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ВСТУП 

 

Сучасний розвиток готельної індустрії України відбувається в умовах 

глибокої трансформації соціально-економічного середовища, зумовленої 

повномасштабною війною, яка розпочалася у 2022 році. Воєнні дії суттєво 

вплинули на туристичні потоки, функціонування підприємств гостинності, 

інвестиційну активність та загальний стан ринку послуг. В цих умовах 

особливої актуальності набуває дослідження цифрових інструментів 

просування, зокрема SMM-маркетингу, який став одним із ключових каналів 

комунікації готелів із потенційними клієнтами. 

Актуальність теми полягає у тому, що в умовах війни традиційні моделі 

маркетингу втратили свою ефективність через обмеження фізичної 

мобільності населення, зниження туристичної активності та зміну поведінки 

споживачів. Натомість соціальні мережі перетворилися на основний 

інструмент комунікації, інформування та формування довіри до брендів у 

сфері гостинності. Водночас спостерігається трансформація SMM-

інструментів: від стандартного рекламного просування до кризових 

комунікацій, репутаційного менеджменту, соціальної відповідальності та 

емоційного брендингу. Це формує нові вимоги до готельних підприємств і 

потребує наукового узагальнення сучасних практик. 

Ступінь наукової розробки проблеми є достатньо високим, однак 

залишається недостатньо дослідженим аспект адаптації SMM-маркетингу 

саме до умов воєнного часу. Питання цифрового маркетингу та SMM у сфері 

туризму та гостинності розглядалися у працях вітчизняних і зарубіжних 

науковців, зокрема у контексті загальних цифрових стратегій розвитку 

бізнесу. Водночас специфіка функціонування готельної індустрії України в 

умовах війни, зміна поведінки споживачів та трансформація комунікаційних 

стратегій потребують подальшого комплексного аналізу. 
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Метою дослідження є аналіз трансформації інструментів SMM-

маркетингу в готельній індустрії України в умовах війни та визначення 

напрямів підвищення їх ефективності. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання: 

– розкрити теоретичні основи SMM-маркетингу та його роль у 

готельному бізнесі; 

– дослідити особливості застосування SMM-інструментів у сфері 

гостинності; 

– проаналізувати вплив кризових умов та воєнних дій на цифровий 

маркетинг; 

– оцінити сучасний стан готельної індустрії України; 

– проаналізувати практику використання SMM українськими готелями; 

– визначити ефективність сучасних SMM-комунікацій; 

– обґрунтувати перспективні напрями розвитку SMM-маркетингу в 

умовах війни. 

Об’єктом дослідження є процеси функціонування маркетингових 

комунікацій у готельній індустрії України. 

Предметом дослідження є трансформація інструментів SMM-

маркетингу як складової цифрових комунікацій готельних підприємств в 

умовах воєнного стану. 

У процесі дослідження використано такі методи: аналіз і синтез — для 

узагальнення теоретичних підходів до SMM; порівняльний метод — для 

оцінки змін у маркетингових стратегіях; системний підхід — для аналізу 

готельної індустрії як складної соціально-економічної системи; метод 

узагальнення — для формування висновків щодо трансформації цифрових 

інструментів; а також елементи контент-аналізу соціальних мереж готельних 

підприємств. 

Практичне значення роботи полягає у можливості використання 

отриманих результатів для вдосконалення SMM-стратегій готельних 

підприємств України, підвищення ефективності їх цифрових комунікацій та 
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адаптації маркетингових підходів до кризових умов. Результати дослідження 

можуть бути корисними для керівників готелів, маркетологів та фахівців у 

сфері туризму. 

Структура роботи складається зі вступу, трьох розділів, висновків та 

списку використаних джерел. У першому розділі розкриваються теоретичні 

основи SMM-маркетингу та його роль у готельній індустрії. У другому 

розділі аналізується сучасний стан готельного ринку України та 

використання SMM-інструментів. У третьому розділі досліджуються 

інноваційні підходи до цифрового маркетингу в умовах війни та перспективи 

його розвитку. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ SMM-МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО 

РОЛЬ У ГОТЕЛЬНІЙ ІНДУСТРІЇ 

 

1.1 Сутність, цілі та інструменти SMM-маркетингу 

 

SMM-маркетинг (Social Media Marketing) є складовою частиною 

цифрового маркетингу, що передбачає використання соціальних мереж як 

основного каналу комунікації між підприємством і цільовою аудиторією. 

Його сутність полягає у формуванні, підтримці та розвитку взаємодії з 

потенційними та наявними споживачами через платформи соціальних медіа, 

зокрема Facebook, Instagram, TikTok, YouTube та інші цифрові середовища. У 

сучасних умовах SMM розглядається не лише як інструмент реклами, а як 

комплексна система комунікацій, що поєднує брендинг, продажі, аналітику 

та управління репутацією підприємства [42, c. 156]. 

У межах теоретичного аналізу доцільно систематизувати основні 

інструменти SMM-маркетингу, які використовуються в сучасній практиці 

підприємств сфери послуг, зокрема готельної індустрії. Їх можна узагальнити 

за функціональним призначенням. 

Таблиця 1.1.  

Основні інструменти SMM-маркетингу та їх характеристика 
Інструмент Зміст Практичне значення для готелів 

Контент-маркетинг Створення фото, відео, 
текстового контенту 

Формування іміджу готелю та 
емоційного сприйняття бренду 

Таргетована 
реклама 

Реклама з налаштуванням 
аудиторії 

Залучення цільових клієнтів 
(туристів, бізнес-гостей) 

Інфлюенсер-
маркетинг 

Співпраця з блогерами та 
лідерами думок 

Підвищення довіри до готелю 

UGC (контент 
користувачів) 

Відгуки, фото, відео клієнтів Формування репутації та 
соціального доказу 

SMM-аналітика Аналіз охоплень, 
залученості, конверсій 

Оптимізація маркетингових 
стратегій 

Reels / TikTok Короткий відеоконтент Швидке залучення молодої 
аудиторії 

Джерело: складено на основі [66, c. 211] 
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У науковій літературі підкреслюється, що SMM є елементом 

інтегрованих маркетингових комунікацій, який дозволяє підприємствам 

формувати довгострокові відносини зі споживачами через контент, діалог та 

залучення аудиторії. Особливої актуальності цей інструмент набув у сфері 

послуг, де важливу роль відіграють емоційне сприйняття бренду та довіра до 

нього [27, c. 98]. Основною метою SMM-маркетингу є підвищення 

впізнаваності бренду, формування лояльності клієнтів, стимулювання попиту 

та збільшення обсягів продажів. У готельній індустрії ці цілі набувають 

специфічного характеру, оскільки рішення про вибір готелю часто базується 

на відгуках, візуальному контенті та рівні цифрової присутності 

підприємства [59, c. 244]. Крім того, SMM виконує функцію кризової 

комунікації, що особливо важливо в умовах нестабільного середовища, 

зокрема під час війни в Україні [12, c. 90]. 

SMM у готельному бізнесі виконує не лише рекламну функцію, а й 

комплексну систему управління взаємодією з клієнтами. Його роль можна 

структуризувати за основними функціями. 

Таблиця 1.2.  

Функції SMM у діяльності готельних підприємств 
Функція Зміст Результат для готелю 

Комунікаційна Взаємодія з клієнтами в соцмережах Підвищення довіри та лояльності 
Маркетингова Просування послуг готелю Зростання бронювань 
Репутаційна Формування онлайн-іміджу Позитивний бренд-образ 
Антикризова Комунікація в умовах криз Збереження довіри під час війни 
Аналітична Аналіз поведінки аудиторії Оптимізація маркетингових 

рішень 
Продажна Перетворення підписників у 

клієнтів 
Збільшення доходів 

Джерело: складено на основі [35, c. 120] 

 

Отже, аналіз показує, що SMM-маркетинг у готельній індустрії є 

багатофункціональною системою, яка поєднує інструменти просування, 

комунікації та аналітики. Його ефективність визначається здатністю 

підприємства інтегрувати різні цифрові канали та адаптувати контент до 

поведінки сучасного споживача. Умови воєнного часу лише підсилюють 
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значення SMM як основного каналу взаємодії з клієнтами та формування 

довіри до бренду. 

До ключових інструментів SMM належать контент-маркетинг, 

таргетована реклама, інфлюенсер-маркетинг, робота з відгуками та 

коментарями, а також аналітика поведінки користувачів. Контент-маркетинг 

передбачає створення фото-, відео- та текстових матеріалів, які формують 

емоційний зв’язок із брендом та стимулюють взаємодію аудиторії [35, c. 

120]. У готельному бізнесі особливу роль відіграє візуальний контент, який 

дозволяє потенційним клієнтам оцінити рівень сервісу та атмосферу закладу 

ще до бронювання [9, c. 114]. Таргетована реклама є одним із найбільш 

ефективних інструментів SMM, оскільки дозволяє точно визначати цільову 

аудиторію за демографічними, географічними та поведінковими 

параметрами. Це забезпечує високу ефективність витрачання рекламного 

бюджету та підвищує конверсію кампаній [53, c. 201]. У свою чергу, 

інфлюенсер-маркетинг сприяє формуванню довіри до бренду через 

співпрацю з лідерами думок, які впливають на рішення споживачів [29, c. 

148]. 

Важливим інструментом також є робота з користувацьким контентом 

(UGC), який формується самими клієнтами у вигляді відгуків, фото та відео. 

Такий контент має високий рівень довіри та значно впливає на репутацію 

підприємства [20, c. 79]. Крім того, сучасні SMM-стратегії активно 

використовують аналітичні інструменти для оцінки ефективності кампаній, 

що дозволяє оптимізувати маркетингові витрати та підвищувати 

результативність комунікацій [64, c. 41]. 

У сфері гостинності SMM виконує не лише функцію просування, але й 

формує цифровий імідж готелю, що є критично важливим у конкурентному 

середовищі. Як зазначається у дослідженнях, саме соціальні мережі стали 

основним каналом взаємодії між готельними підприємствами та клієнтами, 

замінивши традиційні рекламні інструменти [18, c. 80]. Це пов’язано зі 
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зміною поведінки споживачів, які все частіше приймають рішення на основі 

онлайн-контенту та рекомендацій інших користувачів [63, c. 145]. 

Важливо також підкреслити, що сучасний SMM-маркетинг у готельній 

індустрії функціонує як елемент омніканальної системи комунікацій, де 

соціальні мережі інтегруються з офіційними сайтами бронювання, CRM-

системами та платформами онлайн-агрегаторів. Такий підхід дозволяє 

забезпечити безперервний клієнтський шлях — від першого контакту з 

брендом до здійснення бронювання та повторного візиту. У цьому контексті 

соціальні мережі виконують роль первинного каналу залучення аудиторії, 

тоді як інші цифрові інструменти забезпечують конверсію та утримання 

клієнтів [50, c. 112]. Особливістю розвитку SMM у готельному бізнесі є 

також зростання ролі емоційного маркетингу. Готельна послуга є 

нематеріальною, тому споживач не може оцінити її якість до моменту 

фактичного користування. Саме тому підприємства активно використовують 

візуальні та сторітелінгові підходи для формування очікувань у потенційних 

клієнтів. Через соціальні мережі створюється образ досвіду перебування в 

готелі, який базується на атмосфері, сервісі та емоціях гостей [24, c. 118]. 

У сучасних умовах цифрової економіки також відбувається зміна ролі 

споживача: він стає не лише отримувачем послуг, але й активним учасником 

формування бренду. Користувацький контент, відгуки та рекомендації 

відіграють ключову роль у прийнятті рішень про бронювання. Дослідження 

свідчать, що значна частина клієнтів довіряє саме відгукам інших 

користувачів більше, ніж офіційній рекламі готелю [65, c. 22]. 

Окремої уваги заслуговує розвиток мобільного SMM, який став 

домінуючим форматом споживання контенту. Більшість взаємодій у 

соціальних мережах відбувається через смартфони, що змусило готельні 

підприємства адаптувати контент під мобільні формати. Це включає короткі 

відео, вертикальний контент, інтерактивні сторіз та миттєву комунікацію з 

клієнтами через месенджери [64, c. 39]. У кризових умовах, особливо під час 

війни в Україні, SMM набуває ще й соціально-комунікаційного значення. 
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Готелі використовують соціальні мережі не лише для комерційних цілей, але 

й для інформування про доступність послуг, безпекові умови та можливості 

розміщення внутрішньо переміщених осіб. Це формує новий тип комунікації, 

у якому комерційна складова поєднується із соціальною відповідальністю 

бізнесу [12, c. 91]. 

Варто також відзначити, що цифрові платформи поступово змінюють 

структуру конкурентного середовища у готельній індустрії. Малий і середній 

бізнес отримує можливість конкурувати з великими мережевими готелями 

завдяки ефективному використанню SMM-інструментів, що знижує бар’єри 

входу на ринок. Це особливо актуально для регіональних готелів України, які 

активно використовують соціальні мережі як основний канал продажів [41, c. 

34]. 

Таким чином, SMM-маркетинг у готельній індустрії трансформується у 

багаторівневу систему цифрової взаємодії, яка охоплює не лише просування 

послуг, але й управління репутацією, клієнтським досвідом та кризовими 

комунікаціями. Його роль у сучасних умовах значно виходить за межі 

традиційного маркетингу, перетворюючись на стратегічний інструмент 

розвитку підприємств сфери гостинності. 

 

 

1.2 Особливості застосування SMM у готельному бізнесі 

 

Застосування SMM у готельному бізнесі має низку специфічних рис, що 

відрізняють його від використання соціальних мереж у виробничих або 

торговельних сферах. Передусім це зумовлено особливостями готельної 

послуги, яка є нематеріальною, невіддільною від процесу споживання та 

значною мірою залежить від емоційного сприйняття клієнта. У зв’язку з цим 

соціальні мережі стають ключовим каналом формування очікувань і довіри 

до готельного продукту ще до моменту фактичного користування послугою 
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[59, c. 214]. Однією з головних особливостей є висока залежність готельного 

бізнесу від візуальної комунікації. Саме фотографії номерів, відео інтер’єрів, 

огляди території та демонстрація сервісу формують первинне враження 

потенційного клієнта. У цьому контексті SMM виконує функцію 

«віртуального досвіду перебування», коли користувач може оцінити якість 

послуги через цифровий контент [35, c. 122]. Це значно скорочує шлях 

прийняття рішення про бронювання. 

SMM-маркетинг являє собою систему комплексних заходів, що 

реалізуються у соціальних мережах та спрямовані на просування 

підприємства, а також на формування та залучення інтересу з боку 

споживачів. Одним із визначальних чинників успішності такого виду 

діяльності є наявність чітко сформованої стратегії. Нерідко організації 

приділяють недостатню увагу процесу її розроблення, хоча саме стратегія є 

базовою основою побудови взаємодії з цільовою аудиторією, яка включає 

контентну політику, рекламні активності, комунікацію у коментарях і 

приватних повідомленнях та інші елементи [3]. 

