду, 

визначенняцільовихаудиторій, створенняунікальногоіміджу бренду, планування та 

реалізаціюмаркетинговихкампаній, контроль якостіпродукції та послуг, 

взаємодіюзіспоживачами через різні канали комунікації та багатоіншихаспектів. 

Основною метою бренд-менеджменту є створення сильного, впізнаваного 

бренду, якийформуєпозитивнийімідж у свідомостіспоживачів і 

сприяєзростаннювартостікомпанії та обсягівпродажів. 

При створенні бренду в умовахринковоїекономікиважливовраховувати 



баланс конкретнихматеріальних і нематеріальнихатрибутів. Тому 

основнимзавданням бренду є глибокерозуміння того, як сам бренд збагачує продукт 

абопослугу, якіатрибутивінвтілює, якіперевагинадає і якіцінностівідображає. 

Таким чином, для забезпеченняконкурентоспроможностікомпанії в 

умовахринковоїекономіки шляхом створення бренду 

необхідновизначитийоговажливість на різнихрівнях, 

враховуючиособливостіфункціонування бренду в економічномусередовищі. 

Беручи до уваги, що основною метою комерційнихорганізацій є 

отриманняприбутку, слідзазначити, щодержавніпідприємства часто спрямовують 

свою діяльність на соціальнеблагополуччясуспільства. Відповідно до 

стандартівОрганізаціїекономічногоспівробітництва та розвитку (ОЕСР), 

державніпідприємстваповиннівраховуватифактори, 

якіпідтримуютьстратегічнінаціональніінтереси. Тому брендинг 

державнихпідприємствмаєґрунтуватися на створенні образу всебічного державного 

лідерства, спрямованого на розв'язаннясоціальних проблем, 

щосприяєзміцненнюпатріотизму та зниженнюсоціальноїнапругисереднаселення 

[10]. 

Приватніпідприємства, з іншого боку, в першучергуорієнтовані на 

отриманняприбутку, і їхняконкурентоспроможністьпотребуєпідвищення для 

забезпеченнястійкихконкурентнихпереваг на ринку. У цьомуконтекстіпобудова 

бренду в приватному секторівимагаєрозробкистратегічнихінструментів, 

спрямованих на створення образу бренду у свідомостіспоживачів та 

диференціаціюсвоєїпродукціївідконкурентівна ринку. Оскільки в 

мотиваціїсуб'єктівгосподарюваннярізних форм власностідомінуєпрагнення до 

отриманняприбутку, процеспобудови бренду 

маєвраховуватиособливостіспоживчогосприйняття. 

Діяльністьорганівдержавноївладирегламентується нормативно-правовими 

актами та методичнимирекомендаціями, що ними видаються. Складна ієрархічна 

структура державнихпідприємств та обмеженість у 

прийняттіоперативнихрішеньпризводить до затримок у взаємодіїміжкерівництвом 



та кінцевимиспоживачамипродукції. У цьомуконтекстіпроцесстворення бренду 

повинен враховуватизагальнуконцепціюфункціонування установи та 

підкреслюватизагальніперевагивикористання продукту. Ефективність таких 

брендівзначнонижча, ніж у приватнихкомпаній. Цепов'язано з тим, 

щовласникиприватнихкомпаніймаютьбільшесвободи в операціях і прийняттірішень. 

Управління брендом охоплюєвсіресурси та функціїпідприємства і 

створюєунікальний бренд. Лише активізувавшивнутрішніджереладоданоївартості, 

компаніяможевиділитисясередконкурентів. 

Однакспецифікадержавнихпідприємствобмежуєзастосуванняцьогопідходу. 

Цепов'язано з тим, щодіяльністьдержавнихпідприємствпідпорядкованарізним 

органам управління, якіможутьматирізністратегічніорієнтири. 

Важливозазначити, що, на відмінувіддержавнихпідприємств, 

приватніпідприємствазосереджені на задоволенні потреб споживачів і роблятьце 

систематично та безперервно. Тому, за виняткомпідприємств, 

щомаютьстратегічнезначення для держави (таких як оборонніпідприємства та 

чистімонополії), корпоратизаціядержавнихпідприємствсприяєчіткійорієнтації на 

клієнтоорієнтованустратегіюрозвитку. У 

цьомуконтекстіформуваннябрендівкомпанійстаєбільшефективним та 

результативним. 

Сучасніприватніпідприємствамаютьстійку систему управління брендом, яка 

поєднуєрізніаспекти маркетингу, інновацій, продажів і внутрішнього менеджменту з 

урахуваннямзапитівспоживачів. У цьомуконтексті бренд-менеджмент 

відіграєважливу роль, використовуючивласніінструменти та методи на 

стратегічному, тактичному та оперативному рівняхуправління. Кожен аспект 

спрямований на досягненняконкретної мети в рамках загальноїсистемиуправління 

брендом. 

Державніпідприємствастикаються з низкою проблем при впровадженні 

брендингу, а їхуспіх у 

забезпеченніконкурентоспроможностізалежитьвідрозуміннявідповіднимидержавним

и органами важливостідіяльності, спрямованої на потреби споживачів. 



Враховуючивідмінностіміждіяльністюдержавних та приватнихпідприємств, 

можназробитивисновок, щозабезпеченняконкурентоспроможності за допомогою 

брендингу передбачаєтакіаспекти: 

1. Структурна реформа: перегляд та модифікаціяорганізаційноїструктури для  

ефективноїреалізаціїстратегії брендингу;  

2. Уточненнямісії та цінностей: визначеннячіткихмісії та цінностей, що 

відповідаютьсутності бренду; 

3. Розвитокунікальності: створенняунікальноїціннісноїпропозиції, яка  

диференціюєкомпаніюна ринку та приваблюєспоживачів; 

4. Розумінняспоживчоїбази: проведенняглибокихдосліджень та аналізуцільової 

споживчоїбази для розумінняїї потреб та бажань; 

5. Розробка айдентики бренду: створення логотипа, кольоровоїпалітри,  

графічного стилю та іншихелементів, щовідображають бренд; 

6. Комунікаційнастратегія: розробкаефективнихкомунікаційнихстратегій для  

досягненняцільовихаудиторій та емоційногозв'язку з брендом; 

7. Якістьпродукції та послуг: забезпеченнявисокоїякостіпродукції та послуг, що 

відповідаютьобіцянкам бренду; 

8. Інновації: впровадженняінноваційнихідей та технологій для постійного 

вдосконаленняпродукції та задоволення потреб клієнтів; 

9. Команднаспівпраця: залучення персоналу на всіхрівнях до реалізаціїстратегії 

бренду та підтримкицінностейкомпанії; 

10. Моніторинг та аналіз: постійневідстеженнярезультатіввпровадження бренду  

та своєчаснекоригуваннястратегії на основіаналізуданих. 

Ціаспектиформуютьінтегровану систему, спрямовану на 

підвищенняконкурентоспроможностікомпанії за рахунокпокращення бренду. 

Сфера послуг є швидкозростаючим і перспективним сектором економіки. 

Цеузагальненакатегорія, яка включає в себе різнівидипослуг, 

щонадаютьсяпідприємствами, організаціями та приватними особами. 

Розвитоксферипослуг не тількисприяєекономічномузростанню, але й 

вимагаєпереосмисленнятрадиційнихпідходів до веденнябізнесу та 



впровадженняновихмаркетинговихтехнологійу сферупослуг. 

Всупереч тому, що маркетологи активно вивчають сферу послуг, 

єдиногопогляду на специфіку брендингу послуг не існує. Один бренд-менеджер 

вважає, що брендинг послуг не повинен відрізнятисявід товарного брендингу, але з 

іншого боку, вінвиділяєнаступні характеристики послуг [17]. 

1) Нематеріальна природа послуг: послуги не можнавідчути, взяти в руки, 

почути,  

побачитиабоспробувати до покупки, тому важливопосилитинематеріальну природу 

послуг. Це особливо актуально для потенційнихклієнтів, оскількиїм часто 

важкоабонеможливооцінитиякістьнаданоїпослуги. Сфера послуг повинна 

подолатицю проблему шляхом зміцненнядовіриклієнтів, 

підвищеннядоступностіпослуг та висвітленняїхньоїзначущості та переваг для 

споживачів. 

2) Невіддільністьвиробництва та споживанняпослуг: послугиспоживаються 

одразупісляїхнадання. На відмінувідматеріальнихтоварів, яківиробляються, 

зберігаються і продаються, послугиспочаткупродаються, а потімвиробляються і 

споживаються. Неподільністьпослугозначає, що вони не можуть бути 

відокремленівідїхньогоджерела, незалежновід того, хтоїхнадає. 

Оскількиякістьпослугзалежить як відвиробників, так і відспоживачів, маркетинг 

послуг повинен приділятиособливуувагувзаємодіїміжпродавцями та 

споживачамипослуг. 

3) Варіативність і мінливістьякості: якістьпослугможе широко варіюватися в  

залежностівід часу, людей і умов, за яких вони надаються. Цяваріативністьякості є 

більшвираженою для послуг, ніж для матеріальнихтоварів. Постачальникипослуг 

часто характеризуютьсянепостійноюабомінливоюякістю через особисті 

характеристики постачальникапослуг, йогокваліфікацію, брак інформації та 

комунікації, динамікуконкуренції, а такожнедостатнюпідготовку та освіту. 

Впливклієнтів на якістьпослугтакожвідіграєважливу роль через 

їхніунікальнівимоги. Незалежновід характеру послуги, 

всіклієнтипрагнутьзменшитирозбіжності в якості шляхом навчання персоналу, 



розробкистандартівобслуговування та оптимізаціїробочихпроцесів. 

4) Недовговічність: послуги не можназберігати для подальшого продажу або 

використання. Якщо попит на послуги є постійним, цеможе не бути серйозною 

проблемою, але якщо попит коливається, постачальникипослугможутьпоставати 

перед труднощами. 

5) Відсутність права власності: споживачіпослугзазвичаймають доступ до них  

лишепротягомобмеженогоперіоду часу. На відмінувідматеріальнихтоварів, 

якімаютьфізичну форму, послуги не є власністю. 

Більшістьпослугмаютьобмеженийтермінкорисноговикористанняабозастарівають, 

абостаютьнеактуальними. З цієї причини сервіснікомпаніїповинніпрацювати над 

зміцненняміміджу та привабливостісвого бренду, наприклад, шляхом 

створеннячленськихклубів та асоціацій для посиленняпочуттявласності. 

6) Сумісністьпослуг з матеріальними товарами: товариможутьзамінитипослуги,  

якізадовольняютьподібні потреби, і навпаки. Цявзаємозамінністьміж товарами та 

послугамистворюєконкурентнівідносиниміж ними. 

При розробці бренду у сферіпослугважливовраховуватиціаспекти в 

маркетинговійстратегії. 

Традиційнийабозовнішній маркетинг 

визначаєстратегіюкомпаніїщодорозробки та пропозиціїпослугспоживачам: модель 

"шестерні", розробленаЧернатоні у 2003 році, 

найкращевідображаєособливостіпроцесногопідходудо брендингупослуг. Модель 

розглядаєкількаетапів брендингу послуг [14]: 

• Визначеннязовнішніхможливостей: визначенняринковихможливостей 

вимагає широкого дослідженняконкурентів, ресурсів, попиту та пропозиції, 

аналізувитрат і вигод, політичного та економічногосередовища, а 

такожпоточноїсегментації в секторі. 

• Визначеннявнутрішніхкомпетенцій: використовуйтебенчмаркінг для  

визначенняключовихкомпетенційорганізації. 

• Визначення бренду Розробкаконцепції бренду, включаючивизначеннясуті 

бренду на основітворчоїпропозиції, візуальних та символічнихелементів, 



споживчихцінностей та переконань. 

• Аналізваріантівпрактичноїреалізації бренду: розглядпрактичнихпитань,  

таких як масштаб, час і фінансовіресурси. 

• Забезпеченнявнутрішньогозалучення: забезпеченнязацікавленостівсіх 

співробітниківорганізації в брендіпослуги. 

• Позиціювання та диференціація: досягненняконкурентноїпереваги та  

унікальності бренду послуги в очах споживача. 

• Структуруванняорганізаційнихресурсів: залучення та розвитокпотрібного 

персоналу з урахуваннямособливостей кожного працівника. 

• Тестування ринку: пілотнетестування та коригування бренду перед  

виведеннямйого на ринок. 

• Впровадження: координаціявсіхкомунікацій про послугу та забезпечення 

відповідностіпроцесунаданняпослугиобіцянкам бренду. 

Внутрішній маркетинг - це сфера, яка фокусується на навчанні та 

мотиваціїспівробітників для підвищенняякостіобслуговуванняклієнтів, а також на 

взаємодії та побудовівідносин, зосереджуючись на здатностіреагувати на 

індивідуальнихклієнтів і розумітиїхні потреби з метою 

встановленнядовгостроковихвідносин. У міру того, як 

компаніїусвідомлюютьнеобхідністьрозвиткусвоголюдськогокапіталу для 

створеннякомандивисококваліфікованих і мотивованихспівробітників, потреба у 

використанніінструментіввнутрішнього маркетингу інтегрується в їхністратегії 

брендингу. 

Основніцілі та пріоритети брендингу у сферіпослугповинні бути спрямовані 

на створення умов, якісприяютьнакопиченню та зростаннюлюдськогокапіталу і, в 

кінцевомупідсумку, призводять до збільшенняміцностікапіталукомпанії в цілому. 

Розглядаючивнутрішній брендинг, фахівці з маркетингу та менеджменту 

зосереджуютьувагу на розробці та формуваннібрендівроботодавців. Термін "бренд 

роботодавця" був введений Саймоном Барроу в 1990 році та 

пізнішерозвиненийТімомАмблером, старшим 



науковимспівробітникомЛондонськоїбізнес-школи. Вони визначають бренд 

роботодавця як набірфункціональних, психологічних та економічнихпереваг, 

щонадаютьсяроботодавцем та асоціюються з ним. 

