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РЕФЕРАТ
Магістерська дисертація на тему: «Удосконалення політики просування підприємства на ринку дохідної нерухомості» містить 114 сторінок, 34 таблиць та 21 рисунків. Перелік літератури включає 75 найменувань.
Метою дослідження є розвиток теоретичних положень та розроблення практичних рекомендацій щодо удосконалення політики просування підприємства на ринку дохідної нерухомості. 
Об’єктом дослідження є політика просування підприємства. 
Предметом дослідження є теоретичні та науково-методичні положення щодо удосконалення політики просування підприємства на ринку дохідної нерухомості.
База дослідження - ТОВ «Рібас Хотелс Груп», одна з провідних українських мереж готелів.
Методи дослідження. У роботі застосовано загальнонаукові та спеціальні методи, зокрема: SWOT-аналіз для оцінки внутрішнього та зовнішнього середовища компанії, порівняльний аналіз для вивчення підходів до просування на ринку нерухомості, контент-аналіз для оцінки ефективності маркетингових кампаній та економічне моделювання для об’єктивного обґрунтування запропонованих заходів.
Результати роботи. Проведено комплексний аналіз існуючих інструментів просування на ринку нерухомості та маркетинговий аудит ТОВ «Рібас Хотелс Груп». На основі отриманих даних розроблено рекомендації щодо вдосконалення політики просування компанії, зокрема:
· впровадження персоналізованих стратегій у соціальних мережах;
· використання інструментів контент-маркетингу;
· розвиток співпраці з лідерами думок у галузі гостинності;
· стимулювання збуту через цифрові платформи;
· підсилення позиціонування бренду через активацію зв’язків з громадськістю.
Запропоновані заходи спрямовані на підвищення впізнаваності бренду, залучення нових клієнтів та забезпечення сталого прибутку компанії на ринку дохідної нерухомості.
Ключові слова: дохідна нерухомість, маркетинг, просування, стратегія, цифрові технології, позиціонування бренду.
























ABSTRACT
Master's Thesis on the topic: "Improving the promotion policy of the company in the income real estate market" contains 114 pages, 34 tables, and 21 figures. The reference list includes 75 sources.
The purpose of the study is to develop theoretical provisions and develop practical recommendations for improving the policy of enterprise promotion in the market of income-generating real estate.
The object of the study is the policy of enterprise promotion.
The subject of the study is theoretical and scientific-methodical provisions for improving the policy of enterprise promotion in the market of income-generating real estate.
Research base - LLC "Ribas Hotels Group," one of the leading Ukrainian hotel chains.
Research methods. The study uses general scientific and specialized methods, including SWOT analysis to assess the company's internal and external environment, comparative analysis to study approaches to promotion in the real estate market, content analysis to evaluate the effectiveness of marketing campaigns, and economic modeling to objectively justify the proposed measures.
Results. The study conducted a comprehensive analysis of existing promotion tools in the real estate market and a marketing audit of LLC "Ribas Hotels Group." Based on the findings, recommendations were developed to improve the company's promotion policy, including:
· implementing personalized strategies on social media;
· leveraging content marketing tools;
· enhancing collaboration with key opinion leaders in the hospitality industry;
· stimulating sales through digital platforms;
· strengthening brand positioning through public relations activation.
The proposed measures aim to increase brand awareness, attract new customers, and ensure sustainable profitability for the company in the income real estate market.
Keywords: income real estate, marketing, promotion, strategy, digital technologies, brand positioning.
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Актуальність теми. У сучасних умовах глобалізації та посилення конкуренції на ринку нерухомості, особливо в сегменті дохідної нерухомості, успішне функціонування підприємств значною мірою залежить від ефективної політики просування. Підприємства, що займаються дохідною нерухомістю, стикаються з необхідністю розробки комплексних стратегій просування, які дозволяють їм виділитися серед конкурентів, привернути увагу потенційних клієнтів та забезпечити сталий прибуток. Це особливо актуально в умовах швидкої зміни ринкових умов, тенденцій та споживчих преференцій. 
Аналіз наукової літератури та досліджень у сфері удосконалення політики просування підприємств на ринку дохідної нерухомості виявив низку важливих теоретичних та практичних підходів. Сучасні вчені та практики акцентують увагу на необхідності інтеграції традиційних та інноваційних інструментів маркетингу для забезпечення ефективності стратегій просування.
Одним із ключових напрямів досліджень є вивчення особливостей функціонування ринку дохідної нерухомості, що характеризується високою конкуренцією, динамічністю попиту. Так, у працях Ф.Б. Бабенко, М.С. Бідило, В. Ванат, В.О. воронів, Е.В. Лянце, М.М. Мамчин, Т.Г. Діброва, наголошується на важливості аналізу поведінки споживачів, включаючи сегментацію аудиторії за соціально-демографічними характеристиками, мотивами вибору та перевагами.
Компанія ТОВ «Рібас Хотелс Груп», як одна з провідних українських мереж готелів, потребує адаптації та вдосконалення своїх маркетингових стратегій для досягнення лідерських позицій на ринку дохідної нерухомості. Дослідження, спрямоване на вдосконалення політики просування на прикладі цієї компанії, є важливим кроком для розуміння шляхів підвищення ефективності маркетингової діяльності в секторі дохідної нерухомості, що, в свою чергу, сприятиме розвитку галузі в Україні.
Метою дослідження є розвиток теоретичних положень та розроблення практичних рекомендацій щодо удосконалення політики просування підприємства на ринку дохідної нерухомості.
Завдання дослідження:
1. визначити сутність і значення політики просування підприємств; 
2. систематизувати сучасні інструменти та методи просування на ринку дохідної нерухомості; 
3. узагальнити принципи формування політики просування підприємств; 
4. провести аналіз ринку дохідної нерухомості в Україні; 
5. виконати маркетинговий аудит ТОВ «Рібас Хотелс Груп»; 
6. оцінити ефективність існуючих інструментів і методів просування компанії; 
7. розробити рекомендації щодо вдосконалення політики просування компанії на ринку дохідної нерухомості; 
8. запропонувати стратегії впровадження цифрових технологій у політику просування; 
9. обгрунтувати економічну ефективність запропонованих заходів.
Об’єкт дослідження - політика просування підприємства.
Предмет дослідження - теоретичні та науково-методичні положення щодо удосконалення політики просування підприємства на ринку дохідної нерухомості.
У дослідженні використовувалися загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, зокрема: аналіз і синтез, порівняльний аналіз, SWOT-аналіз.
Теоретична значимість дослідження полягає у розширенні знань щодо особливостей маркетингових стратегій на ринку дохідної нерухомості, а також їх адаптації до умов українського ринку. 
Практична значимість роботи проявляється в можливості застосування розроблених рекомендацій ТОВ «Рібас Хотелс Груп» для підвищення ефективності своєї політики просування. Також результати дослідження можуть бути використані іншими підприємствами, які працюють у сфері дохідної нерухомості, з метою покращення своїх маркетингових стратегій.
Структура роботи складається з вступу, трьох розділів, висновків до розділів, загальний висновків, списку літератури та додатків.
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Політика просування - це ключовий елемент економічної діяльності, який має глибоке історичне коріння. Її еволюція тісно пов’язана з розвитком торгівлі, технологій та суспільних потреб. Від античних методів залучення покупців до сучасних цифрових стратегій, просування товарів і послуг зазнало безліч змін, які відображають трансформацію людського суспільства та економіки.
Ще в античні часи торговці прагнули привернути увагу потенційних покупців. Гучні вигуки на ринках, барвисті вивіски та використання символів для ідентифікації товарів були першими формами реклами. Ці прості, але ефективні методи відповідали рівню розвитку суспільства та були спрямовані на встановлення безпосереднього контакту з покупцем [43, с. 45].
У XV столітті винахід друкарства став важливим етапом для просування. Масове виготовлення друкованих матеріалів дало можливість поширювати інформацію про товари та послуги серед значно ширшої аудиторії. З появою газет та брошур реклама стала більш організованою. Особливий поштовх розвитку ця галузь отримала у XVIII-XIX століттях, коли промислова революція збільшила конкуренцію між виробниками. Рекламні плакати та оголошення у пресі стали невід'ємною частиною міського життя.
У XX столітті розвиток технологій змінив підходи до маркетингу. Поява радіо та телебачення дозволила рекламодавцям охоплювати мільйони слухачів і глядачів одночасно. У цей період виникли фундаментальні концепції сучасного маркетингу: сегментація ринку, позиціонування брендів та інтегровані рекламні кампанії. Завдяки цим інноваціям реклама стала потужним інструментом впливу на свідомість споживачів [43, c. 47].
Кінець XX століття ознаменувався стрімким розвитком цифрових технологій. Інтернет, соціальні мережі та мобільні додатки змінили правила гри. Цифрові платформи надали можливість для більш точного таргетингу аудиторії та створили нові форми взаємодії зі споживачами. В реальному часі компанії можуть адаптувати свої повідомлення та реагувати на потреби клієнтів, що значно підвищує ефективність маркетингових стратегій.
Еволюція політики просування демонструє здатність бізнесу адаптуватися до змін у технологіях, економіці та суспільстві. Від античних ринків до сучасних цифрових платформ, маркетинг залишається важливим інструментом задоволення потреб споживачів і досягнення бізнес-цілей. Ця динамічна історія розвитку свідчить про постійне вдосконалення методів просування, спрямоване на ефективну комунікацію між виробниками та споживачами. 
Перед вітчизняними підприємствами стоїть завдання не тільки зберігати конкурентоспроможність, а й розширювати межі своєї діяльності шляхом інновацій та виходу на нові ринки. Це стає можливим завдяки активізації процесів глобалізації, що відкриває для виробників доступ до зарубіжних ринків і створює нові перспективи для просування продукції на міжнародному рівні [69, c. 53].
Просування продукції є однією з ключових складових комплексу маркетингу поряд із виробництвом, ціноутворенням і розміщенням. На тлі глобалізації, коли підприємства прагнуть до завоювання нових ринків, значення просування суттєво зростає. Закордонні споживачі, обираючи серед різноманіття альтернатив, віддають перевагу продукції, яку вони добре знають або мають про неї позитивну інформацію, що дозволяє уникнути ризиків. Тому ефективне просування стає стратегічно важливим завданням для підприємств, що хочуть закріпитися на міжнародних ринках.
Поняття просування (promotion) охоплює будь-які форми комунікації, які підприємство використовує для передачі інформації, переконання чи нагадування споживачам про свою продукцію, брендовий образ, ідеї або вплив на суспільство [2, c. 56]. Це включає як стратегічні, так і тактичні методи інформування й переконання споживачів, що сприяють підвищенню продажів і зміцненню репутації підприємства. З огляду на різноманіття каналів, які сьогодні використовуються для просування, компаніям доцільно поєднувати різні методи, щоб максимізувати охоплення цільової аудиторії.
У сучасному маркетингу просування продукції набуло комплексного характеру, що означає використання кількох інструментів впливу на цільову аудиторію одночасно. Комплекс просування (promotion mix) складається з таких елементів, як реклама, прямий маркетинг, особисті продажі, зв’язки з громадськістю, стимулювання збуту тощо. Кожен з цих інструментів спрямований на формування позитивного іміджу підприємства і його продукції, а також на підвищення лояльності з боку споживачів.
[bookmark: _Hlk184333366]Просування продукції підприємства – це не лише набір заходів, але й продумана політика, яка базується на загальних принципах і орієнтирах у взаєминах з кінцевими споживачами або іншими цільовими аудиторіями. Політика просування повинна сприяти досягненню стратегічних цілей організації та створювати передумови для реалізації місії підприємства на ринку. Для цього необхідно чітко визначити структуру та завдання просування, які відповідають цільовій аудиторії та ринковим умовам [8, c. 254].
З огляду на активні процеси глобалізації, підприємства мають постійно оновлювати підходи до просування, впроваджуючи інноваційні методи для залучення нових споживачів. Сьогодні актуальними є цифрові технології, які дозволяють не лише охопити широку аудиторію, але й надати споживачам персоналізовані пропозиції. Це включає використання соціальних мереж, контент-маркетинг, вплив блогерів і лідерів думок, що дозволяє донести інформацію до зарубіжних аудиторій і сформувати позитивний образ компанії на нових ринках.

Таблиця 1.1 – Підходи до визначення поняття «Політика просування»
	Назва підходу
	Представники
	Поняття «політики просування»

	Комплексний підхід
	Безсмертна К.Р. [2]
	Політика просування розглядається як головний інструмент реалізації маркетингової стратегії підприємства, що включає рекламу, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю,
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	особисті продажі та прямий маркетинг.

	Комунікаційний підхід
	Бідило М.С. [3]
	Політика просування відповідає за формування комплексу просування, що включає рекламу, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю, особисті продажі, прямий маркетинг і програми просування.

	Інтегрований підхід
	Болотіна І. М., Семенець М. В. [5]
	Політика просування визначається як сукупність заходів, спрямованих на інформування, переконання та нагадування споживачам про товари та послуги з метою стимулювання попиту та формування позитивного іміджу підприємства.

	Стратегічний підхід
	Ванат В. [8]
	Політика просування розглядається як комплекс дій, спрямованих на реалізацію маркетингової стратегії підприємства через ефективне поєднання різноманітних сучасних маркетингових комунікаційних засобів.


Джерело: систематизовано автором на основі [2], [3], [5], [8]

Згідно з тлумаченнями, наведеними у таблиці 1.1, можна зробити висновок, що політика просування - це інформаційно-психологічні зв'язки між учасниками ринкових відносин (виробниками, постачальниками, посередниками, споживачами продукції), які встановлюються для забезпечення господарської діяльності та підтримки довготривалих відносин у процесі створення і розповсюдження продукції підприємств. Як складова маркетингової діяльності кожного підприємства, політика просування є перспективною стратегією дій, спрямованих на взаємодію з усіма учасниками ринку з метою задоволення потреб споживачів та отримання прибутку [14, с. 5].
Ґрунтуючись на дослідженнях, просування можна визначити як комплекс дій, спрямованих на ефективне донесення інформації до цільової аудиторії з метою стимулювання продажу товарів компанії. Ця мета охоплює взаємодію з різними категоріями аудиторії: споживачами, партнерами, дилерами, що дозволяє забезпечити сталий розвиток бізнесу та досягнення довгострокових цілей.
В ході дослідження було уточнено визначення політики просування. Її можна розглядати як систему дій для створення глибоких зв’язків між компанією та цільовою аудиторією з метою збільшення продажів і стимулювання повторних покупок. У цьому контексті застосовуються методи маркетингових комунікацій, брендингу, позиціонування та стимулювання збуту. Ця багатокомпонентність підкреслює стратегічну важливість просування, яке виходить за межі простої реклами, охоплюючи широкий спектр засобів для взаємодії із ринком.
Успіх політики просування залежить від чіткого розуміння її цілей, завдань та функцій. Основна мета полягає у створенні сприятливого інформаційного середовища, що формує інтерес і потребу у споживачів щодо продукту чи послуги. Політика просування повинна залучати увагу, підтримувати інтерес до бренду та його продуктів, формувати позитивний імідж компанії та стимулювати купівельну активність.
До основних цілей просування належать (рис. 1.1):


Рисунок 1.1 – Цілі просування
Джерело: систематизовано автором на основі [21]

Компанії використовують різні стратегічні цілі для підвищення видимості бренду, стимулювання продажів, приваблення нових клієнтів, формування лояльності до бренду та адаптації до складних бізнес-умов [56, c. 197]. 
Видимість бренду має вирішальне значення для привертання уваги клієнтів і виділення на тлі конкурентів. Збільшення видимості включає використання різноманітних каналів, включаючи цифрові медіа, традиційну рекламу та публічні заходи, щоб гарантувати, що бренд досягне якомога ширшої аудиторії. Цей крок є критичним, оскільки він підготовлює основу для всіх інших дій щодо просування бренду, роблячи потенційних клієнтів свідомими існування та ціннісної пропозиції бренду.
З брендом, що тепер є в полі зору публіки, стимулювання продажів стає наступною критичною ціллю. Промоційні стратегії, такі як знижки, обмежені часові пропозиції та цільові кампанії, ефективні для перетворення уваги в реальні продажі. Водночас, ці тактики також допомагають привабити нових клієнтів, яких могли зацікавити вступні пропозиції або через рекомендації вже існуючих клієнтів.
Встановлення довіри є життєво важливим для довготривалих відносин з клієнтами. Довіру можна збудувати через сталу якість продукції, відмінний сервіс для клієнтів та прозоре спілкування. Це включає не просто задоволення, а перевищення очікувань клієнтів, що допомагає закріпити репутацію бренду як надійного та орієнтованого на клієнта [14].
У складних ринкових умовах формування стратегічних партнерств може бути неоціненним тактиком. Ці партнерства можуть включати альянси з іншими брендами, підтримку від впливових осіб або співпрацю з організаціями, які мають схожу клієнтську базу. Така співпраця може забезпечити взаємні вигоди, включаючи спільне маркетингове фінансування та розширення клієнтської бази.
Стратегічні цілі просування бренду є невід'ємними для досягнення не тільки короткострокових цілей, таких як збільшення продажів та розширення бази клієнтів, але й довгострокових цілей, таких як лояльність до бренду та стійкість до ринкової волатильності. Кожна ціль підтримує інші, створюючи міцний фреймворк для сталого росту та успіху бренду. 
Виходячи з цих цілей, завданнями політики є [1, c. 153]:
· створення ефективних рекламних кампаній;
· інформування про переваги товару;
· залучення споживачів до активних дій;
· забезпечення зворотного зв’язку зі споживачами;
· побудова позитивного образу бренду.
Кожне з цих завдань спрямоване на те, щоб зміцнити позиції компанії на ринку, забезпечити лояльність клієнтів і створити додаткові можливості для розширення бізнесу.
Політика просування є не лише інструментом збільшення продажів, але й важливим фактором стратегічного управління бізнесом. Чітко сформульовані цілі, завдання та використання сучасних інструментів дозволяють компанії не лише досягти успіху на міжнародному ринку, але й зміцнити довіру до бренду, формуючи довгострокові взаємовідносини зі споживачами. 

Рисунок 1.2 – Основні компоненти просування товару
Джерело: систематизовано автором на основі [21]
З рис. 1.2 можна стверджувати, що просування товару не обмежується одним аспектом, а включає в себе цілий спектр стратегій, кожна з яких відіграє важливу роль у досягненні комерційних цілей.
Прямий маркетинг забезпечує безпосередній зв'язок з потенційними покупцями, що дозволяє підприємствам збирати цінні дані про споживачів і покращувати маркетингові кампанії відповідно до їхніх переваг і потреб [19, c. 45].
Персональний продаж демонструє важливість особистих відносин і довіри у формуванні покупців, які повторюють купівлю, а упаковка товару не тільки захищає продукт, але й служить важливим елементом його презентації і сприйняття споживачем.
Рекламування товарів і паблік рілейшнз допомагають створити позитивний образ бренду та залучити увагу до продукту, тоді як реклама на місці продажу і стимулювання продажу спрямовані на пряме збільшення продажів за рахунок акцій, знижок та інших мотиваційних інструментів.
Виставки ж, у свою чергу, дають змогу компаніям демонструвати свої товари, зустрічатися з партнерами та збирати зворотній зв'язок від безпосередніх споживачів і професіоналів галузі.
Загалом, кожен із цих компонентів просування взаємопов'язаний і спрямований на забезпечення того, щоб товар знайшов свого покупця не тільки швидко, але й ефективно, створюючи при цьому тривалі відносини з клієнтами. 
Ефективне просування продукції на ринок зазвичай є тимчасовим та інтенсивним процесом. Компоненти просування можна умовно розділити на кілька основних [29, c. 105]:
· реклама – забезпечує постійний зв’язок зі споживачем, інформуючи про новинки продукції, переваги та особливості товару;
· стимулювання збуту – спеціальні пропозиції, акції та знижки, що заохочують до купівлі та підвищують продажі;
· персональні продажі – пряме спілкування зі споживачем, яке дозволяє індивідуально представити товар та відповісти на запитання, що може виникнути;
· PR і публічні заходи – створення позитивного іміджу компанії, що сприяє зміцненню її позицій на ринку.
Ці елементи взаємодіють один з одним і забезпечують максимальну ефективність просування. Зокрема, реклама допомагає підвищити рівень обізнаності споживачів, а акції та вигідні пропозиції стимулюють безпосередні продажі, навіть якщо це не завжди призводить до миттєвого зростання збуту.
Одна з найважливіших складових успішного просування – вміння зацікавити споживача продукцією. Для цього компанія повинна забезпечити широкий асортимент продукції, пропонувати вигідні умови для покупки, а також регулярно організовувати заходи, що привертають увагу потенційних покупців.
Водночас успіх просування залежить не лише від кількості зусиль, вкладених у комунікації, але й від розуміння потреб цільової аудиторії. Лише за умови врахування уподобань та очікувань споживачів можна досягти ефективної комунікації та збільшити обсяги продажів.
У сучасних умовах високої конкуренції на ринках як вітчизняного, так і зарубіжного спрямування, питання ефективного просування продукції набуває першорядного значення. Проте, успішне просування неможливе без побудови чіткої системи комунікації між відправником - підприємством-виробником - та кінцевим споживачем [28, c. 78]. 
Усю різноманітність функцій просування забезпечують елементи комплексу просування, наведені в таблиці 1.2.

Таблиця 1.2 - Елементи комплексу просування
	Елемент просування
	Характеристика

	Реклама
	Платна форма неособистого представлення та просування товарів, послуг чи ідей від імені визначеного спонсора. Включає засоби масової інформації, такі як телебачення, радіо, друковані видання та інтернет.

	Стимулювання збуту
	Короткострокові заходи, спрямовані на заохочення придбання товарів 
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	або послуг, наприклад, знижки, купони, акції, конкурси та демонстрації.

	Зв'язки з громадськістю (PR)
	Діяльність, спрямована на формування та підтримку позитивного іміджу компанії або продукту через засоби масової інформації, спонсорство, участь у громадських заходах та інші комунікаційні заходи.

	Особистий продаж
	Усна презентація товару або послуги в процесі індивідуальної бесіди з потенційним покупцем з метою укладення угоди. Включає прямий контакт між продавцем і покупцем.

	Прямий маркетинг
	Пряме звернення до індивідуальних споживачів з метою отримання негайної реакції або встановлення тривалих відносин. Включає поштові розсилки, телемаркетинг, електронну пошту та інші засоби прямої комунікації.


Джерело: систематизовано автором на основі [5]

Елементи комплексу просування, які включають рекламу, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю (PR), особистий продаж, та прямий маркетинг, є життєво важливими для успішної маркетингової стратегії компанії. Кожен елемент має свої особливості і відіграє ключову роль у просуванні товарів та послуг. 
Реклама забезпечує широке і неособисте охоплення аудиторії, тоді як стимулювання збуту створює короткострокові стимули для швидкого збільшення продажів. Зв'язки з громадськістю дозволяють формувати та підтримувати позитивний імідж компанії, що є важливим для довгострокового визнання та лояльності клієнтів. Особистий продаж забезпечує індивідуальний підхід і дозволяє глибше взаємодіяти з потенційними покупцями. Прямий маркетинг надає можливість безпосередньо звертатися до конкретних споживачів, що підвищує ефективність комунікації та дозволяє налагодити тривалі відносини з клієнтами [22, с. 206].
Використання цих інструментів, якщо їх ефективно комбінувати та адаптувати до специфіки ринку та цільової аудиторії, може значно підвищити ефективність загальної маркетингової стратегії компанії, забезпечуючи стале зростання та конкурентну перевагу.
Ефективне просування продукту на ринку неможливе без ретельно організованого комунікаційного процесу між виробником та споживачем. Кожен елемент цього процесу має своє значення та сприяє досягненню цілей підприємства, серед яких важливу роль відіграють створення конкурентних переваг та підвищення обізнаності про продукт. В умовах глобалізації й інтеграції на міжнародні ринки підприємствам необхідно постійно адаптувати свої комунікаційні стратегії для успішного функціонування на нових ринках збуту.

[bookmark: _Toc185518243]1.2 Принципи формування політики просування підприємств 

Політика просування є однією з ключових складових маркетингової стратегії підприємства. Вона спрямована на створення попиту, підвищення впізнаваності бренду, формування лояльності споживачів і забезпечення сталого зростання продажів. Принципи формування політики просування є основоположними правилами, які визначають, як саме підприємство має взаємодіяти зі споживачами, партнерами та ринком у цілому.
Історично поняття про принципи просування сформувалося внаслідок еволюції економіки, розвитку ринкових відносин та змін у поведінці споживачів. На початкових етапах розвитку торгівлі основою просування було інтуїтивне переконання покупця придбати товар. Згодом, із розширенням ринків, зростанням конкуренції та появою нових засобів комунікації, виникла потреба в системному підході до просування, що спирається на наукові знання [38, с. 112].
Сучасні принципи формування політики просування базуються на поєднанні економічних, психологічних, соціологічних та технологічних аспектів. Вони враховують динаміку ринку, поведінку споживачів, а також інновації, які відкривають нові можливості для комунікації.
Ефективність політики просування визначається кількома ключовими принципами, кожен з яких відіграє важливу роль у досягненні успіху компанії на ринку (рис. 1.3).