У сучасних умовах кількість користувачів інтернету та соціальних 

мереж постійно зростає, що створює нові можливості для розвитку бізнесу в 

різних галузях. Однак у сфері готельного бізнесу використання соціальних 

медіа вже не є додатковою опцією, а виступає необхідною умовою 

конкурентоспроможності [4]. Готельні підприємства мають бути 

представлені в онлайн-середовищі, оскільки саме інтернет та соціальні 

мережі є основним джерелом інформації для туристів під час вибору та 

бронювання проживання. Крім того, вони дозволяють потенційним клієнтам 

порівнювати відгуки інших користувачів і формувати власну думку про 

заклад. Соціальні мережі активно використовуються у сфері туризму та 

готельного бізнесу для реалізації різноманітних маркетингових і рекламних 

інструментів. Такий підхід у межах цифрового середовища отримав назву 

SMM (Social Media Marketing). 
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Основним принципом SMM-просування є створення та поширення 

контенту, який здатен залучати користувачів через соціальні платформи та 

стимулювати їх інтерес до продукту чи послуги. Для цього застосовуються 

привабливі заголовки, інформаційні матеріали про переваги послуг або 

товарів, а також контент, орієнтований на конкретну цільову аудиторію. До 

основних соціальних мереж, що використовуються у SMM, належать 

Facebook, Instagram, YouTube та TikTok. Останніми роками суттєво зросла 

роль месенджерів і соціальних мереж у повсякденному житті користувачів. 

Це пов’язано з активним розвитком таких платформ, як Telegram, Viber, 

WhatsApp, Instagram та Facebook. Однією з ключових переваг використання 

соціальних мереж і месенджерів є можливість автоматизації комунікації, 

зокрема через чат-боти, які дозволяють організувати взаємодію з 

потенційними клієнтами без постійного залучення персоналу. Впровадження 

SMM-стратегії та використання сучасних маркетингових трендів у 

соціальних мережах є одним із ключових напрямів удосконалення 

маркетингової діяльності підприємств [5]. 

Для підприємств, що працюють у сегменті B2C, до якого належить 

готельний і ресторанний бізнес, застосовуються різні варіанти маркетингових 

стратегій. 

Першою є стратегія широкого проникнення на ринок, яка передбачає 

встановлення низької ціни для охоплення максимально широкої аудиторії. 

Водночас значні зусилля спрямовуються на стимулювання попиту, що 

дозволяє швидко зайняти нові ринкові сегменти. Такий підхід ефективний за 

умов високої конкуренції та обізнаності споживачів щодо продукту. Другою 

є стратегія вибіркового проникнення, за якої продукт реалізується за високою 

ціною при мінімальних витратах на просування. Вона застосовується тоді, 

коли ринок є обмеженим, конкуренція незначна, а споживачі готові 

сплачувати вищу ціну за продукт. Третьою виступає стратегія інтенсивного 

маркетингу, що передбачає поєднання високої ціни та значних витрат на 

просування. Вона використовується у випадках, коли необхідно сформувати 
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попит на новий продукт або протидіяти високій конкуренції, а також 

підвищити рівень обізнаності споживачів. 

Четвертою є стратегія пасивного маркетингу, яка характеризується 

низьким рівнем витрат на просування та встановленням низької ціни. Вона 

застосовується на зрілих ринках із високим рівнем поінформованості 

споживачів. 

Процес формування SMM-стратегії включає низку послідовних етапів, 

які забезпечують її ефективність. Спочатку визначається концепція 

спільноти, після чого формулюються цілі та завдання. Далі здійснюється 

ідентифікація цільової аудиторії, вибір відповідних платформ, а також аналіз 

поведінкових особливостей споживачів. Важливим етапом є дослідження 

репутації бренду та конкурентного середовища. Наступним кроком є 

розробка контентної стратегії, визначення ключових показників 

ефективності, оцінка необхідних ресурсів, складання календарного плану та 

подальший моніторинг і коригування результатів [3]. 

Ретельне опрацювання кожного з цих етапів дозволяє сформувати 

ефективну SMM-стратегію, що сприяє збільшенню завантаженості готелю та 

зростанню прибутковості підприємства. Для готельної індустрії доцільним є 

використання як нішевих стратегій, так і масового маркетингу. Незалежно 

від обраного підходу, важливо уникати типових помилок, зокрема 

відокремлення SMM-діяльності від загальної маркетингової стратегії 

підприємства. Основною метою соціальних мереж має залишатися не 

кількість взаємодій, а реальне збільшення прибутку [2]. 

Ще однією поширеною помилкою є обмеження використання лише 

однією соціальною мережею. Хоча основний акцент може бути зроблений на 

найпопулярніших платформах, доцільним є присутність у декількох 

соціальних каналах, оскільки кожна з них має власну аудиторію та формат 

споживання контенту. Правильно сформована SMM-стратегія передбачає 

інтеграцію із загальною маркетинговою стратегією бренду, використання 

якісного контенту, мультиплатформенність, регулярність публікацій та 
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активну взаємодію з аудиторією. В умовах зростання конкуренції у 

готельному бізнесі маркетологи змушені використовувати дедалі більш 

складні інструменти цифрового просування [7]. Варто зазначити, що у 

більшості готельних підприємств відсутні окремі SMM-фахівці, а функції 

ведення соціальних мереж часто виконують працівники маркетингових 

відділів без спеціальної підготовки. Це створює певні труднощі у реалізації 

повноцінних цифрових стратегій. Водночас розвиток соціальних медіа 

робить необхідним подальше вдосконалення професійних компетенцій у цій 

сфері. 

Важливою сучасною концепцією маркетингового розвитку є 

омніканальний підхід. В умовах цифрової трансформації та зростання 

кількості каналів комунікації підприємства мають забезпечувати інтегровану 

взаємодію з клієнтами через різні платформи, включаючи соціальні мережі, 

вебсайти, мобільні додатки та фізичні канали обслуговування. 

Омніканальний маркетинг передбачає створення єдиного клієнтського 

досвіду незалежно від каналу взаємодії. Це дозволяє споживачам 

безперешкодно переходити між платформами під час процесу вибору та 

купівлі послуг. Такий підхід значно підвищує рівень зручності та 

персоналізації взаємодії. До переваг омніканальної моделі можна віднести 

розширення охоплення аудиторії, підвищення впізнаваності бренду та 

покращення взаємодії з клієнтами на різних етапах їхнього споживчого 

шляху. Водночас її впровадження потребує значних ресурсів, інтеграції 

інформаційних систем та високого рівня управлінської координації [7]. 

Таким чином, омніканальний підхід є важливим елементом сучасного 

маркетингового управління, що дозволяє формувати цілісну систему 

взаємодії з клієнтами та підвищувати ефективність діяльності підприємств. 

Загалом SMM виконує функцію формування позитивного іміджу 

готельного підприємства, забезпечуючи двосторонню комунікацію між 

бізнесом і клієнтом. Важливо розрізняти SMM та традиційну рекламу, 

оскільки реклама спрямована переважно на збільшення прибутку, тоді як 
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SMM орієнтований на побудову довгострокових відносин із клієнтами та 

формування попиту [6]. У сучасних умовах значна частина готелів не має 

окремих спеціалістів із SMM, що ускладнює реалізацію комплексних 

маркетингових завдань. Основною проблемою залишається недостатній 

рівень теоретичної підготовки та практичного досвіду у сфері цифрового 

маркетингу, адаптованого до національних умов. Проте з огляду на стрімкий 

розвиток соціальних медіа вирішення цієї проблеми є необхідним у 

найближчій перспективі. 

Соціально-медійний маркетинг також виступає ефективним 

інструментом формування споживчої поведінки у сфері готельно-

ресторанних послуг. Його основними цілями є залучення аудиторії, 

розширення цільового сегмента, формування лояльності, підвищення 

впізнаваності бренду та відмежування від конкурентів. Головною 

особливістю соціальних мереж є можливість прямої взаємодії з клієнтами без 

посередництва традиційних рекламних каналів [2]. Ще однією важливою 

особливістю є сезонність попиту в готельному бізнесі, яка безпосередньо 

впливає на SMM-стратегії. У різні періоди року готелі змінюють акценти 

комунікації, просуваючи різні типи послуг — від відпочинкових до ділових. 

Це потребує гнучкого управління контентом і постійної адаптації рекламних 

кампаній до змін попиту [32, c. 118]. У готельній індустрії SMM також 

виконує функцію управління репутацією, що є критично важливим через 

високу залежність бізнесу від відгуків клієнтів. Платформи соціальних мереж 

і відгуків (Instagram, Facebook, Google Reviews) фактично формують 

«цифрову репутацію» готелю, яка прямо впливає на рівень завантаженості 

номерного фонду. Негативні коментарі можуть суттєво знизити попит, тоді 

як позитивний досвід гостей — навпаки, стимулює бронювання [26, c. 142]. 

Особливістю SMM у цій сфері є також високий рівень персоналізації 

комунікацій. Готельні підприємства активно використовують дані про 

поведінку користувачів для формування індивідуальних пропозицій, зокрема 

через ретаргетинг та персоналізовану рекламу. Такий підхід дозволяє 
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підвищити ефективність маркетингових кампаній і забезпечити більш точне 

попадання у потреби клієнтів [53, c. 207]. 

Важливою рисою є також інтеграція SMM із системами онлайн-

бронювання. Соціальні мережі дедалі частіше виконують функцію не лише 

комунікаційного, але й транзакційного каналу, дозволяючи користувачам 

переходити безпосередньо до бронювання номерів через інтегровані сервіси. 

Це значно скорочує цикл прийняття рішення та підвищує конверсію [38, c. 

41]. У сучасних умовах, особливо в Україні під час воєнного стану, SMM 

набуває додаткового значення як інструмент антикризових комунікацій. 

Готелі використовують соціальні мережі для оперативного інформування про 

роботу закладу, наявність укриттів, можливість прийому гостей у безпечних 

умовах та гуманітарну допомогу. Це формує новий рівень соціальної 

відповідальності бізнесу та зміцнює довіру до бренду [12, c. 90]. Окремою 

особливістю є активне використання user-generated content (UGC), коли самі 

клієнти створюють контент про свій досвід перебування в готелі. Такий 

контент має високу ступінь довіри, оскільки сприймається як об’єктивний і 

некомерційний. Для готелів це стає безкоштовним і водночас ефективним 

каналом просування. 

Таблиця 1.3. 

Ключові особливості застосування SMM у готельному бізнесі 
Особливість Сутність Значення для готельної індустрії 

Візуальна орієнтація Домінування фото- та 
відеоконтенту 

Формування первинного враження 
про готель 

Емоційний 
маркетинг 

Побудова історій та 
атмосфери 

Вплив на вибір клієнта через емоції 

Репутаційна 
залежність 

Відгуки та рейтинги 
користувачів 

Прямий вплив на рівень бронювань 

Персоналізація Індивідуальні пропозиції 
через дані 

Підвищення конверсії продажів 

Омніканальність Використання кількох 
платформ 

Узгоджений шлях клієнта до 
бронювання 

Швидкість 
комунікації 

Оперативні відповіді та чат-
боти 

Збереження потенційного клієнта 

Джерело: складено на основі [20, c. 78] 
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Важливо також враховувати, що ефективність SMM у готельному 

бізнесі значною мірою залежить від якості контент-стратегії. Недостатньо 

просто присутності у соціальних мережах — підприємства мають формувати 

цілісну систему комунікацій, яка включає планування контенту, регулярність 

публікацій, єдиний візуальний стиль та узгодженість повідомлень. Успішні 

готельні бренди орієнтуються на storytelling-підхід, коли кожна публікація 

формує частину загальної історії бренду та створює емоційний зв’язок із 

потенційним клієнтом [24, c. 119]. Окремим аспектом є швидкість реакції на 

запити користувачів. У готельному бізнесі затримка відповіді в соціальних 

мережах може призвести до втрати клієнта, оскільки споживач зазвичай 

порівнює декілька варіантів одночасно. Тому SMM-комунікації дедалі 

частіше інтегруються з чат-ботами та автоматизованими системами обробки 

запитів, що дозволяє забезпечити оперативність взаємодії [50, c. 118]. 

Крім того, важливою особливістю є багатоканальність поведінки 

споживача. Користувач може вперше побачити готель у TikTok, потім 

перейти в Instagram для перегляду відгуків, після чого перевірити рейтинг на 

Booking або Google. Така поведінка вимагає від готелів узгодженості 

інформації на всіх платформах, оскільки будь-які розбіжності можуть 

знизити рівень довіри [65, c. 24]. У сучасній практиці SMM також тісно 

пов’язаний із брендингом територій та туристичних дестинацій. Готелі 

виступають не лише окремими бізнес-одиницями, але й частиною загального 

туристичного іміджу регіону. Через соціальні мережі вони просувають не 

тільки власні послуги, а й локальні атракції, події та культурні особливості, 

формуючи комплексний туристичний продукт [17, c. 41]. 

Отже, особливості застосування SMM у готельному бізнесі 

визначаються специфікою самої послуги, високою конкуренцією на ринку та 

зростанням ролі цифрових комунікацій. Соціальні мережі перетворюються на 

ключовий інструмент формування попиту, управління репутацією та 

взаємодії з клієнтами, що робить їх невід’ємною складовою сучасної 

стратегії розвитку готельних підприємств. 
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1.3 Трансформація цифрового маркетингу в умовах кризових ситуацій 

та воєнних дій 

 

Трансформація цифрового маркетингу в умовах кризових ситуацій та 

воєнних дій є складним і багаторівневим процесом, що охоплює зміну 

стратегічних підходів до комунікації, перегляд інструментів просування та 

переорієнтацію бізнесу на більш гнучкі та адаптивні моделі взаємодії зі 

споживачами. У сучасних умовах цифровий маркетинг перестає бути лише 

каналом продажів і дедалі більше виконує функцію антикризової 

комунікаційної системи, що забезпечує підтримку довіри до бренду, його 

інформаційну присутність та стабільність взаємодії з аудиторією навіть у 

періоди високої невизначеності [42, c. 115]. 

У кризових умовах підприємства змушені оперативно змінювати свої 

маркетингові стратегії, адаптуючи контент, рекламні повідомлення та канали 

комунікації відповідно до суспільних настроїв і змін поведінки споживачів. 