Управління брендом роботодавцярозширює рамки 

концепціїуправліннялюдськимкапіталом, включаючийого в усіаспекти 

маркетингового менеджменту компанії. Вінвизначаєтьсяфактичнимдосвідомроботи, 

якиймаютьпрацівники на конкретному підприємстві, і є основою для 

ефективногозалученняпрацівників до формування та розвиткулюдськогокапіталу на 

підприємстві. Базуючись на створенні умов для мотивації та 

комунікаціїміжпрацівниками, управління брендом роботодавцясприяєнакопиченню 

та зростаннюлюдськогокапіталу, що в кінцевомупідсумкупризводить до 

збільшеннякапіталупідприємства в цілому. Багатопрактиків та 

авторівпублікаційвизначаютьвісімосновнихелементів бренду роботодавця для 

формуванняйогоіндивідуальності [19]: 

Перший елементмоделіідентичності бренду роботодавця - організаційна 

платформа бренду. Цейелементвключаєнаступніпозиції: стабільність - вік, позиція 

на ринку, клієнти й продукти; перспективирозвитку - перспективністьгалузі, 

конкуренція на ринку, клієнти й продукти; образ першої особи - популярність, 

репутація; структура та прозорістьбізнесу - ясна організаційна структура, 

описанібізнес-процеси; корпоративна культура (стиль менеджменту) - 

корпоративніцінності; кар'єрнийріст - наявність кадрового резерву, 

відсотокменеджерів, якіотрималипросування; професійнийрозвиток - корпоративна 

система навчання, витрати на навчанняспівробітників, практика стажувань та 

ротацій, інноваційніпроєкти, наявність "зірок"; рівенькомпенсації в компанії - рівень 

зарплат, ясністьбонусних схем, корпоративнийсоціальний пакет; умовипраці в 

компанії - офіс, плинність персоналу. 

Другийелементмоделіідентичності бренду роботодавця - ядро бренду 

(цінніснупропозиціюспівробітнику і цінніснупропозиціюроботодавцю) 

використовуються для позначення балансу винагород і пільг, 

щонадаютьсяроботодавцями в обмін на продуктивністьспівробітників на 



робочомумісці. Бретт Мінчінгтонвизначаєцінніснупропозиціюспівробітнику як 

набірасоціацій і пропозицій, наданихорганізацією в обмін на навички, здібності та 

досвід, якіспівробітникивіддаютьїй. EVP є сотрудников орієнтованимпідходом, який 

приводиться у відповідність з наявнимистратегічними планами з управління 

кадрами, тому щоостанніобумовленііснуючимипрацівниками та 

зовнішньоїцільовоюаудиторією. EVP має бути унікальним, актуальним і 

переконливим, щобвиступатиключовим драйвером залучення, залучення та 

утриманняталановитихспівробітників. Цінніснапропозиція повинна 

визначитиполітику, програми та процеси, 

щодемонструютьприхильністьорганізаціїкар'єрного росту співробітників, розвитку 

менеджменту, поточнезізнанняяспівробітників.  

Наявністьподібнихмоментів в ціннісноїпропозиції є основним стимулом для 

співробітника до того, щобсамостійнодовіритисяорганізації як 

надійномуроботодавцю. Як вигодикомпаніївід правильно сформованого EVP 

можнаназватизалучення та утриманняталановитихспівробітників, допомога у 

формуванніїхвласноїмотиваціїсаморозвитку і розвиток у 

всіхспівробітниківорієнтації на ринок. Завданнязапропонованого бренду 

роботодавця не в тому, щобвинаходитище одну систему цінностей, а в тому, 

щобдопомогти перевести вженаявніцінності та завдання в форму, актуальну і 

маєсенс для працівників, і узгодитиїх з тимицінностями, 

якіорганізаціяхочедекларуватизовні. 

Можнавиділитинаступнийнабірцінностейроботодавця: 

• довіра - відкритістькомунікацій, відповідністьслів до діла; 

• повага - підтримкапрофесійногорозвитку, виразвдячності, повага 

до особистогожиттяспівробітників; 

• справедливість - відсутністьдискримінаціїабо фаворитизму,  

справедливу винагороду; 

• гордість - за свою роботу, свою команду, свою організацію, їїпродукцію і дії; 

• дружність - можливість бути самим собою (працюючи в  



компанії), доброзичлива, сімейна атмосфера; 

• джерела та канали комунікації бренду. 

Третійелементмоделіідентичності бренду роботодавця - джерела і  

канали комунікації бренду. Сприйняттяцінностей бренду компанії як 

роботодавцяформується з чотирьохосновнихджерел:  

• спільніробочі й управлінські практики (то, як влаштованащоденнаробота  

співробітника - якістьуправління, стиль відносинміжкерівником і співробітником, 

індивідуальнийабо, навпаки, команднийспосібвирішення проблем, природа самих 

завдань, щовирішуютьсяспівробітником, і рівеньйогосамостійності в рішеннях, то, 

за щозаохочують і карають в компанії, кількість формальностей і бюрократії); 

• HR-практики (то, як влаштовані і як працюютьсистеми рекрутингу, адаптації,  

управлінняефективністюдіяльності, система навчання, мотивації, 

кар'єрногозростання і заміщень); 

• внутрішнякомунікація і PR. Способивнутрішньоїкомунікаціїчисленні.  

Від неформального спілкування в найближчому кафе і зустрічейвіч-на-віч до 

нарад, електроннихлистів і корпоративних ЗМІ, розрахованих на співробітників. 

Роль, яку відіграютьформальні й неформальні канали, їхспіввідношення за 

обсягомприйнятої та одержуваноїінформації, часткаписьмового та 

усногоспілкування, рівеньдовіриспівробітників до різнихканалів, 

наявністьабовідсутністьбар'єрів - все це і багатоіншоговизначаєунікальну "нервову 

систему" конкретноїорганізації;зовнішнякомунікація і PR. Ділові та галузеві ЗМІ 

(включаючи корпоративні ЗМІ, орієнтовані на зовнішнійсвіт), річнізвіти, 

корпоративнібуклети, сайтикомпаній і публікації в Інтернеті, чутки та думки, 

щоформуютьсяпідвпливомбіржовиханалітиків, інсайдерів, рекрутерів, клієнтів, 

постачальників і колишніхспівробітників. 

Четвертийелементмоделіідентичності бренду роботодавця - переваги бренду. 

Бренди роботодавцязасновані на рядіфункціональнихпереваг і 

гарантійефективності, таких як оплата наданихпослуг, 

безпечнавиробничесередовище, наданняобладнання, необхідного для 

діяльностіорганізації. Ціперевагиможуть просто сприйматися як належнеабо бути 



важливимиелементами в складіпропозиції бренду роботодавця - квартальніпремії, 

дужепривабливавиробничесередовище, найсучаснішітехнології. Емоційніпереваги - 

емоційнізобов'язання є в цей час предметом численнихобговорень у 

світіроботодавців - і психологічніпереваги, пов'язані з брендом роботодавця, не 

меншважливі, ніжперевагибрендівтоварів і послуг. Вже давно буловизнано, 

щомотивація - це не тількипремії, компенсаціїабо примус. Емоційнаприхильність 

людей до свогороботодавцяформується на основівсьогодосвідуроботи в 

данійорганізації, включаючизадоволеннявідвиконуванихзавдань, повагу з боку 

колег і віру в якість, завдання і цінностітієїорганізації, яку вони представляють. Те, 

як про це "психологічномуконтракті" повідомляєтьсяпрацівникам, і то, як 

вінвиконується, є важливимдоповненням до більшматеріальних постанов й 

умовами, включених в офіційнийтрудовий контракт. 

 

 

 

РОЗДІЛ 2 

СУЧАСНИЙ СТАН РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ РЕКРЕАЦІЙНОЇ 

СФЕРИ В УКРАЇНІ 

 

2.1.Сучасний стан та тенденціїрозвиткупідприємстврекреаційноїсфери 

 

 Говорячи про значеннямісцевихтуристично-рекреаційнихзакладів у 

національнійекономіці, важливозазначити, щооднією з 

ключовихфункційрекреаційнихоб'єктів є генерування. Слідзазначити, щодіяльність 

у ційсфері не тількизадовольняєспоживчий попит, але й стимулюєстворення та 

розвитоксуміжнихгалузей. Рекреація і туризм перетинаються, але 

рекреаціяохоплюєвсівидидіяльності, не пов'язанізізміноюмісцяпроживання, тоді як 

туризм міститьосвіту, діловіпоїздки, лікувальнийвідпочинок, шопінг-тури й 

політичний туризм. Отже, сферою, де вони перетинаються, є всіформи туризму з 



метою відновлення, оздоровлення, релаксації, сільськоговідпочинку, паломництва 

та екотуризму [1, с. 39]. 

Країнинамагаютьсястворювати та розвиватиумови для відпочинку, лікування 

та реабілітаціїсвоїхгромадян. Деякікраїниуспішнопоєднуютьумови для відпочинку, 

формуючипотужнітуристичнікомплекси, якіназиваютьрекреаційними, курортними 

та оздоровчими [2]. 

Далірозповімотрохи про термінологію/передумови та розвиток: 

Готель - цекомерційнабудівля з мебльованимикімнатами для 

короткочасногопроживання.Готелівиникали як 

заїжджідворивздовжважливихтранспортнихшляхів для заселення, обслуговування, 

відпочинку і харчуваннявідвідувачів. У 1785 році у Львові засновано перший в 

Україніготель – «Підримським цезарем». На початку 2021 року в 

Україніналічувалося 728 готелів (на 37 497 номерів) та 609 хостелів, 

пансіонатіввідпочинку, туристських баз, гірських мотелей. 

Готеліуправляютьсяготельноюгрупою та класифікуються за критеріями: комфорту, 

рівняцін, місткості (малої, середньої, підвищеної), призначенням (бізнес-готелі, 

курортні, рекреаційні, оздоровчо-лікувальні), форматом. 

Прибутковийбудинок - цебагатоквартирнийжитловийбудинок, збудований 

для здачі квартир у довгостроковуоренду. Набувпоширення в європейськихкраїнах у 

1830-40-х роках. 1876 – перший прибутковийбудинокУкраїни (м. Львів, архітектор 

Адольф Кун). 1888 – на місцібудівлігауптвахтипобудований перший 

прибутковийбудинокОдеси – прибутковийбудинокЛібмана. 1902 – перший 

прибутковийбудинокКиєва – будинок з Химерами (арх. Владислав Городецький). 

Всього на зламі XIX-XX сторіч у Києвізвелиблизько 850 прибутковихбудинків. 

Більшістьприбутковихбудинківпоставлені на облікпам'ятокархітектури. Власниками 

таких будівельбулиприватні особи, заможніархітектори, комерційні та 

благодійнітовариства, навчальнізаклади, сиротинці, монастирі та інші установи, 

якіпрагнулиотриматистабільнеджерелоприбутку. 

Нерідкоприбутковібудинкипоєднувалирізніфункції: на нижніх  



поверхах – лавки та магазини, швейні, кравецькі, взуттєвімайстерні, вище – 

конторськіприміщення, підвал та мансардибуливідданіпідскладитоварів. 

Квартира в оренду - цестихійненаданнянаселенням в 

оренду власноїнерухомості для середньо- та 

довгостроковогопроживання.Набулопоширення в Україні у 1990-х роках у 

зв’язкуізнабуттямприватноївласності. Девальвація, інфляція, скептичнеставлення до 

банківськоїсистеми, відсутністьінвестиційнихможливостей  перетвориливкладення у 

нерухомість на фінансовийінструментзбереженнянакопичень / 

примноженнязаощаджень. Більшпрофесійногопідходунабулоізрозвитком онлайн-

платформ, як Airbnb (2008). 

Апарт-готель (житловийготель) - цекомерційнабудівля з 

повністюобладнаними номерами-квартирами, в якійвикористовується система 

бронюванняготельного типу. Апарт-готелі почали свійрозвиток у 2000-х рр., у 

популярнихмісцяхвідпочинку / рекреації США для сімей, якимпотрібнобуло 

«жити», а не «зупинитися». Тривалістьперебування в апарт-

готеляхваріюєтьсявіддекількохднів до місяцівабонавітьроків, і тому їхномери часто 

оснащені речами, необхідними у звичайних квартирах (пральна машина) та 

маютьфункції, недоступні для стандартнихготелів (кухня). Як 

керівнакомпаніявиступаєготельний оператор (міжнародний / національний). 

Середвідомихбрендів - MaMaison (Франція), SenatorApartments (Україна та СНД); 

Residence Inn (Marriott), HomewoodSuites (Hilton), StaybridgeSuites (InterContinental 

Group), Adagio (Accor) тощо. 

Хостел - цежитло для невибагливихмандрівниківіз номерами 

на кількохмешканців (як правило 4, 8 чи 12 осіб).Перший хостел в Україніз’явився у 

2004 році. Подальшийрозквіт вони отримали у 2012 році, коли Київ, Донецьк, 

Харків та Львівприймалифутбольнийчемпіонат «Євро-2012». Під час 

проведенняматчіввартістьпроживання в готеляхзлетіла до недосяжнихвисот і 

потікневибагливих до проживанняфанатіврозмістився в оперативно створених 

хостелах шляхом об'єднаннядекількохсусідніх квартир у 

житловихбагатоквартирнихбудинках. Душ та кухня в хостелах – 



загальногокористування, в номерах індивідуальнізручностівідсутні. У 

«цивілізованих» хостелах забезпечуютьсяінтернет, телебачення, кімнативідпочинку. 

У Києвісьогодніпрацють>100 хостелів, розташованих як в окремихбудівлях, так і в 

багатоповерховихбудинках. 