Рисунок 1.3 – Принципи політики просування
Джерело: систематизовано автором на основі [22]

Принцип орієнтації на цільову аудиторію є фундаментом для будь-якої ефективної маркетингової стратегії. Він вимагає глибокого розуміння того, хто є споживачами продукту або послуги. Знання їхніх потреб, уподобань та особливостей поведінки дозволяє створювати персоналізовані та релевантні маркетингові повідомлення, які резонують з кожним сегментом аудиторії. Наприклад, молоді люди можуть бути більш відкритими до новітніх технологій і соціальних мереж, тоді як старше покоління цінує традиційність і перевіреність.
Використання різноманітних інструментів просування, таких як реклама, PR, прямий маркетинг, цифрові канали і участь у виставках, дозволяє охопити широкий спектр потенційних клієнтів. Комплексний підхід допомагає забезпечити послідовну взаємодію з аудиторією на різних платформах та через різні канали, збільшуючи ймовірність успішного залучення та утримання клієнтів.
Світ постійно змінюється, і успішні компанії повинні вміти швидко адаптуватися до нових умов та технологій. Інновації можуть включати впровадження новітніх технологій, таких як штучний інтелект у маркетингові кампанії, що дозволяє автоматизувати багато процесів та зробити взаємодію з клієнтами більш персоналізованою та ефективною.
В умовах високої конкуренції, важливо не просто рекламувати продукт чи послугу, а демонструвати конкретну цінність, яку вони пропонують споживачам. Цей принцип наголошує на важливості змістовного наповнення маркетингових повідомлень і забезпечення реальної користі для кожного клієнта, що підвищує вірогідність покупки [52, с. 511].
У світі, де інформація легко доступна, чесність і прозорість стають вирішальними факторами для здобуття довіри та лояльності споживачів. Підприємства, які дотримуються високих етичних стандартів у своїх маркетингових та рекламних стратегіях, заробляють репутацію надійних і відповідальних партнерів.
Загалом, ефективна політика просування вимагає не лише розуміння та виконання цих принципів, але й постійної готовності до інновацій і змін. Ці основні принципи формують стратегічну основу, яка допомагає компаніям досягати стійких результатів та будувати міцні відносини зі своїми клієнтами.
На практиці реалізація політики просування передбачає декілька етапів: аналіз ринку, формування стратегії, вибір каналів і засобів просування, впровадження тактичних дій і оцінка результатів. Наприклад, підприємство, яке прагне розширити свою присутність на міжнародному ринку, може застосовувати різні стратегії просування залежно від специфіки регіону: у США акцентувати на цифрових інструментах, а в країнах Азії - на співпраці з місцевими партнерами [74].
Одним із вдалих прикладів дотримання принципів політики просування є кампанія відомого бренду спортивного одягу, який використовує емоційні послання, спрямовані на мотивацію та досягнення цілей. Бренд не лише рекламує продукцію, а й демонструє, як вона допомагає споживачам досягти їхніх мрій.
Формування ефективної політики просування підприємства є ключовим елементом його успішної діяльності на ринку. Сучасні компанії прагнуть не лише привернути увагу споживачів, але й побудувати довгострокові відносини з ними, забезпечуючи стабільний попит на свою продукцію чи послуги та зміцнюючи конкурентоспроможність. Для досягнення таких цілей необхідно враховувати низку важливих принципів, які роблять політику просування ефективною, адаптивною та відповідною цінностям компанії [34, с. 49].
Перший принцип, що забезпечує успіх, - це комплексність підходу. Політика просування повинна охоплювати різні аспекти маркетингової діяльності підприємства, поєднуючи рекламу, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю, особисті продажі та інші інструменти комунікації. Така комплексність дає змогу узгодити дії та спрямувати їх на досягнення загальної мети, формуючи сильний вплив на цільову аудиторію. Наприклад, реклама у традиційних медіа посилює вплив цифрових каналів, що підвищує ефективність комунікації [1, c. 153].
Успішна політика просування будується на глибокому розумінні потреб, очікувань та поведінки споживачів. Завдяки сегментації ринку компанії можуть спрямовувати повідомлення до конкретних сегментів, роблячи їх більш релевантними та ефективними. Орієнтуючись на інтереси різних груп, підприємства здатні створювати індивідуалізовані пропозиції, що підвищує задоволеність споживачів і сприяє лояльності до бренду.
Сьогодні для успішного просування недостатньо використовувати лише традиційні методи. Комбінація класичних інструментів, таких як телебачення та друковані видання, з сучасними технологіями, зокрема соціальними мережами, інтернет-маркетингом та впливом блогерів, дозволяє підприємствам охоплювати широку аудиторію. Наприклад, проведення рекламної кампанії в соціальних мережах може мати підтримку з боку радіореклами, що створює послідовний імідж компанії і підвищує впізнаваність бренду.
У швидко мінливому ринковому середовищі компанії повинні бути готові адаптувати свою політику просування відповідно до нових умов. Це включає своєчасну реакцію на зміни в поведінці споживачів, новітні технології, дії конкурентів. Гнучкість дозволяє підприємствам оперативно змінювати комунікаційну стратегію у відповідь на нові виклики, зберігаючи свою конкурентну позицію [3, c. 130].
Важливим елементом ефективної політики просування є можливість оцінки її ефективності. Підприємства повинні встановлювати чіткі критерії та показники для вимірювання результатів рекламних кампаній. Аналізуючи ці показники, компанії можуть виявляти слабкі та сильні сторони своєї стратегії і вчасно вносити корективи для досягнення оптимальних результатів. Наприклад, відстеження коефіцієнта конверсії дозволяє оцінити ефективність онлайн-кампаній і вдосконалювати їх.
Політика просування повинна бути тісно пов'язана із загальною стратегією підприємства, відображати його місію, бачення та цінності. Це забезпечує цілісність бренду, підвищує довіру споживачів та надає компанії стійке позиціонування. Узгодженість комунікацій з корпоративною філософією допомагає формувати сильний імідж компанії, яка є вірною своїм принципам.
Сучасні споживачі все частіше звертають увагу на етичні аспекти діяльності компаній, тому політика просування має враховувати соціальну відповідальність. Відмова від сумнівних практик та просування етичних принципів сприяє позитивному іміджу бренду. Соціальна відповідальність проявляється у турботі про екологію, благодійності, чесності в рекламі – все це зміцнює зв'язок між компанією та її клієнтами [6, c. 29].
Формування політики просування, що ґрунтується на комплексності, орієнтації на споживача, інтеграції різних інструментів, гнучкості, вимірюваності, відповідності корпоративній стратегії та етичності, дозволяє підприємству ефективно комунікувати з ринком. Дотримуючись цих принципів, компанія забезпечує собі не лише стабільні продажі, але й підтримує довіру споживачів, зміцнюючи свої позиції та досягаючи стратегічних цілей.
Процес виходу продукції на нові ринки є складним і багатоступеневим. В умовах глобалізації та посилення конкуренції на світових ринках перед виробниками виникає питання не тільки про якість товару, а й про грамотне планування системи його просування. Це питання стає особливо актуальним для українських виробників в умовах сучасних кризових явищ як в Україні, так і у світі, коли потреба в розширенні ринків збуту є гострою, а конкурентні вимоги постійно зростають. Просування продукції має враховувати особливості маркетингового середовища, запити цільової аудиторії, а також ретельно вивчати потреби та поведінку постачальників, посередників і конкурентів. Тільки тоді виробник зможе успішно впроваджувати свою продукцію на міжнародні ринки.
Перед початком виходу на новий ринок підприємство повинно переконатися, що його продукція відповідає певним ключовим критеріям [16, c. 31]:
1. Зрозумілість товару – споживачі повинні мати повне уявлення про товар, його особливості та переваги. Недостатня інформація може призвести до негативного сприйняття або недовіри до продукту.
2. Рівень довіри до бренду – споживачі повинні бути впевнені в якості продукту і в тому, що він здатний задовольнити їхні потреби. Лояльність до бренду є важливим фактором, який може формуватися роками, але вона здатна забезпечити стабільний попит.
3. Співвідношення ціни та якості – продукт повинен відповідати заявленій ціні та виправдовувати очікування споживача. Це один із головних факторів, що впливає на рішення про купівлю.
4. Споживчий розрив – важливий показник, який особливо стосується харчової галузі. Виробники повинні забезпечити стабільне постачання якісної сировини, що дозволить відповідати високим вимогам до якості продукції на зарубіжних ринках.
Відповідність цим критеріям є основою для подальшого планування стратегії виходу на нові ринки та розробки ефективної системи просування продукції.
Український учений В.І. Голинський виділяє три основні підходи до просування продукції на нові ринки, кожен з яких має свої особливості [9, c. 45]:
1. Просування у рамках життєвого циклу товару. Цей підхід є доцільним для продукції, яка вже має певну впізнаваність серед споживачів. Найчастіше це стосується товарів, які були презентовані на виставках чи інших заходах, де потенційні клієнти мали змогу ознайомитися з ними. Таким чином, формується попит, який згодом можна розширити за допомогою рекламних кампаній та інших маркетингових заходів.
2. Просування у рамках процесу розробки нової продукції. У цьому випадку просування є завершальним етапом процесу розробки нового товару, який включає генерування ідеї, оцінку проектів, створення концепції, розробку маркетингової стратегії, тестування продукту в ринкових умовах і початок виробництва. Цей підхід дозволяє уникнути ризиків, пов’язаних з невизначеністю ринку, і підготуватися до можливих викликів у процесі просування нової продукції.
3. Розробка концепції просування для вже виробленого товару. Цей метод підходить для продуктів, які були виготовлені і потребують комплексної маркетингової підтримки. Тут важливо врахувати прогноз продажів, рентабельність, стратегію виходу на новий ринок, а також витрати на маркетинг. Ефективна рекламна кампанія та активна робота з цільовою аудиторією можуть підвищити попит на вже існуючий товар.
У сучасних умовах українським виробникам потрібно враховувати низку зовнішніх і внутрішніх факторів, які впливають на успіх виходу на зарубіжні ринки. Економічні кризи, інфляція, зростання вартості сировини та матеріалів – це лише частина проблем, з якими стикаються українські підприємства. Успішна адаптація до цих умов і використання новітніх маркетингових технологій може допомогти збільшити шанси на успіх.
Окрім трьох підходів, спрямованих на просування товарів відповідно до їх життєвого циклу чи стадії розробки, існують також чотири основні напрямки просування нових товарів, які орієнтовані на споживче призначення продукту. Ці напрямки відображають, як виробники можуть адаптувати свою продукцію до постійно змінюваних потреб ринку та посилити конкурентні позиції в різних сегментах [18, c. 112].
1. Заміна існуючого товару. Приблизно 45% нових для ринку товарів спрямовані на заміну вже існуючих продуктів. Цей напрямок не потребує радикальних змін, а передбачає внесення незначних коректив у продукцію для задоволення оновлених запитів споживачів або зниження витрат на виробництво. Заміна товарів може також бути корисною при переорієнтації підприємства на нові ринкові сегменти, де необхідно змінити позиціонування товару, щоб краще відповідати потребам нової аудиторії.
2. Просування товарів в існуючих асортиментних групах. Цей напрямок охоплює близько 25% нових для ринків товарів і передбачає поповнення існуючих асортиментних груп. Завдяки такому підходу підприємства можуть урізноманітнити власний асортимент, додаючи продукти, які задовольняють додаткові потреби споживачів і водночас підсилюють їхній інтерес до вже відомих товарів. Це допомагає підвищити загальний попит на продукцію і сприяє зміцненню позицій бренду.
3. Створення нових асортиментних груп. Приблизно 20% нових товарів, що з’являються на ринках, належать до цього напрямку і є результатом розширення номенклатури продукції підприємства. Це дозволяє виробникам перейти на новий ринок або задовольнити нові споживчі сегменти, відкриваючи для себе більше можливостей для зростання. Успішне просування товарів у нових асортиментних групах може значно розширити базу клієнтів і підвищити прибутковість підприємства [25, c. 197].
4. Просування товарів, які є світовими новинками. Приблизно 10% нових товарів на ринку є інноваціями, що потребують не лише просування, а й створення абсолютно нових ринків збуту та сфер використання. Такий напрямок потребує значних інвестицій у маркетинг і дослідження, оскільки виробники повинні знайти та розвинути нову аудиторію для своїх продуктів. Вихід на ринок з унікальними товарами, які не мають аналогів, є складним, але перспективним кроком, що може забезпечити довгострокову конкурентну перевагу.
Щоб досягти успіху у просуванні продукції на закордонні ринки, підприємства повинні розробити чітку і структуровану систему просування, яка охоплює шість основних етапів (рис. 1.4) [22, c. 45]:
В сучасних умовах ринкової економіки ефективне просування продукції є важливим фактором успішного розвитку підприємства та забезпечення його конкурентоспроможності. Просування дозволяє не лише підвищити рівень продажів, але й зміцнити зв’язки з цільовою аудиторією та сформувати імідж бренду. 


Рисунок 1.4 – Етапи формування просування продукції 
Джерело: систематизовано автором на основі [22]

Першим кроком у розробці просування є визначення цільової аудиторії, тобто виявлення потенційних споживачів, які будуть зацікавлені у продукції підприємства. Ретельний аналіз цільової аудиторії дозволяє підприємству глибше зрозуміти потреби та бажання споживачів, а також очікувану зворотну реакцію. Правильно визначена аудиторія допомагає сформувати маркетингові повідомлення, що максимально відповідають інтересам споживачів і можуть значно підвищити рівень довіри до бренду.
Наступним етапом є визначення цілей просування. Цей крок охоплює визначення бажаного ефекту від просування товару, який може бути представлений кількома напрямками. Основними цілями можуть бути інформування споживачів про продукцію, її характеристики та місця продажу; створення та підтримка позитивного іміджу підприємства; стимулювання продажів та формування споживчих звичок. Окрім того, цілі просування можуть включати підтримку ділових відносин та стимулювання цільової аудиторії до активних дій, відповідних стратегії компанії.
Важливим етапом є формування кошторису витрат на просування, яке зазвичай здійснюється одним із двох основних методів: «згори-вниз» та «знизу-вгору». Метод «згори-вниз» передбачає визначення загальної суми витрат, що потім розподіляється між елементами комплексу просування, тоді як метод «знизу-вгору» передбачає складання кошторисів для кожного окремого елементу з подальшим об’єднанням їх у загальну суму. Існують і альтернативні методи, наприклад, кошторис, орієнтований на цілі просування або відсоток від обсягу збуту. Раціонально підібраний кошторис дозволяє ефективно використовувати ресурси та досягти поставлених цілей просування [20, c. 34].
Засоби просування підбираються з урахуванням цілей, стратегії підприємства, характеристик цільової аудиторії, типу товару, етапу його життєвого циклу, а також ресурсних можливостей. Стратегія може бути спрямована на проштовхування, орієнтоване на посередників, або протягування, спрямоване на кінцевого споживача. Стратегія проштовхування включає заходи, спрямовані на стимулювання посередників, такі як стимулювання продажів чи персональний продаж, тоді як протягування передбачає заходи PR, рекламу та інші методи стимулювання попиту серед кінцевих споживачів. Вибір конкретних засобів просування залежить від специфіки товару та ринкових умов [10, c. 477].
Ефективність просування неможлива без наявності каналів зворотного зв’язку, які дозволяють оцінити реакцію потенційних споживачів на маркетингові зусилля підприємства. Ці канали забезпечують аналіз результатів просування та дозволяють своєчасно коригувати стратегію. Зворотний зв’язок від споживачів допомагає визначити, наскільки успішними були заходи просування та які корективи можуть покращити сприйняття продукції на ринку.
Заключним етапом є управління комунікаційним процесом, що полягає в оцінці ролі кожного елементу комплексу просування та оптимізації їх поєднання для досягнення чіткості і максимізації впливу на цільову аудиторію. Особливо важливим цей процес стає під час розробки стратегії просування на закордонні ринки, де враховуються особливості сегментів ринку, рівень конкуренції та специфічні запити споживачів. Важливою умовою успішного виходу на міжнародні ринки є своєчасність розробки та впровадження стратегії просування, що починається ще на етапі генерування ідей, а не перед самою презентацією продукту.
Ретельно розроблене просування продукції дозволяє підприємству успішно конкурувати на ринку, забезпечуючи постійний контакт із цільовою аудиторією та задовольняючи її потреби. Кожен етап - від визначення цільової аудиторії до управління комунікаційним процесом - сприяє досягненню поставлених цілей, підвищенню впізнаваності бренду та зміцненню позицій на ринку.
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Політика просування є ключовою складовою маркетингової стратегії компанії, яка має на меті створення глибоких та довготривалих взаємозв'язків між компанією та її цільовою аудиторією. У сучасних умовах, коли конкурентне середовище постійно змінюється, а технології розвиваються шаленими темпами, важливість політики просування тільки зростає. Завдяки комплексному підходу до просування, компанія здатна не лише збільшити обсяги продажів, але й підвищити рівень довіри до свого бренду, забезпечити лояльність клієнтів та утримувати позиції на ринку.
Основною метою політики просування є створення та підтримка позитивного інформаційного середовища навколо продукту або послуги, яку пропонує компанія. Просування має бути спрямоване на те, щоб залучати увагу потенційних споживачів, формувати інтерес до продуктів або послуг, які вони надають, та стимулювати їхню потребу в купівлі. Завдяки правильно побудованій політиці просування компанія може не лише отримати нових клієнтів, а й підвищити рівень повторних покупок. Таким чином, політика просування дозволяє не просто підвищити обсяги продажів, але й розвивати довготривалі відносини зі споживачами, партнерами та дистриб’юторами [19, c. 116].
Просування товарів на міжнародному ринку потребує ретельного планування та адаптації маркетингових стратегій. Для того щоб сформувати ефективну політику просування, компанії слід визначити основні інструменти та методи, які можуть бути ефективними на глобальному ринку. Успіх у міжнародному бізнесі залежить від здатності компанії розуміти особливості кожного ринку, зокрема культурні відмінності, купівельні звички споживачів, а також місцеві закони та регуляції.
Ще одним важливим аспектом є врахування інтересів різних зацікавлених сторін, таких як кінцеві споживачі, дистриб’ютори, партнери, а також конкуренти. Ці групи можуть безпосередньо або опосередковано впливати на успіх політики просування. Наприклад, компанії, що мають довготривалі партнерські відносини з дистриб’юторами, можуть отримувати додаткові можливості для просування своєї продукції в нових регіонах або на нових ринках [30, c. 306].
Інструменти політики просування можуть поділятися на дві основні категорії: класичні та сучасні. Цей поділ зумовлений як їхньою історією використання, так і здатністю адаптуватися до сучасних умов. Класичні інструменти, такі як реклама, брендинг, стимулювання збуту, відносини з громадськістю, персональний продаж, телемаркетинг, участь у виставках, ярмарках та мерчандайзинг, існують протягом тривалого часу і зарекомендували себе як ефективні складові маркетингових стратегій. Вони є перевіреними методами, які дозволяють підтримувати стабільність у просуванні продукції та формуванні позитивного іміджу бренду.
Сучасні інструменти просування, зокрема цифровий маркетинг, контент-маркетинг, просування через соціальні мережі, електронна пошта та використання аналітики для таргетування аудиторії, набули популярності з появою Інтернету та цифрових технологій. Вони здатні швидко адаптуватися до змін у поведінці споживачів та алгоритмах Інтернет-платформ. Саме ці інструменти дозволяють компаніям отримувати доступ до нових аудиторій, краще розуміти потреби клієнтів та оперативно реагувати на зміни на ринку.


Рисунок 1.5 – Класичні та сучасні інструменти політики просування
Джерело: систематизовано автором на основі [25]
Для ефективного досягнення маркетингових цілей важливо використовувати інтегрований підхід, коли різні інструменти політики просування працюють в унісон. Інтегровані маркетингові комунікації дозволяють компанії створити цілісне повідомлення, яке доноситься до споживачів через різні канали. Це підвищує ефективність комунікаційної стратегії та дозволяє досягати максимальної впізнаваності продукту на ринку [29, c. 83].
Сучасні методи просування використовують різноманітні інструменти, популярність яких зросла завдяки впливу Інтернету та змінам у поведінці споживачів. Інтернет-маркетинг являє собою комплекс засобів для залучення нових клієнтів і підтримання лояльності існуючих. До них належать SMM (маркетинг у соціальних мережах), пошуковий маркетинг, вірусний маркетинг, відеомаркетинг, email-маркетинг. 


Рисунок 1.6 – Сучасні інструменти просування в етапах взаємодії зі споживачем
Джерело: систематизовано автором на основі [2]
Перший етап зосереджений на приверненні уваги споживача через впливовий візуальний контент та контент у соціальних мережах. Інструменти, як-от відео-маркетинг, віртуальний маркетинг і маркетинг у соціальних мережах (SMM), використовуються для створення обізнаності та залучення цільової аудиторії. Відео-маркетинг захоплює інтерес через захоплюючий і пізнавальний контент, в той час як віртуальний маркетинг використовує технології, такі як VR (віртуальна реальність), для надання занурювальних досвідів. SMM використовує соціальні мережі для побудови спільноти та безпосереднього зв'язку з користувачами, від самого початку сприяючи створенню зв'язку [60, c. 44].
Як тільки увага споживача привернута, другий етап включає вплив на їхнє сприйняття та процес прийняття рішень. Це досягається через "лідерство думок" та "продакт-плейсмент". Лідерство думок встановлює бренд як надійного експерта у своїй галузі, впливаючи на споживачів через статті, блоги та виступи. Продакт-плейсмент ненав'язливо інтегрує продукти в різноманітні медіа, роблячи їх природною частиною життя споживачів, тим самим впливаючи на їхні рішення про покупку без явної реклами.
Третій етап має на меті стимулювати потенційних клієнтів до здійснення покупки. Тут застосовуються інструменти прямого маркетингу, такі як пошуковий маркетинг і електронний маркетинг. Пошуковий маркетинг покращує видимість, коли потенційні клієнти активно шукають подібні продукти, а електронний маркетинг забезпечує персоналізоване спілкування, пропонуючи угоди або інформацію, безпосередньо пов'язану з інтересами споживачів та їхньою попередньою поведінкою [74].
Останній етап зосереджений на перетворенні стимульованого інтересу в реальні продажі. Тут цифрова присутність має бути міцною через легко навігаційний веб-сайт, активні соціальні мережі та захоплюючі партнерські сторінки. Кожен елемент розроблений для надання достатньої інформації, відгуків від однолітків та безперешкодних опцій покупки, ефективно перетворюючи відвідувачів на покупців.
Представлення інструментів просування не тільки підкреслює важливість кожного етапу, але й наголошує на інтегрованому підході, який є необхідним у сучасному цифровому ринку. Використання сучасних маркетингових інструментів відображає глибоке розуміння поведінки споживачів, підкреслюючи потребу в стратегічній суміші технологій та психології в маркетингу. Такий підхід забезпечує, що від моменту, коли споживач стає свідомим бренду, до моменту покупки, він постійно та ефективно залучений, роблячи сучасний шлях споживача динамічним та взаємодійним.
Щоб глибше зрозуміти особливості просування товарів на міжнародних ринках, автори виявили основні відмінності між ринками B2B та B2C (табл. 1.3).

