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ВСТУП 

Сфера гостинності в умовах глобальної конкуренції, цифровізації та 

трансформації споживчих моделей дедалі більше орієнтується не лише на 

задоволення базових потреб клієнта, а й на створення емоційно насиченого, 

індивідуалізованого та цілісного досвіду взаємодії зі споживачем. У сучасних 

умовах готельно-ресторанний бізнес функціонує в середовищі, де вирішальним 

чинником конкурентоспроможності стає не стільки матеріальний продукт чи 

перелік послуг, скільки враження, емоції, атмосфера та цінності, які формуються 

у процесі споживання. Саме тому концепція маркетингу досвіду (experience 

marketing) набуває особливого значення як стратегічний інструмент формування 

лояльності клієнтів, посилення брендової ідентичності та забезпечення стійких 

конкурентних переваг підприємств сфери гостинності. 

Актуальність теми зумовлена необхідністю переосмислення традиційних 

підходів до маркетингової діяльності у готельно-ресторанній сфері в умовах 

зростання ролі емоційної складової споживання. Сучасний споживач 

орієнтується не лише на якість послуг або цінову політику підприємства, а й на 

унікальність отриманих вражень, автентичність середовища, персоналізований 

сервіс та рівень емоційного залучення. У зв’язку з цим підприємства гостинності 

змушені переходити від функціонального обслуговування до створення 

комплексного клієнтського досвіду, який охоплює всі етапи взаємодії споживача 

з брендом. 

Особливий науковий та практичний інтерес становить досвід Греції – країни 

з високорозвиненою туристичною індустрією та сформованою культурою 

гостинності, де маркетинг досвіду активно інтегрується у діяльність готельних і 

ресторанних підприємств. Грецькі заклади гостинності успішно поєднують 

національну автентичність, культурну спадщину, локальні традиції та сучасні 

маркетингові технології, створюючи унікальний емоційний продукт для 

споживача. Дослідження цього досвіду є особливо важливим для України, 

оскільки вітчизняна сфера гостинності перебуває на етапі трансформації, 
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адаптації до нових ринкових умов та пошуку ефективних механізмів підвищення 

конкурентоспроможності як на внутрішньому, так і на міжнародному ринку. 

Актуальність дослідження також посилюється необхідністю формування 

нових підходів до розвитку української готельно-ресторанної сфери в умовах 

післякризового відновлення економіки, інтеграції до європейського 

економічного простору та зміни поведінкових моделей споживачів. 

Використання досвіду Греції у сфері маркетингу досвіду може стати важливим 

інструментом для вдосконалення сервісних процесів, формування позитивного 

туристичного іміджу України та підвищення ефективності діяльності 

підприємств гостинності. 

Мета наукової роботи полягає у дослідженні теоретичних та практичних 

засад маркетингу досвіду у готельно-ресторанній сфері, аналізі особливостей 

його реалізації у Греції та обґрунтуванні можливостей адаптації грецького 

досвіду в умовах функціонування підприємств гостинності України. 

Предметом кваліфікаційної роботи є теоретичні, організаційно-

економічні та практичні аспекти використання інструментів маркетингу досвіду 

у підприємствах сфери гостинності Греції та можливості їх адаптації в Україні. 

Об’єктом наукового дослідження є процес формування та реалізації 

маркетингу досвіду у сфері готельно-ресторанного бізнесу. 

Завдання кваліфікаційної роботи: 

- дослідити економічну сутність та еволюцію концепції маркетингу досвіду;  

- визначити теоретико-психологічні аспекти формування споживчого 

досвіду у сфері гостинності;  

- охарактеризувати методичні підходи та інструменти маркетингу досвіду;  

- проаналізувати сучасні тенденції розвитку маркетингу досвіду у сфері 

гостинності;  

- дослідити структурно-економічні особливості туристично-готельного 

ринку Греції;  

- визначити вплив соціокультурних чинників на формування клієнтського 

досвіду у грецьких підприємствах гостинності;  
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- узагальнити успішні практики реалізації маркетингу досвіду у сфері 

гостинності Греції;  

- здійснити аналіз системи формування та управління клієнтським досвідом 

на прикладі готелю «Sea Coast Resort»;  

- оцінити ефективність використання інструментів маркетингу досвіду та 

виявити проблемні аспекти їх реалізації;  

- провести порівняльний аналіз умов функціонування ринку гостинності 

України та Греції;  

- обґрунтувати практичні рекомендації щодо адаптації грецького досвіду 

маркетингу досвіду в українських підприємствах готельно-ресторанної 

сфери.  