Сервісніапартаментиабо ж кондоготель - ценапівкомерційна нерухомість з 

юнітами в 

приватнійвласностіокремихінвесторівізможливістюсамостійногопроживанняабо з 

професійнимдохіднимуправлінням апартаментами / юнітами / номерами.З’явилися у 

1920-х, коли готельSherry-Netherland (Нью-Йорк, 5 авеню) успішнопоєднавномери 

та квартири з обслуговуванням. В середині 1980 рр. мережа Four Seasons 

впершерозпродаласвоїготельнікондомініуми в Бостоні, а у 1988 роцівийшли на 

міжнароднийринок, коли 30 брендованихвілбулизапущеніна продажAmanpuri Resort 

(Таїланд). Поступовонабуваєпопулярності в Україні як новийспосібінвестицій – 

пропонуєтьсяізповнимоздобленням і меблюванням та можематитериторії в 

загальномукористуваннівсіхмешканців (басейн, дитячікімнати, сауна, місця 

барбекю, фітнес-зал тощо). Маючи право власності на юніт, власникодночасномає 

право користуватися ним. Всітурботи з обслуговування номера і 

пошукумешканцівбере на себе керівнакомпанія (КК). Душ та кухня в хостелах – 

загальногокористування, в номерах індивідуальнізручностівідсутні. У 

«цивілізованих» хостелах забезпечуютьсяінтернет, телебачення, кімнативідпочинку. 

У Києвісьогодніпрацють>100 хостелів, розташованих як в окремихбудівлях, так і в 

багатоповерховихбудинках. 

Скасування права приватноївласності на житло в 

радянському союзіпіддалонаціоналізаціїдоходнібудинки (~до 40% житлового фонду 

того часу) та передало їх у розпорядженняорганівмісцевоївлади, перетворивши на 

комунальніквартири. Такожрозвиватися почали гуртожитки, санаторії та 

пансіонати.  

Розпадрадянськоївлади повернув приватнувласність на нерухомість (а з нею і 

розквіт тренда на квартири в оренду). Прибутковібудинкиминулого, зісвого боку, 

еволюціонували у сучаснісервісніапартаменти.  Зупиненнярозвиткусанаторіїв / 



пансіонатівпризвело до появи у популярнихрекреаційнихрегіонахприватнихміні- та 

професійнихкондоготелів. З’явилисянаціональні та міжнародніготельніоператори. 

Далі на рис. 2.1  схематично  зобразилиеволюції та модель трансформації в 

Україніготелів.  

 

Рис.2.1. Схематична еволюція та модель трансформації в Україні  

Джерело: BrandedResidences Report (5th Edition), 2023  

Нижчеу роботі булорозробленотаблицю, яка 

демонструєкласифікаціюприбутковоїнерухомості (табл. 2.1). 

 

 

Динамікакількостііноземнихтуристів в Україні зображена на рис. 2.2 нижче. 



 

Рис. 2.2 - Динамікакількостііноземнихтуристів в Україні 

Джерело: державна прикардонна служба України, рис. взято з презентації 

«Огляд ринку прибуткової нерухомості» керуючої компнаії. 

Україна – найбільша за площею країна Європи з високим 

потенціаломтуристичного дозвілля: морський відпочинок, гірській туризм, 

спортивні лижі,реабілітаційно-лікувальні санаторії, термальні джерела, подорожі 

серед багатої археологічної та релігійної історії країни, експедиції до зони 

Чорнобильської катастрофи, діловий туризм до центрів фінансів та виробництва. 

В Україні розташовані 8 об'єктів Всесвітньої спадщини ЮНЕСКО: у 

Києві(собор святої Софії та прилеглі чернечі будівлі, Києво-Печерська лавра), 

Львові (Високий замок і Підзамче, собор святого Юра), Хмельницькій обл. 

(Геодезична дуга Струве), Закарпатській обл. (первісні букові ліси Карпат), 

Чернівцях (Резиденція митрополитів Буковини та Далмації), Івано-Франківській 

області(дерев'яні церкви карпатського регіону), Севастополі (місто Херсонес 

Таврійський і його хора), Одесі (ансамбль історичного центру). 



Табл. 2.1 

Класифікаціяприбутковоїнерухомості 

ЖИТЛОВИЙ ФОНД КОМЕРЦІЙНА НЕРУХОМІСТЬ 
НАПІВКОМЕРЦІЙНА НЕРУХОМІСТЬ  

(власніть + оренда) 

КВАРТИРИ 

В ОРЕНДУ  

ПРИБУТКОВИЙ 

БУДИНОК  
ХОСТЕЛ ГОТЕЛЬ 

АПАРТ- 

ГОТЕЛЬ  

СЕРВІСНІ 

АПАРТАМЕНТИ  
КОНД-ГОТЕЛЬ  

•Проживання -  

довгострокове. 

•Власник, 

окремі інвестори. 

•Управління - 

стихійне. 

•Формат –квартири 

в житловихбудинках. 

•Оснащення – 

частково мебльовані 

/ немебльовані,наявніс

ть кухні. 

•Типовіпослуги – 

відсутні. 

•Додатковіпослуги –

не передбачені. 

•Місцязагального  

користування –

необслуговуються. 

•Розташуваннявеликі 

міста. 

•Права орендаря – 

майже не захищений. 

•Типовийномерний 

фонд  

= 1-10 квартир  

•Проживання -  

довгострокове. 

•Власник - єдиний. 

•Управління – 

локальна керівнакомпанія. 

•Формат –

житловий будинокповніст

ю. 

•Оснащення – 

частково мебльовані / 

немебльовані,  

наявністькухні. 

•Типовіпослуги – відсутні. 

•Додатковіпослуги – не  

передбачені. 

•Місцязагального  

користування –  

обслуговуютьсякерівною 

компанією. 

•Розташування – 

столиця, адміністративно- 

культурні центри. 

•Права орендаря –

 малозахищений. 

•Типовийномерний фонд 

=  

10-30 квартир.  

•Проживання -  

середньострокове 

/ довгострокове. 

•Власник - єдиний. 

•Управління – 

локальна/ професійнакерівн

а компанія. 

•Формат – квартирив 

житловихбудинках,  

окремабудівля. 

•Типовіпослуги – консьєрж. 

•Додатковіпослуги – печиво 

/ чай, ТБ,інтернет. 

•Місцязагального  

користування – 

необслуговуються. 

•Розташування – 

великі міста. 

•Права орендаря –

 малозахищений. 

•Типовийномерний фонд 

= 20-60 місць.  

•Проживання -  

короткострокове. 

•Власник - єдиний. 

•Управління - 

готельна група 

(міжнародна /  

національна). 

•Формат – групуютьсяв 

класи (budget, midscale,  

upscale, luxury) та 

категорії (2* - 5*). 

•Оснащення - 

лобі, ресторан, 

повністю мебльованакімна

та, місця  

Загальногокористування (

МЗК). 

•Типовіпослуги –

 консьєрж, 

обслуговування  

номерів, харчування. 

•Додатковіпослуги -

 спортзали, басейн, 

SPA, конференц-зал. 

•Місцязагального  

користування –  

обслуговуютьсякерівною 

компанією. 

•Розташування – 

великі міста, курортні 

центри. 

•Типовийномерний фонд 

= 50-300номерів.  

•Проживання -  

середньострокове /  

довгострокове. 

•Власник - єдиний. 

•Управління - готельна  

група (міжнародна 

/ національна). 

•Формат – вимоги 

як до готелю. 

•Оснащення - лобі,  

повністюмебльована  

кімната, кухня, МЗК. 

•Типовіпослуги –  

консьєрж,обслуговування  

номерів. 

•Додатковіпослуги –

 харчування, SPA, 

дитячі кімнати, фітнес. 

•Місцязагального  

користування –  

обслуговуютьсякерівною 

компанією. 

•Розташування – 

великі міста, курортні 

центри. 

•Права орендаря –  

максимально захищений. 

•Типовийномерний фонд 

= 20-75 номерів.  

•Проживання -  

середньострокове. 

•Власник – 

можливість  

різнихвласників 

на кожнийюніт. 

•Управління – 

професійна  

керівнакомпанія. 

•Формат – в 

складіготелю, бізнес

-центру, 

окремабудівля. 

•Оснащення- 

лобі, повністюмебль

ована  

кімната, кухня, 

МЗК. 

•Типовіпослуги –  

консьєрж,пошук ме

шканців. 

•Додатковіпослуги–

 ресторан, басейн, 

дитячі кімнати, 

сауна, місце 

для барбекю, 

фітнес,  

обслуговування. 

•Місцязагального  

користування –  

обслуговуютьсякері

вною  

компанією. 

•Розташування – 

столиця,  

адміністративно-

культурні центри. 

•Проживання -  

короткострокове. 

•Власник – 

можливість  

різнихвласників на  

кожнийюніт. 

•Управління – 

професійна керівнак

омпанія. 

•Формат – номери 

в готелі, котеджі в 

КМ, вілли 

впансіонатах.  

•Оснащення – лобі,  

повністюмебльована

  

кімната, кухня, 

МЗК. 

•Типовіпослуги –  

консьєрж, пошук  

мешканців. 

•Додатковіпослуги –

  

ресторан, басейн, 

дитячі кімнати, 

сауна, місце 

для барбекю, 

фітнес, обслуговува

ння. 

•Місцязагального  

користування –  

обслуговуютьсякері

вною  

компанією. 

•Розташування – 

великі міста, 

курортні центри. 



•Типовийномерний 

фонд = 100-150 

номерів.  

•Типовийномерний 

фонд = 20-75 

номерів.  

Джерело: розроблено автором 



Виходячи з цьогобулопроаналізованорізнідержавніджерела де 

булаінформаціящодонадходженнятуристичногозборудо бюджету за 

регіонами (тис. грн). 

Туристичнийзбір — цемісцевийзбір, коштивідякогозараховуються до 

місцевого бюджету. Місцеві ради самостійноприймаютьрішення про 

необхідністьсправлянняєдиногозбору на територіїгромади. 

Туристичнийзбірсплачується у готелі на рецепціїабо онлайн через ОТА 

канали (наприклад, Booking.com). 

Згідно з даними Державного агентства розвитку туризму, у 

2023 роціспостерігаєтьсязростанняподатковихнадходженьвід туризму в 14 

регіонахУкраїни. Туристичнийзбір в Україніза першепівріччя 2023 

збільшивсямайже на 25% порівняноізковідним 2021 роком.  

Середлідерівзізбільшеннявнутрішнього туризму: Київ та Київська 

обл., Львівщина, Закарпаття, Івано-Франківська обл., Волинь, Вінниччина. 

Табл.2.2  

Надходженнятуристичногозборудо бюджету за регіонами (тис. грн) 

Область 2020 2021 2022 Q2 2023 

Відхилення 

2023 р. від 

2022 р. (+,-) 

Відхилення 

2023 р. від 

2020 р.(+,-) 

Вінницька 1 448 2 901 3 108 1 372 (1 736) (76) 

Волинська 1 045 1 947 1 957 1 254 (703) (-209) 

Дніпропетровська 5 392 10 723 9 210 5 280 (3 930) (112) 

Донецька 2 658 4 103 686 56 (630) (2 602) 

Житомирська 1 402 2 241 1 709 1 228 (481) (174) 

Закарпатська 6 436 11 749 19 471 9 053 (10 418) (-2 617) 

Запорізька 6 141 8 790 1 971 581 (1 390) (5 560) 

Iвано-Франківська 5 599 10 358 17 956 8 756 (9 200) (-3 157) 

Київська 9 837 15 310 8 727 3 742 (4 985) (6 095) 

Кіровоградська 659 773 1 371 591 (780) (68) 

Луганська 1 452 2 134 418 0 (418) (1 452) 

Львівська 11 738 23 082 41 430 20 366 (21 064) (-8 628) 

Миколаївська 4 649 7 863 789 193 (596) (4 456) 

Одеська 15 128 26 804 5 372 2 565 (2 807) (12 563) 

Полтавська 2 552 4 345 5 255 2 643 (2 612) (-91) 

Рівененська 1 004 1 708 1 458 1 112 (346) (-108) 

Сумська 1 032 1 393 586 483 (103) (549) 

Тернопільська 599 987 1 478 587 (891) (12) 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%97%D0%B1%D1%96%D1%80
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D1%96%D1%81%D1%86%D0%B5%D0%B2%D0%B8%D0%B9_%D0%B1%D1%8E%D0%B4%D0%B6%D0%B5%D1%82
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%B5%D1%80%D0%B8%D1%82%D0%BE%D1%80%D1%96%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0_%D0%B3%D1%80%D0%BE%D0%BC%D0%B0%D0%B4%D0%B0


Харківська 6 393 9 776 3 767 2 284 (1 483) (4 109) 

Херсонська 4 467 6 576 314 6 (308) (4 461) 

Хмельницька 1 594 3 065 4 414 2 039 (2 375) (-445) 

Черкаська 1 971 7 475 12 555 1 004 (11 551) (967) 

Чернівецька 706 1 101 2 411 1 420 (991) (-714) 

Чернігівська 1 461 2 263 1 061 569 (492) (892) 

м. Киїів 28 721 67 995 31 474 14 171 (17 303) (14 550) 

Джерело: власнідослідження та спостереження на “Державна служба 

статистики України”. 

Найбільший спад податковихнадходженьдо 

бюджетувідтуристичноїгалузізафіксовано у 6 регіонах: 

регіониактивнихбойовихдійабодеокуповані. Так, на Херсонщині спад 

становить -92%, Луганщині = -88%, Донеччині = -72%, Запоріжжі = -65%, 

Чернігівщині = -44%, Харківщині = -34%. 

Згідно з тематикою було проведено 

дослідженнящодонаявних  рекреаційнихготельнихкомплексів по областях. 

Нижче наведенітаблиці та рисунки по наступним областям: Львівська, 

Одеська, Івано-Франківська та комплексимістаКиєва. 