Таблиця 1.3 – Основні відмінності між ринками B2B та B2C
	Категорія
	Ринок B2B (Business-to-Business)
	Ринок B2C (Business-to-Consumer)

	Цільова аудиторія
	Інші компанії та організації
	Кінцеві споживачі (фізичні особи)

	Обсяг продажів
	Великі обсяги, оптові закупівлі
	Невеликі обсяги, роздрібні продажі

	Процес прийняття рішень
	Тривалий, залучено кілька осіб або відділів, раціональний підхід
	Швидкий, часто емоційний, рішення приймає одна особа

	Маркетингова стратегія
	Орієнтована на побудову довгострокових відносин, персоналізований підхід
	Масовий маркетинг, акцент на емоції та імпульсивні покупки

	Цінова політика
	Індивідуальні ціни, можливі знижки за обсяг, переговори
	Фіксовані ціни, акції та знижки для залучення покупців

	Тип продукту/послуги
	Спеціалізовані, технічно складні продукти або послуги
	Стандартні товари та послуги для широкого вжитку

	Взаємовідносини з клієнтами
	Довгострокові, засновані на довірі та взаємній вигоді
	Короткострокові, орієнтовані на задоволення негайних потреб

	Кількість клієнтів
	Обмежена кількість, висока вартість кожного клієнта
	Велика кількість, нижча вартість кожного клієнта

	Комунікаційні канали
	Прямі контакти, особисті зустрічі, професійні заходи
	Масові медіа, соціальні мережі, онлайн-реклама

	Цикл продажів
	Довгий, включає кілька етапів та узгоджень
	Короткий, часто обмежується однією транзакцією


Джерело: систематизовано автором на основі [13]

Однією з ключових задач для маркетологів є розробка стратегії з урахуванням відмінностей між ринками B2B (бізнес для бізнесу) та B2C (бізнес для споживача). Ці ринки мають свої особливості, що безпосередньо впливають на підхід до просування продукції. Аналізуючи такі фактори, як характер покупців, потреби, методи просування та цінова політика, компанії можуть адаптувати свої маркетингові стратегії, щоб ефективно задовольняти вимоги кожного з ринків.
З таблиці 1.3, видно, що B2B та B2C ринки мають суттєві відмінності, що обумовлюють формування унікальних стратегій маркетингу.
1. Характер покупців та обсяги закупівель. На ринку B2B основними споживачами є компанії, що здійснюють великі обсяги закупівель та прагнуть довгострокових партнерських відносин. У свою чергу, ринок B2C обслуговує кінцевих споживачів, які найчастіше здійснюють одиночні або дрібні покупки. Це вимагає від B2B маркетологів зосередженості на підтримці тривалих і стабільних взаємин з партнерами, тоді як B2C акцентує увагу на залученні великої кількості окремих покупців [26, c. 324].
2. Різниця в процесі прийняття рішень. У B2B ринках рішення про покупку є виваженим і часто базується на ретельному аналізі продукту, що вимагає високого рівня професіоналізму. Водночас на B2C ринку споживачі часто здійснюють покупки спонтанно, керуючись емоціями або миттєвими потребами. Це впливає на те, що B2C компанії активно використовують рекламні інструменти, які стимулюють миттєве бажання до покупки.
3. Канали збуту. Ринок B2B часто використовує короткі канали збуту, зосереджуючись на мінімізації проміжних ланок між виробником і покупцем. У випадку B2C ринку канали збуту довші, включаючи більше посередників, що дозволяє охопити ширшу аудиторію та задовольнити її потреби.
Для ефективного просування товарів компанії можуть використовувати три основні стратегії: push-стратегію (стратегію «проштовхування»), pull-стратегію (стратегію «протягування») та комбіновану стратегію [25, c. 197].
1. Push-стратегія. Ця стратегія орієнтована на «проштовхування» товару до кінцевого споживача через посередників. Головне завдання – налагодити міцну мережу дистриб’юторів, які сприятимуть просуванню продукції через акції, рекламу та інші стимули. Це підходить для B2B ринку, де виробники можуть спонукати посередників до ефективного продажу своїх товарів, наприклад, через систему бонусів за обсяг продажів.
2. Pull-стратегія. На відміну від push-стратегії, pull-стратегія передбачає створення попиту безпосередньо серед кінцевих споживачів, щоб посередники самі зацікавилися продукцією. Це типово для B2C ринку, де велике значення має реклама в соціальних мережах, мас-медіа та інші інструменти, що створюють попит на продукт.
3. Комбінована стратегія. Комбінована стратегія об'єднує елементи обох підходів, що дозволяє компаніям ефективно охоплювати як кінцевих споживачів, так і посередників. Така стратегія часто використовується для продуктів, що мають широку цільову аудиторію і можуть бути цікавими як індивідуальним покупцям, так і бізнес-партнерам.
Для виходу на міжнародний ринок компанії повинні адаптувати свої комунікаційні стратегії з урахуванням специфіки кожного регіону. Важливими кроками в цьому процесі є [20, c. 51]:
· аналіз поведінки споживачів, компанія повинна розуміти звички та очікування споживачів на новому ринку, а також аналізувати попит та конкурентоспроможність продукції;
· формування товарної та цінової політики, політика ціноутворення має враховувати купівельну спроможність та конкуренцію на кожному конкретному ринку;
· розробка стратегії просування, компанія повинна обрати комунікаційні засоби, найбільш популярні на цільовому ринку, зокрема рекламу у відповідних медіа;
· адаптація каналів збуту, вибір каналів збуту важливий, адже він визначає, наскільки ефективно продукт зможе досягти споживача.
Зростання популярності онлайн-платформ ще більше посилило довіру споживачів до інтернет-магазинів, служб доставки та освітніх сервісів. Для залучення більшої кількості клієнтів компанії активно рекламують свої послуги на різних онлайн-майданчиках. Ефективність цих рекламних кампаній оцінюється за допомогою коефіцієнта конверсії, який визначається як відношення кількості цільових дій (наприклад, покупок чи реєстрацій) до загальної кількості відвідувачів сайту, де розміщено рекламу. Наразі Google залишається найбільш популярним середовищем для конверсій [15, c. 47].
SMM (соціальний медіамаркетинг) є найпоширенішим інструментом маркетингу як для великих компаній, так і для малого бізнесу. Свою популярність цей інструмент здобув завдяки легкому встановленню контакту зі споживачами та можливості розвиватися і залучати нову аудиторію без значних фінансових вкладень. Це досягається через контент, який просувається за допомогою алгоритмів соціальних мереж. У сфері соціального маркетингу часто виникають вірусні кампанії, що швидко поширюються завдяки можливості ділитися публікаціями. Основним інструментом у SMM є блогінг — ведення сторінок у форматі сторітелінгу, де користувачі діляться як особистими історіями, так і розвитком свого бізнесу.


Рисунок 1.7 – Контент, що використовується в В2В маркетингу
Джерело: систематизовано автором на основі [16]
Просування у соціальних мережах в першу чергу орієнтоване на «людину для людини», тобто контент створюється таким чином, щоб бути цікавим, корисним і розважальним саме для людей. Проте, в залежності від цільового ринку соціальної мережі, зміст контенту може варіюватися. На рис. 1.7 наведено найпопулярніші теми контенту для ринку B2B. 
Найпопулярнішим форматом контенту у соціальних мережах є короткі пости. Це можуть бути короткі твіти у Twitter або пости на платформах Facebook, Instagram і LinkedIn. Проте, для B2B ринку найбільш релевантними соціальними мережами є LinkedIn та Twitter (рис. 1.8).
Ринок B2C має свої особливості у виборі контенту та соціальних мереж для залучення клієнтів. Наприклад, тут частіше застосовують e-mail розсилки, рідше використовують лонгріди (тексти понад 3000 знаків) і більш активно взаємодіють зі споживачами через прямі трансляції.


Рисунок 1.8 – Найбільш популярні соціальні мережі для В2В маркетингу
Джерело: систематизовано автором на основі [16]

Перше місце з показником у 97% займає LinkedIn, що не дивно, враховуючи його спрямованість на професійне спілкування та бізнес-контексти. Висока популярність LinkedIn у В2В сегменті підкреслює його значення як основної платформи для розвитку професійних зв'язків, обміну досвідом і, відповідно, для просування бізнес-продуктів і послуг серед цільової аудиторії.
Twitter і Facebook, з відсотками використання 87% та 86% відповідно, також є важливими інструментами в арсеналі В2В маркетологів. Ці мережі дозволяють швидко розповсюджувати інформацію, створювати брендовий образ і залучати потенційних клієнтів. Незважаючи на більш загальну орієнтацію цих платформ, вони ефективно адаптуються до потреб бізнесу завдяки широкому охопленню та високому рівню взаємодії.
YouTube з оцінкою в 60% використання у В2В маркетингу вказує на зростаючу важливість відео контенту. Відеоролики можуть бути використані для демонстрації продуктів, навчання клієнтів, проведення вебінарів, що робить YouTube незамінним ресурсом для підвищення видимості та авторитетності брендів.
Інші платформи, як-от Instagram, Google+ і SlideShare, хоч і мають менший відсоток використання, все ж таки знаходять своє місце в нішевих сегментах або використовуються для специфічних маркетингових завдань, показуючи, що різноманітність стратегій може сприяти досягненню цілей компанії в різних контекстах. На жаль, менш популярні соціальні мережі, такі як Snapchat, Medium та Pinterest, з нижчими показниками використання, можуть відображати їх обмежену ефективність у В2В контексті, проте вони можуть бути корисними для вузькоспеціалізованих кампаній або для брендів, що цільово шукають унікальні способи взаємодії.
Враховуючи ці дані, маркетологи та бізнес-аналітики мають унікальну можливість вибрати найоптимальніші платформи для реалізації своїх маркетингових стратегій, а також адаптувати свої підходи згідно з змінами у вподобаннях та поведінці бізнес-аудиторії у соціальних медіа. 
Важливість соціальних мереж для ринку B2C визначається двома основними критеріями: загальним охопленням користувачів на платформі та віковим розподілом аудиторії (рис. 1.9). Географічне розташування теж відіграє значну роль, але кожна компанія розглядає його індивідуально відповідно до власних потреб. Найпопулярнішими соціальними мережами серед споживачів є Facebook, YouTube, WhatsApp та Instagram. TikTok також динамічно зростає, оскільки попит на відеоконтент зростає.


Рисунок 1.9 – Розподіл популярності соціальних мереж за віковими категоріями
Джерело: систематизовано автором на основі [16]

З даних видно, що молодші користувачі (віком від 18 до 29 років) мають найвищий відсоток використання всіх представлених платформ, особливо YouTube та Instagram, де їхня участь складає від 84% до 93%. Це підкреслює сильне залучення молодого населення до візуального та інтерактивного контенту, який ці мережі пропонують.
На противагу, вікова група 50-64 роки показує значно нижчий рівень активності на таких платформах, як Instagram та TikTok, з лише 23% та 20% відповідно. Це може свідчити про меншу привабливість цих платформ для старшого покоління, яке може віддавати перевагу більш традиційним або знайомим способам комунікації, таким як Facebook.
Важливо відзначити, що Facebook залишається популярним серед усіх вікових груп, але особливо високий відсоток серед людей віком від 30 до 49 років, що може вказувати на його роль як платформи для соціального зв'язку серед дорослих користувачів з більш стабілізованим соціальним колом та сімейними зв'язками.
Ринки B2B та B2C мають значні відмінності, які впливають на побудову маркетингової стратегії просування продукції. Вибір стратегії просування, будь то push, pull або комбінований підхід, має відповідати специфіці ринку і вимогам цільової аудиторії. Для успішної інтеграції на міжнародний ринок необхідно адаптувати комунікації, канали збуту та стратегію просування, враховуючи культурні та економічні особливості країни.

[bookmark: _Toc185518245]Висновки до розділу

Розвиток політики просування являє собою дзеркало еволюції суспільства і технологій, що відображається у вмінні бізнесу адаптуватися до змінних умов ринку і використовувати новітні інструменти для взаємодії зі споживачами. Від античних ринків до сучасних цифрових платформ, стратегії просування трансформувалися від простих гучних вигуків на ринках до використання складних цифрових аналітичних інструментів, які дозволяють точно цілити в аудиторію і ефективно взаємодіяти з нею.
В сучасних умовах, коли глобалізація стирає кордони і розширює можливості для бізнесу, політика просування перетворюється не просто на інструмент збільшення продажів, а на стратегічний ресурс управління компанії, спрямований на формування довгострокових стосунків із споживачами та партнерами, а також на досягнення стійких конкурентних переваг. Сучасне просування продукції включає інтеграцію різноманітних методів і підходів, що охоплюють використання традиційних медіа, прямі продажі, цифровий маркетинг, контент-стратегії та персоналізоване спілкування.
[bookmark: _Hlk184333974]Ключовим аспектом є глибоке розуміння потреб і очікувань споживачів, які постійно змінюються під впливом технологічного розвитку та культурних тенденцій. Тому ефективність політики просування залежить від здатності бізнесу не лише реагувати на зміни, а й антиципувати їх, впроваджуючи інновації та використовуючи передові практики для забезпечення відповідності своїх продуктів та послуг сучасним вимогам ринку.
Українським підприємствам, зіткнувшись зі стрімким розвитком цифрових технологій та глобалізацією ринків, важливо не лише використовувати класичні інструменти просування, а й активно інтегрувати новітні цифрові платформи та інструменти соціальних медіа, які дозволяють встановити тісніші та більш персоналізовані зв'язки з клієнтами. Водночас важливо забезпечити адаптацію продукції до вимог і культурних особливостей різних ринків, щоб максимізувати їх ефективність та довіру до бренду.

[bookmark: _Toc185518246]ДОСЛІДЖЕННЯ ТЕХНОЛОГІЙ ПРОСУВАННЯ ПОСЛУГ КОМПАНІЇ RIBAS HOTELS GROUP  


[bookmark: _Toc185518247]2.1 Огляд вітчизняного ринку дохідної нерухомості та особливостей підходів просування на ньому 

Вітчизняний ринок нерухомості переживає період поступового відновлення після глибокої кризи, викликаної широкомасштабним вторгненням. Динаміка його розвитку свідчить про повернення інтересу до купівлі житла, що в умовах війни та невизначеності виглядає як прояв економічної та соціальної адаптації українців. Згідно з даними аналітиків, після зимових блекаутів 2023 року рівень зацікавленості у купівлі квартир відновився до 70-80% від довоєнного показника. Це вказує на значну стійкість попиту, навіть попри складні умови, в яких перебуває країна  [32].
Одним із ключових факторів, що стимулюють ринок, стала програма державної пільгової іпотеки «єОселя». Хоча її вплив у кількісному вимірі не є визначальним, її психологічний ефект виявився важливим для відновлення довіри до ринку. Програма сприяє створенню стабільного настрою серед потенційних покупців, заохочуючи їх до дій. Додатковим чинником відновлення стала активізація забудовників, які адаптували свої процеси до умов воєнного стану. Відновлення роботи над житловими комплексами, покращення логістики та виробничо-оперативних процесів є свідченням стабілізації галузі.
Ця стабілізація стала можливою завдяки кільком ключовим факторам. Передусім, зменшення кількості повітряних ударів та надійна робота системи ППО створили умови відносної безпеки для реалізації будівельних проектів. Відсутність перебоїв з електропостачанням після складної зими 2023 року також стала важливим сигналом для забудовників і покупців. На макроекономічному рівні країна демонструє несподівану стійкість. Інфляція виявилася нижчою за прогнози, а курс гривні залишився стабільним. Ці фактори посилюють довіру до економічних перспектив і сприяють активізації операцій на ринку нерухомості.
Особливості просування нерухомості в сучасних умовах також зазнали трансформації. Якщо до війни ключовими інструментами були реклама, заснована на демонстрації розкоші, зручності та престижу житла, то сьогодні акценти змістилися на безпеку, надійність і доступність. Покупці прагнуть отримати не лише квадратні метри, а й впевненість у завтрашньому дні. Забудовники адаптують маркетингові стратегії, акцентуючи увагу на перевагах, що відповідають реаліям воєнного стану: автономність житлових комплексів, наявність укриттів, систем альтернативного енергозабезпечення [36, c. 187].
Крім того, важливо зазначити, що український ринок починає відновлювати довіру серед інвесторів, для яких дохідна нерухомість є потенційно вигідною навіть в умовах кризи. Зростання індексів цін на житло, зафіксоване в останні роки, свідчить про потенціал цієї галузі. Хоча ризики залишаються значними, стабільність у ключових сферах дозволяє прогнозувати поступове зростання попиту.

Таблиця 2.1 – Індекси цін на житло у 2017–2023 рр., %
	Показник
	2017
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	Первинний ринок
	104,7
	105,4
	106,6
	106,9
	113,5
	114,6
	112,8

	квартири однокімнатні
	104,3
	105,1
	105,4
	107,3
	113,4
	114,1
	114

	квартири двокімнатні
	106
	105,1
	106,5
	105,6
	112,3
	114,9
	111,1

	квартири трикімнатні
	103,1
	104,8
	104
	109,9
	115,7
	114,6
	113,5

	Вторинний ринок
	104,5
	105
	111,1
	109,7
	115,7
	112,1
	115,6

	квартири однокімнатні
	109,7
	110,9
	111,9
	115,6
	116,2
	117,5
	114,5

	квартири двокімнатні
	103
	105
	112,2
	116,3
	116,6
	113,1
	117

	квартири трикімнатні
	102,2
	103,4
	110,5
	107,7
	115,4
	112,2
	114,8


Джерело: систематизовано автором на основі [31]

Ціни на житло в Україні протягом 2017–2023 років демонстрували стійке зростання, що є відображенням змін економічного середовища, зростання попиту та інших макроекономічних чинників. Аналіз динаміки цін на первинному та вторинному ринках дозволяє виявити ключові тенденції та оцінити їх вплив на житловий сектор.
У перші роки аналізованого періоду (2017–2019 рр.) зростання цін було помірним і стабільним. На первинному ринку зростання коливалося в межах 3,1–6,0%, тоді як на вторинному – від 2,2 до 9,7%. Такі темпи підвищення пояснюються відносно стабільними умовами на ринку нерухомості, адаптацією забудовників та покупців до економічної ситуації.
Проте з 2020 року, особливо на тлі пандемії COVID-19 та геополітичних викликів, динаміка змінилася. У 2023 році темпи зростання цін на первинному ринку досягли діапазону 11,1–14,0%, тоді як на вторинному ринку ціни зросли ще значніше – від 14,5 до 17,0%. Це в середньому відповідає зростанню на 12,8% та 15,6% відповідно, що значно перевищує рівень 2017 року. На первинному ринку цей показник на 8,1% більший, ніж у 2017 році, а на вторинному – на 11,1%
Попри загальне зростання цін у 2023 році, варто зазначити, що цей рік відзначився певним уповільненням темпів. Індекс цін на первинному ринку знизився на 1,8%, а на вторинному - на 3,5% порівняно з 2022 роком. Це свідчить про часткову стабілізацію ринку, яка може бути пов'язана з такими факторами [32]:
· висока база порівняння попередніх років;
· часткове насичення ринку житла;
· обмеження платоспроможності населення через економічну кризу;
Динаміка цін на житло в Україні протягом 2017–2023 років демонструє зростаючий тренд, що відображає структурні зміни на ринку нерухомості. Хоча у 2023 році темпи підвищення дещо сповільнилися, рівень зростання цін залишається високим, що створює виклики для потенційних покупців. Подальша стабілізація ринку потребує комплексного підходу, спрямованого на підтримку доступності житла, стимулювання будівництва та стабілізацію економічної ситуації в країні.
У 2023 році ціни на первинному ринку житла в Україні виявили значну регіональну диференціацію, що є відображенням економічної неоднорідності країни. Аналіз даних дозволив побачити чіткий поділ регіонів за рівнем вартості квадратного метра, який має як соціально-економічні, так і ринкові передумови.


Рисунок 2.1 – Регіональна диференціація середнього рівня цін за 1 кв. м на первинному ринку житла у 2023 році
Джерело: систематизовано автором на основі [31]

Цінова мапа країни показує, що найдорожчими залишаються області з високою урбанізацією та динамічним економічним розвитком. Київська область, наприклад, утримує лідерство за вартістю житла, що значною мірою обумовлено попитом на якісне житло в передмісті столиці. У регіонах з розвиненою інфраструктурою та близькістю до великих промислових чи адміністративних центрів ціни також є високими, хоча й поступаються столичному регіону.
Водночас у менш економічно активних областях вартість житла суттєво нижча. Це пов'язано з нижчим попитом і обмеженими можливостями населення. Проте навіть серед таких регіонів помітно зростання інтересу до первинного ринку, що відображає прагнення людей інвестувати в нове, сучасне житло.
Групування регіонів за рівнем цін демонструє цікаву закономірність: різниця між окремими областями не лише відображає фінансові можливості місцевих громад, а й вказує на потенційні перспективи розвитку ринку. Поступове зростання вартості квадратного метра в деяких регіонах може свідчити про активізацію інвестиційної діяльності або покращення економічної ситуації.
У процесі аналізу середніх цін на первинному ринку житла в Україні було встановлено, що коефіцієнт варіації рівня цін свідчить про середній рівень варіабельності показника між регіонами. Такий підхід дозволяє оцінити відмінності в ціноутворенні та виділити певні закономірності [38, c. 135].
Для більш детального вивчення було запропоновано аналітичне групування цін на житло по регіональних центрах, використовуючи рівень вартості квартир різного типу (1-кімнатні, 2-кімнатні, 3-кімнатні). У результаті всі міста було розподілено на п'ять секторів: сектор найвищих, високих, помірних, низьких та найнижчих цін. 

[bookmark: _Hlk184334239]Таблиця 2.2 – Результати аналітичного групування регіонів України за середніми цінами на первинному ринку житла у 2023 році
	Рівень цін
	Діапазон цін
	Регіони України

	Найнижчі ціни
	від 24300 до 28900 грн за кв. м
	Хмельницька, Тернопільська, Сумська, Чернігівська, Черкаська, Миколаївська, Житомирська, Івано-Франківська та Харківська області

	Низькі ціни
	від 28900 до 33500 грн за кв. м
	Волинська, Рівненська, Полтавська, Вінницька, Кіровоградська, Одеська області

	Помірні ціни
	від 33500 до 38100 грн за кв. м
	Чернівецька та Львівська області

	Високі ціни
	від 38100 до 42700 грн за кв. м
	Дніпропетровська та Закарпатська області

	Найвищі ціни
	від 42700 до 47300 грн за кв. м
	Київська область

	Коефіцієнт варіації цін
	18,8%


Джерело: систематизовано автором на основі [31]
Аналіз ринку вторинного житла у 2023 році показав, що найдешевшими 1-кімнатні квартири були у Кропивницькому, Запоріжжі, Сумах та Харкові (від 21 до 29,2 тис. доларів). У середній ціновій категорії перебували Чернігів, Івано-Франківськ, Хмельницький, Тернопіль, Житомир, Полтава та Рівне (29,2–37,4 тис. доларів). Вищі ціни зафіксовані у Дніпрі, Черкасах, Одесі, Чернівцях та Вінниці (37,4–45,6 тис. доларів). Ужгород виділяється ціною 51,6 тис. доларів, тоді як найбільші ціни спостерігалися у Львові (58,5 тис. доларів) та Києві (62 тис. доларів).


Рисунок 2.2 – Диференціація середнього рівня цін на 1-кімнатні квартири на вторинному ринку житла міст України у 2023 році
Джерело: систематизовано автором на основі [31]

Таким чином, аналітичне групування дозволяє чітко окреслити регіональні відмінності в рівні цін на житло та сприяє формуванню більш зрозумілої картини ринку нерухомості. Це забезпечує базу для подальшого аналізу та прогнозування цінових трендів.
Аналіз середнього рівня цін на вторинному ринку житла в містах України у 2023 році виявляє суттєві регіональні відмінності. Розглядаючи двокімнатні та трикімнатні квартири, можна спостерігати чітку градацію за рівнями цін, що відображає як економічну активність регіонів, так і попит на житло.
Згідно з даними (рис. 2.3), найнижчі ціни на двокімнатні квартири зафіксовані в таких містах, як Запоріжжя, Миколаїв, Суми, Харків, Кропивницький і Чернігів. Вартість житла у цих регіонах коливалась у діапазоні від 29 300 до 42 440 доларів. Це свідчить про нижчу купівельну спроможність населення та знижений попит на житло в цих містах.
Ціни, що не перевищували середнього рівня, зафіксовані у Хмельницькому, Івано-Франківську, Житомирі, Тернополі, Полтаві, Рівному та Дніпрі. Вартість квартир у цих містах варіювалась у межах 42 440–55 580 доларів.


Рисунок 2.3 – Диференціація середнього рівня цін на 2-кімнатні квартири на вторинному ринку житла міст України у 2023 році
Джерело: систематизовано автором на основі [31]
У містах Луцьк, Черкаси, Одеса, Вінниця та Чернівці двокімнатні квартири оцінювались у 55 580–68 720 доларів, що демонструє зростання попиту на житло в цих регіонах. Ужгород вирізняється ціною в 75 000 доларів, потрапляючи до сегменту 68 720–81 860 доларів. Львів та Київ традиційно мають найвищі ціни на житло, що пояснюється їхньою економічною значущістю.
Диференціація цін на трикімнатні квартири (рис. 2.4) демонструє подібну картину. Найдешевшими вони були у Запоріжжі, Сумах, Миколаєві, Харкові, Кропивницькому, Чернігові, Хмельницькому, Рівному та Полтаві, де ціни варіювались від 40 000 до 59 000 доларів.
У сегменті 59 000–78 000 доларів розташувались Івано-Франківськ, Черкаси, Тернопіль, Житомир, Луцьк, Дніпро та Вінниця. Одеса, Чернівці та Ужгород вирізняються вищими цінами – у межах 78 000–97 000 доларів. Львів та Київ, як і у випадку з двокімнатними квартирами, знову очолили список із найвищими цінами.