Методи дослідження. Методологічною основою дослідження стали 

загальнонаукові та спеціальні методи пізнання, зокрема: методи теоретичного 

узагальнення та системного аналізу – для дослідження сутності маркетингу 

досвіду; порівняльний метод – для зіставлення особливостей розвитку сфери 

гостинності України та Греції; статистичний аналіз – для оцінки тенденцій 

розвитку туристично-готельного ринку; методи спостереження та кейс-аналізу – 

для дослідження практики реалізації маркетингу досвіду на прикладі готелю 

«Sea Coast Resort»; графічний та аналітичний методи – для узагальнення 

результатів дослідження та формування практичних рекомендацій. 

Інформаційною базою дослідження стали наукові праці вітчизняних і 

зарубіжних учених у сфері маркетингу, менеджменту та гостинності, статистичні 

дані міжнародних туристичних організацій, аналітичні матеріали щодо розвитку 

туристичної індустрії Греції та України, а також внутрішні матеріали 

досліджуваного підприємства. 

Апробація результатів роботи. Основні положення кваліфікаційної 

роботи бакалавра пройшли апробацію на науковій конференції, за результатами 

якої опубліковано наступні тези: Плечій Х. Сучасні маркетингові стратегії в 

діяльності туристичних компаній: матеріали І-ї Всеукраїнської студентської 
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інтернет-конференції «Туризм, рекреація, гостинність» (м. Львів, 16 травня 2025 

р.). – Львів, 2025. – (Науковий керівник – доц. Біланюк О.П.) 

Структура та обсяг кваліфікаційної роботи. Робота складається зі 

вступу, чотирьох розділів, висновку, списку використаних джерел, що включає 

30 найменувань. Загальний обсяг кваліфікаційної  роботи становить 88 сторінок, 

7 таблиць, 13 рисунків. 

  



9 
 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГУ ДОСВІДУ У СФЕРІ 

ГОСТИННОСТІ. 

1.1. Економічна сутність та еволюція концепції маркетингу досвіду. 

У сучасних умовах розвитку світової економіки маркетинг зазнає суттєвих 

трансформацій, що зумовлені як глобалізаційними процесами, так і зміною 

поведінки споживачів. Традиційні підходи, орієнтовані переважно на 

просування товарів і послуг, поступово втрачають свою ефективність, оскільки 

ринки характеризуються високим рівнем насиченості та зростаючою 

конкуренцією. У таких умовах підприємства змушені шукати нові способи 

диференціації, одним із яких стає формування унікального споживчого досвіду. 

Як зазначають B. Joseph Pine II та James H. Gilmore у праці «The Experience 

Economy», сучасна економіка еволюціонує у напрямі так званої «економіки 

вражень», де ключовим об’єктом пропозиції стають не товари чи послуги, а саме 

емоції та враження, які отримує споживач.  

Наочне відображення еволюції економічної цінності від сировини до 

досвіду як самостійного економічного продукту представлено на рис. 1.1 [22]. 

 

Рис. 1.1. Еволюція економічної цінності в умовах економіки вражень [22] 
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Перехід від товароорієнтованого до досвідоорієнтованого підходу 

обумовлений зростанням ролі нематеріальних факторів у формуванні споживчої 

цінності. Сучасний споживач дедалі більше звертає увагу не лише на 

функціональні характеристики продукту, але й на емоційний компонент 

взаємодії з брендом, атмосферу, сервіс та індивідуалізацію пропозиції. У цьому 

контексті маркетинг досвіду виступає як нова парадигма, що передбачає 

створення цілісного позитивного враження на всіх етапах контакту споживача з 

підприємством. За визначенням Bernd H. Schmitt у праці «Experiential 

Marketing», маркетинг досвіду орієнтований на залучення споживача через 

сенсорні, емоційні, когнітивні та соціальні аспекти взаємодії [23]. 

Особливої актуальності зазначена концепція набуває у сфері гостинності, де 

продукт за своєю природою є нематеріальним і тісно пов’язаний із суб’єктивним 

сприйняттям клієнта. Готельно-ресторанні підприємства функціонують в умовах 

високої конкуренції, що підсилюється розвитком цифрових технологій та 

поширенням онлайн-відгуків, які безпосередньо впливають на репутацію та 

попит. 

Економічна сутність маркетингу досвіду полягає у спрямуванні діяльності 

підприємства на створення комплексного споживчого переживання, що 

виходить за межі традиційного задоволення функціональних потреб і формує 

емоційно насичену взаємодію зі споживачем. У межах сучасної маркетингової 

теорії досвід розглядається як самостійний об’єкт управління, який здатен 

впливати на поведінку споживача, його лояльність та сприйняття цінності. 

У науковій літературі існує декілька підходів до визначення поняття 

«маркетинг досвіду». Зокрема, Bernd H. Schmitt трактує його як підхід до 

маркетингу, орієнтований на створення цілісного досвіду споживача через вплив 

на сенсорні, емоційні, когнітивні, поведінкові та соціальні аспекти взаємодії. 