1. Наявні  рекреаційні таготельні комплекси Львівської області: 

Табл.2.3  

Розподілколективнихзасобіврозміщення (КЗР), одиниць у Львівськійобласті 
 

Юридичні та фізичні особи Юридичні особи 

 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Кількість КЗР 317 328 342 340 331 343 337 129 130 111 

Кількістьліжко-місць 

у КЗР 
30 

295 
31 

579 
32 

003 
32 

746 
33 

626 
30 

869 
32 

927 
13 

191 
13 

188 
12 

086 

Готелі 119 130 151 158 164 168 170 

104 106 92 
Мотелі 22 40 49 42 40 41 39 

Хостели 0 3 3 9 9 14 11 

Турбази 87 77 69 64 60 64 57 

Кількістьліжко-місць 

у ГАЗР 
12 

589 
15 

389 
16 

194 
16 

796 
17 

759 
17 

949 
18 

292 
11 

450 
11 

430 
10 

788 

Пансіонати з 

лікуванням 
48 45 43 43 40 35 37 

25 24 19 Дитячісанаторії 5 5 5 5 5 5 5 

Санаторії-

профілакторії 
6 5 5 4 0 0 0 



Пансіонативідпочинку 4 4 4 3 4 4 4 

Туристичнібази 26 19 13 12 9 12 14 

Кількістьліжко-місць 

у СЗР 
17 

706 
16 

190 
15 

809 
15 

950 
15 

867 
12 

920 
14 

635 
1 

741 
1 

758 
1 

298 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

Нижчезображенографіксередньоїтривалостіперебування (днів) та  

середньорічногозавантаження номерного фонду у Львівськійобласті. 

 
Рис. 2.3Середнятривалістьперебування (днів) та 

середньорічнезавантаження номерного фонду (%) 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

ГотельнанерухомістьЛьвівськоїобласті представлена переважно в 

рекреаційнихрегіонах м. Трускавець, м. Моршин, м. Борислав та 

характеризуютьсяпереважаннямрекреаційного та лікувально-оздоровчого 

туризму іззаповненнямномерів з вираженоюсезонністю (травень-жовтень). 

Лікувально-рекреаційний характер 

відвідуваньобумовлюєвищукількістюночівель = 4,6-5,9 днів в середньому по 

області. 

У піковімісяцізавантаженість номерного фонду досягає 80%, з 

суттєвимпросіданнямвзимку до ~10%. 

Середньорічнийрівень загрузки коливається в діапазоні 30-40%. 

Середчисленноїкількостіліжко-місць у колективних закладах 

розміщенняЛьвівськоїобластіпереважають: 

1) масштабні морально застарілісанаторіїчасів СРСР; 



2) невеликіприватні готелі на 10-20 номерівзістихійнимуправлінням. 

 

2. Наявні  рекреаційні таготельні комплекси Олеської області: 

Табл. 2.4  

Розподілколективнихзасобіврозміщення (КЗР), одиниць у 

Одеськійобласті 
 

Юридичні та фізичні особи Юридичні особи 

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Кількість КЗР 497 623 685 629 647 583 529 177 187 147 

Кількістьліжк

о-місць у КЗР 
51 394 61 090 62 444 60 199 61 390 56 716 53 188 23 427 26 151 

21 

707 

Готелів та 

аналогічнихза

кладіврозміще

ння 

217 216 253 235 250 232 208 67 72 67 

Кількістьліжк

о-місць у 

ГАЗР 
9 506 10 736 10 863 11 863 12 402 12 096 11 021  6 961 6 462 

Кількістьспеці

алізованихзасо

біврозміщуван

ня 

280 407 432 394 397 351 321 110 115 80 

Санаторії 32 30 28 28 28 28 27 

   

Санаторії-

профілакторії 
9 9 10 9 5 3 3 

Пансіонативід

починку 
8 9 9 6 7 6 6 

Туристичнібаз

и 
231 359 385 351 357 314 285 

Кількістьліжк

о-місць у СЗР 
41 888 50 354 51 581 48 336 48 988 44 620 42 167  19 190 

15 

245 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

Нижчезображенографіксередньоїтривалостіперебування (днів) та  

середньорічногозавантаження номерного фонду у Одеськійобласті. 

 



 
Рис.2.4Середнятривалістьперебування (днів) та 

середньорічнезавантаження номерного фонду (%) 

Джерело: Державна служба статистики України - 

колективнізасоби розміщування в Україні 2011-2020. 

ГотельнанерухомістьОдеськоїобласті представлена 

переважновздовжморськогоузбережжя м. Южне, м. Чорноморськ, смт Затока, 

м. Білгород-Дністровськийта 

характеризуютьсязначноючасткоюрекреаційного та лікувально-оздоровчого 

туризму іззаповненнямномерів з вираженоюсезонністю (травень-жовтень). 

Лікувально-рекреаційний характер 

відвідуваньобумовлюєвищукількістюночівель = 3,8-8,6 днів в середньому по 

області. 

У піковімісяцізавантаженість номерного фонду досягає 100%, з 

просіданням не в сезон до 0-20% в залежностівідрозташування. 

Середньорічнийрівень загрузки коливається в діапазоні 31-33%. 

Середчисленноїкількостіліжко-місць у колективних закладах 

розміщенняОдеськоїобластіпереважають:  

1) масштабні морально застарілісанаторіїчасів СРСР; 

2) невеликіприватніготелі на 10-40 номерівзістихійнимуправлінням. 

3. Наявні  рекреаційні таготельні комплекси Івано-Франківської області: 

Табл.2.5 

Розподілколективнихзасобіврозміщення (КЗР), одиниць у Івано-

Франківськійобласті 
 

Юридичні та фізичні особи Юридичні 

особи 



201

1 
201

2 
201

3 
201

4 
201

5 
201

6 
201

7 
201

8 
201

9 
202

0 

Кількість КЗР 378 200 225 243 230 257 274 67 64 50 

Кількістьліжко-місць у КЗР 
12 

261 
11 

018 
11 

761 
12 

432 
12 

186 
14 

414 
14 

695 
6 

229 
5 

912 
5 

002 

Готелів та аналогічних 
закладіврозміщення 

345 167 193 212 200 227 244  44 35 

Кількістьліжко-місць у ГАЗР 
9 

506 
10 

736 
10 

863 
11 

863 
12 

402 
12 

096 
11 

021 
 4 

487 
4 

124 

Кількістьспеціалізованихзасобіврозмі

щування 
33 33 32 31 30 30 30  20 15 

Кількістьліжко-місць у СЗР 
3 

629 
3 

557 
3 

698 
3 

678 
3 

610 
3 

624 
3 

613 
 1 

425 
878 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

Нижчезображенографіксередньоїтривалостіперебування (днів) та  

середньорічногозавантаження номерного фонду у Івано-Франківськійобласті. 

 
Рис. 2.5Середнятривалістьперебування (днів) та середньорічне 

завантаження номерного фонду (%) 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

ГотельнанерухомістьІвано-Франківськоїобласті широко представлена 

в гірськихрегіонахкарпат та біля популярного горнолижного курорту 

«Буковель». 

Номерний фонд областісформований широким асортиментом:  

1) масштабні морально застарілісанаторіїчасів СРСР;  



2) сучасніготельнікомплексипідуправліннямміжнародних та 

національнихоператорів;  

3) невеликіприватніготелі на 10-40 номерівзістихійнимуправлінням. 

Переважаєрекреаційний, спортивний та ретрит 

відпочинокіззаповненнямномерів з вираженоюсезонністю (грудень-березень 

та травень-жовтень)ізкількістюночівель = 3,7-7,9 днів в середньому по 

області. 

У піковімісяцізавантаженість номерного фонду досягає 100% з 

просіданням не всезон до 0-20%. 

Середньорічнийрівеньзавантаженняколивається в діапазоні 21-37%. 

4. Останнімдослідженнямбулинаявні  рекреаційні 

таготельнікомплексиКиєва. 

Табл.2.6  

Розподілколективнихзасобіврозміщення (КЗР), одиниць у м. Києві 
 

Юридичні та фізичні особи Юридичні 

особи 

201

1 
201

2 
201

3 
201

4 
201

5 
201

6 
201

7 
201

8 
201

9 
202

0 

Кількість КЗР 198 185 177 194 171 186 182 140 129 132 

Кількістьліжко-місць КЗР 
25 

373 
23 

760 
24 

448 
27 

454 
25 

322 
22 

647 
21 

861 
20 

662 
19 

619 
19 

877 

Готелів та 

аналогічнихзакладіврозміщення 
156 148 145 157 147 165 163  86 95 

Кількістьліжко-місць у готелях 
18 

454 
17 

490 
19 

196 
21 

503 
20 

484 
18 

326 
17 

798 
 14 

939 
15 

567 

Кількістьспеціалізованихзасобіврозм

іщування 
42 37 32 37 24 21 19  43 37 

Кількістьліжко-місць у 

спеціалізованих 
6 

919 
6 

270 
5 

252 
5 

951 
4 

838 
4 

321 
4 

063 
 4 

680 
4 

310 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

Нижчезображенографіксередньоїтривалостіперебування 

(днів)та середньорічногозавантаження номерного фонду у Києві. 



 
Рис.2.6Середнятривалістьперебування (днів) та 

середньорічнезавантаження номерного фонду (%) 

Джерело: Державна служба статистики України - колективнізасоби  

розміщування в Україні 2011-2020. 

Ринокготельної та 

апартаментноїнерухомостіКиєвадужеконкурентний. 

З 18 наявнихготелівпідуправліннямміжнароднихоператорів у 

Києвірозташовані 14 об’єктів.  

Готельнанерухомість у м. 

Київхарактеризуєтьсяпереважаннямміжнародного та національногоділового 

туризму іззаповненнямномерів у будні та просіданням у вихідні. 

Середнякількістьночівель становить 2,0-2,6 дні. 

Через негативніподії 2014 року, 2019-2021 та 2022-2023 рр., 

діловаактивністьстолицізначноскоротилася, а з нею з 40% до 19% знизилася і 

середньорічназаповнюваність номерного фонду. 

 

2.2. Організаційно-економічна характеристика готелю 

«RibasKarpaty» під керуванням керуючої компанії 

 

Національнийринокгостинності в 

Україніхарактеризуєтьсянизькимрівнемінтеграції, більшістьготелів та 

іншихпідприємстврозміщення є окремимиодиницями і не належать до 

жодного бренду чимережі. Лише три 

готельнімережіможнавважатизагальнонаціональними: Reikartz Hotel Group, 

Premier Hotels and Resorts, Ribas Hotels Group. 



Однієюізнаймолодшихнаціональнихготельних мереж є Ribas Hotels 

Group, засновникомякої є Артур Лупашко. 

У 2012 році в ОдеськійобластікомпаніяRibas Hotels Group 

реалізуваласвій перший готельнийпроєкт. 

Через два роки, у 2014 році, в Одесібувзапущенийдругийоб'єкт -  

затишний апарт-готельRibas. Цебувофіційний старт активного 

розвиткукомпанії. 

Розвиваєготелікатегорії 3* та 4*, курортніпляжні та 

гірськолижніготелі, міськіготелі, бутік-готелі, апарт-готелі, казино-готелі. 

За останні 9 років в управліннякомпаніїперейшли 28 об'єктів. 

Ribas Hotels Group спроєктувала, побудувала й запустила 10 

готельнихоб’єктів, середякихгірськолижнийготельRibasKarpaty, апарт-готель 

WOL.121 byRibas, бізнес-готелі бренду RibasRooms, міський Hotel 

BortolibyRibas та інші. 

Загальнийномерний фонд мережі становить понад 1000 номерів у 

восьми містах та курортнихлокаціяхУкраїни[23].Ribas Hotels Group розвиває 

4 суббренди: 

- Ribas Hotels (на ринкугостинностіУкраїни представлено 2 готелі:  

RibasKarpaty – гірськолижнийготельрівняupscale, дизайн 

якогогармонуєізнавколишнімсередовищем; RibasDukeBoutique Hotel – 

класичнийбутік-готельрівняupperupscale, щознаходиться у самому серціміста 

Одеса навпроти Театру опери та балету, пропонуєсвітлі та просторіномери, 

оснащенііталійськимимебляминатуральнихвідтінків); 

- RibasRooms Hotels (3 готелі: RibasRoomsOdesa – 

сучаснийбізнесготельрівня 

midscale, щопідходить як для сімейноговідпочинку, так і для діловихпоїздок; 

RibasRoomsLutsk – сучаснийбізнес-готельрівняuppermidsclale, 

якийрозташований у центрі м. Луцьк, а дизайн 

готелюпоєднуєстиліскандинавськогоhygge та японськогоwabi-sabi; 

RibasRoomsBilaTserkva – сучаснийбізнес-готельрівняuppermidsclale з 



якісноюкомплектацієюномерів, найбільшим та сучасним конференц-залом на 

100 осіб); 

- byRibas (4 готелі: Richard byRibas – курортнийеко-готельрівняmidscale, 

що 

розташований на першійлінії моря у с. Грибівка, Одеської обл.; HeliosbyRibas 

– курортно-гірськолижнийготельрівняmidscale, знаходиться у Буковелі, у с. 

ПоляницяІвано-Франківської обл.; Hotel BortolibyRibas – міський дизайн-

готельрівняeconomy, у внутрішньомуоздобленніготелю проходить тема саду: 

яскраво-зеленийколірстін, декоративнігілки над ліжком, гербарій на стінах, 

живіквіти в номерах та публічних зонах; LuckyResidencebyRibas – 

курортнийготельрівняupscale, розташованийбіля моря на піщаномуузбережжі 

затишного смт. Затоки, а особливістюготелю є басейн та ресторан на даху); 

- WOL home + hotel (представлено 2готеляWOL.121 в Одесі – апарт-

готельрівня 

upscale, щотрансформується: влітку – целайфстайл-готель на березі моря, а 

взимку – будинок, в якомуможнавинайнятиапартаменти на декількамісяців, 

спробуватижиттябіля моря, працювати у коворкінгу на верхньомуповерсі, 

знаходитиоднодумців, займатися спортом і просто гарнопроводити час; 

новий готель під управлянням WOL.07 у Буковелі - апарт-готельрівняupscale. 