Особливо це стосується сфер послуг, де довіра та емоційний компонент 

відіграють ключову роль. Саме тому зростає значення етичної, соціально 

відповідальної та інформаційно корисної комунікації, яка поступово витісняє 

агресивні продажні підходи [34, c. 59]. Важливою складовою трансформації є 

посилення ролі соціальних мереж, які в умовах війни та кризових явищ 

стають основним каналом взаємодії бізнесу з клієнтами. Платформи 

Facebook, Instagram, TikTok та інші цифрові середовища використовуються 

не лише для просування товарів і послуг, а й для оперативного 

інформування, формування репутації та підтримки зворотного зв’язку. У 

цьому контексті SMM перетворюється на інструмент кризового 

менеджменту, що дозволяє компаніям швидко реагувати на зміни та 

підтримувати контакт із цільовою аудиторією [67, c. 203]. 

Однією з ключових тенденцій є активне впровадження автоматизованих 

цифрових рішень, які забезпечують безперервність маркетингових процесів. 

Використання CRM-систем, чат-ботів, email-автоматизації та аналітичних 
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платформ дозволяє компаніям мінімізувати людський фактор, оптимізувати 

витрати та забезпечити стабільність комунікацій навіть у періоди обмежених 

ресурсів або перебоїв у роботі бізнесу [51, c. 74]. Це особливо важливо для 

галузей, які працюють у сфері послуг, де оперативність відповіді 

безпосередньо впливає на рівень задоволеності клієнтів. 

Крім того, значних змін зазнає контент-маркетинг, який у кризових 

умовах набуває більш інформаційного, освітнього та соціально орієнтованого 

характеру. Споживачі дедалі частіше очікують від брендів не лише 

рекламних повідомлень, а й практичної користі, актуальної інформації та 

емоційної підтримки. Це зумовлює переорієнтацію контент-стратегій у бік 

формування довіри, демонстрації соціальної відповідальності та створення 

ціннісного контенту [66, c. 287]. 

Окремо варто відзначити зміну підходів до бюджетування цифрового 

маркетингу. В умовах економічної нестабільності компанії змушені 

оптимізувати витрати, скорочувати неефективні рекламні канали та 

переходити до більш точного таргетування аудиторії. У цьому контексті 

зростає роль data-driven маркетингу, який базується на аналізі великих 

масивів даних і дозволяє приймати більш обґрунтовані управлінські рішення 

щодо рекламних кампаній [65, c. 41]. Важливо також підкреслити, що 

цифровий маркетинг у кризових умовах виконує не лише економічну, а й 

соціальну функцію. Він стає інструментом підтримки суспільства, 

формування інформаційної стабільності та зниження рівня невизначеності 

серед споживачів. Саме тому бізнеси дедалі частіше інтегрують у свої 

комунікаційні стратегії елементи соціальної відповідальності, благодійності 

та підтримки локальних громад [57, c. 62]. 

Трансформація цифрового маркетингу в умовах кризових ситуацій та 

воєнних дій набуває системного характеру і охоплює не лише зміну 

інструментів просування, але й глибинну перебудову підходів до взаємодії 

бізнесу зі споживачами, структури комунікаційних каналів та логіки 

формування маркетингових стратегій. У таких умовах цифровий маркетинг 
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стає ключовим елементом забезпечення життєздатності підприємств, 

оскільки саме він дозволяє підтримувати контакт із клієнтами, швидко 

реагувати на зміни середовища та мінімізувати втрати від порушення 

традиційних каналів збуту [42, c. 163]. 

У період кризових явищ значно змінюється поведінка споживачів, які 

стають більш раціональними, обережними у прийнятті рішень і чутливими до 

інформаційного контексту. Це змушує бізнес переосмислювати зміст 

комунікацій і відмовлятися від надмірно комерційних повідомлень на 

користь інформативного, корисного та соціально значущого контенту. У 

результаті цифровий маркетинг трансформується у систему двосторонньої 

взаємодії, де пріоритетом стає не лише продаж, а й формування довіри та 

довгострокових відносин із клієнтами [67, c. 318]. 

Особливо помітною є еволюція соціальних мереж як інструменту 

маркетингових комунікацій. В умовах війни вони виконують функцію не 

лише рекламного майданчика, а й оперативного каналу інформування, 

кризових повідомлень та підтримки клієнтів. Бізнеси активно 

використовують SMM для повідомлення про зміни в роботі, доступність 

послуг, безпекові аспекти та гуманітарні ініціативи. Це підвищує роль 

соціальних платформ у формуванні репутації бренду та забезпеченні його 

стійкості в умовах інформаційної нестабільності [70, c. 121]. 

Паралельно відбувається активне впровадження технологій 

автоматизації маркетингових процесів. Використання CRM-систем, 

інтегрованих платформ аналітики, автоматичних розсилок та чат-ботів 

дозволяє бізнесу підтримувати безперервність комунікацій навіть за умов 

обмежених ресурсів або часткової втрати операційної стабільності. Це дає 

змогу зменшити навантаження на персонал і забезпечити оперативну 

взаємодію з клієнтами в режимі реального часу [51, c. 92]. 

Водночас суттєво змінюється структура цифрових рекламних кампаній. 

Компанії переходять від масових рекламних стратегій до більш вузького 

таргетування, що базується на глибокій аналітиці поведінки користувачів. 
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Такий підхід дозволяє ефективніше використовувати обмежені бюджети та 

підвищувати конверсію рекламних повідомлень. Зростає значення 

performance-маркетингу, який орієнтований на конкретні вимірювані 

результати, а не лише на охоплення аудиторії [65, c. 58]. 

Окремої уваги заслуговує трансформація контент-стратегій, які в 

кризових умовах стають більш емоційно чутливими та орієнтованими на 

підтримку споживача. Контент поступово втрачає суто рекламний характер і 

перетворюється на інструмент комунікації цінностей бренду, його соціальної 

позиції та рівня залученості у суспільні процеси. Це особливо важливо для 

сфер послуг, де емоційний фактор має вирішальне значення у формуванні 

лояльності клієнтів [66, c. 301]. 

Крім того, цифровий маркетинг у кризових умовах тісно інтегрується з 

аналітичними технологіями обробки даних. Використання big data, 

поведінкової аналітики та прогнозних моделей дозволяє компаніям більш 

точно оцінювати потреби клієнтів, прогнозувати попит та адаптувати 

пропозиції в режимі реального часу. Це підвищує ефективність 

маркетингових рішень і зменшує ризики неправильного розподілу ресурсів 

[64, c. 47]. Важливо також відзначити зміну ролі брендів у суспільстві. У 

кризових умовах вони дедалі частіше виконують не лише комерційну, а й 

соціальну функцію, підтримуючи громади, реалізуючи благодійні ініціативи 

та долучаючись до вирішення суспільно значущих проблем. Це сприяє 

формуванню довгострокової довіри до бренду та підвищує його стійкість 

навіть у нестабільному середовищі [57, c. 74]. 

У сучасних кризових умовах цифровий маркетинг набуває чітко 

вираженої функціональної перебудови, де основний акцент зміщується з 

класичного просування товарів і послуг на забезпечення стабільної цифрової 

присутності бренду, управління інформаційними потоками та підтримку 

довіри споживачів. Особливо це проявляється у сферах із високою 

залежністю від емоційного вибору клієнта, зокрема у готельному бізнесі, де 

рішення про бронювання значною мірою формується під впливом онлайн-



23 

відгуків, контенту в соціальних мережах та загальної репутації бренду [67, c. 

229]. 

У воєнний період цифрові маркетингові інструменти також виконують 

функцію стабілізації попиту, оскільки дозволяють оперативно 

переналаштовувати пропозицію відповідно до змін у географії попиту, 

міграційних процесів та безпекових факторів. Бізнес змушений переходити 

до більш гнучких моделей планування, де маркетингові кампанії будуються 

не на довгострокових фіксованих стратегіях, а на коротких адаптивних 

циклах із постійною корекцією контенту та каналів комунікації [42, c. 211]. 

Важливим аспектом є також зростання ролі персоналізації цифрових 

комунікацій. Сучасні інструменти аналітики дозволяють сегментувати 

аудиторію не лише за демографічними показниками, але й за поведінковими 

патернами, що дає можливість формувати індивідуалізовані пропозиції для 

кожного користувача. Це особливо важливо для готельної індустрії, де 

конкуренція базується не тільки на ціні, але й на якості цифрового досвіду 

взаємодії з брендом [51, c. 118]. 

Паралельно посилюється значення мультиканальної комунікації, яка 

забезпечує безперервну взаємодію з клієнтом через різні цифрові 

середовища. У кризових умовах бізнеси активно поєднують соціальні мережі, 

месенджери, вебсайти та платформи бронювання, формуючи єдину 

екосистему комунікації. Це дозволяє зменшити ризики втрати клієнтів через 

розрив інформаційних каналів. 

Таблиця 1.4. 

Трансформація інструментів цифрового маркетингу в умовах кризи та війни 
Інструмент Класична 

функція 
Трансформація в кризових 

умовах 
Приклад застосування 

SMM Просування 
бренду 

Кризова комунікація, 
інформування, підтримка 

довіри 

Оперативні 
повідомлення в 

Instagram та Facebook 
Контент-

маркетинг 
Залучення 

клієнтів 
Соціально значущий та 
інформаційний контент 

Пости про безпеку, 
адаптацію сервісів 

Таргетована 
реклама 

Продаж послуг Гіперперсоналізація та 
економія бюджету 

Реклама за геолокацією 
та поведінкою 
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CRM-системи Облік клієнтів Автоматизація взаємодії та 
прогнозування попиту 

Сегментація клієнтів 
готелю 

Email-
маркетинг 

Масові 
розсилки 

Персоналізовані кризові 
повідомлення 

Індивідуальні 
пропозиції для 

постійних клієнтів 
Аналітика 

даних 
Оцінка 

ефективності 
Прогнозування поведінки 

споживачів 
Аналіз бронювань у 

реальному часі 
Джерело: складено на основі [70, c. 132]. 

 

Після аналізу трансформації інструментів цифрового маркетингу можна 

зробити висновок, що ключовою зміною є перехід від масових комунікацій 

до глибоко персоналізованих і контекстно залежних стратегій. Це означає, 

що бізнес більше не може орієнтуватися лише на загальні рекламні моделі, а 

повинен враховувати індивідуальні потреби користувачів, їхню географічну 

ситуацію, рівень безпеки та емоційний стан [65, c. 71]. Додатково слід 

відзначити, що в умовах війни зростає роль репутаційного менеджменту як 

складової цифрового маркетингу. Онлайн-відгуки, рейтинги та 

користувацький контент стають визначальними факторами формування 

довіри до готельних послуг. Це змушує підприємства активно працювати з 

зворотним зв’язком та швидко реагувати на будь-які негативні сигнали в 

цифровому середовищі [66, c. 312]. 

Таким чином, цифровий маркетинг у кризових умовах перетворюється 

на багаторівневу систему, яка поєднує аналітику, автоматизацію, 

комунікацію та репутаційне управління, забезпечуючи бізнесу можливість 

адаптації навіть у надзвичайно нестабільному середовищі. 
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РОЗДІЛ 2. СУЧАСНИЙ СТАН ГОТЕЛЬНОЇ ІНДУСТРІЇ УКРАЇНИ ТА 

ВИКОРИСТАННЯ SMM-ІНСТРУМЕНТІВ 

 

2.1 Загальна характеристика розвитку готельної індустрії України в 

умовах війни 

 

Готельна індустрія України з 2022 року перебуває в умовах глибокої 

трансформації, спричиненої повномасштабною війною, що суттєво змінила 

як структуру попиту, так і географію туристичних потоків, фінансову 

стійкість підприємств та модель їх функціонування. Якщо до 2022 року 

ринок готельних послуг України демонстрував поступове відновлення після 

пандемії COVID-19, то з початком воєнних дій відбулося різке падіння 

попиту в більшості регіонів, особливо в східних, південних та частково 

центральних областях. 

Найбільш критичним фактором впливу стала руйнація туристичної 

інфраструктури та скорочення ділового туризму. Значна частина готелів у 

прифронтових регіонах була пошкоджена або повністю знищена, що 

призвело до втрати матеріально-технічної бази галузі. Водночас західні 

області України стали центрами релокації бізнесу, внутрішньо переміщених 

осіб та гуманітарних місій, що частково компенсувало падіння 

завантаженості готелів у східних регіонах. 

Таблиця 2.1 

Динаміка відсоткового співвідношення кількості готелів (2021–2024 рр.) 
Показник 2021 2022 2023 2024 (оцінка) 

Кількість функціонуючих готелів 100% 62% 71% 76% 
Середня заповнюваність номерного фонду 54% 28% 41% 46% 
Частка внутрішнього туризму 65% 92% 88% 84% 
Діловий туризм 35% 8% 12% 16% 
Середній дохід на номер (RevPAR) 100% 48% 63% 70% 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 
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Як видно з таблиці, 2022 рік став критичним для галузі: відбулося майже 

двократне падіння завантаженості готелів. Однак уже з 2023 року почалося 

поступове відновлення, яке пов’язане з адаптацією бізнесу до нових умов, 

зростанням внутрішнього туризму та розвитком короткострокового 

проживання для релокованих осіб. 

Важливою тенденцією є зміна структури попиту. Якщо раніше ключову 

роль відігравав міжнародний та діловий туризм, то в умовах війни домінує 

внутрішній ринок. Значна частина готелів переорієнтувалася на довготривале 

проживання, апарт-формати та гнучкі тарифи. Це призвело до трансформації 

бізнес-моделей — від класичного готельного бізнесу до гібридних форматів 

розміщення. Особливу роль у підтримці галузі відіграли західні регіони 

України, зокрема Львівська, Івано-Франківська та Закарпатська області, які 

стали центрами релокації бізнесу, міжнародної допомоги та внутрішньої 

міграції населення. Саме там спостерігається найбільше відновлення 

готельного сектору. 

Таблиця 2.2 

Регіональна структура функціонування готельного бізнесу України (2024 р.) 
Регіон Рівень 

завантаженості 
Основний попит Особливості ринку 

Західна Україна Високий (60–75%) ВПО, туризм, 
релокація бізнесу 

Дефіцит номерного 
фонду 

Центральна 
Україна 

Середній (40–55%) Ділові поїздки, транзит Стабільне відновлення 

Київ Середній (45–60%) Бізнес, міжнародні 
місії 

Нестабільний попит 

Південь Низький (20–35%) Обмежений 
внутрішній туризм 

Пошкодження 
інфраструктури 

Схід Дуже низький (10–
25%) 

Мінімальний попит Військові ризики 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

Ще одним ключовим аспектом є фінансова адаптація підприємств. 

Готелі змушені були впроваджувати антикризові моделі управління, зокрема 

скорочення витрат, оптимізацію персоналу, зміну тарифної політики та 

активне використання цифрових каналів продажів. У цьому контексті SMM 
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та digital-маркетинг стали не просто інструментами просування, а критично 

важливими каналами виживання бізнесу. 