Рисунок 2.4 – Диференціація середнього рівня цін на 3-кімнатні квартири на вторинному ринку житла міст України у 2023 році
Джерело: систематизовано автором на основі [31]
Аналіз підтверджує значну залежність цін на вторинному ринку житла від регіональних особливостей, економічної активності та рівня розвитку інфраструктури. Найдорожчим залишається житло в Києві та Львові, тоді як найнижчі ціни характерні для міст півдня та сходу України.
Ринок житла в Україні завжди був чутливим до змін у соціально-економічному середовищі, і останні роки стали яскравим підтвердженням цього. Аналіз середніх цін на вторинному ринку житла, проведений за різними містами країни, демонструє високу варіабельність показників. Ця нерівномірність свідчить не лише про регіональні особливості, але й про значний вплив зовнішніх та внутрішніх чинників, таких як війна, економічні труднощі та демографічні зміни.
Ціни на житло та динаміка їх змін є важливим маркером загальної економічної ситуації в країні. У 2023 році український ринок нерухомості показав ознаки відновлення після значного спаду, викликаного військовою агресією та відповідними наслідками. 

Таблиця 2.3 – Результати аналітичного групування міст (регіональних центрів) України за середніми цінами на вторинному ринку житла у 2023 році
	Рівень цін
	Ціни на 1-кімнатні квартири
	Міста (1-кімнатні)
	Ціни на 2-кімнатні квартири
	Міста (2-кімнатні)
	Ціни на 3-кімнатні квартири
	Міста (3-кімнатні)

	Найнижчі ціни
	від 21000 до 29200 $
	Кропивницький, Запоріжжя, Суми, Харків
	від 29300 до 42440 $
	Запоріжжя, Миколаїв, Суми, Кропивницький
	від 40000 до 59000 $
	Запоріжжя, Суми, Миколаїв, Харків, Кропивницький

	Низькі ціни
	від 29200 до 37400 $
	Чернігів, Івано-Франківськ, Хмельницький, Тернопіль, Житомир, Полтава, Рівне
	від 42440 до 55580 $
	Житомир, Івано-Франківськ, Хмельницький, Тернопіль, Полтава, Рівне
	від 59000 до 78000 $
	Івано-Франківськ, Черкаси, Тернопіль, Житомир, Луцьк, Дніпро, Вінниця

	Помірні ціни
	від 37400 до 45600 $
	Дніпро, Черкаси, Одеса, Чернівці, Вінниця
	від 55580 до 68720 $
	Луцьк, Дніпро, Черкаси, Одеса, Чернівці
	від 78000 до 97000 $
	Одеса, Чернівці, Ужгород

	Високі ціни
	від 45600 до 
	Ужгород
	від 68720 до 81860 $
	Ужгород
	від 97000 до 
	Львів


Продовження таблиці 2.3
	
	53800 $
	
	
	
	116000 $
	

	Найвищі ціни
	від 53800 до 62000 $
	Львів, Київ
	від 81860 до 97000 $
	Львів, Київ
	від 116000 до 135000 $
	Київ

	Коефіцієнт варіації цін
	29,3%
	30,8%
	32,9%


Джерело: систематизовано автором на основі [31]

Підвищення активності на ринку, що відображається у зростанні кількості нотаріально посвідчених договорів купівлі-продажу, стало знаковим явищем. У порівнянні з попереднім роком, кількість угод у 2023 році збільшилася на 73,3%. Це свідчить про певну адаптацію економічних процесів і ринку до реалій воєнного стану, хоча повного повернення до довоєнних показників поки не спостерігається.

Таблиця 2.4 – Кількість посвідчених договорів з нерухомості за 2017–2023 роки
	Показник
	2017
	2018
	2019
	2020
	2021
	2022
	2023

	Кількість посвідчених договорів відчуження нерухомого майна (крім землі та земельних паїв), з них
	437082
	471327
	481013
	463286
	540850
	182809
	307210

	купівля-продаж квартир та житлових будинків
	257096
	275938
	301029
	277522
	320165
	99633
	172640


Джерело: систематизовано автором на основі [34]

Феномен адаптації ринку нерухомості можна пояснити кількома важливими аспектами. По-перше, попит на житло залишається стійким, оскільки для багатьох громадян власне житло є не лише потребою, а й способом збереження капіталу в умовах економічної нестабільності. По-друге, самі будівельні компанії та продавці на вторинному ринку виявляють гнучкість, пропонуючи різноманітні варіанти для покупців, включно з розстрочками та іншими фінансовими механізмами.
Аналізуючи сучасні тренди в будівництві, слід звернути увагу на переорієнтацію галузі на нові стандарти. Сьогодні ключовими аспектами в розвитку житлової нерухомості є безпека, енергоефективність, екологічність та інноваційність. В умовах війни безпека житлових приміщень стала базовою вимогою. Будівельні компанії активно впроваджують укриття, підземні паркінги з функціями бомбосховищ, а також технології, які мінімізують ризики для мешканців [31].
Енергоефективність та використання штучного інтелекту також займають центральне місце у розвитку сучасного житла. Це дозволяє не лише зменшувати витрати на комунальні послуги, але й відповідати викликам енергетичної кризи. Інтеграція екологічних і зелених технологій, таких як використання відновлюваних джерел енергії, стає все більш поширеною, що свідчить про відповідальність забудовників перед суспільством і природою.
Ринок дохідної нерухомості в Україні демонструє інтенсивний розвиток, приваблюючи увагу як місцевих, так і зарубіжних інвесторів. Значний вплив на цей сектор мають кілька великих гравців, що визначають напрямки його еволюції.

Таблиця 2.5 – Основні гравців вітчизняного ринку дохідної нерухомості
	Компанія
	Напрями діяльності

	SENSAR Development
	Девелоперська компанія, що спеціалізується на будівництві апарт-комплексів, готелів та котеджних містечок у різних містах України.

	Ribas Hotels Group
	Міжнародна керуюча компанія, яка управляє готелями та апарт-комплексами, забезпечуючи стабільний пасивний дохід для інвесторів.

	EFFECTBUD Developer
	Компанія, що займається розвитком котеджних готельних комплексів у Карпатах, пропонуючи інвесторам можливість отримання прибутку від оренди.

	Корпорація Нерухомості РІЕЛ
	Один із провідних забудовників України, що реалізує житлові та комерційні проєкти, пропонуючи інвесторам різноманітні об'єкти нерухомості.


Джерело: систематизовано автором на основі [68]

Корпорація Нерухомості РІЕЛ стала однією з лідируючих сил на ринку завдяки реалізації широкомасштабних житлових та комерційних проектів. Компанія зосереджена на приверненні інвестицій на ранніх стадіях будівництва, пропонуючи інвесторам привабливі умови співпраці, що забезпечують високу потенційну віддачу.
SENSAR Development займає унікальну нішу, спеціалізуючись на розвитку дохідних апарт-комплексів у популярних туристичних локаціях, зокрема в Карпатах. Їх проєкт Smart Hill у Яремче відомий завдяки створенню стабільних можливостей для пасивного доходу під управлінням кваліфікованих готельних операторів, що робить цю пропозицію особливо привабливою для інвесторів [68].
Ribas Hotels Group, в свою чергу, виступає як керуюча компанія, яка підтримує високий стандарт управління готельними комплексами. Їх співпраця з девелоперами гарантує не тільки професіоналізм у веденні бізнесу, але й ефективний маркетинг, забезпечуючи таким чином прогнозовану дохідність інвестицій.
Загалом, динамічний розвиток дохідної нерухомості в Україні відкриває нові можливості для інвесторів, пропонуючи різноманітні опції для вкладень зі стабільним доходом. Ключові гравці ринку продовжують впроваджувати інноваційні підходи і стратегії, що сприяють зростанню та привабливості цього сектора.
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Ribas Hotels Group – це приклад успішної української компанії у готельному бізнесі, яка інтегрує інноваційний підхід, стратегічне планування та соціальну відповідальність у свої діяльності. Заснована у 2014 році, компанія швидко зросла до статусу лідера ринку управління готелями та готельного консалтингу, а її здатність до адаптації в динамічному ринковому середовищі дозволила створити значну цінність для клієнтів та партнерів.
Основна маркетингова стратегія Ribas Hotels Group полягає в створенні унікального готельного досвіду, з використанням сучасних технологій для перевершення очікувань клієнтів. Це забезпечує не тільки зміцнення позицій на внутрішньому ринку, але й дозволяє розширювати присутність за кордоном, включаючи проекти в Польщі та на Балі [47].
Успіх Ribas Hotels Group частково зумовлений їх здатністю охоплювати всі етапи створення та управління готельними проектами. Від розробки концепцій до управління готовими об’єктами, компанія проявляє глибоке розуміння ринкових потреб і стратегічне бачення. Портфель компанії включає об’єкти в туристичних локаціях України, зокрема в Буковелі, Одесі та Львові, що засвідчує довіру серед інвесторів та розвиток франчайзингових проектів.
Особлива увага в стратегії компанії приділяється співпраці з інвесторами, які купують юніти в готелях (апартаменти, номери, котеджі) у забудовників. Після завершення будівництва Ribas Hotels Group бере ці об’єкти під своє керування. Це забезпечує власникам готелів стабільний дохід від операційної діяльності комплексу. Ця модель дозволяє малим і середнім підприємцям ефективно інтегруватися у динамічний ринок гостинності та забезпечує розвиток готельної індустрії в регіонах [47].
Інноваційність займає центральне місце у стратегії Ribas Hotels Group, що проявляється в застосуванні автоматизованих систем управління та цифрових платформ для бронювання. Інтерактивне спілкування з клієнтами через ці платформи дозволяє компанії забезпечувати швидкий та якісний сервіс. Такий підхід не тільки підвищує задоволеність клієнтів, але й оптимізує витрати, роблячи компанію привабливішою для інвесторів. Використання інновацій є ключовим елементом у підвищенні ефективності та зміцненні ринкових позицій.
Компанія активно втілює принципи соціальної відповідальності, зокрема через підтримку екологічних проектів та ініціатив. Зменшення екологічного впливу, застосування енергоефективних технологій та участь у програмах захисту довкілля відображають зобов’язання Ribas Hotels Group перед суспільством. Такі дії не лише сприяють збереженню навколишнього середовища, але й підвищують репутацію компанії, позиціонуючи її як етичного та відповідального гравця на ринку.
Ribas Hotels Group приділяє особливу увагу розвитку своїх співробітників, інвестуючи у їхнє навчання та професійний розвиток. Створення позитивного робочого середовища, заснованого на взаємній повазі та відкритості, є фундаментом для забезпечення високого рівня обслуговування. Мотивовані та кваліфіковані працівники є ключем до успіху компанії, оскільки вони безпосередньо впливають на задоволеність клієнтів та ефективність операцій [47].
Ribas Hotels Group демонструє здатність не тільки реагувати на стрімкі зміни ринкових умов, але й активно формувати нові тенденції у галузі гостинності. Завдяки добре розвиненій організаційній структурі та портфелю брендів, компанія забезпечує стабільне зростання та посилення свого глобального впливу, що робить її лідером на ринку.
Одним із ключових аспектів успіху Ribas Hotels Group є її здатність адаптувати унікальні концепції готелів до потреб різних сегментів аудиторії. Це стосується як курортних об'єктів, що приваблюють молодіжну та туристичну аудиторію, так і бізнес-готелів, які орієнтовані на корпоративних клієнтів. Завдяки своєму інноваційному підходу компанія встановлює нові стандарти в таких сегментах, як апарт-готелі, що користуються популярністю серед клієнтів, котрі цінують свободу та комфорт довготривалого проживання. Цей гнучкий підхід дозволяє компанії залучати широкий спектр гостей, забезпечуючи їх потреби на високому рівні [47].
Розвиток міжнародної діяльності, зокрема проекти на Балі та у Польщі, є свідченням прагнення Ribas Hotels Group до диверсифікації свого бізнесу та адаптації до різних культурних ринків. Ця успішна інтеграція у глобальні тренди зміцнює позиції компанії на міжнародному рівні та підкреслює її конкурентоспроможність у галузі управління готелями.
Фінансова стабільність Ribas Hotels Group та зростання показників діяльності свідчать про високий професіоналізм у плануванні та управлінні інвестиціями. Впровадження нових форматів співпраці з девелоперами та інвесторами сприяє збереженню провідних позицій компанії на ринку. Програми лояльності, які включають особливі умови для постійних клієнтів та партнерів, сприяють залученню нових інвестицій та зміцненню довгострокових відносин.

Таблиця 2.6 – Основні техніко-економічні показники діяльності ТОВ «Ribas Hotels Group» за 2022-2023 рр.
	Показник
	Роки
	Відхилення

	
	2022
	2023
	абсолютне
	відносне

	Чисті надходження від продажу продукції, тис. грн.
	7500928
	8215886
	714958
	109,5

	Вартість проданої продукції, тис. грн.
	4235986
	4554070
	318084
	107,5

	Управлінські витрати, тис. грн.
	290112
	276156
	-13956
	95,2

	Витрати на маркетинг і збут, тис. грн.
	1542806
	1612395
	69589
	104,5

	Загальні витрати на виробництво та продаж продукції, тис. грн.
	6068904
	6442621
	373717
	106,2

	Валовий прибуток від продажу продукції, тис. грн.
	3264942
	3661816
	396874
	112,2

	Прибуток від основної діяльності, тис. грн
	1899773
	1659248
	-240525
	87,3

	Чистий прибуток, тис. грн.
	1632730
	1399396
	-233334
	85,7

	Витрати на 1 грн чистого доходу від продажу, грн.
	0,81
	0,78
	-0,02
	96,9

	Рентабельність продажів, %
	21,77
	17,03
	-4,73
	Х

	Рентабельність продукції, %
	38,54
	30,73
	-7,82
	х


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

У таблиці нижчена ведено ключові фінансові показники компанії та їхні абсолютні й відносні відхилення у 2022 та 2023 р р. За аналізований період чистий дохід від реалізації збільшився на 9,5%, що є позитивною тенденцією. Собівартість реалізованої продукціїтакож зросла(+7,5%), які загальні витрати на виробництвотазбут(+6,2%). Однак адміністративні витрати знизилися на 4,8%, що відображає оптимізацію адміністративних витрат. Валовий прибуток збільшився на 12,2%, тодіяк операційний та чистий прибуток зменшилися на 12,7% та 14,3% відповідно. Це може свідчити про збільшення накладних витрат або погіршення ринкових умов. Витрати на гривню чистого доходу зменшилися на 3,1%, що позитивно вплинуло на ефективність використання ресурсів. Однак рентабельність бізнесу та рентабельність продукції зменшилися, що свідчить про зниження прибутковості.
У табл.2.7 представлені ключові фінансові показники діяльності підприємства за 2022 та 2023 роки, а також абсолютні та відносні відхилення.

Таблиця 2.7 - Склад і структура працюючих на підприємстві
	
Показник
	Чисельність, осіб

	
	2022
	2023

	Кількість працівниківпідприємства
	388
	425

	-	Робітники
	333
	365

	-	Керівники
	15
	17

	-	Фахівці
	40
	43


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Протягом аналізованого періоду чистий дохід від реалізації продукції збільшився на 9,5%, що свідчить про позитивну динаміку. Собівартість реалізованої продукції також зросла на 7,5%, а загальні витрати на виробництво та реалізацію продукції — на 6,2%. Водночас адміністративні витрати зменшилися на 4,8%, що вказує на оптимізацію управлінських витрат. Валовий прибуток підвищився на 12,2%, проте прибуток від операційної діяльності та чистий прибуток знизилися на 12,7% та 14,3% відповідно, що може свідчити про збільшення непрямих витрат або несприятливі ринкові умови. Витрати на 1 грн чистої виручки зменшилися на 3,1%, що позитивно вплинуло на ефективність використання ресурсів. Однак показники рентабельності діяльності та рентабельності продукції знизилися, що свідчить про зменшення прибутковості. У таблиці 2.7 наведено склад та організаційну структуру працівників підприємства за період з 2022 по 2023 роки.
Загалом тенденції свідчать про зміцнення кадрової бази підприємства, збільшення частки кваліфікованих працівників та розширення можливостей для розвитку підприємства.Виконаємо SWOT-аналіз для ТОВ «Ribas Hotels Group» (табл. 2.8).

Таблиця 2.8 – SWOT-аналіз ТОВ «Ribas Hotels Group»
	Сильні сторони (Strengths)
	Слабкі сторони (Weaknesses)

	Досвід та репутація: понад 9 років успішного управління готелями різних категорій.
	Залежність від внутрішнього ринку: значна частина доходів генерується в Україні, що робить компанію вразливою до внутрішніх економічних та політичних змін.

	Різноманітний портфель: управління 28 об'єктами, включаючи міські, пляжні та гірськолижні готелі.
	Обмеженість ресурсів для швидкої експансії: можливі обмеження у фінансах та персоналі для швидкого розширення на нові ринки.

	Інноваційність: впровадження сучасних технологій, таких як передача даних через застосунок «Дія».
	Вплив зовнішніх факторів: війна та пандемія негативно вплинули на операційну діяльність та доходи.

	Міжнародна експансія: розвиток проєктів у Польщі, Вірменії, Італії, Казахстані, на Кіпрі та в Індонезії.
	Висока конкуренція: на міжнародних ринках компанія стикається з сильними конкурентами.

	Можливості (Opportunities)
	Загрози (Threats)

	Розширення на міжнародні ринки: можливість збільшити присутність у Європі та Азії.
	Економічна нестабільність: коливання валютних курсів та економічні кризи можуть негативно вплинути на бізнес.

	Зростання внутрішнього туризму: підвищений інтерес до подорожей всередині країни.
	Регуляторні зміни: можливі зміни в законодавстві можуть ускладнити операційну діяльність.

	Інвестиції в нові проєкти: планується реалізація щонайменше 45 нових готельно-апартаментних комплексів до 2026 року.
	Природні катаклізми: стихійні лиха можуть пошкодити інфраструктуру та знизити туристичний потік.

	Партнерства та франчайзинг: можливість розширення через співпрацю з іншими брендами та інвесторами.
	Зміни в туристичних уподобаннях: зміна попиту на певні види відпочинку може вплинути на заповнюваність готелів.


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

SWOT-аналіз ТОВ «Ribas Hotels Group» демонструє збалансовану картину сильних сторін компанії, таких як багаторічний досвід, різноманітний портфель готелів і впровадження інновацій, а також перспективи міжнародної експансії та розвитку нових проєктів. Водночас, компанія стикається зі значними викликами, включаючи залежність від внутрішнього ринку, конкуренцію на міжнародній арені та вплив зовнішніх факторів, таких як економічна нестабільність і регуляторні зміни. Для подальшого успіху Ribas Hotels Group важливо оптимізувати ресурси, зміцнювати позиції на міжнародних ринках і адаптуватися до змінних умов бізнес-середовища.
Таблиця 2.9 – PEST-аналіз ТОВ «Ribas Hotels Group»
	Фактор
	Опис

	Політичні
	· Військовий конфлікт в Україні: Впливає на туристичну галузь, зокрема на безпеку та стабільність роботи готелів.
· Державна підтримка туризму: Зусилля уряду щодо відновлення та розвитку туристичної інфраструктури можуть сприяти зростанню галузі.

	Економічні
	· Відновлення внутрішнього туризму: Збільшення кількості внутрішніх туристів позитивно впливає на заповнюваність готелів.
· Інфляція та економічна нестабільність: Можуть впливати на купівельну спроможність клієнтів та операційні витрати компанії.

	Соціальні
	· Зміна туристичних уподобань: Зростає попит на внутрішній туризм та альтернативні форми відпочинку.
· Підвищення вимог до сервісу: Клієнти очікують високого рівня обслуговування та безпеки під час перебування.

	Технологічні
	· Впровадження цифрових технологій: Використання онлайн-бронювання, мобільних додатків та автоматизації процесів покращує ефективність роботи.
· Інновації в управлінні готелями: Використання сучасних систем управління та аналітики для оптимізації операційної діяльності.


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

PEST-аналіз демонструє, що ТОВ «Ribas Hotels Group» функціонує в умовах значних викликів, зумовлених військовим конфліктом та економічною нестабільністю в Україні. Водночас, позитивний вплив мають тенденції відновлення внутрішнього туризму, державна підтримка галузі та зростання попиту на альтернативні форми відпочинку. Компанія має можливості для розвитку завдяки впровадженню інноваційних технологій та підвищенню стандартів обслуговування, що відповідають змінним очікуванням клієнтів. Для збереження конкурентоспроможності Ribas Hotels Group важливо адаптуватися до динамічних змін у зовнішньому середовищі та продовжувати інвестувати в автоматизацію і сучасні управлінські підходи.
Ефективне управління кризовими ситуаціями є вирішальним для стабільної роботи будь-якого підприємства. Одним із ключових інструментів для формування стратегії антикризового менеджменту виступає матриця General Electric – McKinsey. 
Для ТОВ «Ribas Hotels Group» доцільно застосувати цю матрицю з метою оцінки ринкової привабливості та конкурентної позиції компанії. Вихідні дані для такого аналізу можна представити у вигляді таблиць, подібних до таблиць 
2.10 та 2.11.
Антикризове управління повинно включати детальний аналіз цих даних для виявлення слабких місць та пошуку шляхів їх покращення. Застосування матриці General Electric – McKinsey забезпечує всебічний аналіз, враховуючи різноманітні фактори, такі як ринкові умови, рівень конкурентоспроможності та потенційні ризики.

Таблиця 2.10 – Оцінка привабливості ринку нерухомості
	
Привабливість ринку
	Важливість компоненти
	Оцінка компоненти за 5-ти бальною шкалою
	Резуль тат
	Коор дината

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Зростання ринку та його потенціал
	4
	-
	-
	-
	Х
	-
	16
	-

	Якість ринку
	2
	Х
	-
	-
	-
	-
	2
	-

	Конкурентна ситуація
	3
	-
	Х
	-
	-
	-
	6
	-

	Ситуація в зовнішньому середовищі
	3
	-
	-
	Х
	-
	-
	9
	-

	Разом
	12
	-
	-
	-
	-
	-
	33
	2,75


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Проведений аналіз дозволяє зробити висновок, що ринок нерухомості має середній рівень привабливості з інтегральною оцінкою 2,75 за 5-бальною шкалою. Найвищий внесок у загальну оцінку забезпечує компонент «Зростання ринку та його потенціал», який отримав максимальну вагу (4) і високу оцінку, що свідчить про перспективність розвитку ринку. Водночас «Якість ринку» має найнижчу оцінку, що вказує на можливі обмеження або недоліки, які потребують покращення. 
Конкурентна ситуація та ситуація в зовнішньому середовищі отримали середні оцінки, що свідчить про наявність певних ризиків, але водночас і можливостей для розвитку. Таким чином, для підвищення привабливості ринку нерухомості необхідно приділити увагу поліпшенню якості ринку та адаптації до зовнішнього середовища.

Таблиця 2.11 – Оцінка конкурентоспроможності ТОВ «Ribas Hotels Group»
	
Позиція в конкурентній боротьбі
	Важливість компонент и
	Оцінка компоненти за 5-ти бальною шкалою
	Резуль тат
	Коор дината

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Відносна позиція на ринку
	4
	-
	-
	-
	-
	Х
	20
	-

	Відносний потенціал виробництва
	2
	-
	-
	-
	Х
	-
	8
	-

	Відносний потенціал інновацій
	3
	Х
	-
	-
	-
	-
	3
	-

	Відносна кваліфікація працівників та керівників
	3
	-
	Х
	-
	-
	-
	6
	-

	Разом
	12
	-
	-
	-
	-
	-
	37
	3


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

На основі оцінки конкурентоспроможності ТОВ «Ribas Hotels Group» видно, що компанія має сильну позицію на ринку, отримавши високий результат у категорії «Відносна позиція на ринку» (20 балів). Відносний потенціал виробництва також оцінений позитивно (8 балів), що свідчить про ефективність виробничих процесів. Однак відносний потенціал інновацій виявився низьким (3 бали), що вказує на необхідність посилення інноваційної діяльності для збереження конкурентоспроможності. Оцінка кваліфікації працівників і керівників (6 балів) свідчить про наявність компетентного персоналу, хоча є простір для підвищення професійного рівня.
Загальний підсумковий бал (37) демонструє задовільну конкурентну позицію компанії, але для подальшого зміцнення ринкових позицій доцільно зосередитись на підвищенні інноваційного потенціалу та інвестиціях у розвиток персоналу.

Таблиця 2.12 - Матриця General Electric – McKinsey ТОВ «Ribas Hotels Group»
	Конкурентна позиція
	Висока привабливість ринку
	Середня привабливість ринку
	Низька привабливість ринку

	Сильна
	Ribas Duke Boutique Hotel
Бутік-готель високого класу в центрі Одеси, що користується популярністю серед туристів та бізнес-клієнтів.
	Ribas Rooms Lutsk
Сучасний бізнес-готель, орієнтований на ділових мандрівників у Луцьку.
	Helios by Ribas
Курортно-гірськолижний готель у Буковелі, який потребує оптимізації для підвищення конкурентоспроможності.