Такий підхід акцентує увагу на багатовимірності споживання та необхідності 

залучення клієнта на різних рівнях сприйняття [23]. 

Інший підхід представлений у дослідженні «Experiential Consumption», де 

Morris Holbrook та Elizabeth Hirschman розглядають споживання як процес, що 
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включає фантазії, почуття та розваги. У цьому контексті маркетинг досвіду 

пов’язується з гедоністичними аспектами споживання, де ключову роль відіграє 

не лише раціональна оцінка продукту, а й емоційна складова взаємодії з ним. 

Автори підкреслюють, що споживчий досвід формується під впливом 

індивідуального сприйняття, що надає йому суб’єктивного характеру [15]. 

У межах економічного підходу досвід виступає як специфічна економічна 

категорія, що має ознаки нематеріального активу. На відміну від товарів і послуг, 

досвід не існує поза процесом споживання, він формується у момент взаємодії 

між споживачем і підприємством та має індивідуальний характер. Його 

неможливо повністю стандартизувати або відтворити, оскільки він залежить від 

суб’єктивного сприйняття, емоційного стану та попереднього досвіду 

споживача. Водночас саме ця унікальність дозволяє підприємствам створювати 

диференційовані пропозиції та формувати конкурентні переваги. 

Важливою характеристикою маркетингу досвіду є здатність створювати 

додану вартість через емоційний компонент. У сучасних умовах споживач 

оцінює не лише функціональні характеристики продукту чи послуги, але й ті 

відчуття та враження, які супроводжують процес споживання. Позитивний 

досвід сприяє формуванню більш високого рівня задоволеності, підвищує 

ймовірність повторного звернення та формує емоційний зв’язок із брендом. 

Таким чином, підприємства можуть обґрунтовувати вищу ціну своєї пропозиції 

за рахунок унікальності створеного досвіду, що перетворює емоції та враження 

на важливе джерело економічної цінності. 

Передумови виникнення маркетингу досвіду формувалися під впливом 

комплексних змін у розвитку економіки, трансформації ринкового середовища 

та еволюції поведінки споживачів. Однією з ключових передумов є насичення 

ринку товарами та послугами, що значно ускладнює процес конкуренції. У 

сучасних умовах більшість підприємств пропонують подібні за 

характеристиками продукти, що знижує роль цінових і функціональних факторів 

у виборі споживача. Як зазначає Ф. Котлер у праці Маркетинг менеджмент: «У 
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міру загострення конкуренції компанії змушені переходити від орієнтації на 

продукт до орієнтації на споживача, створюючи для нього додаткову цінність ». 

Передумовою є також зміна поведінки споживача, яка проявляється у 

зростанні ролі емоційних та психологічних факторів у процесі прийняття рішень. 

Сучасний споживач орієнтується не лише на раціональні характеристики товару 

чи послуги, але й на власні відчуття, враження та досвід взаємодії з 

підприємством. У підручнику Поведінка споживача підкреслюється: 

«Споживання – це не лише процес придбання та використання товарів, але й 

сукупність емоцій, фантазій і переживань, які супроводжують цей процес». 

Ще однією важливою передумовою є розвиток сервісної економіки, в межах 

якої послуги займають провідне місце у створенні валової доданої вартості. У 

сфері послуг, зокрема у готельно-ресторанному бізнесі, процес надання послуги 

невіддільний від процесу її споживання, що підвищує значення якості взаємодії 

між клієнтом і підприємством. Як зазначає Л. В. Балабанова у праці «Маркетинг» 

: «У сфері послуг ключову роль відіграють нематеріальні складові, такі як рівень 

обслуговування, атмосфера та емоційне сприйняття, які безпосередньо 

впливають на задоволеність споживача [1]». 

Суттєвим чинником розвитку маркетингу досвіду є також цифровізація 

економіки та активне впровадження інформаційних технологій. Сучасні цифрові 

платформи дозволяють підприємствам збирати та аналізувати значні обсяги 

даних про споживачів, що сприяє персоналізації пропозиції та підвищенню 

якості взаємодії. Водночас цифрове середовище значно посилює вплив 

споживчого досвіду через поширення онлайн-відгуків і рекомендацій. Як 

зазначає С. М. Ілляшенко у праці «Інноваційний маркетинг»: «Сучасні 

інформаційні технології створюють передумови для індивідуалізації взаємодії з 

клієнтом та формування унікального споживчого досвіду [5]». 

Таким чином, насичення ринку, трансформація поведінки споживачів, 

розвиток сервісної економіки та цифровізація стали ключовими передумовами 

формування маркетингу досвіду як сучасної концепції, орієнтованої на 

створення емоційної та індивідуалізованої цінності для споживача. 
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Логіка еволюції концепцій маркетингу відображає поступове зміщення 

управлінського фокусу від внутрішніх можливостей підприємства до зовнішніх 

очікувань споживача та характеру його взаємодії з брендом. Кожний наступний 

етап не заперечує попередній, а розширює його, додаючи нові акценти у 

створенні цінності та підвищенні конкурентоспроможності підприємства. 