Значно зросла роль соціальних мереж як основного джерела 

бронювання. Багато готелів перейшли від залежності від OTA-платформ 

(Booking, Expedia) до прямої комунікації з клієнтом через Instagram, Facebook 

та Google Business Profile. Це дозволило знизити комісійні витрати та 

підвищити маржинальність. 

Також варто відзначити зміну поведінки споживачів. Клієнти стали 

більш чутливими до ціни, безпеки та гнучкості бронювання. В умовах війни 

ключовими факторами вибору готелю стали [17, c. 58]: 

− наявність укриття або безпечного розташування;  

− можливість безкоштовної відміни бронювання;  

− адаптація під довготривале проживання;  

− швидка комунікація через соціальні мережі;  

− наявність актуального контенту онлайн.  

Подальший аналіз розвитку готельної індустрії України в умовах війни 

дозволяє виділити низку системних змін, які мають довгостроковий характер 

і формують нову модель функціонування ринку гостинності. Насамперед 

варто відзначити суттєве зміщення акцентів у конкурентній боротьбі: якщо 

раніше ключовими факторами були рівень сервісу, локація та бренд готелю, 

то в умовах воєнного стану вирішальними стають безпековий фактор, 

оперативність реагування на запити клієнтів та цифрова присутність 

підприємства. 

У структурі операційної діяльності готелів відбулися значні зміни. 

Багато підприємств були змушені переорієнтуватися на змішані формати 

роботи, поєднуючи класичні готельні послуги з функціями тимчасового 

житла для внутрішньо переміщених осіб, волонтерських організацій та 

представників міжнародних місій. Це призвело до зміни стандартів 

обслуговування та появи нових сегментів клієнтів, які раніше не були 

типовими для готельного бізнесу України. 
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Важливим наслідком війни стала також трансформація кадрового 

потенціалу галузі. Значна частина працівників або змінила сферу діяльності, 

або була вимушена виїхати за кордон. Це спричинило дефіцит 

кваліфікованого персоналу, особливо у регіонах із підвищеним попитом на 

готельні послуги. У результаті підприємства почали активніше 

впроваджувати автоматизацію процесів, зокрема онлайн-реєстрацію гостей, 

цифрові системи управління бронюваннями та чат-боти для комунікації з 

клієнтами. Окремої уваги потребує питання фінансової стійкості готельних 

підприємств. Більшість із них перейшли до режиму жорсткої оптимізації 

витрат, що включає скорочення непрофільних витрат, перегляд цінової 

політики та впровадження динамічного ціноутворення. У деяких випадках 

спостерігається часткове або повне призупинення діяльності об’єктів у 

регіонах із високим рівнем ризику [22, c. 92]. 

Водночас важливо підкреслити, що війна стала каталізатором цифрової 

трансформації галузі. Готельні підприємства, які раніше повільно 

адаптувалися до digital-інструментів, були змушені швидко перейти до 

активного використання онлайн-каналів продажів та комунікації. Соціальні 

мережі стали ключовим інструментом не лише маркетингу, але й 

антикризового управління репутацією. Через них готелі інформують клієнтів 

про безпекові умови, доступність номерів, зміни у роботі та спеціальні 

пропозиції. 

Особливо помітною є роль контент-маркетингу у формуванні довіри до 

готелю. В умовах високої невизначеності користувачі приймають рішення 

про бронювання на основі актуальної візуальної інформації, відгуків та 

оперативності комунікації. Це суттєво підвищило значення регулярного 

оновлення контенту в Instagram, Facebook та Google Maps. 

Також слід відзначити зміну логіки споживчої поведінки. Туристичний 

попит в Україні трансформувався у більш прагматичний та функціональний. 

Подорожі дедалі частіше мають вимушений характер (переміщення, 

евакуація, відрядження, гуманітарна діяльність), що зменшує значення 
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класичного туристичного досвіду та підвищує значення базових 

характеристик: доступності, безпеки та стабільності сервісу. 

Крім того, посилилася роль внутрішньої конкуренції між готелями 

різних форматів — від великих мережевих готелів до малих апарт-готелів і 

приватних закладів розміщення. Малий бізнес отримав нові можливості 

завдяки гнучкості, швидкій адаптації та меншій залежності від міжнародних 

каналів бронювання. 

У стратегічному вимірі можна констатувати, що готельна індустрія 

України входить у фазу довгострокової перебудови. Основними напрямами 

цієї трансформації є [17, c. 58]: 

− цифровізація всіх бізнес-процесів;  

− переорієнтація на внутрішній ринок;  

− розвиток довгострокового проживання;  

− інтеграція SMM та digital-каналів у систему управління 

підприємством;  

− підвищення гнучкості тарифної політики;  

− формування антикризових моделей управління.  

Таким чином, сучасний стан готельної індустрії України 

характеризується не лише кризовими явищами, але й активними процесами 

адаптації та структурного оновлення. Попри значні втрати, галузь 

демонструє здатність до відновлення завдяки внутрішньому попиту, 

цифровій трансформації та зміні бізнес-моделей. 

 

 

2.2. Динаміка функціонування готельного ринку України 

 

Динаміка готельного ринку України у 2021–2024 роках характеризується 

різкими структурними змінами, які мають як кризовий, так і адаптаційний 

характер. Після відносно стабільного функціонування у 2021 році ринок 

зазнав значного падіння у 2022 році через повномасштабне вторгнення, що 
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спричинило руйнування об’єктів розміщення, зниження туристичних потоків 

та призупинення діяльності частини підприємств. 

У 2023–2024 роках спостерігається поступове відновлення галузі, однак 

воно є нерівномірним і залежить від регіону, типу готелю та його здатності 

адаптуватися до нових умов функціонування. Особливо важливою стала роль 

внутрішнього попиту, який фактично замінив міжнародний туристичний 

сегмент. 

Таблиця 2.3 

Основні показники функціонування готельного ринку України (2021–2024 

рр.) 
Показник 2021 2022 2023 2024 

Кількість діючих готелів (од.) 1890 1210 1365 1480 
Кількість розміщених гостей (млн осіб) 7.8 3.2 4.6 5.3 
Кількість ночівель (млн) 18.4 7.9 10.6 12.1 
Середня завантаженість номерного фонду (днів/місяць) 16 8 11 12 
Середній дохід на номер (грн/добу) 1450 920 1180 1320 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

Аналіз таблиці 2.3 свідчить про суттєве падіння ключових показників у 

2022 році. Найбільше скорочення спостерігалося за кількістю гостей та 

ночівель, що пов’язано з різким зменшенням туристичних і ділових поїздок. 

Водночас уже з 2023 року починається поступове відновлення ринку, що 

пояснюється адаптацією готельного бізнесу до нових умов та активізацією 

внутрішнього туризму. 

Географічна структура ринку також зазнала суттєвих змін. Частина 

регіонів втратила значну частину готельного фонду, тоді як західні області 

України стали центрами концентрації попиту через переміщення населення 

та бізнесу. 
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Таблиця 2.4 

Регіональна динаміка функціонування готелів України (кількість активних 

об’єктів) 
Регіон 2021 2022 2023 2024 

Київ та область 610 390 470 520 
Західні області 520 480 610 690 
Центральні області 380 250 290 320 
Південні області 210 120 140 155 
Східні області 170 80 110 120 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

З таблиці 2.4 видно, що найбільш стійкою до кризових умов виявилася 

західна частина України, де навіть у 2022 році зниження було менш 

критичним, ніж в інших регіонах. Це пов’язано з релокацією бізнесу, 

внутрішньою міграцією та зростанням короткострокового попиту на 

проживання. 

Структурні зміни ринку також проявилися у перерозподілі типів засобів 

розміщення. Традиційні великі готелі частково втратили позиції через високу 

вартість утримання, тоді як більш гнучкі формати отримали розвиток. 

Таблиця 2.5 

Структура готельного фонду України за типами об’єктів (од.) 
Тип закладу 2021 2022 2023 2024 

Великі готелі (4–5*) 460 310 340 360 
Середні готелі (2–3*) 820 540 610 660 
Міні-готелі 310 260 280 300 
Апарт-готелі 180 210 260 310 
Хостели 120 90 75 65 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

Зростання апарт-готелів підтверджує зміну моделі споживання: попит 

зміщується у бік довготривалого проживання та більш гнучких форматів 

розміщення. Натомість хостели демонструють спад через зменшення 

класичного туристичного потоку. 
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Подальший розвиток готельного ринку України характеризується не 

лише кількісними змінами, а й глибокою якісною трансформацією 

механізмів його функціонування. Однією з ключових тенденцій останніх 

років є перехід від класичної моделі сезонного попиту до моделі 

нестабільного, але постійно присутнього попиту, який формується переважно 

внутрішніми міграційними процесами, діловою активністю та гуманітарними 

потребами. 

Значний вплив на динаміку ринку має зміна поведінки споживачів. 

Умови воєнного стану сформували нові критерії вибору готельних послуг. 

Якщо раніше основними факторами були комфорт, бренд і додаткові сервіси, 

то тепер домінують безпека, швидкість бронювання, можливість гнучкої 

відміни та наявність актуальної інформації в онлайн-середовищі. Це 

призвело до посилення ролі цифрових каналів комунікації та зменшення 

значення традиційних каналів продажів [34, c. 121]. 

Окремо слід відзначити трансформацію конкурентного середовища. 

Конкуренція між готелями перемістилася з рівня фізичних характеристик 

об’єктів у площину цифрової присутності та репутаційного менеджменту. 

Підприємства, які активно використовують соціальні мережі, таргетовану 

рекламу та контент-маркетинг, демонструють вищу стійкість навіть за умов 

загального падіння ринку. Це підтверджує зростання значення SMM як 

стратегічного інструменту управління попитом. 

Важливим фактором динаміки є також зміна структури витрат готельних 

підприємств. Через зниження стабільності завантаження номерного фонду 

підприємства змушені переходити до змінної моделі витрат, оптимізуючи 

персонал, енергоспоживання та операційні процеси. У багатьох випадках це 

супроводжується частковою автоматизацією функцій, зокрема 

впровадженням онлайн-реєстрації, безконтактного заселення та цифрових 

систем управління бронюванням. Крім того, важливою характеристикою 

сучасного ринку є посилення ролі довгострокового проживання. Значна 

частина готельних підприємств частково змінила свою бізнес-модель, 
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орієнтуючись на формат апарт-готелів або змішаного типу розміщення. Це 

дозволяє забезпечувати стабільніші грошові потоки в умовах нестабільного 

туристичного попиту. 

Також варто підкреслити зміну ролі міжнародного сегмента. Через 

обмеження авіасполучення та загальну безпекову ситуацію міжнародний 

туризм в Україні істотно скоротився. Водночас поступово відновлюється 

діловий та гуманітарний сегмент, пов’язаний із діяльністю міжнародних 

організацій, волонтерських структур та дипломатичних місій. Це створює 

нові ніші попиту, які раніше не були характерними для українського ринку 

готельних послуг. Ще одним важливим аспектом є регіональна 

нерівномірність розвитку. Ринок фактично поділився на три умовні зони: 

відносно стабільні західні регіони, адаптивний центральний регіон та кризові 

східні й південні території. Така диференціація впливає на інвестиційну 

привабливість галузі та визначає напрямки її подальшого розвитку. 

У стратегічному вимірі можна констатувати, що готельний ринок 

України перебуває у фазі структурної перебудови, яка передбачає 

формування нової бізнес-архітектури. Вона базується на трьох ключових 

принципах: цифровізація, гнучкість та орієнтація на внутрішній попит. Саме 

ці фактори визначатимуть подальшу траєкторію розвитку галузі у 

середньостроковій перспективі. 

Таким чином, динаміка функціонування готельного ринку України не є 

лінійною, а має хвилеподібний характер із етапами різкого падіння, 

часткового відновлення та структурної адаптації. Це свідчить про високу 

залежність галузі від зовнішніх факторів, але водночас і про її здатність до 

швидкої трансформації в умовах кризи. 
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2.3 Вплив воєнних дій на діяльність готельних підприємств 

 

Воєнні дії на території України з 2022 року спричинили системну 

трансформацію готельного бізнесу, який виявився однією з найбільш 

вразливих сфер сфери послуг. Готельна індустрія, що функціонує на основі 

стабільного попиту, мобільності населення та туристичних потоків, була 

змушена швидко адаптуватися до умов невизначеності, ризиків безпеки та 

різкої зміни структури споживачів. 

Найбільш критичний вплив війни проявився у регіональному розподілі 

діяльності. Готелі східних та південних областей у перші місяці бойових дій 

зазнали або повного припинення роботи, або суттєвого скорочення 

операційної активності. Натомість західні регіони України стали центрами 

концентрації попиту через масове переміщення населення та зростання 

гуманітарної активності. 

Таблиця 2.6 

Динаміка функціонування готельного сектору України в умовах воєнних дій 
Показник До 2022 року 2022 рік 2023–2024 роки 

Завантаженість готелів 
у східних регіонах 

стабільна різке падіння часткове відновлення / 
зупинка окремих 

об’єктів 
Завантаженість готелів 
у західних регіонах 

середня різке зростання стабілізація високого 
попиту 

Основні категорії 
гостей 

туристи, бізнес-
туристи 

ВПО, волонтери, 
військові 

змішана структура 
попиту 

Формат використання 
номерного фонду 

короткострокове 
проживання 

довгострокове 
проживання 

комбінована модель 

Інвестиційна 
активність 

стабільна майже 
призупинена 

точкове відновлення 

Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

Внаслідок війни відбулася зміна функціональної ролі готелів. Значна 

частина підприємств тимчасово втратила туристичну функцію та перейшла у 

формат соціального житла для внутрішньо переміщених осіб, військових 

підрозділів та міжнародних гуманітарних організацій. Це суттєво вплинуло 

на цінову політику та структуру послуг: скоротилися додаткові сервіси (SPA, 
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конференц-послуги, розважальні програми), натомість зросла роль базового 

проживання. 

Суттєво змінилася також сезонність попиту. Якщо до війни готельний 

ринок України характеризувався чітко вираженою сезонністю, то в умовах 

воєнного стану попит став нерівномірним і залежним від міграційних 

потоків, безпекових подій та гуманітарних криз. Окремим викликом стала 

енергетична нестабільність. Підприємства були змушені інвестувати в 

генератори, автономні системи опалення та водопостачання, що призвело до 

зростання операційних витрат. Також суттєво зросли витрати на безпеку 

персоналу та об’єктів [22, c. 92]. 

У сфері персоналу готельний бізнес зіткнувся з дефіцитом робочої сили. 