	Середня
	WOL.121 by Ribas
Апарт-готель у Одесі з потенціалом для розширення та залучення нових клієнтів.
	Ribas Rooms Bila Tserkva
Бізнес-готель у Білій Церкві, що потребує підвищення впізнаваності бренду.
	Play Hotel by Ribas
Готель у Херсоні, де ринкові умови обмежують можливості для зростання.

	Слабка
	Mandra Hills
Глемпінг у Карпатах з унікальною концепцією, що може привабити нішеву аудиторію.
	WOL.Vinnytsia
Апарт-готель у Вінниці, де необхідно зосередитися на підвищенні якості послуг для покращення позицій.
	Ribas Hotel Larnaca
Проєкт міського готелю на Кіпрі, де конкуренція та низька ринкова привабливість вимагають перегляду доцільності інвестицій.


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Пропонуємо застосувати матрицю Shell/DPM для визначення оптимальної стратегії розвитку підприємства. Ця матриця, відома також як матриця спрямованої політики, була розроблена компанією Shell у 1975 році та враховує більше параметрів для оцінки конкурентоспроможності бізнесу та привабливості галузі, ніж попередні моделі. 
Наступним кроком нашого аналізу буде використання матриці Shell/DPM, яка має аналогічну структуру побудови, але включає ряд інших показників для визначення стратегії. Для оцінки конкурентоспроможності підприємства ми використаємо вихідні дані, представлені у відповідних табл. 2.13-2.14.

Таблиця 2.13 – Конкурентоздатність підприємства ТОВ «Ribas Hotels Group»
	Показники
	Вагомість
	Оцінка
	Зважена оцінка

	Відносна частка
	0,4
	43
	17,2

	Ширина і глибина пропонованої продукції
	0,15
	38
	5,7

	Охоплення дистриб’юторської мережі
	0,05
	14
	0,7

	Місцезнаходження
	0,2
	21
	4,2

	Досвід у бізнесі
	0,1
	77
	7,7

	Якість продукції
	0,1
	62
	6,2

	Разом
	1
	-
	47,9


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Аналіз за допомогою матриці Shell/DPM підтвердив попередні висновки: оптимальною стратегією для ТОВ «Ribas Hotels Group» є «Продовжувати бізнес з обережністю», що передбачає захист позицій підприємства. Це свідчить про те, що компанія займає середні позиції в галузі з помірною привабливістю. Відсутність виражених конкурентних переваг та обмежені можливості для розвитку, разом із повільним зростанням ринку та поступовим зниженням середньогалузевої норми прибутку, вказують на необхідність стратегічних змін.
З огляду на результати аналізу та стадію життєвого циклу компанії, рекомендується впровадити стратегію диверсифікації. Це передбачає освоєння нових напрямків діяльності та вихід на нові ринки, що може стати ключовим кроком для розширення бізнесу, залучення нових клієнтів та підвищення конкурентоспроможності в умовах динамічного ринкового середовища.

Таблиця 2.14 – Привабливість сфери діяльності ТОВ «Ribas Hotels Group»
	Показники
	Вагомість
	Оцінка
	Зважена оцінка

	Темпи росту галузі
	0,03
	30
	0,9

	Відносна галузева норма прибутку
	0,17
	67
	11,39

	Ціна
	0,21
	71
	14,91

	Прихильність клієнтів до інших виробників
	0,09
	35
	3,15


Продовження таблиці 2.14
	Значення конкуренції
	0,1
	53
	5,3

	Бар’єри входження у галузь
	0,12
	43
	5,16

	Вплив держави
	0,08
	51
	4,08

	Вплив міжнародних факторів
	0,10
	68
	6,8

	Разом:
	1
	-
	51,69


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Згідно з проведеною оцінкою, ТОВ «Ribas Hotels Group» отримало 47,9 бала за першою групою показників, що свідчить про високий рівень конкурентоспроможності в аспектах ринкової частки, асортименту продукції, дистрибуції, місцезнаходження, досвіду та якості послуг. Однак, 51,69 бала за другою групою показників вказують на середній рівень привабливості галузі, враховуючи темпи її зростання, рентабельність, цінову політику, лояльність клієнтів, конкуренцію, бар'єри входу, державний вплив та міжнародні фактори. Ці результати можуть слугувати основою для прийняття рішень щодо подальшого розвитку та стратегії компанії.
Таким чином, Ribas Hotels Group є прикладом компанії, що ефективно поєднує інноваційність, стратегічну орієнтацію та соціальну відповідальність. Її діяльність сприяє не лише зростанню української готельної індустрії, але й формуванню нового бачення гостинності на глобальному рівні. Завдяки постійним інвестиціям у якість, технології та партнерські відносини, Ribas Hotels Group залишається лідером ринку, впевнено рухаючись у майбутнє.

[bookmark: _Toc185518249]2.3 Технології просування компанії RIBAS HOTELS GROUP 

У сучасному конкурентному світі гостинності, успіх готельного бізнесу значною мірою залежить від ефективності управління та маркетингу. RIBAS Hotels Group, керуючи нерухомістю, яка належить інвесторам, використовує передові методи та технології для забезпечення прибутковості та зростання вартості активів своїх клієнтів.
[bookmark: _Hlk184334934]RIBAS Hotels Group працює з інвесторами, які купують юніти в готелях – апартаменти, номери або котеджі – у забудовників. Після завершення будівництва, управління цими об’єктами переходить до RIBAS. Така модель дозволяє інвесторам отримувати дохід від операційної діяльності готельного комплексу, що створює додатковий стимул для збільшення ефективності управління та просування.
Застосування централізованих систем бронювання і професійного навчання персоналу сприяє зростанню конверсії заявок, що безпосередньо впливає на доходи від кожного юніту. Оптимізація таких процесів забезпечує збільшення доходів інвесторів на 25-30%, підвищуючи їхню задоволеність і вкладення у подальші проекти компанії.
Ефективне просування не лише підвищує заповнюваність готелю, а й збільшує його ринкову вартість, що вигідно для інвесторів. Розробка впізнаваного бренду та ідентичності готелю сприяє створенню довіри та визнання на ринку. Це важливо для інвесторів, оскільки підвищення брендової вартості прямо впливає на вартість їхніх інвестицій [67, c. 84].
Використання сучасних технологій та автоматизація процесів управління дозволяє компанії ефективно керувати внутрішніми ресурсами, відстежувати фінансові потоки та аналізувати завантаження, що дає змогу інвесторам бачити прозорі результати своїх вкладень та планувати майбутні інвестиції.
RIBAS Hotels Group з успіхом використовує комплексний підхід у просуванні готелів, зосереджуючись на максимізації доходів інвесторів. Через стратегічний маркетинг, оптимізацію управління та використання передових технологій, компанія не лише підвищує прибутковість, але й забезпечує стабільне зростання вартості інвестицій, що робить її важливим партнером для інвесторів у готельній індустрії.
Ribas Hotels Group активно поєднує B2B-маркетинг та PR для зміцнення свого бренду та залучення нових партнерів і інвесторів. Компанія використовує різноманітні технології просування, зокрема веб-сайт, YouTube-канал та Telegram-спільноти.
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Рисунок 2.5 – Головна сторінка веб-сайту Ribas Hotels Group
Джерело: [45]

Рисунок демонструє головну сторінку офіційного веб-сайту компанії Ribas Hotels Group, яка є одним із ключових інструментів для просування бренду та взаємодії з цільовою аудиторією. Сайт структурований відповідно до сучасних вимог UX/UI дизайну, що сприяє зручності навігації та залученню клієнтів.
Головна сторінка вебсайту Ribas Hotels Group демонструє професійний підхід компанії до готельного бізнесу. Починаючи з теплих слів привітання, сайт одразу задає тон співпраці, звертаючись до відвідувачів із впевненістю та гостинністю. Чітка структура ресурсу дозволяє легко орієнтуватися в розмаїтті послуг, які пропонує компанія.
Особливу увагу привертають ключові розділи, що розкривають унікальні можливості для інвесторів та власників готелів. Від консалтингу і професійного управління до маркетингових стратегій та підтримки процесу купівлі-продажу – кожен аспект розроблений для підвищення ефективності та прибутковості. Окремий акцент зроблено на перспективі інвестицій у міжнародний готельний бізнес і франчайзингу, що відкриває двері до розвитку під сильним брендом.
Важливо, що сайт не лише пропонує послуги, але й ділиться знаннями. Розділи про історію компанії, аналітику ринку та практичні матеріали створюють враження про Ribas Hotels Group як про експертів у своїй галузі. Також інтегровані рішення для запуску готелів, починаючи від проєктування й дизайну до контролю будівництва та розвитку грального бізнесу, що підкреслює комплексний підхід компанії.
На додаток, контактні опції дозволяють легко зв’язатися з командою Ribas через соціальні мережі або безпосередньо через кнопки зв’язку, що сприяє зручності для користувачів. Загалом, цей сайт є потужним інструментом для тих, хто прагне розвиватися у світі готельного бізнесу, поєднуючи функціональність із професійною підтримкою на кожному етапі.
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Рисунок 2.6 – Додаток для контролю інвестицій
Джерело: [46]

На рис. 2.6 додаток для контролю інвестицій, призначений для інвесторів Ribas Hotels Group. Дизайн зображення включає смартфон із відкритим додатком, що символізує доступність і мобільність сервісу. Центральне повідомлення закликає: «Контролюйте ваші інвестиції через додаток», підкреслюючи зручність і ефективність управління.
Ключові функції додатка, перелічені в описі: фінансова аналітика для кожного об’єкта, доступ до балансу та історії виплат, календар бронювань, контроль стану апартаментів, зв’язок із технічною підтримкою, а також пошук нових інвестиційних об’єктів. Ці особливості демонструють орієнтацію на прозорість, деталізацію та комфорт інвесторів.
Візуально підкреслено сучасність і технологічність сервісу за допомогою зображення новітніх смартфонів, а акцент на рожевій кнопці додає динамічності та звертає увагу на інтерактивність додатка.
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Рисунок 2.7 – Головна сторінка в Instagram
Джерело: [47]

Методи та технології просування компанії Ribas Hotels Group вирізняються своєю інноваційністю та глибоким розумінням цільової аудиторії. Центральною складовою їхньої стратегії є чітке позиціонування бренду, яке підкреслює його міжнародний статус та широкий спектр послуг. Завдяки продуманому візуальному оформленню, використанню логотипу та структурованості профілю в Instagram, компанія не лише підвищує впізнаваність, але й забезпечує легкий доступ до необхідної інформації для клієнтів, інвесторів та партнерів.
Контент націлений на різні сегменти споживачів, де кожна категорія отримує відповідні матеріали – від пропозицій для клієнтів до можливостей інвестування та співпраці для забудовників. Це свідчить про глибоку сегментацію ринку та адаптивність маркетингових підходів. Професійні фото, відео та графічні матеріали формують позитивне сприйняття бренду, створюючи емоційний зв’язок з аудиторією. Активне використання інноваційних технологій, таких як боти для нерухомості, додає компанії конкурентної переваги та демонструє її сучасний підхід до просування [58, c. 39].
Загалом, політика просування Ribas Hotels Group у соціальних мережах є прикладом того, як можна поєднувати естетику, функціональність та технології для досягнення бізнес-цілей, формування довіри та залучення різнопланової аудиторії. Це підтверджує, що інноваційний маркетинг є ключем до успішного розвитку сучасного бренду.

Таблиця 2.15 – Маркетингові канали та інструменти просування RIBAS HOTELS GROUP
	Маркетинговий канал
	Використовувані інструменти
	Опис та мета використання

	Соціальні мережі
	Facebook, Instagram, YouTube, Telegram
	Підвищення впізнаваності бренду, залучення аудиторії, інформування про новини та акції

	Власний веб-сайт
	SEO-оптимізація, блог, онлайн-бронювання
	Залучення трафіку, надання інформації про послуги, зручність бронювання

	Партнерські програми
	Співпраця з туристичними агентствами та онлайн-агрегаторами
	Розширення каналів продажів, залучення нових клієнтів

	Email-маркетинг
	Розсилки новин, спеціальні пропозиції
	Утримання клієнтів, стимулювання повторних бронювань

	Публічні виступи та PR-заходи
	Участь у конференціях, публікації в ЗМІ
	Позиціонування як експерта на ринку, підвищення довіри до бренду


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства
Маркетингові канали та інструменти просування Ribas Hotels Group дозволяють ефективно досягати стратегічних цілей компанії, орієнтуючись на різні аудиторії. Соціальні мережі сприяють підвищенню впізнаваності бренду та активному залученню потенційних клієнтів через сучасні інтерактивні формати. Власний веб-сайт виступає як зручний і інформативний ресурс, оптимізований для залучення цільового трафіку та забезпечення комфортного користувацького досвіду. 
Партнерські програми дозволяють значно розширити охоплення ринку завдяки співпраці з туристичними агентствами. Email-маркетинг забезпечує постійну комунікацію з клієнтами, мотивуючи їх до повторних бронювань. Участь у публічних заходах та використання PR-інструментів підсилює репутацію компанії, створюючи образ експерта та підвищуючи довіру до бренду. Синергія цих каналів забезпечує комплексний підхід до просування та підвищує конкурентоспроможність Ribas Hotels Group на ринку.

Таблиця 2.16 – Методи просування компанії
	Метод просування
	Опис методу
	Переваги
	Недоліки
	Ефективність (оцінка)

	Соціальні мережі
	Використання Facebook, Instagram тощо
	Висока охоплюваність
	Залежність від алгоритмів
	9

	SEO-оптимізація
	Робота з пошуковими системами
	Довгостроковий результат
	Потребує часу
	8

	Контекстна реклама
	Google Ads, банери
	Швидкі результати
	Висока вартість
	7


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Аналіз методів просування компанії демонструє, що кожен із них має свої унікальні переваги та недоліки. Соціальні мережі забезпечують високу охоплюваність аудиторії та дозволяють швидко залучати клієнтів, але їх ефективність залежить від алгоритмів платформ. SEO-оптимізація є стратегічно вигідною для довгострокового зростання, проте вимагає значного часу для досягнення результатів. Контекстна реклама дозволяє отримати швидкий ефект, але її висока вартість може обмежувати використання [46, c. 103]. Найбільш ефективним методом у представленій таблиці є соціальні мережі (оцінка 9), проте досягнення максимального результату потребує комплексного підходу із поєднанням різних методів просування.

Таблиця 2.17 – Технології просування
	Технологія
	Інструменти/Сервіси
	Сфери використання
	Результат/Мета

	CRM-системи
	Bitrix24, AmoCRM
	Управління клієнтською базою
	Підвищення лояльності

	Маркетинг у соціальних мережах (SMM)
	Meta Ads Manager, Buffer
	Залучення нових клієнтів
	Зростання охоплення

	E-mail маркетинг
	MailChimp, Unisender
	Персоналізована реклама
	Збільшення конверсій


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Таблиця демонструє ефективні технології просування, які використовуються для досягнення різноманітних маркетингових цілей. CRM-системи, такі як Bitrix24 та AmoCRM, забезпечують ефективне управління клієнтською базою, сприяючи підвищенню лояльності клієнтів. Маркетинг у соціальних мережах із використанням інструментів, як-от Meta Ads Manager та Buffer, дозволяє залучати нову аудиторію та збільшувати охоплення. E-mail маркетинг через сервіси MailChimp і Unisender допомагає персоналізувати рекламні кампанії, що сприяє підвищенню конверсій. Разом ці технології створюють комплексний підхід до просування, спрямований на ефективну взаємодію з цільовою аудиторією та досягнення стратегічних бізнес-цілей.
Аналіз ефективності маркетингових каналів RIBAS HOTELS GROUP демонструє позитивну динаміку у більшості напрямків. Найбільшою аудиторією серед соціальних мереж вирізняється YouTube (6465 підписників), що свідчить про високий потенціал відеоконтенту для просування бренду. Веб-сайт компанії також демонструє стабільне зростання, із середньою кількістю 100 000 відвідувачів на місяць, що на 20% більше, ніж минулого року.  

Таблиця 2.18 – Оцінка ефективності політики просування RIBAS HOTELS GROUP
	Маркетинговий канал
	Показник ефективності
	Значення
	Примітки

	Соціальні мережі
	Кількість підписників:
- Instagram
- Facebook
- Telegram
-Youtube
	
- 3690
- 3165
- 2772
- 6465
	Дані станом на 2024 рік

	Веб-сайт
	Середня кількість відвідувачів на місяць
	100000
	Зростання на 20% порівняно з попереднім роком

	Партнерські програми
	Кількість партнерів
	30
	Включає міжнародних партнерів

	Email-маркетинг
	Відсоток відкритих листів
	25%
	Відповідає середньому показнику по галузі

	PR-заходи
	Кількість публікацій у ЗМІ
	15
	За останній рік


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Партнерські програми показують добрі результати, маючи 30 партнерів, серед яких є й міжнародні, що сприяє розширенню впізнаваності бренду на різних ринках. Email-маркетинг забезпечує стандартний показник відкриття листів у 25%, відповідаючи середнім показникам галузі. PR-заходи забезпечили 15 публікацій у ЗМІ за останній рік, що свідчить про активну роботу над репутацією компанії.  
Загалом, використані маркетингові канали є ефективними та сприяють зростанню впізнаваності та популярності RIBAS HOTELS GROUP. Для подальшого покращення результатів доцільно зосередитися на розвитку соціальних мереж із нижчими показниками, розширенні партнерської бази та впровадженні інноваційних рішень у digital-маркетингу.

Таблиця 2.19 – Порівняльний аналіз традиційних та цифрових методів просування
	Параметр
	Традиційні методи
	Цифрові методи

	Охоплення аудиторії
	Локальне
	Глобальне

	Вартість
	Висока
	Відносно низька

	Можливість таргетування
	Обмежена
	Висока

	Швидкість отримання результатів
	Повільна
	Швидка

	Можливість аналізу ефективності
	Складна
	Легка


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Порівняльний аналіз традиційних і цифрових методів просування демонструє їх суттєві відмінності та переваги в різних умовах. Традиційні методи забезпечують локальне охоплення, але мають високу вартість, обмежені можливості таргетування, повільну швидкість отримання результатів і складність аналізу ефективності. Натомість цифрові методи є більш гнучкими: вони пропонують глобальне охоплення, відносно низьку вартість, високий рівень таргетування, швидке отримання результатів і простоту в аналізі ефективності. Таким чином, вибір методу просування залежить від цілей, бюджету та потреб бізнесу, причому цифрові методи здебільшого мають значну перевагу в сучасному динамічному середовищі.

Таблиця 2.20 – Аналіз ефективності співпраці з Ribas Hotels Group
	Показник
	Опис
	Результати співпраці з Ribas Hotels Group

	Завантаження готелю
	Рівень заповнюваності номерного фонду
	Збільшення завантаження на 25-30% завдяки централізованому відділу бронювання.

	Середня вартість номера (ADR)
	Середній дохід від одного проданого номера
	Підвищення вартості проживання на 10-40% через ефективне управління ціноутворенням.

	Доходи від додаткових послуг
	Прибуток від ресторанів, спа, конференц-залів тощо
	Розробка нових послуг та напрямків для отримання прибутку.

	Маркетингова впізнаваність
	Рівень впізнаваності бренду серед цільової аудиторії
	Збільшення впізнаваності та популяризації готелю через комплексне просування.

	Рейтинг на онлайн-платформах
	Оцінка готелю на платформах бронювання (наприклад, Booking.com)
	Підвищення рейтингу готелю на Booking.com та інших ОТА.

	Лояльність клієнтів
	Відсоток повторних гостей та рекомендацій
	Запровадження системи лояльності для утримання та повернення клієнтів.

	Операційні витрати
	Загальні витрати на управління готелем
	Зниження витрат на рекламу і комісію агентам.

	Рентабельність інвестицій (ROI)
	Відношення чистого прибутку до інвестицій
	Збільшення рентабельності та скорочення періоду окупності об'єкта до 7 років.


Систематизовано автором на основі: [71] 
Аналіз показав, що співпраця з Ribas Hotels Group мала позитивний вплив на ключові показники діяльності готелю. Завдяки централізованому відділу бронювання рівень заповнюваності номерного фонду зріс на 25-30%, що свідчить про ефективне управління попитом. Підвищення середньої вартості номера (ADR) на 10-40% стало результатом грамотної політики ціноутворення.  
Додаткові доходи від нових послуг, таких як ресторани, спа, та конференц-зали, вказують на розширення можливостей для диверсифікації прибутків. Комплексне маркетингове просування сприяло підвищенню впізнаваності бренду, а покращення рейтингу на онлайн-платформах підтверджує позитивний вплив на репутацію готелю. Система лояльності дозволила підвищити відсоток повторних гостей, тоді як оптимізація операційних витрат зменшила витрати на рекламу та комісії агентам. Збільшення рентабельності інвестицій (ROI) і скорочення терміну окупності до 7 років свідчать про високу ефективність управління та стратегічний успіх співпраці.  
Таким чином, співпраця з Ribas Hotels Group дозволила досягти значних покращень у фінансових та операційних показниках готелю, сприяючи його конкурентоспроможності та довгостроковій стабільності.

Таблиця 2.21 – Оцінка конкурентів
	Конкурент
	Методи просування
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Premier Hotels
	VIP-пропозиції, знижки
	Високий рівень сервісу
	Обмежена цифрова реклама

	Reikartz Hotel Group
	Бонусні програми, реклама
	Широка мережа
	Менша активність у соцмережах

	Ribas Hotels Group
	Інноваційні технології
	Креативність
	Потрібна оптимізація витрат


Систематизовано автором на основі внутрішньої інформації підприємства

Аналіз конкурентів свідчить, що кожна компанія має унікальні підходи до просування та сильні сторони, які забезпечують їм конкурентоспроможність на ринку. Premier Hotels акцентує увагу на VIP-пропозиціях і знижках, що підкріплюється високим рівнем сервісу, але обмежена цифрова реклама може стримувати охоплення аудиторії. Reikartz Hotel Group використовує бонусні програми та рекламу, маючи широку мережу готелів, однак менша активність у соціальних мережах створює прогалину в комунікації з сучасною аудиторією. Ribas Hotels Group вирізняється впровадженням інноваційних технологій і креативним підходом, проте їм необхідно приділити увагу оптимізації витрат для забезпечення довгострокової ефективності.
Таким чином, кожен із конкурентів має як свої переваги, так і слабкі сторони, що створює можливості для розробки ефективної стратегії, спрямованої на підсилення власних позицій на ринку.