Можливість коротко- чидовгостроковоорендуватижитло, працювати та 

відпочивати, проводитидозвілля в одному місці). 

Загалом, станом на 2023р. географіязасобіврозміщенняRibas Hotels 

Group охоплюєкурортнірегіони – Одеську область та гірськолижний курорт 

Буковель (Івано-Франківська область), а також м. Луцьк та м. Біла Церква.  

У своїйдіяльностіготеліRibas Hotels Group активнуувагузосереджують 

на процесіобслуговування гостей, щопроявляється у дружелюбності та 

уважностікоманди до гостей, вдалогорозташування самих засобіврозміщення 

та приємноїатмосферизагалом. Як зазначено на сайтікомпанії, 

вагомимиперевагамиготельноїмережі є: 

- досвідчена команда; 



- гарантіябронювання;  

- відміннийсервіснезалежновідкатегорії та типу обраного закладу;  

- широкий спектр бізнес-послуг, тобтоорганізаціярізноманітнихзаходів – 

відзустрічі з партнерами до масштабнихконференцій;  

- концептуальний дизайн усіхзакладівгостинностівідRibas Hotels Group; 

- гарантіякращоїціни, щопередбачаєнайнижчіціни за умовибронювання 

на офіційномусайтімережі. 

Крім того, одним ізпроєктівRibas Hotels Group є 

формуваннямережіглемпінгів MANDRA. Середреалізованихпроєктів на 

даний час є 4 глемпінги: 

- MANDRA Hills (c. Річка, Закарпатська область) – 5 еко-куполівіз видом 

на вершини Карпат; 

- MANDRA Kaniv (с. Ліпляве, Черкаська область) влючає 9 

двоміснихглемпів; − MANDRA Chateau Trubetskoy (м. Нова Каховка, 

Херсонська область) – 5 двоміснихглемпів; 

- MANDRA Zatoka (смт. Затока, Одеська область) – 7 глемпів [43].  

КомпаніяRibas Hotels Group пропонуєнаступніформиспівпраці з 

власникамиоб’єктіврозміщення: проєктуванняготелів, 

комплекснеуправлінняготельнимоб’єктом, готельний франчайзинг, 

довгостроковаоренда, управління маркетингом, бронюванням та продажами, 

консалтинг. Варто зазначити, щонезважаючи на кризовийперіодпісляпандемії 

Covid-19 та масштабнуросійсько-українськувійну, готельна мережа Ribas 

Hotels Group активно позиціонує себе на ринкугостинностіУкраїни – 

протягом 2020-2022рр. відкрила 5 готелів в Україні: 

- у 2020р. – RibasKarpaty (с. Поляниця, курорт Буковель);  

- у 2021р. – WOL.121 (м. Одеса), LuckyResidencebyRibas (смт. Затока, 

Одеська обл.), RibasRoomsLutsk (м. Луцьк);  

- у 2022р. – RibasRoomsBilaTserkva (м. Біла Церква).  

У проєктахкомпаніїRibas Hotels Group подальше відкриття у 2023р. 

готельнихоб’єктів, зокрема у Львові (RibasLviv, WOL Lviv), в 



ІваноФранківську (RibasFrankivsk) та інші, а такожвихід на 

міжнароднийринок – відкриттяготелюBautzenbyRibas у Єленя-Ґура 

(Польща)[43]. 

Черговим результатом вкладень компанії у свій розвиток стало 

відкриття неймовірного готелюRibasKarpaty.  

Коли ми розглядаємоорганізаційну структуру готелю «Ribas Karpaty», 

ми бачимо, що є організаціявищоїуправлінської ланки. 

Хочавсікерівникиготелювиконуютьуправлінськіобов’язки, 

їхдіяльністьвідрізняється. Усікерівникивідповідають за 

координаціюроботиіншихкерівників, які, своєючергою, 

керуютьроботоюменеджерівнижчогорівня, і так до рівнякерівника, 

якийкеруєроботоюобслуговуючого персоналу та не управлінськихкадрів. 

Таким чином, кількістьспівробітників на кожному 

наступномурівніуправління, починаючи з нижчого, менша, ніж на 

попередньомурівні. Крім того, 

керівникивсіхрівнівуправліннявиконуютьвиконавчіобов’язки. 

Післяпідвищеннярівнякерівництвапитома вага 

виконавчихфункційзнижується. Розрахункипоказують, що на вищомурівні 

вони займаютьблизько 10% часу менеджерів, на середньомурівні - 50%, а на 

нижчомурівні - близько 70%.  

Власники та 

генеральнідиректориготелювиконуютьстратегічнірішення на 

найвищомурівніуправління. Подібнірішення належать до категоріїзагальних, 

коли мовайде про такіпитання, як розмірготельного комплексу, вибірмісця 

для будівництва, архітектуру та дизайн інтер’єру, обладнання та набір 

персоналу. 

Оперативнеуправлінняготелем “RibasKarpaty” 

здійснюєтьсяопераційним директором керуючоїкомпанії. Операційному 

директору підпорядковуютьсявсіслужбиготелю; вінкерує, контролює та 

координуєїхню роботу, щобмаксимізуватиефект, який вони мають. Однією з 



основнихобов’язківкерівникаготельного комплексу є нагляд за роботою 

персоналу всіхрівнів. 

Власникиготелюабогенеральний директор 

приймаютьстратегічнірішення. Наприклад, стратегічною метою готельного 

комплексу може бути орієнтація на курортнуклієнтуруабо на бізнес-туристів. 

Генеральний директор служить посередникомміж гостями підприємства та 

власниками та керівництвом. Цяфункціяможе бути описана як 

функціявиконаннязагальнихзавдань для конкретнихуправлінськихрішень. 

Крім того, операційний директор відповідає за виконаннязавдань, 

пов’язанихіззагальнимицілямидіяльностіготелю. 

Цізавданнявключаютьрозробкуфінансовоїполітики, яка 

включаєвстановленняобмежень на витрати на утримання персоналу, 

встановленняліміту на адміністративні та господарськівитрати, 

вирішенняпитаньщодополітикизакупівельтощо. Крім того, керівництвовищої 

ланки вирішує, яку систему розрахунківізклієнтамивикористовуватиготель. 

Якщоопераційний директор отримуєнадтобагатоповноважень і обов’язків, 

частинацих проблем може бути передана на розгляднижчих ланок 

управління. 

Менеджериосновнихготельних служб, включаючибронювання, 

обслуговування, прийом і розрахунок, а такожексплуатацію номерного 

фонду, знаходяться прямо підкерівництвом директора з розміщення. 

Головний бухгалтер, менеджер господарськоїслужби, контролер 

електронноїпошти та інші особи підпорядковуютьсяфінансовому директору. 

Інженерно-експлуатаційнийвідділготелю «RibasKarpaty» 

керуєтьсятехнічним директором. Йомупідпорядковуються старший майстер, 

завідувачімайстерень, якізаймаються ремонтом меблів, обладнанням, 

системами опалення та іншимипитаннями. 

Маркетингова служба маєбагато людей, якіпрацюють над 

виконаннямсвоїхзавдань. Як правило, маркетинговий директор керує такими 

професіями, як маркетолог, СММ-спеціаліст, копірайтертощо. 



У певнихситуаціях, коли потрібноприйнятиважливірішення, такі як 

вибірцільового ринку, вибіртуристичнихконтрагентівабопридбання нового 

обладнання, створюєтьсяспеціальнийкомітет, якийскладається з 

вищогокерівництва та всіхкерівниківвідділів. 

Система організаціїготелю «RibasKarpaty» також повинна відповідати 

принципу контролю. Внутрішній і зовнішній аудит тут має бути 

обов’язковим. Підрозділивнутрішнього та зовнішнього аудиту відповідають 

за перевіркузаконності та відповідності процедурам. 

Підпорядкуванняпрацівників правилам 

діяльностізабезпечуєвнутрішнюупорядкованістьготелю. 

У готелі «RibasKarpaty» розробляютьсявнутрішнінормативніакти, 

щобреалізуватицей принцип. Ціактивключають статут, положення про 

відділи та служби, кваліфікаційні характеристики та посадовіінструкції. 

Коженпрацівник повинен знати своїобов’язки та матипевнізнання та 

навички, а такождотримуватися правил, наведених у цих та інших 

документах. 

Відділ рекрутингу та відділлюдськихресурсіввідповідають за набір, 

навчання та оцінку персоналу; регулюванняпраці та зарплат; преміювання; 

дисциплінарністягнення; і запобігання незаконному звільненню. Працівники 

департаменту відбираютьекспертів, проводятьспівбесіди, але операційний 

директор приймаєрішення. 

Керуючийготелемвідповідає за інструктаж з технікибезпеки; 

щомісячніінструкції та перевірки; нагляд за кошторисомвитрат; 

виконаннявсіхобов’язківадміністраторів; розв'язання проблем у готелі та 

інше. 

Учбово-тренінговийвідділготелю «RibasKarpaty» спрямований на 

підвищеннякваліфікації, перепідготовку та стажування персоналу та 

обслуговуючого персоналу; навчанняпрацівників методам управлінняякістю; 

створення здорового, творчого та доброзичливогосередовища в 

готельномукомплексітощо. 



Фінансовийвідділ головного офісунесевідповідальність за 

дотриманняфінансової та договірноїдисципліни, аналізуєфінансово-

господарськудіяльність, організовуєскладаннябізнес-планів і 

складаєфінансовіплани та кошториси за встановленими формами. 

Вінтакожвідповідає за своєчаснескладаннязвітів, балансів і рахунків. 

Офіс головного адміністратора, адміністративно-

господарськийпідрозділ, персонал щообслуговує, служба безпеки, маркетинг 

і продажіскладаютьвідділобслуговування. 

Головнийадміністраторвідповідає за управліннязбутомномерів, 

веденнягостьовихрахунків і наданняпослуг пошли, факсів, послань, місцевих 

і готельних новин, а такожпостійнепокращенняобслуговування гостей і 

удосконаленняпослуг, щобкращезадовольнити потреби гостей. 

Старший адміністраторготелютакож повинен стежити за роботою 

персоналу та трудовою дисципліною, 

контролюватисвоєчаснеобслуговування гостей і вести розрахунки з ними. 

Крім того, автоматизована система управлінняготельним комплексом 

знаходитьсяпідкерівництвом головного адміністратора. Вона складається з 

набору програм для комп’ютерів, якідозволяютьзбирати та 

використовуватиінформацію, важливу та актуальну для 

офісівуправлінняготельним комплексом та підтримки, наприклад, управління 

службою резервування та обслуговуванням гостей; управліннярозрахунками 

з гостями та інше. 

Старший адміністраторрозглядаєскаргиклієнтів і розв'язуєпроблеми. 

Вінкерує рекламно-інформаційноюдіяльністю. З питанькадрів старший 

адміністратормає право прийматиабозвільнятиадміністраторів і покоївок. Він 

повинен стежити за правильним, своєчасним і 

якіснимвиконаннямобов’язківадміністраторів, касирів, портьє та 

іншихспівробітників. 

Менеджер відповідає за персонал щообслуговує. Швейцари та 

портьєпідпорядкованійому. 



Служба обслуговування та розміщення (СПІР). Служба прийому та 

розміщення є основнимопераційнимпідрозділом у 

сучаснійорганізаційнійструктуріготельнихкомплексів. Безпечне та 

комфортнепроживання є основною метою готельнихкомплексів. 

Основніопераціїготелю «RibasKarpaty» підтримуютьсяіншимипідрозділами. 

Функціїслужбиприйому та розміщеннявключаютьбронювання, 

реєстрацію, розподілномерів, надання гостям різнихпослуг, стягування плати 

за проживання та веденнянеобхіднихдокументів. Завданнямцієїслужби є 

ведення та підтримкабазиданих, яка міститьінформацію про гостей і стан 

номерного фонду. У службіприйому і розміщення є декілька посад: 

• службовець з прийому і розміщення гостей 

(черговийадміністратор), що 

оформляє гостей на проживання; 

• касир, щоприймає оплату і виписуєрахунокклієнтові; 

• портьє, щовідповідає за наданняінформації гостям і функціональним 

службам  

• готельного комплексу, а також за збирання, підшивку і збереження 

документації; 

• службовець з бронюваннямісць у готелі з 

веденнямвідповідної документації; 

У зв'язку з комп'ютеризацієюготельнихкомплексівусідані, включені до 

базиданихкомп'ютера, і будь-яка необхіднаінформація легко витягується з 

пам'ятікомп'ютера. Цезначноспрощує роботу СПІР. 

 

2.3. Дослідження конкурентного середовища та 

визначенняконкурентноїпозиціїготелю «RibasKarpaty» 

 

Готель “RibasKarpaty” - це мережа готелівRibas Hotels. Черговим 

результатом вкладенькомпаніїRibas Hotels Group у свійрозвиток стало 

відкриттянеймовірногоготелюRibasKarpaty.   



Історіяготелюцікаватим, щоранішецебуланедобудованабудівля, яка 

знаходиться у перспективному місці для готельнихкомплексів. Післяїї 

покупки для реалізаціїідеїбуло залучено архітектораВіталіяШварцвальдера та 

генерального підрядникаАндріяШибінського. 

Етапамиспівробітництваготелю з керуючоюкомпанієюRibas Hotels Group 

було: створенняконцепції, управлінняпроєктом, проєктування та 

будівництво, запуск готелю, операційнеуправління. 

Дата відкриттяготелювідбулася 26.12.2020 року. 

Наразі, 

цейготельмаєкатегоріюгірськолижногочотирьохзірковогорівняupscale. Готель 

“RibasKarpaty” розташувавсяпосередприроди Карпат. З вікон видно гори, ліс 

та річкуПрутець. Відпочинок тут припаде до душі як любителям 

екстремальнихвидів спорту, так і сім'ям з дітьми. 

На курортідіє прокат гірськолижногоспорядження, є багато трас для 

сноуборду і лиж. Для дітейпередбаченібезпечніділянки для катання на 

санках, а для початківцівпропонуютьсяпослугиінструктора. 