Частина працівників була мобілізована, частина виїхала за кордон, що 

призвело до кадрового дисбалансу та необхідності автоматизації частини 

операцій. У маркетинговому аспекті відбулася переорієнтація на антикризові 

комунікації. Соціальні мережі стали не лише інструментом продажів, а й 

каналом репутаційного управління, де готелі демонструють соціальну 

відповідальність, підтримку армії та участь у гуманітарних ініціативах. 

Таблиця 2.7 

Основні фактори впливу воєнних дій на готельну індустрію України 
Фактор Характер 

впливу 
Наслідки для готельних підприємств 

Безпекова ситуація критичний закриття об’єктів у зонах бойових дій 
Внутрішня міграція високий зростання попиту у західних регіонах 
Руйнування 
інфраструктури 

критичний втрата частини номерного фонду 

Енергетична 
нестабільність 

високий зростання витрат на автономні системи 

Зміна структури попиту середній перехід до довготривалого проживання 
Цифровізація комунікацій зростаючий посилення ролі SMM та онлайн-

бронювання 
Джерело: узагальнено за даними ДАРТ України, УАГК та аналітичних звітів ринку 

 

Воєнний стан в Україні спричинив не лише тимчасові труднощі для 

готельного бізнесу, а й глибинні структурні зміни, які визначають нову 
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модель функціонування галузі. Одним із ключових наслідків стала 

трансформація конкурентного середовища: якщо до 2022 року конкуренція 

формувалася переважно між готелями в межах туристичних центрів, то в 

умовах війни вона змістилася у площину здатності підприємств швидко 

адаптуватися до кризових умов та змінювати формат надання послуг. 

Особливої ваги набуло питання гнучкості бізнес-моделей. Частина 

готелів перейшла на гібридний формат діяльності, поєднуючи функції 

розміщення, гуманітарного центру та тимчасового житла для релокованих 

підприємств. Така трансформація дозволила зберегти частину доходів, однак 

суттєво змінила економічну структуру діяльності, зменшивши частку 

прибутку від класичних готельних послуг. Значного впливу зазнала й цінова 

політика. У багатьох регіонах вона стала нестабільною та залежною від 

зовнішніх факторів, зокрема від обсягів внутрішньої міграції, рівня безпеки 

та наявності альтернативного житла. У періоди пікових навантажень у 

західних областях спостерігалося різке зростання вартості проживання, тоді 

як у менш завантажених регіонах готелі змушені були працювати на 

мінімальній маржинальності. 

Окремим напрямом трансформації стала цифровізація управління 

готельними підприємствами. Через обмежену фізичну мобільність та ризики 

безпеки значно зросла роль онлайн-каналів бронювання, автоматизованих 

систем управління номерним фондом та дистанційного адміністрування. Це 

призвело до прискореного впровадження цифрових технологій навіть у тих 

підприємствах, які раніше залишалися на традиційних моделях управління. 

Не менш важливим фактором стала зміна поведінки споживачів. Клієнти 

почали орієнтуватися не лише на комфорт чи ціну, а й на фактор безпеки, 

наявність укриттів, автономних джерел енергії та можливість довготривалого 

проживання. Таким чином, критерії вибору готелю стали більш 

раціональними та функціональними. У сфері маркетингових комунікацій 

відбулося зміщення акцентів у бік соціально орієнтованого контенту. Готелі 

активно використовують соціальні мережі для демонстрації своєї залученості 
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до суспільних процесів, підтримки Збройних сил України, участі у 

благодійних ініціативах та допомоги внутрішньо переміщеним особам. Це 

формує новий тип брендингу — емоційно-ціннісний, де ключову роль 

відіграє довіра та соціальна репутація. 

Також варто відзначити зміну структури партнерських відносин у галузі. 

Готелі почали активніше співпрацювати з міжнародними організаціями, 

волонтерськими фондами та державними структурами. Це дозволило 

частково компенсувати втрати від скорочення туристичного потоку та 

забезпечити мінімальну завантаженість номерного фонду. 

Воєнні дії в Україні спричинили не лише тимчасове скорочення 

туристичної активності, а й фундаментальну перебудову всієї економіки 

готельного сектору. За оцінками міжнародних та національних аналітичних 

центрів, у 2022 році значна частина готельних підприємств у прифронтових 

регіонах припинила діяльність або працювала з мінімальним завантаженням 

через руйнування інфраструктури та ризики безпеки [69, c. 45]. 

Водночас західні області України, зокрема Львівська та Закарпатська, 

стали центрами концентрації попиту. Це було зумовлено масовим 

переміщенням населення та релокацією бізнесу. У результаті готелі цих 

регіонів у пікові періоди фіксували практично повну заповнюваність 

номерного фонду, що суттєво контрастувало з довоєнними показниками 

стабільного, але помірного попиту. Однією з ключових змін стала 

трансформація функції готелів. Якщо раніше основним джерелом доходу був 

туристичний та бізнес-сегмент, то під час війни значна частина підприємств 

перейшла на довгострокове розміщення внутрішньо переміщених осіб, 

військових та міжнародних організацій [68, c. 34]. Це призвело до зміни 

фінансової моделі: замість короткострокових бронювань домінувати почали 

контракти на тижні та місяці. 

Додатковим викликом стала інфраструктурна нестабільність. За даними 

національних досліджень, готелі були змушені інвестувати у резервні 

джерела енергії та водопостачання, що збільшило операційні витрати на 
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десятки тисяч гривень щомісяця залежно від масштабу об’єкта [41, c. 27]. Це 

особливо критично для середнього та малого бізнесу, який не має фінансових 

резервів для швидкої адаптації. Змінилася і структура попиту. Якщо до війни 

домінували туристи та ділові подорожуючі, то після 2022 року сформувався 

новий сегмент клієнтів: волонтери, журналісти, міжнародні спостерігачі, 

представники гуманітарних місій [45, c. 61]. Це суттєво вплинуло на вимоги 

до сервісу: зросла потреба у безперервному інтернет-зв’язку, захищених 

приміщеннях та гнучких умовах проживання. 

Не менш важливим є вплив війни на ринок праці у готельній індустрії. 

За оцінками галузевих досліджень, частина персоналу була мобілізована або 

виїхала за кордон, що спричинило дефіцит кадрів у сфері обслуговування 

[60, c. 41]. Це змусило підприємства автоматизувати частину процесів — від 

онлайн-реєстрації до систем безконтактного заселення. 

Також відбулася суттєва трансформація маркетингових стратегій. Умови 

війни змінили саму логіку комунікацій: замість класичного просування 

послуг готелі почали використовувати SMM як інструмент кризового 

менеджменту та формування довіри [22, c. 93]. У соціальних мережах 

активно просуваються не лише послуги, а й соціальні ініціативи — допомога 

армії, розміщення переселенців, благодійні проєкти. Окремо варто 

відзначити вплив цифрових платформ. Онлайн-сервіси бронювання стали 

ключовим каналом продажів, оскільки традиційні туристичні агентства 

втратили значну частину функціональності [38, c. 22]. Платформи типу 

Booking.com та Airbnb забезпечили стабільний потік клієнтів навіть у 

кризових умовах, що дозволило частково стабілізувати доходи готелів. 

Загалом, війна сформувала нову модель поведінки готельного бізнесу в 

Україні — адаптивну, цифрово орієнтовану та соціально відповідальну. 

Галузь поступово переходить від класичної туристичної логіки до 

багатофункціональної системи розміщення, яка виконує не лише економічну, 

а й соціальну роль у суспільстві. 
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2.4 Аналіз використання SMM-інструментів українськими готелями 

 

Сучасний етап розвитку готельної індустрії України характеризується 

суттєвим посиленням ролі SMM-інструментів як ключового каналу 

цифрового маркетингу. Соціальні мережі перестали бути лише додатковим 

елементом просування і фактично перетворилися на повноцінну платформу 

продажів, комунікації та формування бренду. Особливо ця трансформація 

прискорилася в умовах воєнного стану, коли традиційні канали реклами та 

офлайн-туризм зазнали значних обмежень. 

Українські готелі сьогодні функціонують у мультиканальному 

цифровому середовищі, де ключову роль відіграють Instagram, Facebook, 

TikTok, а також месенджери Telegram і Viber. Саме ці платформи 

забезпечують швидке інформування клієнтів про наявність номерів, 

спеціальні пропозиції, умови проживання та безпекові особливості об’єктів. 

Зокрема, Instagram залишається основним каналом візуального 

позиціонування бренду, тоді як Facebook виконує функцію офіційної 

комунікації та роботи з постійною аудиторією [35, c. 108]. 

У воєнний період зміст SMM-комунікацій суттєво змінився. Якщо 

раніше акцент робився на відпочинку, туризмі та сервісних перевагах, то 

сьогодні контент українських готелів має змішаний характер: інформаційний, 

соціальний та репутаційний. Значна частина публікацій присвячена допомозі 

внутрішньо переміщеним особам, розміщенню волонтерів, підтримці 

військових та участі у гуманітарних програмах. Цей перехід до соціально 

орієнтованого контенту сформував нову модель брендингу — емоційно-

ціннісну. У ній ключовим фактором стає не лише якість сервісу, а й 

соціальна позиція підприємства. Готелі, які активно комунікують свою 

участь у суспільних ініціативах, отримують вищий рівень довіри з боку 

клієнтів, що прямо впливає на рівень бронювань. 

Важливим елементом сучасного SMM у готельному бізнесі є 

таргетована реклама. Вона дозволяє готелям ефективно працювати з 



40 

вузькими сегментами аудиторії, зокрема з військовими, волонтерами, 

діловими туристами та внутрішньо переміщеними особами. Такий підхід 

забезпечує високу точність комунікації та оптимізацію маркетингового 

бюджету [27, c. 214]. Не менш важливим інструментом є інфлюенс-

маркетинг. Українські готелі дедалі частіше співпрацюють із блогерами та 

мікроінфлюенсерами, які створюють нативний контент про проживання, 

сервіс та атмосферу закладу. Такий формат реклами є більш ефективним 

порівняно з традиційною, оскільки базується на довірі аудиторії до 

особистості блогера. 

Таблиця 2.8 

Порівняльна характеристика ефективності SMM-інструментів у готельному 

бізнесі України 
Інструмент Основна функція Ефективність у кризових 

умовах 
Особливості 

використання 
Instagram-
контент 

візуальне 
позиціонування 

дуже висока фото, відео, сторіз 

Facebook-
сторінки 

офіційна 
комунікація 

висока новини, оголошення 

TikTok залучення нової 
аудиторії 

середня/зростаюча короткі відео 

Таргетована 
реклама 

залучення клієнтів дуже висока сегментація 
аудиторії 

Інфлюенс-
маркетинг 

формування довіри висока блогери, огляди 

Чат-боти автоматизація 
сервісу 

висока бронювання, 
консультації 

Джерело: складено на основі [29, c. 148] 

 

Окрему роль відіграє розвиток автоматизованих систем комунікації. 

Чат-боти в месенджерах та соціальних мережах дозволяють готелям 

оперативно відповідати на запити клієнтів, автоматизувати процес 

бронювання та зменшувати навантаження на персонал. Це особливо важливо 

в умовах кадрового дефіциту, який є характерним для українського ринку під 

час війни [6, c. 119]. Також слід відзначити зростання значення аналітики 

соціальних мереж. Готелі все частіше використовують інструменти аналітики 
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(Meta Business Suite, Google Analytics, внутрішні CRM-системи) для оцінки 

ефективності рекламних кампаній, визначення поведінки користувачів та 

оптимізації контент-стратегії [51, c. 74]. 

Важливою тенденцією є перехід від епізодичного ведення сторінок до 

системного контент-менеджменту. Готелі формують контент-плани, 

використовують контент-матриці та впроваджують регулярність публікацій, 

що дозволяє підвищити залученість аудиторії та покращити впізнаваність 

бренду. 

Крім того, у кризових умовах зросла роль репутаційного менеджменту. 

Онлайн-відгуки стали одним із ключових факторів прийняття рішення про 

бронювання. Готелі активно працюють із негативними коментарями, 

застосовують стратегії швидкого реагування та персоналізованої відповіді, 

що дозволяє мінімізувати репутаційні ризики [20, c. 80]. 

Додатково варто звернути увагу на зміну поведінкових моделей 

споживачів у цифровому середовищі, яка безпосередньо впливає на 

ефективність SMM-інструментів у готельному бізнесі. У довоєнний період 

користувачі орієнтувалися переважно на ціну, рейтинг та відгуки, тоді як у 

воєнний час ключовими факторами стали безпека, наявність укриттів, 

автономність енергозабезпечення та можливість швидкого заселення без 

складних процедур бронювання [69, c. 52]. Це призвело до того, що контент у 

соціальних мережах українських готелів почав набувати більш 

інформаційно-практичного характеру. Замість емоційного просування 

відпочинку з’явилися публікації, що містять конкретні дані про наявність 

генераторів, стабільність інтернет-зв’язку, можливість тривалого проживання 

та умови для роботи дистанційних працівників. Такий формат контенту 

підвищує довіру і скорочує цикл прийняття рішення клієнтом. 

Окремо слід виділити роль кризового контент-менеджменту. Українські 

готелі змушені оперативно реагувати на інформаційні виклики, зокрема 

відключення електроенергії, повітряні тривоги та зміни безпекової ситуації. 
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У таких умовах SMM стає інструментом оперативного інформування 

клієнтів, що фактично замінює традиційні канали комунікації [60, c. 39]. 

Значного розвитку набули також локальні цифрові спільноти навколо 

готельних брендів. У Facebook та Telegram формуються закриті групи 

постійних клієнтів, де готелі публікують ексклюзивні пропозиції, оновлення 

та спеціальні умови проживання. Це дозволяє формувати лояльну аудиторію 

навіть у нестабільних ринкових умовах. Ще одним важливим аспектом є 

інтеграція SMM із системами онлайн-бронювання. Соціальні мережі дедалі 

частіше використовуються як первинна точка входу клієнта у воронку 

продажів, після чого користувач перенаправляється на Booking-платформи 

або офіційні сайти готелів. Така інтеграція дозволяє скоротити шлях клієнта 

до покупки та підвищити конверсію. 

Таблиця 2.9 

Додаткові цифрові інструменти, що інтегруються в SMM-стратегії готелів 

України 
Інструмент Функціональне призначення Результат використання 

CRM-системи управління клієнтською базою персоналізація сервісу 
Чат-боти автоматизація комунікації швидке бронювання 

Google Maps / відгуки репутаційний контроль формування довіри 
Telegram-канали оперативна комунікація інформування клієнтів 

Meta Ads Manager таргетована реклама залучення аудиторії 
Аналітичні сервіси оцінка ефективності оптимізація стратегії 

Джерело: складено на основі [38, c. 25] 

 

Також важливо відзначити зростання ролі відеоконтенту як основного 

формату SMM-комунікації. Короткі відеоогляди номерів, території готелю, 

сервісу та додаткових послуг забезпечують значно вищий рівень залученості 

порівняно зі статичними зображеннями. Це пов’язано з тим, що відеоконтент 

краще передає атмосферу та емоційний досвід перебування [64, c. 58]. 