[bookmark: _Toc185518250]Висновки до розділу

Вітчизняний ринок нерухомості демонструє значні ознаки адаптації до викликів, спричинених широкомасштабним вторгненням та економічною кризою. У період 2023 року ринок виявляє стійкість і поступове відновлення, що є індикатором економічної та соціальної стабільності в умовах воєнного стану. Відновлення попиту на житло, як первинному, так і вторинному ринках, свідчить про готовність українців інвестувати у власне житло, навіть попри невизначеність.
Програма державної пільгової іпотеки єОселя стала важливим інструментом для відновлення довіри покупців до ринку нерухомості. Її значення полягає не стільки в кількісних показниках, скільки у впливі на настрої населення, що сприяє активізації купівлі. Крім того, адаптація забудовників до умов війни, включно з поліпшенням логістичних та виробничих процесів, стала ще одним фактором стабілізації галузі.
Ключові економічні показники країни також підтримали цю динаміку. Стабільний курс гривні, нижчі за прогнозовані рівні інфляції, зменшення кількості перебоїв з електропостачанням та посилення роботи системи ППО створили відносно сприятливі умови для розвитку ринку житла. Сегмент маркетингу нерухомості зазнав суттєвих змін: акцент змістився з розкоші та престижу до безпеки, доступності та автономності, що відповідає актуальним потребам покупців.
Аналіз цін на первинному і вторинному ринках житла свідчить про зростання вартості квадратного метра, що відображає підвищений попит. Однак у 2023 році спостерігалося уповільнення темпів зростання, що може бути наслідком високої бази порівняння, насичення ринку житла та зниження купівельної спроможності населення.
Регіональна диференціація цін підтверджує значну неоднорідність економічної активності в різних областях України. У той час як Київська область залишається найдорожчим регіоном, деякі менш економічно активні регіони показують підвищений інтерес до первинного ринку, що свідчить про зростаючий потенціал галузі.
Важливим маркером відновлення ринку є зростання кількості нотаріально посвідчених угод купівлі-продажу. Попит на житло, попри кризові умови, залишається стабільним, адже власне житло виступає не тільки базовою потребою, а й засобом збереження капіталу. Забудовники та продавці демонструють гнучкість, пропонуючи різноманітні фінансові механізми для залучення покупців.
Сучасні стандарти будівництва, орієнтовані на безпеку, енергоефективність та інноваційність, стали ключовими аспектами розвитку житлового сектора. В умовах війни безпека та автономність житла є основними вимогами покупців. Це стимулює забудовників до впровадження новітніх технологій, що забезпечують комфорт і мінімізацію ризиків.
Отже, ринок житла в Україні показує значний потенціал до адаптації, навіть у складних умовах. Подальший розвиток галузі залежатиме від стабілізації економічної ситуації, державної підтримки та готовності забудовників відповідати на нові виклики, включаючи безпеку, доступність та відповідність до сучасних стандартів.
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У сучасну епоху цифрових технологій, коли більшість клієнтів розпочинають свій вибір із пошуку в інтернеті, ефективне використання онлайн-маркетингу стає обов’язковою умовою успіху для будь-якого бізнесу. Для компанії Ribas Hotels Group, що прагне утримувати провідні позиції в готельній індустрії, інтеграція інтернет-інструментів у маркетингову стратегію є критично важливою. Це дозволить компанії не лише підвищити впізнаваність бренду, але й забезпечити довгострокове зростання завдяки залученню нових клієнтів і зміцненню відносин із постійними гостями.
Одним із головних аспектів цифрової стратегії Ribas Hotels Group має стати якісна оптимізація веб-сайту компанії. Інтуїтивно зрозумілий, функціональний і візуально привабливий сайт здатний перетворити випадкових відвідувачів на постійних клієнтів. Оптимізація сайту для пошукових систем (SEO) допоможе підвищити видимість компанії в інтернеті, привертаючи увагу потенційних гостей саме тоді, коли вони шукають відповідні послуги.
Крім того, важливу роль відіграє поєднання SEO із платним просуванням (SEM). Інтеграція таких інструментів, як Google Ads, дає змогу компанії націлюватися на конкретні аудиторії, які вже зацікавлені у відпочинку або бізнес-подорожах. Така стратегія дозволить Ribas Hotels Group значно скоротити витрати на рекламу, адже вона буде показана лише тим користувачам, які активно шукають відповідні послуги [48, c. 123].
Поєднання SEO та SEM створює потужний інструмент для залучення цільової аудиторії, але не менш важливим є використання інших цифрових платформ для взаємодії з клієнтами. Зокрема, соціальні мережі пропонують унікальні можливості для формування позитивного іміджу компанії та емоційного зв’язку з потенційними гостями.
Соціальні мережі є ефективним каналом для формування позитивного іміджу компанії та залучення нових клієнтів. Платформи, такі як Instagram і Facebook, надають можливість демонструвати якісний візуальний контент, зокрема фотографії номерів, зручностей готелів, краєвидів та щасливих моментів гостей. Для Ribas Hotels Group це важливий спосіб показати переваги своїх послуг і викликати емоційний відгук у потенційних клієнтів.
Ключовим елементом у соціальних мережах є взаємодія з аудиторією через інтерактивні акції, конкурси та спеціальні пропозиції. Наприклад, кампанії на кшталт "Поділися своїм відпочинком із Ribas" із використанням хештегів можуть стимулювати клієнтів ділитися власним досвідом, одночасно збільшуючи впізнаваність бренду. 
Разом із соціальними мережами, e-mail розсилки відіграють не менш важливу роль у зміцненні зв’язків із клієнтами. Ретельно розроблена стратегія дозволяє компанії підтримувати тісну комунікацію через персоналізовані повідомлення, які включають спеціальні пропозиції, нагадування або привітання, тим самим посилюючи лояльність аудиторії. Використання сучасних CRM-систем значно оптимізує цей процес, роблячи його більш ефективним і водночас менш трудомістким [43, c. 50]. 
Усі ці інструменти взаємодії та комунікації ефективно підсилюються аналітикою, яка лежить в основі маркетингових рішень. Аналіз великих даних дозволяє Ribas Hotels Group отримувати цінну інформацію про поведінку клієнтів, зокрема, дані про відвідуваність сайту або популярність певних сторінок. 
Крім того, впровадження мобільних додатків для бронювання номерів і керування замовленнями стане конкурентною перевагою. Такі рішення роблять процес взаємодії клієнта з компанією максимально простим і зручним, підвищуючи задоволеність послугами.
Система зворотного зв’язку із клієнтами має стати невід’ємною частиною стратегії компанії. Відгуки, зібрані через сайт, мобільні додатки чи соціальні мережі, дозволяють оперативно виявляти недоліки у роботі та розробляти рішення для їх усунення. Запровадження системи оцінки якості послуг також допоможе Ribas Hotels Group підтримувати репутацію на високому рівні.
Інтеграція сучасних цифрових технологій у маркетингову стратегію Ribas Hotels Group відкриває широкі можливості для зростання і зміцнення позицій на ринку. Завдяки якісному веб-сайту, ефективним SEM-кампаніям, активному використанню соціальних мереж, персоналізованому e-mail маркетингу та аналітиці, компанія може не лише залучити більше клієнтів, але й зміцнити довіру постійної аудиторії. Впровадження таких рішень допоможе Ribas Hotels Group стати лідером у своїй галузі, задаючи стандарти інноваційності та клієнтоорієнтованості.
Використання моделі AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) може стати ключем до успіху в цьому напрямку, зокрема через модернізацію маркетингових та продажних стратегій [41, c. 34].
Застосування воронки AIDA дозволяє чітко структурувати маркетинговий процес, розділяючи його на чотири ключові етапи: створення обізнаності, викликання інтересу, побудова бажання та спонукання до дії. Для Ribas Hotels Group, це означає переосмислення та інтеграцію цих етапів в усіх аспектах маркетингової діяльності:


Рисунок 3.1 – Воронка AIDA
Джерело: [34]
Перший крок полягає в підвищенні видимості готелю через різні канали, такі як соціальні медіа, онлайн-реклама та партнерські вебсайти. Важливо зосередитися на SEO оптимізації вебсайту готелю для забезпечення вищих позицій у пошукових системах.
Другий крок – стимулювання інтересу через залучення контенту, який може включати блоги про подорожі, відео огляди готелів та ексклюзивні пропозиції для підписників. Важливою тактикою є використання email-маркетингу для особистісної комунікації з потенційними клієнтами.
Третій крок полягає у створенні бажання відвідати готель через використання візуально привабливих зображень та привабливих описів послуг, а також через акцентування унікальних переваг проживання у Ribas Hotels.
Останній крок зосереджений на конверсії інтересу в бронювання. Тут важливо оптимізувати процес бронювання на сайті, забезпечити можливість легкого доступу до онлайн-бронювання та створити стимули для термінових покупок, наприклад, через обмежені за часом пропозиції.
Передусім, рекомендується провести всебічний аудит сайту Ribas Hotels для виявлення технічних та маркетингових недоліків, які можуть впливати на ефективність просування. Аудит повинен оцінювати юзабіліті сайту, його структуру, контент та інтеграцію з пошуковими системами [39, c. 119].
Для підвищення привабливості і залучення клієнтів важливо інтегрувати мультимедійні презентації, що включають відео, звук, графіку та анімацію. Це забезпечить більш емоційне та залучаюче представлення готелів групи. Важливо постійно оновлювати веб-дизайн, додавати нові функції та покращувати інтерфейс, щоб забезпечити максимальну зручність користувачів та ефективність конверсії.
Реалізація мультимедійних презентацій може значно підвищити ефективність маркетингових зусиль Ribas Hotels Group. Зокрема, можна розглянути варіанти розміщення на сайті однієї з трьох типів презентацій:

Рисунок 3.2 – Варіанти розміщення презентацій
Систематизовано автором на основі: [34]

Ці мультимедійні елементи не лише підвищують привабливість сайту, але й сприяють кращому сприйняттю інформації відвідувачами, забезпечуючи глибше розуміння пропонованих готелем послуг.
Однак для ефективного просування сайту однієї привабливості недостатньо. Важливим аспектом є SEM-оптимізація (Search Engine Marketing), яка дозволяє не лише привернути увагу потенційних клієнтів, а й забезпечити конкурентну перевагу у сфері цифрового маркетингу. Для Ribas Hotels Group доцільно впровадити такі заходи [26, c. 71]:
· оптимізація для різних пошукових систем. З огляду на те, що сайт має гарні позиції в Google, потрібно також покращити видимість у інших пошукових системах, як Yahoo, та Meta, що дозволить досягти ширшої аудиторії;
· ключові слова та семантичне ядро. Визначення та оптимізація ключових слів, які точно відображають послуги готелю, є критично важливими для залучення цільової аудиторії;
· технічна оптимізація сайту. Включає налаштування мета-тегів, поліпшення структури URL, збільшення швидкості завантаження сторінок, що сприяє кращій індексації пошуковими системами.
Контекстна реклама, така як Google Adwords, може забезпечити миттєвий потік відвідувачів на сайт. Використання цього інструменту дозволить Ribas Hotels Group швидко привертати увагу потенційних клієнтів, які активно шукають послуги, що готель пропонує. Реклама має бути розроблена таким чином, щоб вона була максимально релевантна та цікава для цільової аудиторії, а також враховувала регіональні особливості ринку. Проте для досягнення максимального ефекту важливо доповнити контекстну рекламу іншими стратегічними інструментами маркетингу.
Інтеграція стратегічних маркетингових підходів, таких як мультимедійні презентації, SEM-оптимізація, та активне використання контекстної реклами, зможе значно покращити просування сайту Ribas Hotels Group. Ці заходи не тільки підвищать видимість готелю в пошукових системах, але й забезпечать більш високий рівень залучення потенційних клієнтів, сприяючи зростанню продажів та покращенню загального іміджу компанії у готельній індустрії. Однак досягти бажаних результатів можна лише за умови грамотного управління маркетинговими кампаніями.
Залучення досвідченої рекламної компанії є критично важливим для Ribas Hotels Group, особливо якщо в компанії відсутні відповідні спеціалісти. Помилки в плануванні рекламних кампаній можуть призвести до серйозних проблем:  


Рисунок 3.3 – Проблеми при плануванні рекламних кампаній
Систематизовано автором на основі: [34]
Для запобігання цим ризикам, важливо забезпечити тісну співпрацю з рекламним агентством і чітко визначити цілі та показники успіху перед запуском кампанії.
Контекстна реклама в системах, як Google Adwords забезпечує можливість цілеспрямованої взаємодії з потенційними клієнтами, які активно шукають пропозиції, подібні до тих, що пропонує Ribas Hotels. Оплата за клік дозволяє контролювати витрати, водночас забезпечуючи високу якість трафіку на сайт [22, c. 207].
Оптимізація цих кампаній через аукціонний принцип дозволяє готелю ефективно конкурувати за високу позицію в результатах пошуку, навіть з обмеженим бюджетом. Використання геотаргетингу та налаштування часу показу реклам може допомогти досягнути кращих результатів, оптимізувавши видимість реклами для ключових аудиторій у пікові періоди попиту.
E-mail маркетинг залишається одним із найефективніших способів залучення та утримання клієнтів. Ribas Hotels Group може використовувати електронні розсилки для:
· інформування про спеціальні пропозиції та знижки;
· збереження зв'язку з клієнтами;
· персоналізація комунікації.
Застосування цих стратегій дозволить Ribas Hotels Group не лише залучити нових клієнтів, але й утримати існуючих, підвищуючи лояльність до бренду та збільшуючи обсяги продажів. Використання професійних рекламних служб для планування та виконання цих кампаній може забезпечити максимальну віддачу від інвестицій в онлайн-маркетинг.
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Ринок дохідної нерухомості є надзвичайно конкурентним, а зміни у споживацьких уподобаннях і глобальні економічні тенденції змушують компанії шукати нові шляхи для утримання лідерських позицій. Ribas Hotels Group, як лідер у сфері гостинності, має адаптуватися до сучасних реалій, вдосконалюючи свою політику просування для збереження та зростання на ринку. 
Використання традиційних методів маркетингу вже не може забезпечити достатньої ефективності у взаємодії з клієнтами. Недостатнє використання цифрових технологій, як-от штучний інтелект та автоматизація, зменшує можливості компанії у швидкій адаптації до змін на ринку та ефективному взаємодії з клієнтами.
Дохідна нерухомість вимагає точного визначення цільових сегментів ринку. Ribas Hotels Group необхідно розробити більш деталізований підхід до аналізу потреб своїх клієнтів, щоб забезпечити ефективніший розподіл ресурсів і створення пропозицій, які найкраще задовольнять запити різних груп клієнтів.
У контексті глобалізації Ribas Hotels Group має активніше працювати над виходом на міжнародні ринки. Слабке міжнародне позиціонування та обмежена співпраця з іноземними партнерами скорочують потенційні можливості для залучення інвесторів та розширення ринкової частки [12, c. 29].

Таблиця 3.1 – Маркетингові заходи
	Заходи
	Опис
	Очікуваний результат

	Цільовий контент-маркетинг
	Створення та поширення якісного контенту про об'єкти нерухомості, інвестиційні можливості та переваги співпраці з Ribas Hotels Group.
	Підвищення обізнаності потенційних клієнтів та інвесторів про пропозиції компанії.

	SEO-оптимізація веб-сайту
	Оптимізація сайту для покращення позицій у пошукових системах за ключовими запитами, пов'язаними з дохідною нерухомістю.
	Збільшення органічного трафіку на сайт та підвищення кількості запитів від потенційних клієнтів.

	Реклама в соціальних мережах
	Запуск таргетованих рекламних кампаній у Facebook, Instagram та LinkedIn для залучення цільової аудиторії.
	Розширення охоплення та залучення нових клієнтів та інвесторів.




Продовження таблиці 3.1
	Email-маркетинг
	Розсилка інформаційних бюлетенів з актуальними пропозиціями, новинами та аналітикою ринку нерухомості.
	Підтримка постійного контакту з клієнтами та стимулювання повторних звернень.


Систематизовано автором на основі: [25]

Таблиця маркетингових заходів, розроблена для Ribas Hotels Group, включає стратегії, спрямовані на залучення нових клієнтів та інвесторів через різні канали та методи. Цільовий контент-маркетинг зосереджений на розповсюдженні якісного контенту, що підвищує обізнаність про пропозиції компанії. SEO-оптимізація веб-сайту спрямована на підвищення органічного трафіку та кількості запитів від потенційних клієнтів шляхом покращення позицій у пошукових системах. Реклама в соціальних мережах та email-маркетинг дозволяють досягти розширеного охоплення та підтримки постійного контакту з клієнтами. Загалом, ці заходи взаємопов'язані та мають за мету створення стійкої бази клієнтів та інвесторів, забезпечуючи тривале зростання та розвиток компанії.

Таблиця 3.2 – Партнерські програми
	Партнерство
	Опис
	Очікуваний результат

	Співпраця з агентствами нерухомості
	Укладення угод з провідними агентствами для просування об'єктів Ribas Hotels Group серед їхніх клієнтів.
	Розширення каналу збуту та збільшення кількості потенційних покупців.

	Альянси з фінансовими установами
	Партнерство з банками та інвестиційними фондами для пропозиції спільних інвестиційних продуктів.
	Залучення інвесторів, які шукають надійні та прибуткові вкладення.

	Участь у галузевих заходах
	Організація та участь у виставках, конференціях та семінарах, присвячених нерухомості та інвестиціям.
	Підвищення впізнаваності бренду та встановлення прямих контактів з потенційними клієнтами та партнерами.


Систематизовано автором на основі: [25]

Партнерські програми відіграють важливу роль у стратегічному розвитку бізнесу Ribas Hotels Group, забезпечуючи розширення каналів збуту, залучення інвестицій та підвищення впізнаваності бренду. Співпраця з агентствами нерухомості дозволяє ефективніше просувати об'єкти серед цільової аудиторії, забезпечуючи зростання кількості зацікавлених покупців. Альянси з фінансовими установами відкривають доступ до інвесторів, які прагнуть стабільних і вигідних інвестиційних можливостей. Участь у галузевих заходах сприяє не лише розширенню мережі контактів, а й зміцненню репутації компанії як надійного партнера на ринку нерухомості. Таким чином, реалізація цих програм є ключовим інструментом для досягнення довгострокових цілей компанії.

Таблиця 3.3 - Поліпшення клієнтського сервісу
	Заходи
	Опис
	Очікуваний результат

	Впровадження CRM-системи
	Використання системи управління взаємовідносинами з клієнтами для ефективного відстеження та обробки запитів.
	Підвищення якості обслуговування та задоволеності клієнтів.

	Навчання персоналу
	Регулярне проведення тренінгів для співробітників з метою покращення комунікативних навичок та знань про продукти компанії.
	Підвищення професійного рівня персоналу та покращення взаємодії з клієнтами.

	Зворотний зв'язок від клієнтів
	Створення механізмів для збору та аналізу відгуків клієнтів щодо якості обслуговування та пропозицій.
	Виявлення слабких місць та впровадження необхідних покращень у роботі з клієнтами.


Систематизовано автором на основі: [13]

Запровадження нових заходів для поліпшення клієнтського сервісу, таких як впровадження CRM-системи, навчання персоналу, та зворотний зв'язок від клієнтів, є ключовими елементами у стратегії будь-якої компанії, яка прагне до зростання задоволеності та лояльності своїх клієнтів. Використання системи управління взаємовідносинами з клієнтами дозволяє ефективно відслідковувати та обробляти запити клієнтів, значно підвищуючи якість обслуговування. Регулярні тренінги для співробітників сприяють покращенню комунікативних навичок та розуміння продуктів компанії, що неминуче призводить до більш ефективної взаємодії з клієнтами. Залучення зворотного зв'язку від клієнтів допомагає ідентифікувати слабкі сторони в роботі та вносити необхідні корективи для подальшого вдосконалення сервісу. Такі заходи не тільки зміцнюють довіру клієнтів, але й стимулюють збільшення їхньої відданості та задоволеності, що є фундаментом для тривалого успіху та процвітання компанії.

Таблиця 3.4 - Використання сучасних технологій
	Технологія
	Опис
	Очікуваний результат

	Віртуальні тури об'єктами
	Створення 3D-турів нерухомістю для ознайомлення потенційних клієнтів з об'єктами дистанційно.
	Збільшення зацікавленості клієнтів та скорочення часу на прийняття рішення про покупку або оренду.

	Онлайн-бронювання та оплата
	Впровадження системи онлайн-бронювання об'єктів та можливості здійснення платежів через інтернет.
	Спрощення процесу взаємодії з клієнтами та підвищення конкурентоспроможності компанії.

	Аналітика та Big Data
	Використання великих даних для аналізу ринку, поведінки клієнтів та прогнозування тенденцій.
	Прийняття обґрунтованих рішень щодо стратегії просування та розвитку компанії.


Систематизовано автором на основі: [14]

Використання сучасних технологій у сфері нерухомості відкриває нові можливості для оптимізації бізнес-процесів, підвищення зручності для клієнтів та покращення ефективності компаній. Віртуальні тури дозволяють клієнтам отримати детальне уявлення про об'єкти, що сприяє швидшому прийняттю рішень. Системи онлайн-бронювання та оплати спрощують взаємодію з клієнтами, роблять процеси прозорішими та додають компанії конкурентних переваг. Використання аналітики та Big Data допомагає адаптуватися до швидких змін на ринку, краще розуміти потреби клієнтів і будувати ефективні стратегії розвитку. Усі ці інструменти разом формують сучасний підхід до управління бізнесом, де технології стають ключовим фактором успіху.
«Instagram» - це додаток, спрямований на обмін фотографіями та відео, який об'єднує в собі елементи соціальної мережі. Він надає можливість зафіксовувати моменти у формі фотографій та відео, застосовувати до них різноманітні фільтри та ділитися створеним контентом через власну платформу та інші соціальні мережі. У складі топ-трійки найпопулярніших соціальних мереж в Україні, «Instagram» займає одне з провідних положень.
Стратегія просування в "Instagram" відрізняється від підходів, які використовуються в інших соціальних мережах. Основний принцип цієї платформи полягає в тому, що користувачі привертаються цікавим і привабливим вмістом у формі фотографій та відео. Перед тим як створювати сторінку для конкретного бренду, важливо зрозуміти, яка особливість у бренда та визначити маркетингову стратегію.


Рисунок 3.4 - Цільова аудиторія додатку «Instagram»
Систематизовано автором на основі: [61]

Оголошення в «Instagram» формально подаються через платформу «Facebook». Щоб це зробити, достатньо мати аккаунт у «Facebook» та корпоративну сторінку. Але для них не обов'язковий сам обліковий запис «Instagram».
Рекламні стратегії в «Instagram» включають [37]:
- таргетинг, спрямовано лише на цільову аудиторію;
- вплив лідерів думки або публічні рекомендації;
- вірусний маркетинг, користувачі поширюють інформацію про послуги.
Переваги включають:
- детальна статистика;
- повний контроль над показами та витратами;
- швидке налаштування, без затрат на взаємодію з блогерами;
- відсутність «людського фактору» у рекламі.
Цільова реклама в «Instagram» запускається тільки з корпоративного аккаунту, створеного на «Facebook». Найефективнішою є реклама в «Instagram» Stories, яку можна запустити через Ads Manager у «Facebook».
Рекламу в «Instagram» можна створити, рекламуючи публікації з програми або використовуючи інструменти, такі як Power Editor або Ads API.
Найкращий спосіб утримати аудиторію - це створити високоякісний контент, який цікавить користувачів. Також важливо згадувати аудиторію, яка підписалася на обліковий запис.
Інші корисні інструменти включають:
- розміщення вивіски для магазину через обліковий запис «Instagram»;
- активна присутність у ЗМІ;
- реклама облікового запису «Instagram» на інших платформах, таких як «Facebook» чи «Twitter».
Привертання уваги користувачів можна досягти за допомогою підписів до фотографій. Можна спільно обговорювати свої думки, висловлювати запитання фоловерам, проводити опитування та інші форми взаємодії.
Також, за допомогою «Instagram» можна вказати місце, де була зроблена фотографія. Якісні зображення для контенту, позначені місцем, можуть привертати увагу. Важливо при цьому не забувати про активізацію фоловерів. Рекомендується організовувати конкурси, акції та розіграші. «Instagram» також відмінно підходить для просування через хештеги.
Однак важливо уникати накручення фоловерів. Ідея накручення полягає в тому, що з імені бренду виставляють вподобання на пости цільової аудиторії. Накручення може викликати поганий вплив на акаунт через велику кількість неактивних користувачів, що може призвести до зниження рейтингу публікацій.
Останнім часом дуже популярним став метод SFS (ShoutoutforShoutout) - новий спосіб маркетингу в «Instagram». Бренд ініціює SFS, сприяючи накрученню фоловерів. Це взаємний PR та обмін фотографіями між користувачами, який здобуває популярність [61, с. 164].
Також ефективним способом взаємодії з аудиторією є розіграш подарунків (Giveaway) від компаній-учасниць. Це дозволяє розповісти про себе в акаунтах користувачів «Instagram». Важливо завжди враховувати аналітику рахунку для оптимізації стратегії.
Час публікації інформації також має велике значення в «Instagram». Найбільш вдалим часом для публікації є між 17:00 та 18:00, коли більшість людей повертається з роботи або навчання та приділяє час перегляду «Instagram».


Рисунок 3.5 - Алгоритм просування Ribas Hotels Group за допомогою інструменту просування «Instagram»
Систематизовано автором на основі: [72]
Отже, давайте виділимо основні методи просування в «Instagram»:
1. При публікації важливо знати, що лише 10% вашого аудиторії побачить пост одразу. За отримання вподобань, коментарів та збережень кількість переглядів може зростати: 30%, 50% і так далі.
2. Продажі публікацій дозволяють охопити не тільки нових фоловерів, але й 100% вже існуючої аудиторії.
3. Швидка відповідь на коментарі (протягом години) підвищує активність вашого профілю в очах «Instagram», що може призвести до збільшення кількості публікацій у вашому потоці.
4. Коментарі до фото чи відео повинні містити принаймні чотири слова, щоб вони розглядалися як «реальні» і сприяли збільшенню кількості публікацій.
5. Важливо уникати коментарів, які складаються лише з смайликів, оскільки вони можуть знизити рейтинг публікації через відзнаку їх як підроблених.
6. Важливо утримувати «живу» аудиторію, блокуючи магазини, роботів та профілі без зображень.
7. Регулярна активність є ключем до успіху. Оптимальна кількість публікацій – 2-3 на тиждень, щоб забезпечити видимість без перебору.
Отже, висновок такий: просування в «Instagram» - чудовий інструмент для збільшення продажів та привертання нових клієнтів. Ключовим елементом є високоякісний вміст, який слід підтримувати «красивою обкладинкою» у вигляді привабливих зображень та іншого контенту.