В готеліоблаштований SPA-центр, турецькалазня, сауна, басейн і 

масаж-центр — для приємного та кориснопроведеного часу в вихідні.  

Загальнаплощаготелю становить 3200 квадратнихметрів. 

Готельспроєктований в дусіпостмодернізму: багато дерева, 

залученірізнікольори (помаранчевий, бірюзовий, сірий) і текстурикаменю 

[24]. 

Номерний фонд готелю: 47 номерів: стандарт мансардний - 4 номери, 

стандарт - 15 номерів, стандарт з терасою - 8 номерів, напівлюкс - 5, 

напівлюкс з терасою - 9 номерів, люкс - 2 номери, люкс президентський - 1 

номер. 

У вартість входить: проживання, сніданки (шведськалінія), 

користування SPA зоною (2 басейни: дорослий (4х9) та дитячий, 2 сауни: 

фінська та римська), дитячакімната з нянею (не завжди) та лижнакімнати (з 



персональною шафою з підігрівом) та місце у паркінгу №1 для автомобіля 

(навпротиготелю). 

Часироботибасейну з 10:00 до 22:00, сауни з 12:00 до 22:00, 

дитячоїкімнати з 11:00 до 22:00, ресторану з 7:00 ранку  до 23:00 вечора. 

Стандарт мансардний/Standard Mansard – у номерідвоспальнеліжко, 

ванна кімната, шафа, телевізор, приліжковітумби, сейф, міні-бар, система 

клімат-контролю. Площаномерів 20–26 м2. 

Номериданоїкатегоріїприсутнітільки на п'ятомуповерсі. 

Стандарт/Standard - в номерідвоспальнеліжко, або два 

односпальніліжка, ванна кімната, шафа, сейф, робочийстіл, стілець, 

телевізор, приліжкові тумбочки, міні-бар, система клімат-контролю. 

Площаномерів 19-24 м2. Номериданоїкатегоріїприсутні на всіхповерхах.   

 Стандарт покращений з терасою/Standard Superiorwithterrace - 

однедвоспальнеліжко, робочийстіл, стілець, тумбочки, телевізор, ванна 

кімната, шафа, сейф, міні-бар, система клімат-контролю, тераса. 

Площаномерів 21-26 м2. Номериданоїкатегоріїбере участь у всіхповерхах.  

Напівлюкс/Junior Suite - Номер з двоспальнимліжком, тумбочками, 

міні-баром, диваном, журнальним столиком, телевізором, робочим столом, 

сейфом, шафою і ванною кімнатою, системою клімат-контроль. 

Площаномерів 25-30 м2. Номериданоїкатегорії є на другому, третьому і 

четвертому поверхах.   

Напівлюкс з терасою/Junior Suite withterrace - Номер з двоспальним  

ліжком, тумбочками, міні-баром, телевізором, робочим столом, 

пуфиком, шафою, сейфом, терасою і ванною кімнатою, системою клімат-

контролб. Площаномерів 25-30 м2. Номериданоїкатегоріїбере участь у 

всіхповерхах, крімпершого.  

Люкс/Suite - Просторий номер з двоспальнимліжком, тумбочками, 

міні-баром, диваном, журнальним столиком, телевізором, робочим столом, 

кріслом, сейфом, шафою і великою ванною кімнатою, системою клімат-



контролю. Площаномерів 30-35 м2. Номериданоїкатегорії є на третьому і 

четвертому поверхах.  

Люкс президентський/Presidentialsuite - в розпорядженні гостей 4 

спальні, велика тераса з видом на гори, камінний зал з плазмовимтелевізором 

і зоною відпочинку, кухоннийкуточокобладнанийварильноюповерхнею, 

мийкою, посудом і баром з алкогольними та безалкогольними напоями. 

Загальнаплоща - 150 м2 [25]. 

Було проведено власнедослідження ринку абочомуслідпросувати та 

відкриватиготель у Буковелі. 

Структура готельного ринку Буковеля: 

• Загальнакількістьоб’єктів, зареєстрованих на Booking.com – 219. 

• Кількістьоб’єктів, щонадаютьпослуги з розміщення – 267. 

• Номерів, якіпропонуєринокБуковелю - 10 097. 

Згідно Booking.com турист, належний до 

певноїцільовоїаудиторії, обирає 

поміж  об’єктамицихкатегорій: 

• Готелі - 131; 

• Шале - 25; 

• Апартаменти - 20; 

• Гостьовібудинки - 19; 

• Лоджі - 7; 

• Курортніготелі - 6; 

• Будинки для відпочинку - 6; 

• Вілли - 3; 

• Парк-готелі - 1; 

• Заміськібудинки - 1. 

Маркетинговийаналізконкурентівготелю є 

важливоючастиною стратегіїрозвиткубізнесу. Ми зібраликількакроків, 

якіможнавиконати для проведення такого аналізу: 



1. Визначенняконкурентів. Ідентифікаціяконкурентів: З'ясування, хто є  

основними конкурентами готелюRibasKarpaty в тому ж регіоні. Цеготелітієї 

ж категорії, абоякасьіншакатегоріяготелів (наприклад, 

розкішніготеліпротиеконом-готелів), а 

такожальтернативніформипроживання (наприклад, квартири на 

подобовуоренду). 

2. Аналізїхньогобізнесу та пропозицій. 

• Сильні та слабкісторониконкурентів: Оцінка того, що робить 

їх привабливими для клієнтів, а також, в чому вони можуть бути 

меншконкурентоспроможними. 

• Унікальністьпропозицій: Аналіз того, що робить 

їхнюпропозицію унікальною в порівнянні з нашим готелем. 

3. Оцінкамаркетинговихстратегій.  

• Рекламнікампанії та промоакції: Аналізрекламнихстратегій 

та способівпросуванняїхнього бренду.  

• Присутність в Інтернеті та соціальних мережах: 

Вивченняїхньої активності вІнтернеті, якість веб-сайту, взаємодія в 

соціальних мережах. 

4. Аналізцін та послуг.  

• Ціновастратегія: Визначення, 

чиконкурентипропонуютьаналогічні послугиза 

якіснішіабодоступнішіціни.  

• Пакетипослуг: Вивченняунікальнихпакетівабопослуг, 

якіможуть привертатиувагуклієнтів. 

5. Збір і аналізвідгуків та думок клієнтів: 

• Огляди та рейтинги: Перегляд оглядівготелівконкурентів на веб-сайтах 

бронювання, соціальних мережах тощо. 

• Фідбеквідклієнтів: Читанняреальнихвідгуківклієнтів на 

різних платформах для розумінняїхньогодосвіду та пропозицій для 

покращення. 



6. Порівняльнийаналізрезультатів: 

• Відзначенняможливостей для покращення: Ідентифікація областей, де 

готельможе стати більшконкурентоспроможним. 

• Розробкастратегійвідповіді: Створеннястратегій, які 

дозволять готелювиділитися на тліконкурентів. 

Цейаналіздопоможезрозуміти, якіособливості та 

стратегіївже працюють у конкурентів, і/або як готельможепокращити свою 

пропозицію та привернутибільшеклієнтів. 

Зазначимокритеріїпідборуготелівнашоюцільовоюаудиторією -

 Bookingcom.: 

1) Локація - Буковель. 

2) Категорія - готель. 

3) Зірковість - 4 зірки. 

4) Рейтинг - 9+. 

5) Відстаньдо центру - 3 км. 

6) Зручності - ресторан та SPA, дитячакімната, WiFi, паркінг. 

Згідно з цима кроками ми провели аналізконкурентів у таблиці3.1 (за 

даними booking.com). 

Аналізуючиконкурентів за таблицею 3.1можназробитивисновок, 

щобільшконкурентоспроможними є наступніготелі “DidukhEcoHotel&Spa” 

та“GirskiDelux”.  

Табл.3.1 

КонкурентиготелюRibasKarpaty за даними Booking.com 

 

HVOYA 

Apart-

Hotel & 

SPA 

GirskiDelux DidukhEcoHotel&Spa  
MARION 

SPA F&B Spa 

Resort 

Зірковість 4 зірки 4 зірки 4 зірки 4 зірки  

Відстаньдо 

центру 
150 м 500м 1,2 км 1 км 

1.2 км, 

Поляниця 

SPA так так Так так Так 

Ресторан так так Так так Так 

Рейтинг 

Booking.com 
9.1 9.6 10 9.2 8.8 

Персонал 9.3 9.7 10 9.3 8.9 



Розташування 8.8 9.5 10 8.8 8.6 

Чистота 9.3 9.8 10 9.3 8.9 

Цінаякість 8.8 9.2 10 8.8 8.5 

Комфорт 9.4 9.8 10 9.4 8.9 

Зручності 9.2 9.8 10 9.2 8.9 

Wi Fi 8.9 9.6 10 8.8 8.3 

Тварини ні ні Так, за запитом ні Ні 

Джерело: збірданих з Booking.com 

Маркетинговийаналізконкурентівготелюдоцільноздійснювати 

в такійпослідовності:  

• виявленнядійснихконкурентівготелю (що все було проведено); 

• аналізконкурентоспроможностіпослугготелю;  

• аналізрівняконкурентоспроможності.  

Виявленнядійснихконкурентівзалежитьнасампередвідїхкількості в 

галузі. В цьомупланіможуть бути використанінаступніметоди:  

• всеохопний, коли маркетинговому 

аналізупіддаютьсявсіготелі конкуренти.  

Даний метод застосовуєтьсятоді, коли кількістьготелейконкурентів у 

галузінезначна (до 5-6);   

• метод виявленняпріоритетнихконкурентів, якийвикористовується 

у випадках, коли в галузііснуєбагатоконкурентів. В 

ційситуаціїмаркетинговийаналізвсієїїхкількості є доситьтрудомістким і часто 

непотрібним. Тому їх число повинно бути обмежено так 

званимпріоритетними конкурентами. Їхвиявленняздійснюється на 

основірізнихконцепцій:   

• залежновідроліготелей в конкурентнійборотьбі;  

• шляхом поділунаданих/виготовленихпослуг/товарів на 

запит/товар даної 

групи.  

За роллюготелей в 

конкурентнійборотьбіможнавиділитичотири  групиконкурентів. 

1. До ринковихлідеріввідносятьсяті, якізаймаютьнайбільшучастку ринку 

в  



галузі. Ринковихлідерівможе бути від одного до декількох. Друга 

ситуаціямаємісцетоді, коли відносновисокими і майжеоднаковимичастками 

ринку володіютькількаготелей.  

2. Ринковий претендент – цетіготеліданоїгалузі, якіставлятьсобі за мету  

збільшити свою частку ринку та входження до числа лідерів.  

3. Готелі, якіберуть на озброєннямаркетинговіполітикуслідування 

за лідерами,  

відносяться до ринковихпослідовників [26, с. 70-71].  

Характернимиособливостямиїхньоїдіяльності є:   

• наданняперевагистратегіїзбереженнясвоєїринковоїчастки;  

• коли цеможливо, використаннястратегійрозширення поля 

своєї  діяльності 

при умові, що вона не буде викликатиспротиву з боку конкурентів. 

4. Готелі, якідіють в ринковійніші, 

займаютьнезначнуринковучастку. Вони  

обслуговуютьневеличкісегменти (сегмент в сегменті) і не 

складаютьіншимготелямжодноїконкуренції. Готелі-конкуренти, образно 

кажучи, «нішерів» до уваги не приймають.  

З 

викладеногоможназробитинаступнівисновкищодопріоритетнихконкурентів:   

• пріоритетними конкурентами для ринковихлідерів є ринковілідери та  

ринковіпретенденти;   

• пріоритетними конкурентами для ринковихпретендентів є  

ринкові претенденти та ринковілідери [26, с. 72].   

У табл. 3.2 наведений приклад визначенняпріоритетнихконкурентів за 

їхроллю в конкурентнійборотьбі.  

Табл.3.2 

Визначенняпріоритетнихконкурентів за їхроллю в конкурентнійборотьбі  

Назваготелей Частка ринку, Групиконкурен Пріоритетніконкуренти для 



яку 

займаютьокреміг

отелі 

тів 

Лідерів Претендентів 

DidukhEcoHotel

&Spa 0,37 Ринковийлідер 

Готель 

«GirskiDel

ux» 

Готелі 

«DidukhEcoHotel

&Spa» і 

«MARION SPA» 

GirskiDelux 
0,26 

Ринковий 

претендент 

MARION SPA 0,15 
Ринковийпослідо

вник 

HVOYA Apart-

Hotel & SPA 0,12 Ринковийнішер 

F&B Spa Resort 0,10 Ринковийнішер 

Джерело: розробленоздобувачкою за прикладом [26, с. 72]  

Такіготель, як DidukhEcoHotel&Spa  таGirskiDelux є 

більш конкурентоспроможними за наданнямпослуг до готелюRibasKarpaty з 

усіхзапропонованих. 

Іншаконцепціявиявленняпріоритетнихконкурентівґрунтується 

на поділіпослуг, якінадаютькомпаніїсвоїмклієнтам (див. табл. 3.3).  