Паралельно зростає значення персоналізації маркетингових повідомлень. 

Сучасні SMM-кампанії українських готелів дедалі частіше використовують 

сегментацію аудиторії за поведінковими характеристиками, попередніми 
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бронюваннями та геолокацією. Це дозволяє формувати індивідуальні 

пропозиції, які мають вищий рівень конверсії. В умовах війни також 

посилилася інтеграція SMM із соціальними ініціативами. Готелі активно 

комунікують свою участь у волонтерських проєктах, наданні безкоштовного 

житла та підтримці державних програм. Це формує новий тип корпоративної 

відповідальності, який безпосередньо впливає на репутаційний капітал 

підприємства [41, c. 33]. 

Загалом можна констатувати, що українські готелі перейшли від 

базового використання соціальних мереж до складних багаторівневих SMM-

екосистем, які поєднують маркетинг, сервіс, аналітику та кризове управління. 

У цих умовах ефективність готельного бізнесу все більше залежить від 

здатності підприємств оперативно адаптувати цифрові інструменти до змін 

зовнішнього середовища. 

 

 

2.5 Оцінка ефективності SMM-комунікацій у готельній сфері 

 

Оцінка ефективності SMM-комунікацій у готельному бізнесі України 

доцільно здійснювати через аналіз фактичної активності провідних готелів у 

соціальних мережах, оскільки саме цифрова присутність сьогодні визначає 

рівень конкурентоспроможності підприємства. В умовах війни українські 

готелі суттєво змістили акцент із класичного OTA-просування на власні 

цифрові канали, зокрема Instagram, Facebook та TikTok, які стали основними 

джерелами прямого трафіку [22], [41]. 

Для аналізу було обрано кілька реальних представників готельного 

ринку України різних сегментів: 

— Premier Palace Hotel Kyiv, 

— Radisson Blu Hotel Kyiv, 

— Hotel Atlas Deluxe (Львів), 

— Rius Hotel (Львів), 
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— Dnipro Hotel (Київ). 

Ці готелі є типовими представниками міського готельного бізнесу з 

активною присутністю у соціальних мережах. 

Таблиця 2.10. 

Порівняльна оцінка SMM-активності українських готелів (2024 р.) 
Готель Instagram 

(підписники) 
Facebook 

(підписники) 
Частота 
постингу 

Тип контенту Рівень 
залученості 
(середній) 

Premier 
Palace 
Hotel Kyiv 

~22 000 ~18 500 3–
4/тиждень 

преміум-візуал, 
події 

середній 

Radisson 
Blu Kyiv 

~35 000 ~28 000 4–
5/тиждень 

бренд-контент, 
сервіс 

високий 

Atlas 
Deluxe 
Lviv 

~19 000 ~14 000 3/тиждень lifestyle, туризм середній-
високий 

Rius Hotel 
Lviv 

~11 500 ~9 000 2–
3/тиждень 

локальний 
контент 

середній 

Dnipro 
Hotel Kyiv 

~8 000 ~6 500 1–
2/тиждень 

базовий 
інформаційний 

низький 

Джерело: складено на основі [27] 

 

Аналіз показує чітку залежність між інтенсивністю SMM-активності та 

рівнем залученості аудиторії. Найвищі показники демонструє Radisson Blu 

Hotel Kyiv, що пояснюється системною контент-стратегією міжнародної 

мережі, професійним візуальним контентом та регулярними рекламними 

кампаніями. Натомість Dnipro Hotel, який використовує SMM переважно як 

інформаційний канал без активного просування, демонструє найнижчий 

рівень залучення, що прямо впливає на слабшу цифрову впізнаваність бренду 

[27], [35]. 

Частота публікацій прямо корелює з рівнем залучення аудиторії Готелі, 

які публікують контент 3–5 разів на тиждень, мають значно вищу взаємодію 

з користувачами.  Візуальний преміум-контент є ключовим фактором 

ефективності У Radisson Blu та Premier Palace переважають професійні фото 

та відео, що підвищує рівень довіри до бренду [64].  Локальні готелі мають 
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нижчу SMM-ефективність через відсутність контент-стратегії Rius Hotel і 

Dnipro Hotel демонструють обмежену роботу з відео та відсутність 

storytelling-підходу. Мережеві готелі мають системну перевагу Radisson Blu 

використовує стандартизовану глобальну SMM-стратегію, що забезпечує 

стабільний результат у всіх країнах [59].  

Хоча готелі не публікують точні внутрішні дані, аналіз поведінки 

користувачів показує: 

− від 15% до 30% прямих бронювань у міських готелях України 

сьогодні формуються через соціальні мережі;  

− Instagram є основним каналом переходів на сайт готелю;  

− TikTok починає виконувати функцію “вхідного каналу” для 

молодої аудиторії (18–30 років);  

− Facebook залишається важливим для корпоративного сегменту та 

довгострокового проживання [51], [28].  

SMM у готельному бізнесі України демонструє суттєву економічну 

перевагу над OTA-платформами: 

− середня вартість залучення клієнта через SMM: 4–10 USD;  

− через Booking/Expedia з урахуванням комісії: 12–25 USD;  

− ROI SMM-кампаній у середньому в 1,5–2,3 раза вищий при 

правильному таргетуванні [41], [59].  

Таблиця 2.11. 

Порівняння ефективності SMM-каналів у готельному бізнесі України 
SMM-канал Основна 

функція 
Рівень 

залучення 
Конверсія в 
бронювання 

Сильні 
сторони 

Слабкі 
сторони 

Instagram Візуальний 
маркетинг 

високий високий естетика, 
storytelling, 

Reels 

висока 
конкуренція 

Facebook Інформація + 
B2B 

середній середній корпоративні 
клієнти, події 

низька 
вірусність 

TikTok Вірусний 
контент 

дуже 
високий 

середній швидке 
охоплення 

нестабільна 
конверсія 

Google Business Пошукова 
видимість 

середній високий прямі 
бронювання 

обмежений 
контент 
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Booking/Airbnb 
+ SMM 

комбінована 
модель 

високий дуже 
високий 

довіра 
користувачів 

комісії 

Джерело: складено на основі [41] 

 

Аналіз таблиці 2.11 показує, що найбільш збалансовану ефективність 

для готелів забезпечує Instagram, тоді як TikTok працює як інструмент 

швидкого охоплення аудиторії без гарантованої конверсії. Найбільш 

стабільні бронювання формуються через комбінацію SMM та Google Business 

Profile, що забезпечує прямий пошуковий намір клієнта [48], [51]. 

Таблиця 2.12. 

Ефективність типів контенту в SMM готелів України 
Тип контенту Формат Рівень взаємодії Вплив на бронювання 
Фото номерів статичний середній середній 

Відео-тури готелем відео високий високий 
Reels / TikTok коротке відео дуже високий середній-високий 
Відгуки гостей UGC високий дуже високий 

Акційні пропозиції промо-пости середній високий 
Live-трансляції прямі ефіри середній середній 

Джерело: складено на основі [48] 

 

Згідно з таблицею 2.12, найбільший вплив на рішення про бронювання 

мають UGC-контент (відгуки гостей) та відео-тури готелем, оскільки вони 

формують високий рівень довіри. При цьому короткі відео (Reels/TikTok) 

забезпечують найшвидше залучення нової аудиторії, але потребують 

подальшого «прогріву» через інші канали [64], [67]. 

Таблиця 2.13. 

Показники ефективності SMM у залежності від типу готелю 
Тип готелю Середній 

engagement 
Частка SMM-

бронювань 
Основний канал 

Міжнародні мережі 
(Radisson, Hilton) 

високий 25–35% Instagram + 
сайт 

Преміум-готелі (Premier 
Palace) 

середній-високий 20–30% Instagram 

Бутик-готелі (Lviv, Odesa) середній 15–25% Instagram + 
TikTok 

Бюджетні готелі низький-середній 10–15% Facebook 
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Аналіз таблиці 2.13 демонструє чітку закономірність: чим вищий клас 

готелю, тим більша частка прямих бронювань через SMM. Це пояснюється як 

кращою контент-стратегією, так і більшим рівнем довіри до бренду. 

Бюджетні готелі мають слабшу цифрову присутність і часто залежать від 

агрегаторів бронювання [41], [59]. Комплексний аналіз SMM-ефективності у 

готельному бізнесі України дозволяє зробити висновок, що сучасна модель 

просування базується не на одному каналі, а на системі взаємодоповнюючих 

платформ. Найбільш ефективною є модель: 

Instagram (довіра + контент) → TikTok (охоплення) → Google/сайт 

(конверсія) 

Водночас ключовим фактором ефективності залишається не платформа, 

а якість контенту та швидкість реакції на користувача, що особливо критично 

в умовах нестабільного попиту воєнного час. 
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РОЗДІЛ 3. СУЧАСНІ ТЕХНОЛОГІЇ ТА НОВІ МЕТОДИ SMM-

МАРКЕТИНГУ В УМОВАХ ВІЙНИ 

 

3.1 Інноваційні SMM-стратегії для готельного бізнесу в кризових умовах 

 

Умови повномасштабної війни в Україні кардинально змінили логіку 

функціонування готельного бізнесу та змусили підприємства сфери 

гостинності переглянути підходи до маркетингових комунікацій. Якщо 

раніше SMM розглядався переважно як інструмент іміджевого просування та 

підвищення впізнаваності бренду, то в кризових умовах він трансформувався 

у критично важливий канал забезпечення завантаженості номерного фонду, 

оперативного інформування клієнтів і формування довіри до безпечності 

послуг [31], [34]. 

Сучасні інноваційні SMM-стратегії для готельного бізнесу базуються на 

поєднанні технологічних рішень, антикризових підходів та гнучкої 

контентної політики. Однією з ключових тенденцій є перехід від статичного 

контенту до динамічного відеомаркетингу, де основну роль відіграють 

короткі відеоформати (Reels, TikTok), що забезпечують високий рівень 

охоплення та швидке залучення аудиторії [28], [64]. 

Особливістю кризового маркетингу у готельній сфері є необхідність 

формування контенту, який поєднує інформаційну, емоційну та безпекову 

складові. Зокрема, українські готелі активно впроваджують контент, 

пов’язаний із наявністю укриттів, автономного живлення, безперебійного 

інтернету та можливостей довгострокового проживання для внутрішньо 

переміщених осіб і бізнес-клієнтів [22], [41]. 

Таблиця 3.1. 

Інноваційні SMM-стратегії у готельному бізнесі в умовах війни 
Стратегія Суть підходу Основна мета Результат для 

готелю 
Антикризовий 
SMM 

швидке інформування про 
зміни 

збереження довіри стабілізація 
бронювань 

Video-first пріоритет відеоконтенту залучення аудиторії підвищення 
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стратегія охоплення 
UGC-стратегія контент від гостей формування довіри зростання 

конверсії 
Геотаргетинг реклама по регіонах залучення 

локальних клієнтів 
зниження 
вартості ліда 

Workation-
маркетинг 

просування 
довгострокового 
проживання 

нові сегменти 
попиту 

стабільне 
завантаження 

Джерело: складено на основі [41] 

 

Аналіз таблиці 3.1 показує, що найбільш ефективними в умовах війни є 

стратегії, орієнтовані на гнучкість і швидку адаптацію до змін попиту. 

Зокрема, геотаргетинг дозволяє готелям оперативно реагувати на міграційні 

потоки населення, а workation-стратегія відкриває новий сегмент клієнтів — 

фахівців, які працюють дистанційно і потребують довгострокового 

проживання [51], [59]. Важливим напрямом інноваційного SMM є 

впровадження автоматизованих систем комунікації з клієнтами, зокрема чат-

ботів у Instagram, Facebook та месенджерах. Такі інструменти дозволяють 

скоротити час відповіді на запити клієнтів, автоматизувати процес 

бронювання та зменшити навантаження на персонал. У кризових умовах 

швидкість реакції на запит клієнта є критичним фактором 

конкурентоспроможності [42], [67]. Ще одним важливим інноваційним 

підходом є використання data-driven SMM, коли маркетингові рішення 

приймаються на основі аналітики поведінки користувачів. Готелі аналізують, 

які типи контенту забезпечують найбільшу кількість переходів, у який час 

доби аудиторія найбільш активна, та які рекламні кампанії дають найвищу 

конверсію [64], [51]. 

Особливу роль у кризових умовах відіграє репутаційний SMM. У період 

війни користувачі стали значно чутливішими до фактору безпеки, тому 

відгуки, коментарі та загальна тональність комунікації в соціальних мережах 

безпосередньо впливають на рівень довіри до готелю. Саме тому українські 

готелі активно впроваджують стратегії управління репутацією в онлайн-

середовищі [26], [20]. 
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Таблиця 3.2. 

Ключові технологічні інновації в SMM для готелів 
Технологія Опис Вплив на маркетинг 
Чат-боти автоматизовані відповіді зменшення часу реакції 

AI-аналітика аналіз поведінки користувачів підвищення точності 
таргетингу 

CRM-інтеграція об’єднання даних клієнтів персоналізація пропозицій 
Retargeting Ads повторне залучення 

користувачів 
зростання конверсії 

Video automation 
tools 

автоматичне створення відео масштабування контенту 

Джерело: складено на основі [48] 

 

Застосування цих технологій дозволяє готелям переходити від 

класичного SMM до повністю цифрової маркетингової екосистеми, де всі 

канали взаємопов’язані та орієнтовані на кінцевий результат — бронювання. 

Особливо важливим є використання ретаргетингу, який дозволяє повторно 

взаємодіяти з користувачами, що вже проявили інтерес до готелю, але не 

завершили бронювання [51], [48].У кризових умовах також зростає значення 

омніканального підходу, коли соціальні мережі інтегруються з сайтами 

бронювання, CRM-системами та месенджерами. Це дозволяє створити 

єдиний шлях клієнта без втрати інформації на жодному етапі взаємодії 

Розвиток інноваційних SMM-стратегій у готельному бізнесі України в 

умовах війни характеризується переходом від класичних моделей просування 

до адаптивних, гнучких і максимально персоналізованих підходів, які 

враховують як безпекові ризики, так і зміну поведінки споживачів. Практика 

останніх років демонструє, що українські готелі не лише зберегли активність 

у соціальних мережах, але й значно посилили їх роль як ключового каналу 

комунікації, продажів та формування довіри [7, c. 102]. 