[bookmark: _Toc185518254]3.3. Економічне обґрунтування ефективності пропонованих заходів

У контексті активного розвитку готельної індустрії в Україні, компанія Ribas Hotels Group стає визначальним гравцем у сегменті дохідної нерухомості, пропонуючи інвесторам унікальну можливість стати співвласниками готелів, апартаментів, та котеджів. Аналізування та оцінювання планових пропозицій покращення політики просування на ринку може виявити значні переваги для подальшого росту та розвитку компанії.
Аналіз цільової аудиторії та ринку стає першочерговим кроком у забезпеченні відповідності продукту потребам ринку. Вивчення поведінки, уподобань та очікувань потенційних інвесторів дозволяє адаптувати та оптимізувати маркетингові стратегії, що напряму впливає на успіх компанії у привабленні капіталу та збільшенні доходів.
Впровадження унікальної торговельної пропозиції (УТП) є критично важливим для відрізнення від конкурентів. Чітке формулювання переваг, які пропонує Ribas Hotels Group, наприклад, гнучкі умови інвестування або високий рівень ROI, може значно підсилити інтерес до інвестиційного продукту.
Система лояльності спрямована на утримання клієнтів та стимуляцію повторних інвестицій є іншим важливим елементом стратегії. Програми винагород, знижки для постійних клієнтів та спеціальні пропозиції для великих інвесторів можуть значно підвищити лояльність та залученість клієнтів.
Розширення каналів просування через цифрові платформи, соціальні мережі та партнерські програми забезпечує ширше охоплення потенційних інвесторів. Використання інноваційних технологій, таких як віртуальні тури об’єктами, може значно покращити візуальне сприйняття та залучення.
Освітні заходи та події, такі як RIBAS WEEKEND, сприяють підвищенню обізнаності та залученню нових інвесторів. Надання практичної інформації про вигоди та особливості інвестування в готельну нерухомість може значно зміцнити довіру до бренду.
Співпраця з професійними готельними операторами забезпечує високий рівень сервісу та підвищує довіру інвесторів. Досвід та професіоналізм управління можуть стати ключовими факторами у підвищенні доходності інвестицій.
Впровадження зазначених стратегій дозволить Ribas Hotels Group не лише залучити нових клієнтів, але й утримати наявних, підвищуючи їхню лояльність до бренду та збільшуючи обсяги продажів і прибутку компанії. Оптимізація SMM-маркетингу, зокрема через активну клієнтську підтримку в соціальних мережах, сприятиме своєчасному наданню допомоги споживачам, що підвищить їхню задоволеність та довіру до компанії.
Згідно результатів нашого дослідження, виявлено, що ключовими проблемами реалізації політики просування в Ribas Hotels Group є відсутність ефективного механізму маркетингового контролю результатів інтернет-акцій та в соціальних мережах. Це ускладнює використання поточного маркетингового контролю для коригування інструментів та напрямків SMM-маркетингу. 
Однак, підприємствам, зокрема Ribas Hotels Group, може знадобитися стратегічне переосмислення і покращення використання соціальних мереж для забезпечення ефективності та розширення ринкової частки. В цьому контексті запропоновано введення двох посад - SEO-маркетолога та SMM-маркетолога – для оптимізації політики просування.
SEO-маркетолог та SMM-маркетолог, працюючи дистанційно, можуть допомогти у вдосконаленні рекламних кампаній в соціальних мережах Ribas Hotels Group. SEO-маркетолог буде відповідальний за налаштування рекламних кампаній в цілому, забезпечуючи покращення видимості компанії в інтернеті. Спеціалізований SMM-маркетолог буде фокусуватися на розвитку та управлінні акаунтами у соціальних мережах, враховуючи особливості кожного майданчика та застосовуючи різні методи просування.
SMM-маркетолог, як ключовий гравець, активно сприяє просуванню бренду в соціальних мережах. Застосування різноманітних стратегій, таких як створення та просування офіційних спільнот, ведення інформаційних майданчиків, залучення лідерів думок, вірусний маркетинг та персональний брендинг, може сприяти збільшенню взаємодії з аудиторією.
Оптимізація політики просування також передбачає адаптацію методів просування до конкретних вимог різних соціальних мереж. Такий підхід дозволить не лише залучати нових клієнтів, але й зберігати активність та взаємодію з поточною аудиторією.
Зазначена стратегія спрямована не лише на покращення ефективності рекламних кампаній, а й на розширення ринкового впливу компанії в стратегічній перспективі. Ураховуючи важливість просування у сучасному медіа-просторі, впровадження SEO-маркетолога та SMM-маркетолога може стати ключовим етапом для досягнення цих стратегічних цілей.

Таблиця 3.5 – Витрати на впровадження стратегій маркетингу
	Категорія витрат
	Сума (грн)

	Середня місячна заробітна плата SEO-маркетолога (м. Київ)
	25,000

	Середня місячна заробітна плата SMM-маркетолога (м. Київ)
	30,000

	Річний фонд оплати праці з урахуванням премій та ЄСВ
	517,000

	Витрати на підбір персоналу через рекрутингове агентство
	30,000

	Додаткові витрати на навчання персоналу SMM-маркетингу
	40,000

	Одноразові витрати на забезпечення персоналу ПК та модемом
	52,000

	Амортизація
	8,000

	Ліквідаційна вартість
	12,000


Розробка автора

З огляду на ринкові умови, середня місячна заробітна плата SEO-спеціаліста в Києві становить 27 500 грн, тоді як для SMM-менеджера — 27 000 грн. Ураховуючи премію в розмірі 10%, річний фонд оплати праці з урахуванням ЄСВ (22%) для двох спеціалістів з SMM-маркетингу Ribas Hotels Group складає 869 616 грн на 2024 рік.Витрати на підбір персоналу через рекрутингове агентство становлять 30 000 грн.Додаткові витрати на навчання персоналу Ribas Hotels Group курсам з SMM-маркетингу складають 40 000 грн на рік.Одноразові витрати на забезпечення персоналу ПК та модемом становлять 52 000 грн (інвестиційні витрати), амортизація — 8 000 грн на рік, ліквідаційна вартість — 12 000 грн. План реалізації програми покращення ефективності SMM-маркетингу Ribas Hotels Group подано в календарному форматі в таблиці 3.6.



Таблиця 3.6 - Календарний план реалізації програми покращення ефективності SMM-маркетингу Ribas Hotels Group
	Заходи
	Місяць

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Підбір персоналу
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Навчання персоналу
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Придбання обладнання
	+
		
	
	
	
	
	
	

	Підготовка до запуску рекламної кампанії
	
	+
	
	
	
	
	
	

	Запуск рекламної кампанії
	
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Аналіз результатів
	
	
	
	
	
	
	
	+


Розробка автора

Графік впровадження програми для підвищення результативності SMM-маркетингу Ribas Hotels Group передбачає запуск рекламної кампанії від фахівців з просування починаючи з січня 2024 року. Деталі щодо фінансового плану даної програми вказані у таблиці 3.7.

Таблиця 3.7 - План витрат програми покращення ефективності SMM-маркетингу Ribas Hotels Group, грн. 
	Заходи
	Місяць

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Підбір персоналу
	30000
	
	
	
	
	
	
	

	Навчання персоналу
	
		20000



	



	20000
	
	
	
	
	

	Придбання обладнання
	52000
	
	
	
	
	
	
	

	Підготовка до запуску рекламної кампанії
	
	
	10000
	10000
	
	
	
	

	Заробітня платня працівникам
	
	
	72468
	72468
	72468
	72468
	72468
	72468

	Всього витрат
	82000
	20000
	102468
	82468
	72468
	72468
	72468
	72468


Розробка автора

Цей план дозволяє рівномірно розподілити витрати та забезпечити ефективну реалізацію програми покращення SMM-маркетингу Ribas Hotels Group.

Таблиця 3.8 - Матриця відповідальності за проектом покращення ефективності SMM-маркетингу Ribas Hotels Group в 2024 році
	Посада вид роботи
	Менеджер проекту
	Помічник менеджеру
	Бухгалтер
	Рекрутер
	Організатор процесу
	Контролер

	Розробка проекту
	А
	С
	
	R
	C
	

	Обговорення
	І,А
	R
	C
	
	
	

	Пошук обладнання
	А
	R
	C
	
	C
	C

	Організація SMM-маркетингу
	
	
	
	
	
	

	Залучення персоналу
	І
	A
	C
	R
	C
	

	Організація навчання
	А
	R
	
	
	
	

	Організація SMM-маркетингу
	І,А
	R
	C
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R – Виконуючий; А – Затверджуючий; C – Консультант; I – Інформований.
На основі узагальнення сучасних підходів до управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group рекомендується впровадження програми для підвищення ефективності SMM-маркетингу. Це можна здійснити шляхом включення в штат компанії спеціалістів з позначенням посад SEO і SMM-маркетологів. Вони будуть підпорядковані керівнику відділу маркетингу та відповідальні не лише за планування, а й за реалізацію та контроль рекламних кампаній, що сприятиме ефективному підвищенню SMM-маркетингу підприємства.
Реалізація програми покращення ефективності просування в Ribas Hotels Group у 2024 році прогнозується призвести до додаткового обороту в розмірі 3367,2 тис. грн. Цей оборот буде досягнутий завдяки проведенню заходів SMM-маркетингу.
У 2023 році рівень рентабельності діяльності Ribas Hotels Group становив 54%, згідно з фінансовою звітністю.
Додатковий чистий прибуток, отриманий внаслідок впровадження програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group у 2024 році, становитиме:

Внаслідок виконання програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group у 2024 році буде досягнуто додаткового чистого прибутку у розмірі 1818,3 тис. грн. саме за рахунок заходів проведення SMM-маркетингу.
Розходи, пов'язані з рекламною діяльністю у межах програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group у 2024 році, становлять 1424,86 тис. грн.
Прибуток, який залишається після врахування витрат в рамках програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group: 

Ефективність вкладених коштів у програму підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group : 

Впровадження програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group у 2024 році дозволить компанії отримати чистий прибуток, переважно завдяки заходам, спрямованим на розвиток SMM-маркетингу,  у розмірі 393,44 тис. грн. За кожні 100 гривень, вкладених у заходи SMM-маркетингу та управління соціальними медіа, Ribas Hotels Group очікує отримати чистий маркетинговий прибуток у розмірі 27,61 грн. Це свідчить про економічну доцільність проведених маркетингових заходів.

Аналіз терміну окупності програми з підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group вказує на те, що при тривалості програми у 7 місяців (починаючи з січня 2024 р.) вкладені кошти повністю повертаються через 4,7 місяці. Це свідчить про ефективність та практичну доцільність впровадження запропонованої програми підвищення ефективності управління соціальними медіа в Ribas Hotels Group. Отже, проведені розрахунки представлені у вигляді таблиці 3.9.

Таблиця 3.9 - Очікувані результати заходів з покращення ефективності просування в Ribas Hotels Group
	Найменування
	Показник

	Термін окупності
	4,9 місяців

	Рентабельність інвестицій по програмі покращення ефективності просування
	27,61%

	Рекламний бюджет
	1424,86 тис.грн

	Додаткова виручка
	3367,2 тис.грн

	Додатковий чистий прибуток
	1818,3 тис.грн

	Чистий прибуток саме за рахунок заходів проведення SMM-маркетингу
	393,44 тис.грн

	Чистий прибуток на 100 грн. Саме за рахунок заходів проведення с SMM-маркетингу
	27,61 грн
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При умові проведення аналогічних заходів у цій галузі щорічно протягом трьох років можливо визначити стан дисконтування грошового потоку в рамках проектного аналізу для оцінки підвищення ефективності просування в Ribas Hotels Group. Інформацію щодо дисконтування грошового потоку програми покращення ефективності просування у Ribas Hotels Group  в 2024-2026 роках наведено у таблиці 3.10.




Таблиця 3.10 - Дисконтування грошового потоку програми покращення ефективності просування в Ribas Hotels Group в 2024-2026 рр.
	Показник
	2024
	2025
	2026

	Додатковий чистий прибуток, тис. грн
	1818,3
	1818,3
	1818,3

	Рекламний бюджет, тис. грн
	1424,86
	1424,86
	1424,86

	Чистий прибуток від програми, тис. грн
	393,44
	393,44
	393,44

	Коефіцієнт дисконтування (25%)
	0,80
	0,64
	0,51

	Дисконтований грошовий потік, тис. грн
	314,75
	251,80
	201,44

	Сумарний NPV, тис. грн
	314,75
	566,5
	767,99


Розробка автора

Програма покращення ефективності політики просування в компанії Ribas Hotels Group привертає увагу не лише своєю стратегічністю, але й фінансовою вигідністю. Здійснений аналіз дисконтованого грошового потоку упродовж 2024-2026 років свідчить, що програма вже в перший рік реалізації стає прибутковою. Навіть за умови ставки дисконту 25%, компанія досягає позитивного чистого прибутку у сумі 767,99 тис. грн. Індекс рентабельності інвестицій підтверджує вигідність проекту, становлячи 17,97%.
Ще однією ключовою перевагою програми є виявлення ризиків та їх аналіз. Розглянемо основні ризики, які можуть впливати на успішність проекту:
1. Недостатнє фінансування - не забезпечення необхідних коштів може обмежити можливості реалізації проекту. Рекомендацією є вивчення альтернативних джерел фінансування та розробка стратегій приваблення інвестицій.
2. Неточності у відборі персоналу - кваліфікований персонал є ключовим фактором для успіху просування. Необхідно провести уважний відбір та забезпечити необхідні навчання та підтримку для команди.
3. Відсутність впровадження поточного маркетингового контролю - відсутність системи маркетингового контролю може призвести до втрати ефективності та важкостей у виправленні помилок. Слід визначити та впровадити метрики успішності та систему моніторингу.
4. Слабкий SMM-маркетинг - інтенсивність та рівень взаємодії в соціальних мережах є ключовим елементом. Потрібно розробити стратегії стимулювання активності аудиторії.
5. Неправильне визначення цільового портрету споживача Ribas Hotels Group  - розуміння потреб та характеристик цільової аудиторії є важливим для успішного просування. Слід провести детальний аналіз та переглянути стратегії залучення аудиторії.
Економічне обґрунтування програми переконливо підтверджує її ефективність та рентабельність. Проект виявляється економічно виправданим, рентабельним та ефективним в операційній перспективі. Додатково, рекомендації щодо управління ризиками дозволяють компанії визначити стратегії мінімізації впливу негативних факторів, що сприяє стабільності та успішному впровадженню політики просування.
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У сучасній діджиталізованій епосі, де значна частина комерційних взаємодій та вибір продуктів і послуг відбувається в онлайн-середовищі, особливо актуальним стає впровадження ефективних стратегій цифрового маркетингу. Ribas Hotels Group, компанія, яка прагне утримувати та зміцнювати свої лідерські позиції у готельній індустрії, розглядає цифровий маркетинг як ключовий інструмент для залучення нових клієнтів та підтримки відносин з існуючими.
Одним із основних напрямків стратегії цифрового маркетингу Ribas Hotels Group є оптимізація веб-сайту компанії. Якісна присутність в Інтернеті, що передбачає наявність інтуїтивно зрозумілого, функціонального та візуально привабливого сайту, створює сприятливі умови для конверсії випадкових відвідувачів в постійних клієнтів. Це, у свою чергу, доповнюється ефективною SEO-оптимізацією, яка забезпечує вищі позиції в пошукових системах та підвищує загальну видимість компанії в мережі.
Поєднання SEO та SEM (платне просування) дозволяє точно націлюватися на конкретні аудиторії, які шукають відпочинок або бізнес-подорожі, що підвищує віддачу від рекламних кампаній. При цьому інтеграція соціальних медіа у маркетингову стратегію забезпечує додатковий канал залучення клієнтів і формування позитивного іміджу компанії через візуальний контент та інтерактивність.
E-mail маркетинг, завдяки своїй персоналізованості та можливостям сегментації, є ефективним інструментом для підтримки зв'язку з клієнтами. Регулярні розсилки акційних пропозицій, інформаційних бюлетенів, привітань з особливими подіями сприяють підвищенню лояльності та частоти звернень до послуг компанії.
Завершує стратегію цифрового маркетингу Ribas Hotels Group активне використання аналітики. Аналіз великих даних допомагає збирати важливу інформацію про поведінку та переваги клієнтів, оптимізувати маркетингові заходи, забезпечувати більш точне цілювання рекламних кампаній та управління контентом. Такий підхід забезпечує зростання задоволеності клієнтів та підвищує ефективність інвестицій в маркетинг.
Враховуючи зазначені стратегії та технології, Ribas Hotels Group має усі шанси не тільки втримати свої лідерські позиції на ринку, але й зміцнити свій бренд, забезпечивши сталий розвиток та високий рівень конкурентоспроможності в готельній індустрії. Використання інноваційних маркетингових підходів, особливо у сфері цифрового просування, є ключем до забезпечення тривалого успіху в сучасному бізнес-середовищі.
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Еволюція політики просування товарів та послуг протягом історії суттєво вплинула на розвиток ринкових відносин, адаптацію бізнесу до швидкозмінних умов технологічного середовища та змін у споживчих уподобаннях. Від ранніх форм реклами на ринках античності до сучасних цифрових стратегій, які орієнтовані на особистісний підхід і реальний час, маркетинг пройшов шлях трансформації, відображаючи економічні, соціальні, технологічні зміни в суспільстві.
В умовах глобалізації та інтенсифікації конкуренції роль ефективної політики просування стає стратегічно важливою для підприємств, що прагнуть не тільки утримати свої позиції, а й розширити присутність на нових ринках. Адаптація до потреб споживачів, впровадження інноваційних підходів, таких як інтегровані маркетингові комунікації та цифровізація процесів, дозволяє компаніям ефективно комунікувати зі своїми цільовими аудиторіями, оптимізувати маркетингові кампанії та підвищувати рівень клієнтського сервісу.
Важливість глибокого аналізу ринку, розуміння психології споживачів та їхніх очікувань набуває нового значення у сучасних умовах, де кожен контакт з клієнтом може стати вирішальним у формуванні його вражень про бренд. Від того, наскільки чітко та ефективно бренд здатен спілкуватися зі своїми клієнтами, залежить його здатність залучати нових та утримувати існуючих споживачів.
Завдання підприємств полягає в розробці та імплементації гнучких стратегій, які б уможливлюють швидке адаптування до змін у вимогах ринку та уподобань споживачів. Просування продукції не обмежується одноманітними методами, а повинно включати комплекс заходів, що цілеспрямовано впливають на різні аспекти споживчої поведінки і забезпечують створення позитивного іміджу підприємства.
Така еволюція маркетингових стратегій і методик є відповіддю на виклики сучасного бізнес-середовища, демонструючи необхідність інновацій і креативних підходів у вирішенні задач просування на ринку.
Вітчизняний ринок нерухомості проявив значну стійкість та адаптивність до складних воєнних та економічних умов. Завдяки програмі "єОселя", значний психологічний вплив було досягнуто, стимулюючи відновлення попиту та інвестиційну активність на ринку житла. Подібні ініціативи, поряд із зменшенням чисельності повітряних ударів та стабілізацією макроекономічної ситуації, сприяли загальному поліпшенню умов для провадження діяльності на ринку нерухомості.
Особливо позитивним є збільшення інтересу до купівлі житла після зимових блекаутів, яке відновилося до 70-80% від довоєнного рівня. Таке зростання свідчить про збереження віри в економічне майбутнє країни та привабливість інвестицій у житлову нерухомість як захист від інфляції та економічної нестабільності.
Значні зміни в сфері просування нерухомості, які переорієнтовані з престижу на безпеку та надійність, відіграють ключову роль у виборі споживачів. Такий підхід не лише адаптує рекламні стратегії до поточних умов, але й забезпечує більшу відповідність оферти ринковим вимогам.
Програми пільгової іпотеки та інші урядові заходи для стимулювання ринку надають необхідну підтримку для забудовників і покупців, що дозволяє ринку не просто виживати, а й розвиватися навіть у непрості часи.
Зрештою, попри певне уповільнення темпів зростання цін на житло в 2023 році порівняно з попереднім роком, ринок продемонстрував свою здатність до відновлення та зростання, що свідчить про поступове відновлення довіри інвесторів і споживачів до національної економіки. Усе це підтверджує потенціал українського ринку нерухомості як важливого сектору в структурі національної економіки.
У сучасних умовах глобалізації та стрімкого розвитку технологій, ринок дохідної нерухомості вимагає від компаній не лише адаптації до змінюваних умов, а й активного впровадження новітніх підходів у власну діяльність. Ribas Hotels Group, зіткнувшись із потребою зберегти свої лідерські позиції, повинна зосередитися на розробці глибокої та ефективної стратегії, яка б увібрала в себе сучасні цифрові технології, такі як штучний інтелект та автоматизація, для підвищення якості взаємодії з клієнтами та оптимізації маркетингових процесів.
На основі аналізу динаміки ринку та змін у споживацьких уподобаннях, стає зрозумілим, що успіх у дохідній нерухомості неможливий без чіткої і цілеспрямованої ринкової стратегії. Розробка детальних аналітичних інструментів для визначення цільових сегментів, а також збалансоване використання традиційних та цифрових маркетингових інструментів дозволять Ribas Hotels Group ефективно конкурувати та розширювати свою присутність на міжнародних ринках.
З урахуванням маркетингових заходів, описаних у дослідженні, таких як цільовий контент-маркетинг, SEO-оптимізація, реклама в соціальних мережах, та email-маркетинг, компанія має всі шанси на підвищення обізнаності потенційних клієнтів і інвесторів, залучення нових клієнтів, та підтримання взаємовідносин з існуючими.
Також, ключовим елементом успішної стратегії є використання партнерських програм, поліпшення клієнтського сервісу та впровадження сучасних технологій, які забезпечують більш тісний зв'язок з клієнтами та поліпшення якості сервісу. Все це в сукупності має забезпечити довгострокове зростання та розвиток Ribas Hotels Group у висококонкурентному ринку дохідної нерухомості.
Отже, умовою успіху Ribas Hotels Group на ринку дохідної нерухомості є інтеграція інноваційних технологій, вдосконалення внутрішніх процесів, та активна взаємодія з міжнародними партнерами. Запровадження такої комплексної стратегії дозволить компанії не лише втримати лідерські позиції, а й значно розширити свої ринкові можливості, забезпечивши стійке зростання та розвиток у майбутньому.
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7. [bookmark: _Ref183873957]Болотіна І. М., Семенець М. В. Розвиток стратегії просування товарів на зовнішній ринок. Ефективна економіка. 2022. No 1. URL: http://www.economy nayka.com.ua/?op=1&z=9893 (дата звернення 10.12.2024).
8. Большакова Ю. С., Гуляев А. С., Евченко М. Н. Особливості та переваги в соціальних мережах. Молодой ученый. 2014. No 7. с. 306–309. 
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31. [bookmark: _Ref183874416]Інвестиції Ribas Hotels Group. URL: https://invest.ribas.ua/?utm_source=referral&utm_medium=ribashotelsgroup.ua&utm_campaign=mainpage (дата звернення 10.12.2024).
32. [bookmark: _Ref183874342]Інформація щодо кількості посвідчених правочинів (договорів) з нерухомістю. Міністерство юстиції України. URL: https://minjust.gov.ua/m/informatsiya-schodo-kilkosti-posvidchenih-pravochiniv-dogovoriv-z-neruhomistyu (дата звернення 10.12.2024).
33. [bookmark: _Ref183874279]Кобзан С.М. Формування ринку нерухомості: практичні аспекти та особливості оцінки. Київ : Юрінком Інтер. 2019. 212 с.
34. [bookmark: _Ref183874229]Ковальчук Т.В. Напрями удосконалення комунікаційної політики на підприємстві. Агросвіт. 2020. № 23. С. 45–50. 
35. [bookmark: _Ref183874073]Кожухівська Р. Б. Застосування Інтернет-технологій у процесі реалізації комунікаційної діяльності підприємств сфери туризму та індустрії гостинності. Інтернаука : міжнародний науковий журнал. 2022. № 12 (68).  С. 29-36.
36. Козак С.В. Статистичне оцінювання ринку житлової нерухомості в Україні. Економічний вісник. 2018. № 6. С. 571–578.
37. Котлер Ф. Маркетинг 4.0. Від традиційного до цифрового [за ред. В. Олександро].  Київ : КМ-БУКС, 2019.  224 с.
38. [bookmark: _Ref183874089]Кравченко Л.М. Інтегровані маркетингові комунікації як засіб підвищення ефективності просування товарів. Маркетинг і менеджмент інновацій. 2018. № 2. С. 112–120
39. Кучечук Л. В. Види та особливості ефективної Інтернет-реклами закладів ресторанного бізнесу. Гостинність, сервіс, туризм: досвід, проблеми, інновації. 2022. №9. C. 119–128.
40. [bookmark: _Ref183874150]Левицька М. В. Значення цифрових технологій у підприємницькій діяльності.  Збірник статей молодих вчених та студентів за підсумками четвертої всеукраїнської студентської науково-практичної конференції «Маркетинг очима молоді» 08 червня 2021 р. : Хмельницький : ХНУ. – С. 116-118.
41. [bookmark: _Ref183874128]Макарова М. В. Розвиток електронної комерції та електронного бізнесу в умовах невизначеності та ризику. Економіко-математичне моделювання соціально-економічних систем : зб. наук. пр. Київ, 2016.  Вип. 21.  С. 34-68.
42. [bookmark: _Ref183873983]Мельник Л. Парадигмальний базис (концептуальні основи) просування товарів промислових підприємств за допомогою інструментарію цифрового маркетингу в мовах глобалізації. Агросвіт. 2020.  №12.  С. 34-41.
43. [bookmark: _Ref183874032]Мельник О.В. Сучасні підходи до управління політикою просування підприємства. Економічний вісник університету. 2016. Вип. 30. С. 45–50.
44. Мінцберґ Г. Анатомія менеджменту. Ефективний спосіб керувати компанією / пер. з англ. Роман Корнута. Київ : Наш формат. 2018. 397 с.
45. Мойсєєва В. О. Статус поняття «словниковий маркетинг» у сучасній лексикографії. Вісник студентського наукового товариства ДонНУ ім.. В. Стуса. 2018.  Т.1, вип. 10.  С. 110-113. 
46. Ониськів  В.  О.  Просування  нового товару  на  ринок. ВісникХмельницькогонаціональногоуніверситету.  2010.  No 5. T. 4. С. 103–106. 
47. [bookmark: _Ref183874410]Офіційний сайт Ribas Hotels Group. URL: https://ribashotelsgroup.ua (дата звернення 10.12.2024).
48. Петренко І.В. Удосконалення маркетингових комунікацій підприємства. Вісник економіки транспорту і промисловості. 2017. № 60. С. 123–128.
49. [bookmark: _Ref183874300]Петрищенко Н.А., Андріянов В.С., Рижова Г.Р. Дослідження ринку нерухомості в Україні. Інфраструктура ринку. 2018. № 25. С. 135–139.
50. [bookmark: _Ref183874287]Підсумки 2023 ринку нерухомості від ЛУН. ЛУН Статистика. URL: https://misto.lun.ua/2023 (дата звернення 10.12.2024).
51. Пономаренко Т. В. Еволюція теоретичної думки щодо трактування маркетингових стратегій підприємств. Бізнес Інформ. 2021. №9. C. 6–12.
52. Портер М. Конкурентна перевага. Як досягати стабільно високих результатів / пер. з англ.: Ірина Ємельянова, Ірина Гнатковська. Київ : Наш формат. 2019. 622 с.
53. Портер М. Конкурентна стратегія. Техніки аналізу галузей і конкурентів / пер. з англ. Н. Кошманенко. Київ : Наш формат. 2020. 416 с.
54. Постова В. В. Покращення процесу обслуговування споживачів шляхом просування послуг підприємства ресторанного бізнесу через інтернет. Економіка та суспільство. 2022. №36.
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63. Соболєва-Терещенко О. А., Антонова В. О. Оцінка ефективності маркетингової діяльності в контексті розбудови програм лояльності покупців. Ефективна економіка. 2019. No 5. URL : http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=7058 (дата звернення 10.12.2024).
64. Старостіна  А.  О.,  Кравченко  В.  А., Пригара  О.  Ю.,  Ярош-Дмитренко  Л.  О. Маркетинг:  навч.  посібник.  Київ:  НВП "Інтерсервіс", 2018. 216 с. 
65. [bookmark: _Ref183874009]Старостіна А. О., Кравченко В. А., Пригара О. Ю., Ярош-Дмитренко Л. О. Маркетинг: навч. посібник. Київ: НВП "Інтерсервіс", 2018. 216 с.
66. Сухорська  У.  Р.  Вплив  планування збуту  продукції  на  конкурентоспро-можність  промислового  підприємства. Науковийвісник НЛТУ України.  2012. 22(11). С. 306. 
67. Тєлєтов, О.С. Регіональні бренди в політиці просування товарів. Вісник Сумського державного університету. Серія Економіка.  2006.  № 1(85)  С. 84-92.
68. Україна сьогодні: каталог провідних підприємств України. Харківська область.URL: http://www.rada.com.ua/ukr/RegionsPotential/Kharkiv/ (дата звернення 10.12.2024).
69. Хумарова, Н. І., Михайлюк О.Л. Маркетингова політика просування послуг у готельному бізнесі України. Вісник соціально-економічних досліджень 3. 2018. С.  53-61.
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Маркетингові комунікації