Табл. 3.3  

Поділготелів-конкурентів на групи за характером послуг, що ними надаються 

Готель/Послуга 
RibasKar

paty 

HVO

YA 

Apart

-

Hotel 

& 

SPA 

GirskiD

elux 

DidukhEcoHot

el&Spa 

 

MARI

ON 

SPA 

F&

B 

Spa 

Res

ort 

Сніданоквключно ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Ресторан ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Безкоштовнекористуванн

ябасейнами ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Масаж (за додаткову 

оплату) ✓ ✓ ✓ ✓ x ✓ 

Дитячакімната з нянею ✓ x x x x X 

Меню подушок ✓ x x x x X 



Безкоштовнийпаркінг для 

авто ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Зона коворкінг ✓ x x x x X 

Розміщення з тваринами ✓ x x ✓ x X 

Тераса для засмаги / 

тераса ✓ x x x ✓ ✓ 

Приміщення для 

зберіганнялиж ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

Прокат 

лижногоспорядження (на 

території) 
✓ x x x ✓ ✓ 

Орендавелосипедів (за 

додаткову оплату) ✓ x x x x X 

Станція для 

заряджанняелектричниха

втомобілів 
✓ ✓ ✓ x x X 

Джерело: розробленоздобувачкою за аналізом Booking.com по 

прикладу [26, с. 73] 

Останнім кроком цієїаналітичноїчастини є 

аналізконкурентоспроможностіготелю. Для 

цілейаналізуконкурентоспроможностіготелюнайбільшпридатним є варіант, 

якийґрунтується на використаннібальноїоцінки. Змістйогополягає в 

наступному: 

• визначаютьсяфакториконкурентноїпозиціїготелю. До 

них можнавіднести:  

розташування, велика кількістьпослуг, аналізціновоїполітики, якість та 

рівеньобслуговування, привабливість бренду; 

• встановлюєтьсявагомість кожного ізфакторів, якіхарактеризуютьрівень 

конкурентоспроможностіготелю (сумарна вага за всімапоказниками повинна 

дорівнювати 1); 

• здійснюєтьсяоцінкадійсногозначення кожного ізфакторів 

конкурентоспроможностіготелю (в балах – від 0 до 5); 



• розраховуєтьсяцінність кожного фактора як 

добутокваговогойого значення і  

дійсноїоцінки в балах; 

• результатицінностіфакторівконкурентоздатностіготелю підсумовуютьс

я. 

Більшасумарнакількістьбалівсвідчить про міцніше становище фірмина ринку 

[26, с. 77]. 

Далізображеновикладений порядок 

бальноїоцінкиконкурентоспроможностіготелю(див. табл. 3.4). 

 

Табл. 3.4 

Бальнаоцінкаконкурентоспроможностіготелю 

Факторико

нкуренто-

спроможнос

ті 

Ваговезначенняф

акторівконкурент

о-спроможності 

Значенняфакторівконкурен

тоспроможності (в балах) 
Цінністьфакторівконкурент

ноздатності (в балах) 

Riba

sKar

paty 

Girs

kiD

elux 

DidukhE

coHotel

&Spa 

Riba

sKar

paty 

Girs

kiD

elux 

DidukhE

coHotel

&Spa 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Розташуван

ня 
0,10 4 5 3 0,40 0,50 0,30 

Велика 

кількістьпос

луг 
0,15 5 5 4 0,75 0,75 0,75 

Аналізцінов

оїполітики 

(тариф 

менший, ніж 

у 

конкурентів) 

0,13 5 3 4 0,65 0,39 0,52 

Якість та 

рівеньобслу

говування 
0,09 5 5 4 0,45 0,45 0,36 

Привабливіс

ть бренду 
0,09 5 5 5 0,45 0,45 0,45 

Промоційніа

кції та 
0,12 

4 4 4 0,48 0,48 0,48 



реклама 

Рейтинги та 

відгуки 

(Google, 

Booking) 

0,13 
3 4 5 0,39 0,52 0,65 

Залученнякл

ієнтів 

(корпоратив

нізамовленн

я) 

0,08 
4 4 4 0,32 0,32 0,32 

Якість веб-

сайту та 

соціальних 

мереж 

0,11 
5 4 5 0,55 0,44 0,55 

Всього 1,0 х х х 
4,44 4,30 4,38 

Джерело: розробленоздобувачкою за прикладом [26, с. 78] 

Ізданихтаблиці3.4 видно, щонайбільшконкурентоспроможним до 

готелюRibasKarpaty є конкурентом готельDidukhEcoHotel&Spa. 

Конкурентоздатність конкурента готелюGirskiDelux є найнижчою. До 

сильнихсторінконкурентоздатностіготелюRibasKarpaty у порівнянні з 

конкурентнимготелемDidukhEcoHotel&Spaвідносятьсярозташування, 

аналізціновоїполітики, якість та рівеньобслуговування, до 

слабкихсторінбуловизначено рейтинги та відгуки (Google, Booking), треба 

підвищитирівеньоцінки NPS (індексспоживчоїлояльності).  

Такожокремоможнавиділити той факт, що в 

готеліRibasKarpatyбулиздійсненнінаступнізрушення:  

1. Упевненоувійшлиенергозберігаючі та dıgıtal-технології, 

хмарне зберігання 

інформації, система онлайн-бронювання, якіскорочуютьтимчасовівитрати.  

2. Застосуванняукраїнськогоелектронногосервісу (мобільний додаток) Дія 

на  

рецепції. Вона допомагаєшвидкозареєструвати гостя до базибронювань, 

скануючицифровий документ гостя через його смартфон. У 

Буковеліцездійснилосявпершесаме в цьомуготелі.  



3. Булозапочаткованоперсоніфікованийсервіс – 

цеорганізація індивідуального 

обслуговування гостей у готелі. Наявність такого 

сервісудопомагаєготелюRibasKarpatyзайнятигіднунішуна 

ринкуготельнихпослуг і успішноконкурувати з іншимиготелями.  

4. Щеоднієюнеймовірноюунікальністюданогоготелю є те, що 

для маленьких  

діток в готелі є дитячі халатики та міні-парфумерія.  

5. Додали пастилу «sorryсервісу», для згладженнядрібних  непорозумінь з  

гостями. Та додали смаколик (маленька шоколадка з передбаченням) для 

вечірньогосервісу. 

6. Готельмаєсвоє меню подушок. 

7. Готельприймаєрозміщення з тваринами за додаткову оплату та  

при попереджені про цезаздалегідь. 

8. Розташування (15 хввід центру Буковелі, поруч з підйомником). 

9. Ribas Hotels Group - це перша мережа готелів в Україні, яка приймає до 

оплати  

цифрову валюту. У готелібуввпровадженийWhitepayтермінал, 

якийдозволяєздійснюватиплатежі в популярних криптовалютах, таких як 

Bitcoin, Ethereum, та інші. Досвідчена команда забезпечуєкомфортний та 

затишнийвідпочинок, а Whitepayнадаєможливістьоплачуватипроживання у 

готеліRibasKarpatyцифровими активами. 

Всіціудосконалення в готелівиокремлюютьйого та 

підвищують конкурентоспроможністьсередіншихготелівна ринкуБуковелю 

та роблятьйогопривабливим для нових гостей та постійних. 

 

 

 

 

 



РОЗДІЛ 3 

 НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ ПРОСУВАННЯ 

БРЕНДУ ГОТЕЛЮ «RIBAS KARPATY» 

 

Війнадуже сильно вдарила по туристичнійгалузі, 

оскількивикликалаповний хаос на фінансових, енергетичних і продовольчих 

ринках, а такожнестримнуінфляцію по всьомусвіту. Туризм 

повністюзупинився у Центральній, Східній та ПівденнійУкраїні. 

Аджезадоволеннясоціально-культурних потреб є неможливим через 

порушення потреби у безпеці, люди лишилися без житла і грошей. Сфера 

гостинності не зазналазбитківлише у ЗахіднійУкраїні. 

У 2022 році за данимиEuromonitor International 

глобальнийв’їзний туризм постраждає на 6,9 млрд доларів через 

зупинкуросійського й українськоготуризму  [31]. 

Новіреаліївизначають стан та особливості туризму в Україні: 

− керівництвотуристичного і готельно-ресторанного 

бізнесу зосередилося на  

волонтерстві, а туристичніхабиперетворилися на 

гуманітарніабоволонтерськіштаби; 

− найбільшбезпечнимимістами в Україні є Кам’янець-

Подільський, Чернівці,  

Тернопіль, Ужгород, Івано-Франківськ, Луцьк. Місцевігідиорганізовують для 

вимушенихпереселенців і місцевихжителівознайомчіпрогулянкимістом за 

донат, а частинуматеріальнихздобутківперераховують на рахунокЗбройних 

Сил України, і тим самим роблять вклад у перемогу країни; 

− туристичнімаршрутипередбачаютьнаявністьбомбосховищ та укриттів 

при  

повітрянійтривозі. Аджереальністьзагрозракетнихударіввимагає стати 

постійнимитуристичними стандартами; 



− мінімізація на маршрутірежимнихоб’єктів і військовихчастин, 

де можуть бути  

підриви; 

− пляжний і пішохідний туризм неможливий через 

розташуванняу місцях, де  

триваютьвійськовідіїабозонимінування, яківимагатимутьїхрозчищеннябільше 

року післязакінченнявійни. 

Можнавідзначититакіперспективи туризму в Україні 

у поствоєннийперіод, як: 

• з досвідукраїн, що проживали війну, часткатуристівлишезростає через  

шаленийінтерес до місць, щостають маршрутами пам’яті та 

знаковимипіслявоєннимилокаціями. Післявійниактуальнимможе бути 

пізнавальний туризм – «відвідати та побачити на власніочі» звірства, 

яківідбувалися у Маріуполі, Бучі, Ірпені, Харкові та іншихмістах і селах. 

Цедужеболяче, але важливо для переосмислення, щобісторія не 

повториласязнову; 

• меморіалізаціяпевнихмісць в Україні, таких як 

Чорнобаївка, Зміїнийострів 

можуть стати своєрідними символами слави. Мери й голови громад 

маютьпланувати як розбудовуватисвоїміста і села, 

щобзалишитинеторканимипевнізруйнованіоб’єкти – люди повинніпам’ятати, 

щовідбувалося. Зараз важливофіксувати, зберігатисвоїісторії, події, 

враженняпід час війни, якіпотімзнадоблятьсяісторикам та краєзнавцям, 

щоплануютьробитивеликіпроєктищодосистематизаціїреальнихправдивихісто

рійжахливоївійни; 

• за свідченням Державного агентства розвитку туризму 

України відновлення 

туристичноїгалузіпланується, щойноце стане можливим. Перш за все, 

будутьдопомагатиміжнароднітуристичніпартнери, якіготові по 

завершеннюбойовихдійвідкриватибізнес в Україні, створюватиробочімісця та 



допомогтирозвиватигалузь. Почнутьнаповнюватися коштами 

ФондивідновленняУкраїни, будутьстворюватисяпевніпрограми та 

стратегіївідновлення. Дужеважливою буде донорськапідтримка, 

аджедержавний бюджет має бути, в першучергу, направлений на 

обороноздатністькраїни. Крім того, важливою буде 

загальноекономічнапідтримка, яка діє на всігалузі. Державне агентство 

розвитку туризму 

Українивважаєважливимконвертуватисьогоднішнюміжнароднупідтримку в 

бажанняіноземцівприїхатисюди та познайомитися з країноюособисто, та 

залучатиїх до процесувідбудови та відновлення. Гасло «Standwith Ukraine», 

яке сьогодні для більшостііноземцівзвучитьяк заклик про допомогу в 

зустрічібіженців, лікуванніхворих, важливонадалітрансформувати у 

«відвідати та допомогти» [32]. 

• підтримкатуристичноїгалузіможлива за допомогоюакції «благодійне 

бронювання», яке можназробити через сайт Асоціації готелів та 

курортівУкраїни. Достатньовикористатифільтр «акціяVisit Ukraine infuture» у 

тому місті, яке є бажанняпідтримати. 

Розмірвнескуможерегулюватисякількістю ночей (40-50 євро за добу), 

якіможнасплатитикарткою. Асоціаціяготелів та курортівУкраїни (UHRA) 

вжеотримуєчисленнізапитивіддружніхіноземнихготельнихасоціацій - членів 

HOTREC, якіхочутьпідтриматиготельну сферу та українців, 

якістраждаютьвіддій сусідньої країни-агресора. Про цесвідчить 

президентАсоціації ІринаСідлецька. 

Наприклад, 5 березня 2022 р. агентство Bloomberg повідомило, 

що сервісорендижитлаAirbnbприйнявзамовленнямайже на 2 мільйонидоларів 

в Українівідлюдей, які не збираютьсязупинятися у житлі, а просто 

хочутьпідтриматигрошимазмученихвійноюукраїнців. За словами 

генерального директора AirbnbБрайанаЧескі, на 2-3 березня в 

Українібулозаброньованоблизько 61 тисячіночей. На користувачів у США, 



Великій Британії та Канадіприпадаємайже три чвертівідзагальної 

кількостібронювань [33]. 

Отже, туризм залишається одним ізнайшвидших й 

найпростішихспособівзалученняіноземнихкоштів в економікуУкраїни. 

Післявійнивінзміниться у будь-якомувипадку. Адженеобхідно буде 

враховувати на туристичних маршрутах стандартищодоякісногоукриття, 

змінитипідхід до містобудування, а в музеях 

маютьз’явитисьповноцінніпланиевакуаціїцінностей. 

СтосовноРосіїможнавідзначити, що 27 квітня 2022 р. на 

ГенеральнійАсамблеїВсесвітньоїтуристськоїорганізації ООН 

більшістюголосівпризупиненоїї членство у 

Міжнароднійтуристськійорганізації. 

ЦерішенняпризупинитьрозвитоктуристичноїгалузіРосії й відсунеїї на 

десятиріччя, оскількисвітоваспільнота, яка задаєтренди туризму, більше не 

буде ділитисясвоїмидосягненнями з агресором. Крім того, цей крок 

позбавитьРосіюпотужноїплатформи для спілкування та 

просуваннясвоїхінтересів, а також доступу до багатьохміжнароднихпрограм 

[30, стр. 340]. 

З метою підтримкибізнесу в 

цихскладнихумовахукраїнськимизаконотворцямиприйнято ряд 

законодавчихактів, спрямованих на лібералізаціюподатковоїсистеми, що, 

безумовно, сприятимефінансовійпідтримціготельно-ресторанноїсфери, 

сфериобслуговування та торгівлі. Так, оподаткуваннясферигостинностіпід 

час воєнного стану маєсвоїособливості, а саме:  

1. Можливістьобранняспеціального режиму оподаткування за спрощеною 

системою – 2% від доходу;  

2. Фізичні особи – суб’єктипідприємницькоїдіяльності, платники єдиного 

податку ІІ групи, мають право не сплачуватиєдинийподаток – ця норма є 

добровільною [34].  