Одним із найбільш показових прикладів є діяльність київських готелів 

преміум-сегменту, зокрема Fairmont Grand Hotel Kyiv, який у 2023–2025 

роках активно використовував Instagram та Facebook для інформування про 

безпекові умови перебування, наявність укриттів, автономних систем 

живлення та сервісів під час блекаутів. Контент-стратегія готелю 
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трансформувалася від іміджевого просування до практично-орієнтованого 

інформування клієнтів, що дозволило зберегти стабільний рівень бронювань 

навіть у періоди енергетичної нестабільності [48, c. 34]. Аналогічну практику 

застосовував InterContinental Kyiv, який інтегрував у SMM-комунікації 

елементи crisis-комунікацій, оперативно реагуючи на зміну ситуації в країні 

та надаючи клієнтам актуальну інформацію [43, c. 21]. 

У регіональному вимірі варто відзначити готелі Львова, які стали 

центрами релокаційного туризму. Наприклад, готель «BANKHOTEL» 

активно використовував storytelling у соціальних мережах, демонструючи 

історії гостей, волонтерські ініціативи та соціальну відповідальність бізнесу. 

Такий підхід дозволив сформувати емоційний зв’язок із аудиторією та 

підвищити рівень довіри до бренду [29, c. 147]. Водночас готель «Nobilis 

Hotel Lviv» впровадив стратегію персоналізованого контенту, орієнтованого 

на іноземних клієнтів, з використанням багатомовних публікацій та 

таргетованої реклами, що забезпечило зростання частки міжнародних 

бронювань навіть в умовах війни [62, c. 45]. 

Окрему увагу слід приділити впровадженню відеоконтенту як 

ключового інструменту SMM. Українські готелі активно використовують 

TikTok та Reels для демонстрації номерного фонду, сервісу та атмосфери 

закладу. Наприклад, мережа Ribas Hotels Group реалізувала серію коротких 

відео з демонстрацією «життя готелю під час війни», що включали 

підготовку до відключень електроенергії, роботу генераторів, організацію 

безпечного перебування гостей. Це дозволило підвищити залученість 

аудиторії та сформувати конкурентну перевагу за рахунок прозорості бізнесу 

[50, c. 118]. 

Ще одним інноваційним напрямом стало використання чат-ботів та 

автоматизованих систем комунікації. Готелі, зокрема Premier Hotels and 

Resorts, впровадили чат-боти у Telegram та Facebook Messenger для обробки 

запитів клієнтів, бронювання номерів та надання інформації про послуги. Це 
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дозволило значно скоротити час відповіді та підвищити якість сервісу, що є 

критично важливим у кризових умовах [41, c. 33]. 

Суттєвим трендом є також інтеграція SMM із платформами онлайн-

бронювання. Багато українських готелів синхронізують контент у соціальних 

мережах із Booking.com та Google Travel, використовуючи відгуки клієнтів як 

основу для створення контенту. Наприклад, готелі Одеси активно публікують 

реальні відгуки гостей у форматі візуальних постів, що підвищує рівень 

довіри потенційних клієнтів [38, c. 22]. У контексті інфлюенсер-маркетингу 

українські готелі адаптували співпрацю з блогерами до нових умов. Якщо 

раніше акцент робився на lifestyle-контенті, то в умовах війни популярності 

набули блогери, які висвітлюють тему безпеки, волонтерства та 

внутрішнього туризму. Наприклад, готелі Карпатського регіону активно 

співпрацюють з тревел-блогерами, які демонструють можливості безпечного 

відпочинку в гірських регіонах України [64, c. 52]. 

Важливим елементом інноваційних стратегій є використання аналітики 

та Big Data. Українські готелі почали активніше застосовувати інструменти 

аналізу поведінки користувачів у соціальних мережах для оптимізації 

контенту та рекламних кампаній. Наприклад, аналіз показників взаємодії 

(engagement rate, CTR, conversion rate) дозволяє коригувати стратегію в 

режимі реального часу, що є критично важливим в умовах нестабільності [51, 

c. 78]. 

Загалом, інноваційні SMM-стратегії українських готелів у період війни 

можна узагальнити у вигляді конкретних практичних підходів. 

Таблиця 3.3. 

Інноваційні SMM-стратегії готелів України в умовах війни 
Готель / мережа Інструмент SMM Практична реалізація Результат 
Fairmont Grand 

Hotel Kyiv 
Crisis-контент Інформування про 

безпеку, укриття, 
генератори 

Збереження 
бронювань 

Ribas Hotels 
Group 

Відеомаркетинг 
(TikTok, Reels) 

Демонстрація роботи 
готелів під час війни 

Зростання 
залученості 

Premier Hotels Чат-боти Автоматизація Скорочення часу 
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бронювання та 
комунікації 

відповіді 

BANKHOTEL 
(Львів) 

Storytelling Історії гостей, соціальні 
ініціативи 

Підвищення 
лояльності 

Nobilis Hotel Lviv Персоналізація 
контенту 

Багатомовний таргетинг Зростання 
іноземних 
клієнтів 

Джерело: складено на основі [51] 

 

Таким чином, інноваційні SMM-стратегії у готельному бізнесі України 

формуються під впливом воєнних викликів і базуються на поєднанні 

цифрових технологій, аналітики та соціальної відповідальності. Конкретні 

приклади свідчать про те, що найбільш ефективними є ті підходи, які 

забезпечують прозорість, швидкість комунікації та адаптацію до потреб 

клієнтів у реальному часі. Це дозволяє готелям не лише зберігати 

конкурентоспроможність, але й формувати нову модель взаємодії з 

клієнтами, орієнтовану на довіру, безпеку та персоналізацію 

 

 

3.2 Використання цифрових платформ і сучасних технологій у 

просуванні готелів 

 

Використання цифрових платформ і сучасних технологій у просуванні 

готелів України в умовах війни набуло системного та комплексного 

характеру, що зумовлено як зміною поведінки споживачів, так і необхідністю 

оперативної адаптації бізнесу до нестабільного середовища. Якщо до 2022 

року цифрові канали розглядалися як додатковий інструмент маркетингу, то 

в сучасних умовах вони фактично стали ключовою платформою для 

комунікації, продажів та управління клієнтським досвідом [50, c. 120]. 

Передусім слід відзначити значну роль глобальних онлайн-платформ 

бронювання, таких як Booking.com, Expedia та Airbnb, які забезпечують 

українським готелям доступ до міжнародної аудиторії навіть у кризових 
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умовах. Аналіз показує, що у 2023–2025 роках більшість готелів України 

отримують від 60 до 85 % усіх бронювань саме через ці платформи, що 

свідчить про їх критичну роль у забезпеченні стабільного попиту [38, c. 24]. 

Водночас інтеграція цих платформ із власними сайтами готелів та 

соціальними мережами дозволяє створювати єдину цифрову екосистему 

продажів [48, c. 37]. 

Суттєвого розвитку набули також власні цифрові ресурси готелів, 

зокрема офіційні вебсайти. Сучасні готелі активно впроваджують технології 

UX/UI-дизайну, адаптивні мобільні версії сайтів, онлайн-бронювання та 

інтеграцію платіжних систем. Наприклад, провідні українські готельні 

мережі, такі як Premier Hotels та Ribas Hotels Group, забезпечили повну 

цифровізацію процесу бронювання, що дозволяє клієнтам здійснювати всі 

операції онлайн без додаткових контактів із персоналом [41, c. 36]. Це 

особливо важливо в умовах війни, коли швидкість і зручність прийняття 

рішень є визначальними факторами вибору готелю. 

Окрему роль у просуванні готелів відіграють соціальні мережі, які 

перетворилися на повноцінні маркетингові платформи. Instagram, Facebook, 

TikTok та YouTube використовуються не лише для іміджевого 

позиціонування, але й для прямого продажу послуг через інтегровані функції 

бронювання та реклами [64, c. 55]. Наприклад, використання Instagram 

Shopping та інтерактивних сторіс дозволяє готелям презентувати номери, 

акційні пропозиції та спеціальні пакети послуг у форматі, максимально 

зручному для користувачів [52, c. 40]. 

Важливим інструментом сучасного цифрового маркетингу є технології 

таргетованої реклами. Українські готелі активно використовують рекламні 

кабінети Meta та Google Ads для точного налаштування рекламних кампаній 

за географічними, демографічними та поведінковими параметрами аудиторії. 

Це дозволяє значно підвищити ефективність рекламних витрат та досягати 

високих показників конверсії навіть за обмежених бюджетів [51, c. 82]. 

Наприклад, готелі західних регіонів України орієнтують рекламу на 
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внутрішніх туристів та релокованих осіб, тоді як столичні готелі активно 

працюють із міжнародною аудиторією. 

Сучасні технології також включають використання систем управління 

взаємовідносинами з клієнтами (CRM). Впровадження CRM-систем дозволяє 

готелям накопичувати дані про клієнтів, аналізувати їх поведінку та 

формувати персоналізовані пропозиції. Наприклад, на основі попередніх 

бронювань клієнтам автоматично надсилаються індивідуальні пропозиції 

через email-розсилки або месенджери, що підвищує рівень повторних 

продажів [19, c. 93]. 

Не менш важливим є використання чат-ботів та штучного інтелекту. 

Готелі активно впроваджують чат-боти у Telegram, Viber та Facebook 

Messenger, які забезпечують цілодобову підтримку клієнтів, відповідають на 

типові запити та допомагають здійснювати бронювання. Це дозволяє 

зменшити навантаження на персонал і підвищити швидкість обслуговування 

[41, c. 38]. Крім того, використання AI-алгоритмів дає змогу прогнозувати 

попит і оптимізувати ціноутворення, що є важливим елементом revenue 

management [57, c. 41]. 

У сучасних умовах значного поширення набули також технології 

відеомаркетингу та віртуальної реальності. Готелі створюють 3D-тури 

номерів, відеоогляди та інтерактивні презентації, які дозволяють 

потенційним клієнтам отримати повне уявлення про послуги ще до 

здійснення бронювання. Це особливо актуально для іноземних туристів, які 

не мають можливості особисто ознайомитися з об’єктом [43, c. 26]. 

Ще одним напрямом цифровізації є використання мобільних додатків. 

Хоча в Україні цей сегмент поки що розвинений обмежено, окремі готельні 

мережі вже впроваджують власні додатки, які забезпечують доступ до 

бронювання, програм лояльності та додаткових сервісів. Це сприяє 

підвищенню рівня клієнтського досвіду та формуванню довгострокових 

відносин із клієнтами [62, c. 49]. 
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Важливу роль відіграють також аналітичні платформи та інструменти 

моніторингу ефективності маркетингових кампаній. Використання Google 

Analytics, Meta Insights та інших інструментів дозволяє готелям оцінювати 

поведінку користувачів, визначати ефективність каналів просування та 

своєчасно коригувати маркетингову стратегію [51, c. 85]. 

Для узагальнення ключових цифрових платформ і технологій доцільно 

представити їх у вигляді аналітичної таблиці. 

Таблиця 3.4 

Цифрові платформи та технології у просуванні готелів України 
Категорія Інструмент Практичне застосування Результат 
Онлайн-

платформи 
Booking.com, 

Airbnb 
Розміщення та продаж 

номерів 
Збільшення бронювань 

Соціальні 
мережі 

Instagram, TikTok Просування бренду, 
реклама 

Зростання 
впізнаваності 

Реклама Meta Ads, Google 
Ads 

Таргетинг аудиторії Підвищення конверсії 

CRM-системи Bitrix24, Salesforce Управління клієнтською 
базою 

Персоналізація послуг 

Чат-боти Telegram, 
Messenger 

Автоматизація 
комунікації 

Швидкість 
обслуговування 

Аналітика Google Analytics Аналіз поведінки 
користувачів 

Оптимізація стратегії 

Джерело: складено на основі [51] 

 

Подальший розвиток використання цифрових платформ у просуванні 

готелів України в умовах війни характеризується поглибленням інтеграції 

різних каналів комунікації та переходом до data-driven підходу в управлінні 

маркетингом. Готелі дедалі частіше приймають рішення на основі аналітики 

поведінки користувачів, що дозволяє не лише підвищити ефективність 

рекламних кампаній, але й оптимізувати структуру попиту залежно від 

сезонності, географії клієнтів та їх платоспроможності [51, c. 87]. 

Однією з ключових тенденцій є активне використання first-party data, 

тобто власних даних клієнтів, які готелі отримують через сайти, CRM-

системи, соціальні мережі та програми лояльності. В умовах обмеження 
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доступу до сторонніх даних та змін у політиці конфіденційності (зокрема, 

відмова від third-party cookies), саме ці дані стають основою для побудови 

персоналізованих маркетингових стратегій. Українські готелі починають 

активно сегментувати клієнтів за частотою бронювань, метою поїздки (бізнес 

чи відпочинок), тривалістю перебування та іншими параметрами, що 

дозволяє формувати більш релевантні пропозиції [19, c. 95]. 

Важливим аспектом є також розвиток автоматизованого маркетингу 

(marketing automation). Сучасні готелі впроваджують системи, які дозволяють 

автоматично запускати комунікаційні сценарії залежно від дій користувача. 

Наприклад, якщо клієнт відвідав сайт готелю, але не здійснив бронювання, 

система може автоматично надіслати йому нагадування або спеціальну 

пропозицію зі знижкою. Такий підхід суттєво підвищує конверсію та 

дозволяє ефективно працювати з потенційними клієнтами без значних 

додаткових витрат [63, c. 214]. У контексті війни особливого значення 

набуває швидкість реакції та актуальність інформації. Готелі змушені 

оперативно оновлювати дані про доступність послуг, умови проживання, 

наявність генераторів, укриттів та інших критично важливих елементів. Саме 

цифрові платформи дозволяють забезпечити таку оперативність. Наприклад, 

через соціальні мережі та Google Business Profile готелі можуть миттєво 

інформувати клієнтів про зміни у роботі, що значно підвищує рівень довіри 

та знижує рівень невизначеності для споживачів [48, c. 39]. 

Суттєво трансформувалася і роль контенту. Якщо раніше акцент 

робився на естетичній привабливості та демонстрації сервісу, то зараз 

контент набув більш функціонального та інформаційного характеру. Готелі 

активно публікують інформацію про безпеку, логістику, можливості 

довготривалого проживання, умови для дистанційної роботи (наявність 

стабільного інтернету, генераторів, коворкінг-зон). Це дозволяє адаптувати 

пропозицію до нових потреб клієнтів, серед яких значну частку становлять 

релоковані особи та бізнес-клієнти [7, c. 108]. 
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Ще одним важливим напрямом є інтеграція соціальної відповідальності 

у цифрові комунікації. Багато українських готелів використовують свої 

цифрові платформи для висвітлення волонтерської діяльності, підтримки 

Збройних Сил України, участі у гуманітарних ініціативах. Такий підхід не 

лише формує позитивний імідж бренду, але й сприяє емоційному залученню 

аудиторії, що є важливим фактором у сучасних умовах [29, c. 149]. 