Прямий маркетинг


Персональний продаж


Упаковка


Рекламування товарів


Паблік рилейшнз


Реклама на місці продажу


Стимулювання продажу


Виставки



Орієнтація на цільову аудиторію


Комплексний підхід до використання інструментів просування


Інноваційність і адаптація до змін


Фокус на створенні цінності для клієнта


Етичність і прозорість



1. Визначення цільової аудиторії


2. Визначення цілей просування


3. Формування кошторису просування


4. Вибір засобів просування


5. Формування каналів зворотнього звʼязку


6. Управління комунікаційним процесом



Інструменти політики просування


Класичні інструменти політики просування


Сучасні інфструменти політики просування


Реклама


Стимулювання збуту


Брендинг


Інтернет маркетинг


Реклама через лідерів думок


Продакт плейсмент


SMM


Пошуковий маркетинг


Відео маркетинг


Вірусний маркетинг


Франчайзинг


Звʼязки з громадськістю




Етап 1


відео-маркетинг


вірусний маркетинг




Етап 2


залучення лідерів думок


продакт плейсмент



Етап 3


пошуковий маркетинг


e-mail маркетинг


SMM



Етап 4


веб-сайт


соціальні мережі


партнерські сторінки


1. Зацікавлення:


2. Психологічний вплив:
3. Стимулювання:
4. Конверсія:
Attention


Interest


Desire


Action



Презентація продукту


Корпоративна презентація


Динамічний фотоальбом



Непередбачений зріст бюджету


Зниження ефективності кампанії


Погіршення результатів через неефективні рекламні повідомлення


Унікальність


Цільова аудиторія


Сегментація аудиторії/ринку


Якісний контент


Залученість


Історії і прямі ефіри



Збільшення впізнаваності бренду


Стимулювання продажів і залучення нових клієнтів


Формування довіри до бренду


Побудова міцних відносин зі споживачами


Ряд 1	
Короткі пости	Дослідження	Змонтовані відео	Електронні книги	Інфографіка	Фото	Результати	Інтерактивні	Подкасти	Прямі трансляції	Мобільні додатки	0.94	0.73	0.72	0.71	0.65	0.56000000000000005	0.37	0.33	0.17	0.17	0.11	


Ряд 1	
Linkedln	Twitter	FaceBook	YouTube	Instagram	Google+	SlideShare	Panterest	Medium	Snapchat	0.97	0.87	0.86	0.6	0.3	0.28000000000000003	0.19	0.12	0.06	0.03	


Facebook	
Від 18 до 24	Від 25 до 29	Від 30 до 49	Від 50 до 64	0.76	0.84	0.79	0.68	YouTube	
Від 18 до 24	Від 25 до 29	Від 30 до 49	Від 50 до 64	0.9	0.93	0.87	0.7	Instagram	
Від 18 до 24	Від 25 до 29	Від 30 до 49	Від 50 до 64	0.75	0.56999999999999995	0.47	0.23	TikTok	
Від 18 до 24	Від 25 до 29	Від 30 до 49	Від 50 до 64	0.25	0.22	0.21	0.2	



Ряд 1	
Київська	Закарпатська	Дніпропетровька	Львівська	Чернівецька	Одеська	Кіровоградська	Вінницька	Полтавська	Рівненська	Воливська	Харківська	Івано-Франківська	Житомирська	Миколаївська	Черкаська	Чернігівська	Сумська	Тернопільська	Хмельницька	47300	40100	39200	35800	34100	33000	31500	31100	30700	29800	29700	28300	27600	27000	26900	26900	25300	25000	24800	24300	


Ряд 1	
Київ	Львів	Ужгород	Вінниця	Чернівці	Одеса	Черкаси	Дніпро	Рівне	Полтава	Житомир	Тернопіль	Хмельницький	Івано-Франківськ	Чернігів	Харків	Суми	Запоріжжя	Кропивницький	62000	58500	51600	42000	42000	40000	38400	37800	37200	36000	35900	35000	31900	31700	31000	25000	24500	22000	21000	


Ряд 1	
Київ	Львів	Ужгород	Чернівці	Вінниця	Одеса	Черкаси	Луцьк	Дніпро	Рівне	Полтава	Тернопіль	Житомир	Івано-Франківськ	Хмельницький	Чернігів	Кропивницький	Харків	Суми	Миколаїв	Запоріжжя	95000	87000	75000	62000	59900	57000	57000	56000	52000	52000	49000	48400	47900	46600	44000	41500	40500	39000	36500	32000	29300	


Ряд 1	
Київ	Львів	Ужгород	Чернівці	Одеса	Вінниця	Дніпро	Луцьк	Житомир	Тернопіль	Черкаси	Івано-Франківськ	Полтава	Рівне	Хмельницький	Чернігів	Кропивницький	Харків	Миколаїв	Суми	Запоріжжя	135000	108700	85000	82000	80000	75800	70900	69800	65000	62000	60000	60000	59000	58000	56000	55000	52000	50000	43300	40800	40000	


Продажи	
Чоловіки	Жінки	0.42	0.57999999999999996	
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Ha mowarox | Ha kinens
AKTHB Kon 3BiTHOTO 3BiTHOTO
psamKa 5 .
nepiony nepioxy
1. Heo60poTHi akTHBH
Hewmarepianbai akTuBH 1000,00 | 27714,00 34796,00
TIepBiCHA BapTiCTh 1001 111394 130346
HAKOIHMYEHA aMOPTH3ALIis 1002 83680 95550
Hesasepmeni kamitansHi iHBecTHLii 1005 93320 90078
OcHoBHi 3ac061 1010 1920744 1823501
TIepBiCHA BapTiCTh 1011 4566679 4729536
3HOC 1012 2645935 2906035
IuBecTHIIiiiHA HEPYXOMICTB 1015 - -
JIoBrocTpokoBi 6i0J10ri4Hi aKTHBH 1020 -- -
JloBrocTpokosi ¢inancosi iHBecTHIi:
i aﬁnufanymn,cx 3a METOZIOM YJAcCTi B KamiTami 1030 21936 21936
iHITHX TiIpHEMCTB
inmi dinancosi iHBecTHIT 1035 8 8
JloBrocTpokosa e6iTopcska 3a60proBaHicTs 1040 2098 207
BixcTpoueHi IofaTKOBi aKTHBH 1045 191821 133073
Inmi HeoGOPOTHI aKTHBH 1090 0 0
Ycsoro 3a pozainom I 1095 2257641 2103599
II. O6opoTHi aKTHBH
3anacu 1100 324712 500226
BupoGuudi 3amacu 1101 134969 217817
HesasepmieHe BUpOOHAITBO 1102 32737 45299
T'oroBa mpoxyKuist 1103 155413 229954
Tosapu 1104 1593 7156
Ilorouni Gionoriuni akTHBH 1110 0 0
Jle6iTopchka 3a60proBaHicTh 3a IPOAYKILiIO, TOBAPH, 1125 487714 619498
poboTH, mocIyra
JlebiTopchka 3a00proBaHiCTh 33 pO3PaXyHKAMH:
3a BUJAaHNMH aBaHCAMHU 1130 29474 28715
3 BIOKETOM 1135 17050 0
Y TOMy 9HCIIi 3 IOJATKy Ha NPHOYTOK 1136 17050 0
JlebiTopcrka 3a60prfma|-um 3a PO3paxXyHKaMH 3 1140 3252 1
HapaxOBaHHX JIOXOMIB
Inma notouHa nebiTopchka 3a00proBaHicTs 1155 1527 1
IorouHi dirancosi iHBecTHIIT 1160 0 0
I'pomi Ta ix exBiBaneHTH 1165 1631139 1200058
Burparu MaiibyTHix nepiozis 1170 4001 5814
I oGopoTHi akTHBH 1190 95 485
Ycsoro 3a pozainom 1T 1195 2498964 2354908
III. Heo60opoTHI aKTHBH, yTPUMyBaHi UL IPOJAXKY, Ta 1200 0 0

TpyIH BHOYTTS
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Bananc | 1300 | 4756605 | 4458507 |
Ha mowarox | Ha kinens
Tlacus Kox 3BiTHOTO 3BITHOTO
psiaka 5 .
nepiony nepiony
1. BnacHuii kamitan
3apeecTpoBaHwii (aifoBwit) KamiTan 1400 1022433 1022433
Kanitan y fooninkax 1405 0 0
JlonatkoBuii Kamitan 1410 54622 54622
PesepBHuii KamiTan 1415 153364 153364
Heposnozinenuit npuOyTOK (HEIOKPHTHIA 30XTOK) 1420 1849417 1641768
Heomrauenuit kamitan 1425 0 0
Buuryuenuii kamitan 1430 0 0
Ycsoro 3a posainom I 1495 3079836 2872187
II. JToBrocTpokoBi 3000B's13aHHS i 3a6e3neUeHHS
Bixcrpoueni moxatkoBi 30608 s13aHHS 1500 0 0
JI0BrocTpoKOBi KpeauTH OaHKiB 1510 0 0
IHIIi JOBrocTpoKOBi 3000B's13aHHS 1515 0 0
JIoBrocTpokoBi 3abe3nedeHHs 1520 0 0
IlinsoBe dinancyBaHHS 1525 0 0
Ycsoro 3a pozainom 1T 1595 0 0
II1. TToTouHi 3000B'A3aHH i 3a0e3MeYeHHs
KopoTkocTpokoBi kpeauTH GaHKiB 1600 0 0
IToTouHa KpeaUTOpChKa 3a00proBaHicTs 3a:
JIOBLOCTPOKOBHMH 3000B'SI3aHHAMA 1610 0 0
TOBapH, poOOTH, IIOCITYTH 1615 813672 1139700
PO3paxyHKaMH 3 GrO/DKeTOM 1620 178927 165896
Y TOMy 9HCIIi 3 IOJAaTKy Ha NPHOYTOK 1621 0 0
PO3paxyHKaMH 3i CTpaxyBaHHs 1625 0 0
PO3paxyHKaMH 3 OILIATH Iparti 1630 62422 109726
TToTouHa KpeaUTOpChKa 3a00proBaHicTs 3a 1635 615 707
OZiepKaHHMH aBaHCAMH
Torouni 3a0e3nedeHns 1660 584101 132290
Jloxou MaiibyTHiX mepioais 1665 0 0
Inmi moTouHi 30608'A3aHHA 1690 37032 38001
Ycsoro 3a posainom 111 1695 1676769 1586320
IV. 30608's13aHHs1, I0B'A3aH] 3 HEOGOPOTHUMH
aKTHBaMHM, yTPUMYBaHUMH JUIS IPOZAXY, T TPyHaMU 1700 0 0
BHOYTTS
Bananc 1900 4756605 4458507
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Ha mouarok | Ha kinens
AKTHB Kon 3BiTHOTO 3BiTHOTO
pria nepioay nepiogy
1. HeoGopoTHi aKTHBH
Hewmarepiansai akTHBH 1000 34796 48 391
TIepBiCHA BapTiCTh 1001 130 346 138 658
HAKOIIMYCHA aMOPTH3ALIisL 1002 -95 550 -90 267
HesaBepmeri kamitansHi iHBecTHLii 1005 90 078 31905
OcHoBHi 3ac061 1010 1823 501 1950 645
TIepBiCHA BapTiCTh 1011 4729 536 5232897
3H0C 1012 -2906 035 | -3282252
IuBecTHIiiiHA HEPYXOMICTB 1015 - -
JloBrocTpokosi diraHcoBi iHBecTHII: sKi
00TiKOBYIOTBCSI 33 METO/{OM YJacTi B KamiTa iHmmx 1030 21936 21926
THAIPHEMCTB
inmi dinancosi iHBecTHIIT 1035 8 8
JloBrocTpokosa 1e6iTopchka 3a60proBaHicTs 1040 207 12 284
BixcTpoueHi IofaTKOBi aKTHBA 1045 133 073 156 718
Ycsoro 3a pozainom I 1095 2103 599 2221877
II. OGopoTHi aKTHBH
3amacu 1100 500 226 596 011
BupoGuudi 3amacu 1101 217817 328 850
HesasepuieHe BUpOOHAITBO 1102 45299 50915
T'oroBa mpoxyKuist 1103 229 954 208 026
Tosapu 1104 7156 8220
JlebiTopchKa 3a60proBaHiCTh 3a IPOIYKILI0, TOBAPH, 1125 619 498 643 229
poboTH, mocIyri
5;2;2}::;1:’ ;ﬁzﬁ;@naﬂlm 32 PO3paxXyHKaMH: 3a 1130 28715 55436
Jlebitopceka 3aﬁoprfma.ﬂim 33 PO3paxyHKaMH 3 1140 11 234
HApaxXOBaHHX JOXOZIB
Inma noTouHa Ae6iTopchka 3a60proBaHicTh 1155 1 -
I'pomi Ta ix exBiBaneHTH 1165 1200 058 1159 142
Burparu MaiibyTHix nepioais 1170 5814 6 635
Ixmi 06opoTHi akTHBH 1190 485 127
Ycsoro 3a pozainom I 1195 2354 908 2460 814
Bananc 1300 4458507 | 4682691
Ha mouarox | Ha kinel
TlacuB Kon 3BiTHOTO ZiBiTHOI‘L([!b
pia nepiony nepioay
1. Bnachuii KamiTan
3apeecTpoBaHuii (aifoBwmit) KamiTan 1400 1022433 1022433
JlonaTkoBuii Kamitan 1410 54 622 54 622
PesepBHuii KamiTan 1415 153 364 153 364
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Heposnozinenuit npuOyTOK (HEIOKPHTHIA 30MTOK) 1420 1641 768 1712001
Ycsoro 3a pozainom I 1495 2872187 2942 420
II. JloBrocTpokoBi 30608's13aHHS i 3a0e3neUeHHs
IHIIi TOBrocTpoKOBi 3000B's13aHHS 1515 - 41111
‘Ycporo 3a po3niiom jid 1595 - 41111
III. TloTouni 3060B's13aHH i 3a6e3neYeHHs
KopoTkocTpokoBi kpeauTtn 6aHKiB 1600 - -
TloTo4Ha KpeaUTOpChKa 3a00ProBaHiCTh 3a:
1610

JIOBLOCTPOKOBHMH 3000B'SI3aHHAMU - 41111
TOBapH, poOOTH, IIOCIYTH 1615 1139 700 1155570
PO3paxyHKaMH 3 GIO/DKETOM 1620 165 896 239 725
Y TOMY 9HCIi 3 IOJATKY Ha MPHOYTOK 1621 2763 50948
PO3paxyHKaMH 3i CTpaxyBaHHs 1625 - -
PO3paxyHKaMH 3 OILIATH Ipari 1630 109 726 106 073
TloTo4Ha KpeAUTOPChKA 3a60PrOBaHICTh 32 1635 707 1789
OZIepKAHMMH aBaHCAMHI
IloTouHa KpeAUTOPCHKa 3a60ProBaHicTs 3a 1640 } }
PO3paxyHKaMH 3 Y9aCHUKaMH
Torouni 3a6e3nedeHns 1660 132 290 114 521
Jloxozu MaiibyTHIX mepionis 1665 - -
Inmi moTouHi 30608'A3aHHA 1690 38001 40371
Ycporo 3a po3niiom r? 1695 1586 320 1699 160
IV. 30608's13aHHs1, I0B'A3aH] 3 HEOGOPOTHUMH
aKTHBaMH, YTPUMYBaHAMH UL IPOJAXY, Ta IPyIaMU 1700 - -
BHOYTTS
Bananc 1900 4458507 | 4682691
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3a aHANOTIYHMIT

c Kon 3a 3BiTHMI 3
TaTTA . TIEpioN OTIEPETHBEOTO
psaKa nepiox poky

“cTmii noxix six peanisanii nponysnit 2000 7500928 5968342
(roBapiB, pobit, mociyr)
CoSi.Ba.pTicTL .peaﬂiZOBaHOT TpOIyKil 2050 4235986 3479625
(ToBapiB, pobit, mociyr)
Banosuit: npubyrox 2090 3264942 2488717

36HTOK 2095 (=) (=)
i onepaniiiai foxomu 2120 475630 50463
AnMiHicTpaTHBHI BUTpaTH 2130 290112 218413
Burparu Ha 30yT 2150 1542806 1111782
i onepaniiini BuTpaTH 2180 7881 39919
(I::iHaHCOBI:l.l;‘I Ppe3yibTaT Bij omepariiHoi 2190 1899773 1169066
JisUBHOCTI:  mpHOYTOK

30HTOK 2195 (=) (=)
Jloxiz Bix y4acti B kamitam 2200 - -
Inmi dinancoBi goxomu 2220 123470 131628
Tumi goxoau 2240 16851 46475
DiHaHCOBi BUTpaTH 2250 10477 1601
Brparu Big ygacri B kamiTani 2255 (=) (=)
IHmi BuTpatn 2270 -24603 -2059
DiHAHCOBHII PE3yIIBTAT 10
OIOJIaTKyBaHHS: 2290 2005014 1343509
TIpHOYTOK
36HTOK 2295 (=) (=)
Burparu (10xi/) 3 mogaTKy Ha mpUOYTOK 2300 372284 257085
r[lpl/ISyTOKl (3§n'mk) Bix mpunuHEHOL 2305 - -
JUSUIBHOCTI IICIISt OIIOJATKYBaHHS.
‘et dinarcosuit 2350 1632730 1086424
pe3yinbTaT:  IpUGYTOK

36HTOK 2355 (=) (=)
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3a aHaMOTIYHMH

. Kon 3a 3BiTHUIA .
Hasga crarri . TIEpioN OTIEPETHBEOTO
psamka mepion poxy
Marepianbhi 3aTpati 2500 3912789 3127817
Burparu Ha omary mpaui 2505 516416 398984
BinpaxyBaHHs Ha comianbHi 3ax011 2510 87297 73810
AmopTu3anis 2515 412330 369152
IHmi onepaniiiai BuTpaTH 2520 1156857 895960
Pazom 2550 6085689 4865723
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c Kon 3a 3BiTHMI 3a aHanoriyHui mepiox
‘TaTTS .
psaka nepiox TIOTEPE/IHBOTO POKY

‘Ictuli noxix sin peaizanii nponyxuit 2000 8215 886 7500 928
(roBapiB, pobit, mociyr)
Cobisapricts peanisosanof npoyxnit 2050 4554070 4235986
(roBapiB, pobit, mociyr)
Banosuii:

TIpubyTok 2090 3661 816 3264942

36uTOK 2095 - -
Inmi onepauiini Joxomu 2120 57124 475 630
AnMiHicTpaTHBHI BUTpaTH 2130 276 156 290112
Burparu Ha 306yT 2150 1612395 1542 806
i onepaniiiai BuTpaTH 2180 171 141 7 881
DiHaHCOBHIT Pe3y/IbTAT Bijl onepaniifsol
JiSUIBHOCTI:

TIpubyTok 2190 1659 248 1899 773

36uTOK 2195 - -
Jloxij Bix yuacri B kamitam 2200 - -
Iami ¢inancoBi noxoan 2220 78 014 123 470
Tumi goxoqu 2240 17916 16 851
DinaHCOBi BUTpaTH 2250 14212 10 477
Brparu Big ygacri B kamiTani 2255 - -
IHmi BuTpatn 2270 25571 24 603
DiHAHCOBHII PE3yIIBTAT 10
OIOJATKYBAHHS:

IIpubyTox 2290 1715395 2005014

36uTOK 2295 - -
Burparu 3 mogarky Ha mpubyTOK 2300 315999 372284
l'I.plzISy'mKl (3§n'm|() Bix mpunuHEHOL 2305 } B
JSUIBHOCTI IICIIst OIIOJAATKYBaHHS.
Yucruii hiHAHCOBHUI pe3ybTar:

TIpu6yTok 2350 1399 396 1632 730

36uTOK 2355 - -

Hassa crarti Kon 3a :mijmmi 3a aHaNOTiYHMI Tepiox
psazgKa nepiox TIOTEPE/IHBOTO POKY

MarepianbHi 3aTpati 2500 4024 566 3912789
Burparu Ha omary mpaui 2505 590 401 516 416
BinpaxyBasHs Ha comiianbHi 3ax0u 2510 108 200 87297
3HoC Ta aMOpTH3aLis 2515 496 963 412 330
IHmi onepaniiiai BuTpaTH 2520 1308 725 1156 857
Pasom 2550 6 528 855 6 085 689