3. Звільненофізичнихосіб-підприємців, відсплати ЄСВ «за себе». Також 



платникамєдиногоподатку 2, 3 групдозволяється не сплачувати ЄСВ за 

мобілізованихпрацівників. Такісумибудутьсплачені з коштів Державного 

бюджету. При цьомупротягомвоєнного стану та 3 місяці потому штрафи та 

пеня з ЄСВ не стягується, а перевірки не проводяться.  

4. З 1 січня 2022 року використанняреєстраторіврозрахункових операцій 

(РРО)  

абопрограмнихреєстраторіврозрахунковихоперацій (ПРРО) в 

розрахункахготівкою є обов’язковим як для юридичнихосіб, так і для ФОПів 

2-4 групи. Отже, такавимогастосується і власниківготелів, ресторанів, 

якіпрацюютьбезпосередньозіспоживачами. Однакштрафи за невикористання 

РРО / ПРРО під час воєнного стану та за порушення Закону про РРО не 

застосовуються до закінченнядіївоєнного стану (крімштрафів за 

порушенняпід час реалізаціїпідакцизнихтоварів).  

У періодвоєнного стану в Україні дозволено 

проводити розрахунковіоперації на РРО/ ПРРО в режимі офлайн понад 

строки, щовизначені у статті 5 Закону про РРО, тобтопонад 36 годин поспіль 

і понад 168 годин протягоммісяця [35]. 

5. Запровадженозвільненнявідоподаткування платою за землю ділянок, 

що 

розташовані на територіях, де йдутьбої, а такожекологічногоподатку [34]. 

6. Запровадженомораторій на проведення будь-

якихконтролюючих заходів.  

Проте у березні 2022 року скасованомораторій на 

проведенняфактичнихподатковихперевірок [36]. Фактичнаперевірка – 

цеперевірка, щоздійснюється за місцем фактичного 

провадженняплатникомподатківдіяльності, 

розташуваннягосподарськихабоіншихоб’єктів права власності такого 

платника. Такаперевірказдійснюєтьсяконтролюючим органом 

щододотримання норм законодавства з питаньрегулюванняобігуготівки, 

порядку здійсненняплатникамиподатківрозрахунковихоперацій, 



веденнякасовихоперацій, наявностіліцензій, свідоцтв, у тому числі про 

виробництво та обігпідакцизнихтоварів, 

дотриманняроботодавцемзаконодавстващодоукладення трудового договору, 

оформленнятрудовихвідносин з працівниками (найманими особами) [37]. 

Початок воєннихдій стали для менеджментуукраїнськогоготельно-

ресторанного бізнесусправжнімвикликом. Адженідосвіду, 

нінавітьтеоретичнихдослідженьсучасного менеджменту у 

періодповноцінноївійни в українськогобізнесу нема. Тому постала проблема 

максимально оперативного переналаштуваннядіяльностізі штатного на 

новий, ситуативний тип, з врахуваннямвоєнноїспецифіки, яка полягає у 

появіновихвикликів і загроз, передусім у зовнішньомусередовищібізнесу, а в 

окремихвипадках – і у внутрішньому. 

Ситуативнаконцепція менеджменту 

(ContingencyApproachto Management) певноюміроюнадаєможливості прямого 

застосування науки до конкретнихситуацій і умов. Аджецентральним 

моментом ситуаційногопідходу є ситуація, тобтоконкретнийнабіробставин, 

які сильно впливають на організацію в даний конкретнийчас  [30, стр. 62]. 

Розглянемоключовіаспектизмін, щовплинули на менеджмент 

за умоввійни. Їхумовноможнарозділити на двігрупи:  

1. зміни у зовнішньомусередовищібізнесу; 

2. зміни у внутрішньомусередовищісуб’єктабізнесу.  

В зовнішньомусередовищіможнаговорити про те, щовоно 

стало джереломнебезпеки для суб’єктабізнесу у фізичномусенсі, коли вся 

територіяУкраїниперебуваєпідпотенційноюзагрозоюракетних, бомбових, 

артилерійських, реактивнихтощообстрілів, частинарегіонів – підзагрозою 

сухопутного вторгнення ворога. 

При цьомуіснуютьзагрозиінформаційноїбезпеки, такі як 

прямі кібератаки, так і інформаційна ворожа пропаганда, 

дискредитаціяпартнерів (зокрема, закордонних, наприклад, сайтів-

агрегаторівбронюванняготельнихпослуг з російськимпоходженням), 



розгубленість та роздратованістьклієнтів, 

радикальнезменшенняабонавпакизбільшенняїхкількості в 

результатівнутрішньоїміграціїіз зон бойовихдій та небезпечнихтериторій. 

Окремозазначимозмінивнаслідокзапровадженнявоєнного стану, такі 

як вплив на звичний порядок веденнябізнесувзяттяпідохорону і спеціальний 

режим роботитранспортноїінфраструктуриУкраїни; право 

військовихадміністраційвикористовуватипотужності та трудовіресурси 

приватного бізнесу для потреб оборони, змінювати режим їхньоїроботи, 

проводитиіншізмінивиробничоїдіяльності, а також умов працівідповідно до 

законодавства про працю; готельномубізнесу, за потреби, 

встановлюєтьсяповинність з розквартируваннявійськових, тому 

військовекомандуванняможезмуситипідприємствонадатижитловуплощу, в 

разінаявностівідповіднихоб’єктів, на потреби армії; заборона та обмеження 

на виїзд з Україниокремихкатегорійгромадян; призупиненняроботи 

валютного ринку; можливістьуведеннямораторію на 

здійсненнятранскордоннихвалютнихплатежів та іншіобмеження та 

особливості. 

Внутрішнєсередовищеготельно-ресторанного 

бізнесузазналозмінпередусімпсихоемоційних – страх, розгубленість, 

негативніемоціїпрацівників та власниківбізнесу, які до того ж роздратовані та 

безпораднівід того, що не можутьвплинути на ситуацію, як зазвичайбуло у 

мирний час [30, стр. 63]. 

Також на внутрішнєсередовищебагатьохпідприємств готельно-

ресторанноїсферивплинулозапровадженнявоєнного стану, зокрема, 

працівникибізнесумобілізовані на військову службу; 

окреміготеліперепрофільованіпідрозміщеннявнутрішньопереміщенихосіб та 

військових; ряд закладівхарчуваннязалучені до наданняпослуг з 

харчуваннязгаданихкатегорійгромадянтощо. 

 

 



ВИСНОВКИ  

 

Кваліфікаційна робота присвяченабагатоаспектномувивченнюролі у 

формуванніефективноїсистемипросування бренду готелю. 

У першомурозділіроботирозглянутопоняття «бренд», «брендинг», 

атрибути бренду, а такожспецифікумаркетинговихкомунікацій. 

Акцентовано, щостворений бренд – цеім’я, за 

якеспоживачготовийвіддаватисвоїресурси – час та гроші. Бренд 

відповіднодаєможливістьідентифікації за певнимитехнічними та ціннісними 

характеристиками, тобтодозволяєвідрізняти один товар відіншого; ранжувати 

за пріоритетністюякісніпоказники, щонадаються брендом, та 

якінайбільшнеобхідніаудиторії для задоволеннясвоїхпервиннихзапитів.  

За аналізом другого розділу було визначено, що попри 

широкупредставленість номерного фонду в різнихрегіонахУкраїни, 

значначастиналіжко-місцьвключаєабомасштабні (200-400 номерів) морально 

застарілісанаторії / пансіонати / будинкивідпочинкучасів СРСР 

абостихійніневеликіприватніготелі на 10-40 номерів. Наявнапропозиція в 

більшостівипадків не відповідаєсучасним стандартам та не 

представляєінтересу для подорожувальників та відпочивальників (молодих 

людей та іноземців).  

Заповнення номерного фонду Україниможнаумовноподілити на 2 

типи:  

• Готельнанерухомість в містах-мільйонниках (промислових, освітніх, 

адміністративних центрах) - Київ, Харків, Дніпро. 

Характеризуютьсяпереважаннямміжнародного та 

національногоділового туризму іззаповненнямномерів в будні та 

просіданням у вихідні. Середнякількістьночівель = 2,0-2,6 дня. 

• Готельнанерухомість у рекреаційнихрегіонах та морськомуузбережжі – 

Одеса, Львів, Івано-Франківськ, Запорізька область (Бердянськ, 

Кирилівка). Характеризуютьсяпереважаннямрекреаційного, 



лікувально-оздоровчого, пізнавального туризму іззаповненнямномерів 

з вираженоюсезонністю (травень-жовтень, січень-березень). 

Середнякількістьночівель = 4,6-9,8 дня. Негативніподії 2014, 2019-2021 

та 2022-2023 роківпо-різномувплинули на 

заповнюваністьготельноїнерухомості: 

• Значноскоротиласяділоваактивність, а з нею заповнюваність номерного 

фонду в містах-мільйонниках – з 40% до 19%.  

• Неможливістьвиїзду за кордон, вимушенепереміщеннязі сходу на 

західзначнопідвищилизацікавленість у внутрішньомутуризмі та 

потрібність номерного фонду в західних областях та Одесі – з 15% до 

33%.  

Загаломрекреаційнанерухомістьзначноменшсхильна до волатильності 

у заповнюваностіномерів. Найкращіготелі, особливо в рекреаційнихрегіонах, 

демонструютьсередньорічнузаповнюваність у 70-80% навіть у воєнний час. 

У 

третьомурозділібулопроведенеповнедослідженнядіяльностіготелю, визначен

ойогоорганізаційно-економічна характеристика, 

булорозширенедослідженнящодо конкурентного середовища та 

визначенняконкурентноїпозиції самого готелю, зазначенійогосильністорони, 

якідопомагаютьрозвиватися і просуватися у цейскладний час. Були 

прописанічіткіплани та дії, завдякиякимпродаєтьсяготель (йогопослуги), а 

такожми  розглянулиінструменти, якідопомагаютьзбільшитипродажі 

номерного фонду. Булорозписанодеталізовані способами за 

якимикеруючакомпаніяпросуваєготельRibasKarpaty. 

Також у роботіобґрунтованоаспектиформування бренду 

суб’єкту готельногобізнесу та дослідженозначення бренду в 

просуванніготельнихпослуг. 

Проаналізованоголовнірізновидистратегійрозвитку брендингу та сформовано 

модель формування сильного бренду підвпливомрізноманітнихчинників. 



Проаналізованоефективністьвикористанняспособівпросування бренду 

суб’єктаготельногогосподарства.   

Виконаномоніторингтенденційрозвиткуготельногобізнесу у Буковелі.  

За результатами проведеногоаналізузробленовисновок про 

застосуваннярізнихвидівстратегічногорозвиткуготелю. Проведений 

аналізцільовоїаудиторії по Буковелю та для просуванняготелю, саме за 

якимипослугами та сервісамигість (клієнт) обираєготель. 

У останньомурозділіданоїроботибуло проведено 

аналізготелющодойогоохоронипраці. Визначено, щосучасніпідходи до 

охоронипраці, технікибезпеки, естетики й ергономікиустаткування в 

закладах готельно-ресторанного господарстваспрямовані на 

збереженняздоров’ялюдини, майна, покращення умов праці, 

підвищенняпродуктивностіпраці, задоволенняроботою, 

випускуякісноїпослугитощо. Були зазначенівсістандартироботи персоналу у 

готелі, йогообов’язки, положення, права та вимоги 

Зважаючи на формуванняефективноїсистемипросування бренду 

готелю, ми пропонуємодекількапропозиційщодорозвитку: 

1. Постійнооновлюватикомплекснустратегію брендингу: Розроблювати 

докладнустратегію, яка буде охоплювативсіаспекти брендингу - 

відвизначенняцілей і цільовоїаудиторії до способівкомунікації й 

позиціювання самого готелю. 

2. Контроль та оновлення веб-сайту готелю: Веб-сайт завжди повинен  

відображатиунікальністьготелю, матипривабливий дизайн, інформацію про 

послуги, фотографіїномерів та об’єктів, яківідзначаютьготель. Особливо 

важливим є те, щовін повинен працювати, без помилок та зруйнувань 

(ERROR) 

3. Активневикористаннясоціальнихмедіа: Розробитистратегіюмаркетплан 

для  

соціальнихмедіа, регулярно публікуватицікавий контент, фотографії, відео та 

спеціальніпропозиції для приверненняувагинових гостей. 



4. Email-маркетинг: Використовуватиелектроннупошту для розсилання 

інформації про акції, спеціальніпропозиції та новини про готельпідписникам. 

5. Оптимізаціяучасті в онлайн-платформах: 

Підтримуватиактивнуприсутність 

на платформах для бронюванняготелів, надаючиякіснуінформацію, 

фотографії, актуальніціни та відгукиклієнтів. 

6. Стимулюваннявідгуків і рейтингів: Залучати гостей до 

залишеннявідгуків і  

стимулюватипозитивні рейтинги, якінадалістанутьважливоючастиною 

онлайн-репутації для готелю. 

7. Партнерства та співпраця: Більшеукладатипартнерськихугод з  

туроператорами, місцевими агентствами та компаніями, щосприяють 

туризму, для спільнихмаркетинговихзаходів та акцій. 

8. Запровадитипрограмулояльності: Створитипрограмулояльності для  

постійних гостей зізнижками, спеціальнимипослугамиабо бонусами за 

повторнібронювання. 

Хоча і багато з цьоговже і виконуєкеруючакомпанія для готелю, але з 

кожним разом треба удосконалюватипропозиції, 

якіможутьдопомогтирозвинутиефективну систему просування бренду 

готелю, залучитинових гостей та підвищитилояльність і задоволеність тих, 

хтовжекористуєтьсяпослугамиготелю. 
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