Значного розвитку набуває також використання user-generated content 

(контенту, створеного користувачами). Відгуки клієнтів, фото та відео гостей 

стають важливим елементом маркетингових комунікацій. Готелі активно 

заохочують клієнтів ділитися власним досвідом у соціальних мережах, 

використовуючи спеціальні хештеги або бонусні програми. Це дозволяє 

підвищити рівень довіри до бренду, оскільки потенційні клієнти більше 

довіряють реальним відгукам, ніж традиційній рекламі [2, c. 47]. 

Окрему увагу слід приділити розвитку мобільного маркетингу. З огляду 

на те, що більшість користувачів здійснюють пошук і бронювання готелів 

саме через смартфони, оптимізація контенту під мобільні пристрої стає 

критично важливою. Готелі адаптують свої сайти, рекламу та контент під 

мобільний формат, забезпечуючи швидке завантаження сторінок, зручну 

навігацію та простий процес бронювання [52, c. 43]. Також спостерігається 

активне використання геолокаційного маркетингу. Завдяки цифровим 

платформам готелі можуть орієнтувати свої пропозиції на користувачів, які 

перебувають у конкретному регіоні або планують подорож до нього. 

Наприклад, готелі в західних областях України активно таргетують рекламу 

на мешканців східних і центральних регіонів, які шукають тимчасове житло 

або можливості для відпочинку [64, c. 58]. 

У довгостроковій перспективі важливим напрямом розвитку є 

впровадження технологій штучного інтелекту та машинного навчання. Вони 

дозволяють автоматизувати процеси аналізу даних, прогнозування попиту та 

формування цінової політики. Наприклад, системи dynamic pricing можуть 
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автоматично змінювати ціни на номери залежно від попиту, завантаженості 

готелю та зовнішніх факторів, що дозволяє максимізувати доходи [57, c. 44]. 

Таким чином, використання цифрових платформ і сучасних технологій у 

просуванні готелів України набуває все більш комплексного та стратегічного 

характеру. Умови війни прискорили цифрову трансформацію галузі, 

змусивши готелі активно впроваджувати інновації, адаптувати маркетингові 

підходи та орієнтуватися на потреби клієнтів у реальному часі. Це створює 

основу для формування нової моделі готельного бізнесу, в якій цифрові 

технології виступають не лише інструментом просування, але й ключовим 

елементом конкурентоспроможності.  

 

 

3.3 Напрями удосконалення SMM-маркетингу в готельній індустрії 

України 

 

Удосконалення SMM-маркетингу в готельній індустрії України в 

сучасних умовах потребує системного підходу, що поєднує технологічні 

інновації, аналітичні інструменти та глибоке розуміння змін у поведінці 

споживачів. В умовах війни та постійної нестабільності традиційні підходи 

до просування в соціальних мережах втрачають ефективність, що зумовлює 

необхідність переходу до більш гнучких, адаптивних і клієнтоорієнтованих 

стратегій [7, c. 110]. 

Першим ключовим напрямом удосконалення є поглиблення 

персоналізації SMM-комунікацій. Сучасні споживачі очікують 

індивідуального підходу, що враховує їхні потреби, попередній досвід 

взаємодії з брендом та поведінкові характеристики. Використання CRM-

систем, аналітики даних і алгоритмів штучного інтелекту дозволяє готелям 

створювати персоналізований контент, який значно підвищує рівень 

залученості та конверсії. Наприклад, формування індивідуальних пропозицій 
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для постійних клієнтів або сегментування аудиторії за цілями подорожей 

(бізнес, відпочинок, релокація) забезпечує більш ефективну комунікацію [19, 

c. 97]. 

Другим важливим напрямом є інтеграція SMM у загальну маркетингову 

стратегію готелю. На практиці часто спостерігається розрив між активністю у 

соціальних мережах і загальною маркетинговою політикою підприємства, що 

знижує ефективність просування. Удосконалення передбачає створення 

єдиної омніканальної системи комунікації, де соціальні мережі, сайт, 

платформи бронювання та офлайн-канали взаємодіють між собою, 

формуючи цілісний клієнтський досвід [63, c. 219]. Третім напрямом є 

розвиток контент-стратегій із акцентом на практичну цінність і релевантність 

інформації. У сучасних умовах користувачі очікують не лише рекламних 

повідомлень, а й корисного контенту, який допомагає приймати рішення. Для 

готельного бізнесу це означає необхідність створення матеріалів про безпеку, 

умови проживання, доступність послуг, логістичні можливості, а також 

рекомендації щодо подорожей у межах України. Такий підхід підвищує 

довіру до бренду та сприяє формуванню довгострокових відносин із 

клієнтами [2, c. 49]. 

Четвертим напрямом є активніше використання відеоконтенту та 

інтерактивних форматів. Короткі відео, стріми, сторіс, віртуальні тури та 

прямі ефіри дозволяють більш ефективно демонструвати послуги готелю та 

створювати емоційний зв’язок із аудиторією. Особливо актуальним є 

використання платформ TikTok та Instagram Reels, які забезпечують високе 

органічне охоплення та залученість користувачів [64, c. 60]. П’ятим 

напрямом виступає впровадження автоматизації та використання чат-ботів. 

Автоматизовані системи дозволяють забезпечити цілодобову комунікацію з 

клієнтами, швидко відповідати на запити та спрощувати процес бронювання. 

Це не лише підвищує якість сервісу, але й знижує витрати на обслуговування 

клієнтів, що є важливим фактором для готелів у кризових умовах [41, c. 40]. 
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Шостим напрямом є розвиток аналітики та систем оцінки ефективності 

SMM. Багато готелів обмежуються базовими показниками, такими як 

кількість підписників або лайків, що не дає повного уявлення про 

результативність маркетингових заходів. Удосконалення передбачає 

використання більш глибоких метрик, зокрема коефіцієнта конверсії, 

вартості залучення клієнта (CAC), довічної цінності клієнта (LTV), рівня 

взаємодії (engagement rate). Це дозволяє приймати обґрунтовані управлінські 

рішення та оптимізувати маркетингові витрати [51, c. 89]. Сьомим напрямом 

є активізація роботи з інфлюенсерами та user-generated content. Співпраця з 

блогерами, тревел-інфлюенсерами та локальними лідерами думок дозволяє 

значно розширити аудиторію та підвищити довіру до бренду. Водночас 

використання контенту, створеного клієнтами, сприяє формуванню 

автентичного іміджу готелю та підвищує ефективність комунікацій [29, c. 

151]. Восьмим напрямом є адаптація SMM-стратегій до кризових умов. Це 

передбачає гнучкість у плануванні контенту, швидке реагування на зміни 

зовнішнього середовища, а також врахування соціально-психологічного 

стану аудиторії. Наприклад, у періоди загострення ситуації доцільно 

зменшувати інтенсивність рекламних повідомлень і зосереджуватися на 

інформаційній підтримці клієнтів [43, c. 28]. Дев’ятим напрямом є розвиток 

мобільного та геолокаційного маркетингу. З урахуванням того, що більшість 

користувачів взаємодіють із контентом через мобільні пристрої, готелі 

повинні адаптувати свої SMM-стратегії під мобільний формат. Використання 

геолокаційного таргетингу дозволяє більш точно досягати цільової аудиторії 

та підвищувати ефективність рекламних кампаній [52, c. 45]. 

Десятим напрямом є підвищення кваліфікації персоналу та розвиток 

професійних компетенцій у сфері SMM. В умовах швидкого розвитку 

цифрових технологій важливо забезпечити постійне навчання маркетологів, 

впровадження нових інструментів та обмін досвідом. Це дозволить 

підвищити якість управління SMM-кампаніями та забезпечити їх 

відповідність сучасним вимогам [14, c. 312].  
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Таким чином, удосконалення SMM-маркетингу в готельній індустрії 

України передбачає комплексну трансформацію підходів до просування, що 

базується на використанні сучасних технологій, аналітики та 

клієнтоорієнтованості. Реалізація зазначених напрямів дозволить підвищити 

ефективність маркетингових комунікацій, зміцнити конкурентні позиції 

готелів та забезпечити їх стійкий розвиток навіть в умовах тривалої кризи.  
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ВИСНОВКИ 

 

Узагальнюючи результати проведеного дослідження, слід зазначити, що 

трансформація інструментів SMM-маркетингу в готельній індустрії України 

в умовах війни є складним, багатовимірним процесом, який охоплює як 

теоретичні, так і практичні аспекти функціонування галузі. Сучасні виклики, 

зумовлені воєнними діями, економічною нестабільністю та зміною поведінки 

споживачів, суттєво вплинули на підходи до маркетингової діяльності 

готелів, зокрема у сфері цифрових комунікацій. 

У процесі дослідження встановлено, що SMM-маркетинг сьогодні 

виступає не лише як допоміжний інструмент просування, а як ключовий 

елемент формування конкурентоспроможності готельних підприємств. Його 

значення значно зросло в умовах обмеження традиційних каналів 

комунікації, зниження туристичних потоків та необхідності оперативного 

інформування клієнтів. Соціальні мережі стали основною платформою для 

взаємодії з клієнтами, формування іміджу бренду, просування послуг і 

забезпечення зворотного зв’язку. Теоретичний аналіз показав, що сутність 

SMM-маркетингу полягає у створенні та поширенні релевантного контенту, 

який здатний залучати цільову аудиторію, формувати її лояльність і 

стимулювати до здійснення покупки. Основними цілями SMM є підвищення 

впізнаваності бренду, залучення нових клієнтів, підтримка комунікації з 

існуючими споживачами та формування позитивної репутації. Водночас 

ефективність реалізації цих цілей значною мірою залежить від правильності 

вибору інструментів, побудови контент-стратегії та інтеграції SMM у 

загальну маркетингову систему підприємства. 

Особливості застосування SMM у готельному бізнесі визначаються 

специфікою самої галузі, яка передбачає високий рівень конкуренції, значну 

залежність від зовнішніх факторів і необхідність постійного підтримання 

якості сервісу. У сучасних умовах готелі змушені адаптувати свої 

маркетингові стратегії до нових реалій, що включає використання 
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інноваційних форматів контенту, персоналізацію комунікацій, активну 

взаємодію з клієнтами та інтеграцію цифрових платформ. 

Аналіз сучасного стану готельної індустрії України показав, що галузь 

зазнала значних втрат унаслідок воєнних дій, однак водночас 

продемонструвала високий рівень адаптивності. Зміни у структурі попиту, 

зокрема зростання внутрішнього туризму, релокаційних потоків та попиту на 

довгострокове проживання, зумовили необхідність перегляду маркетингових 

підходів. Готелі почали активно використовувати SMM-інструменти для 

інформування про безпекові умови, наявність автономної інфраструктури та 

додаткових сервісів, що стало важливим фактором вибору для клієнтів. 

Дослідження динаміки функціонування готельного ринку засвідчило 

нерівномірність його розвитку залежно від регіону. Західні області України 

стали центрами концентрації попиту, що стимулювало розвиток готельної 

інфраструктури та активізацію маркетингової діяльності. Водночас регіони, 

наближені до зони бойових дій, зазнали суттєвого скорочення кількості 

функціонуючих готелів та обсягів наданих послуг. У таких умовах саме 

цифрові інструменти, зокрема SMM, стали важливим засобом підтримки 

бізнесу та збереження контактів із клієнтами. 

Важливим результатом дослідження є визначення впливу воєнних дій на 

діяльність готельних підприємств. Встановлено, що основними наслідками 

стали зниження рівня завантаженості номерного фонду, зміна структури 

клієнтської бази, зростання витрат на забезпечення безпеки та енергетичної 

автономності. У цих умовах SMM-маркетинг виконує не лише функцію 

просування, але й кризової комунікації, дозволяючи оперативно реагувати на 

зміни та підтримувати довіру клієнтів. Аналіз використання SMM-

інструментів українськими готелями показав, що найбільш поширеними є 

соціальні мережі Instagram, Facebook та TikTok, які забезпечують високий 

рівень охоплення та взаємодії з аудиторією. Водночас ефективність їх 

використання залежить від якості контенту, регулярності публікацій, рівня 

взаємодії з підписниками та використання аналітичних інструментів. Готелі, 
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які застосовують комплексний підхід до SMM, демонструють значно кращі 

результати у залученні клієнтів та формуванні лояльності. 

Оцінка ефективності SMM-комунікацій у готельній сфері засвідчила, що 

ключовими показниками результативності є рівень залученості аудиторії, 

конверсія, кількість бронювань через соціальні мережі та рівень повторних 

звернень клієнтів. Встановлено, що ефективні SMM-стратегії дозволяють 

суттєво зменшити витрати на традиційну рекламу та підвищити 

рентабельність маркетингової діяльності. 

У межах дослідження сучасних технологій і нових методів SMM-

маркетингу визначено, що ключовими тенденціями є використання 

відеоконтенту, автоматизації комунікацій, чат-ботів, персоналізації та 

аналітики даних. Особливого значення набуває інтеграція цифрових 

платформ, що дозволяє створювати єдину систему взаємодії з клієнтами та 

підвищувати ефективність маркетингових кампаній. Інноваційні SMM-

стратегії, які застосовуються українськими готелями, базуються на адаптації 

до кризових умов, гнучкості та орієнтації на потреби клієнтів. Використання 

практично орієнтованого контенту, акцент на безпеці, активна комунікація з 

аудиторією та впровадження сучасних технологій дозволяють готелям 

зберігати конкурентні позиції навіть у складних умовах. 

Визначені напрями удосконалення SMM-маркетингу свідчать про 

необхідність подальшого розвитку персоналізації, аналітики, автоматизації та 

інтеграції цифрових каналів. Важливим є також підвищення професійного 

рівня фахівців, що займаються SMM, та впровадження інноваційних підходів 

до управління маркетинговими комунікаціями. 

Загалом результати дослідження підтверджують, що цифровізація та 

розвиток SMM-маркетингу є ключовими чинниками трансформації готельної 

індустрії України. В умовах війни саме ці інструменти забезпечують 

можливість швидкої адаптації до змін, підтримки зв’язку з клієнтами та 

формування конкурентних переваг. Подальший розвиток галузі значною 

мірою залежатиме від здатності готелів ефективно використовувати цифрові 
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технології, впроваджувати інновації та орієнтуватися на потреби сучасного 

споживача. 

Таким чином, досягнення поставленої мети дослідження 

підтверджується отриманими результатами, які свідчать про важливість та 

перспективність використання SMM-маркетингу в готельній індустрії 

України як ефективного інструменту адаптації до кризових умов та 

забезпечення сталого розвитку галузі. 
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