Виробнича концепція формується в умовах дефіциту та зростаючого 

попиту, коли основним завданням підприємства є забезпечення масового 

виробництва та доступності продукції. У центрі уваги перебуває ефективність 

виробничих процесів, що дозволяє знижувати витрати та задовольняти базові 

потреби споживачів. 

Товарна концепція зміщує акцент на якісні характеристики продукції, 

інноваційність та технічну досконалість. Підприємства орієнтуються на 

вдосконалення товару, виходячи з припущення, що споживач зробить вибір на 

користь найбільш якісної пропозиції, що формує основу для розвитку 

продуктових стратегій. 

Збутова концепція виникає як відповідь на зростання пропозиції та 

необхідність активного впливу на попит. У межах цього підходу ключового 

значення набувають інструменти просування, комунікації та стимулювання 

продажів, що спрямовані на формування споживчого інтересу та збільшення 

обсягів реалізації. 

Класична концепція маркетингу закріплює орієнтацію на споживача як 

центральний елемент ринкової діяльності. Визначення потреб цільових 

сегментів та їх більш ефективне задоволення порівняно з конкурентами стає 

основою стратегічного управління підприємством. 

Соціально-етичний маркетинг розширює рамки традиційного підходу, 

інтегруючи у процес прийняття рішень соціальні та екологічні аспекти. 

Підприємства враховують довгострокові інтереси суспільства, формуючи 

відповідальну бізнес-поведінку та підвищуючи рівень довіри з боку споживачів. 

Маркетинг взаємовідносин концентрується на побудові стабільних і 

довготривалих зв’язків із клієнтами, що базуються на взаємній вигоді та довірі. 
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У цьому контексті цінність створюється не лише в момент купівлі, а й у процесі 

тривалої взаємодії, що сприяє підвищенню лояльності та утриманню клієнтів. 

Подальший розвиток маркетингової думки приводить до формування 

концепції маркетингу досвіду, яка акцентує увагу на емоційній складовій 

взаємодії зі споживачем. У межах цього підходу підприємства прагнуть створити 

не лише продукт чи послугу, а комплексне враження, що формується через 

сукупність контактів із брендом і визначає сприйняття цінності з боку споживача 

[7]. 

Маркетинг досвіду передбачає комплексний вплив на споживача через різні 

аспекти його сприйняття та взаємодії з підприємством. Основою такого підходу 

є формування цілісного враження, яке виникає в результаті поєднання кількох 

ключових елементів. 

Сенсорний (sensory) елемент пов’язаний із впливом на органи чуття 

споживача. Йдеться про візуальне оформлення простору, звуковий супровід, 

аромати, тактильні відчуття та інші фактори, які формують перше враження та 

створюють загальну атмосферу. Саме через сенсорне сприйняття споживач 

починає оцінювати якість послуги ще до її безпосереднього отримання. 

Емоційний (emotional) компонент спрямований на формування певних 

почуттів і переживань. Позитивні емоції, отримані під час взаємодії, значно 

підвищують рівень задоволеності клієнта та сприяють формуванню його 

прихильності до бренду. Емоції часто є вирішальним фактором у виборі та 

повторному зверненні. 

Когнітивний (cognitive) елемент пов’язаний із мисленням і зацікавленістю 

споживача. Він передбачає створення умов, які стимулюють цікавість, залучення 

до процесу та формування певних асоціацій. Це можуть бути нестандартні 

рішення, інноваційні підходи або цікаві деталі, які залишаються у пам’яті 

клієнта. 

Поведінковий (behavioral) компонент відображає активну взаємодію 

споживача з послугою або середовищем. Він проявляється у діях клієнта, його 
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участі у процесі споживання та формуванні певних звичок чи моделей поведінки. 

Такий досвід сприяє більш глибокому залученню та підсилює загальне враження. 

Соціальний (social) елемент пов’язаний із взаємодією споживача з іншими 

людьми та його прагненням до належності до певної групи. Він включає 

спілкування, обмін враженнями та формування соціального іміджу. У сучасних 

умовах цей аспект особливо посилюється через соціальні мережі та публічне 

поширення досвіду. 

Якість обслуговування визначає не лише задоволення базових потреб 

клієнта, але й його загальне сприйняття підприємства. Уважність до деталей, 

швидкість реагування на запити та індивідуальний підхід формують позитивне 

враження та впливають на бажання повернутися. 

Важливу роль відіграє персонал, який є безпосереднім носієм сервісу. Саме 

працівники створюють основний контакт із клієнтом, тому їхня поведінка, 

комунікація та професійні навички значною мірою визначають якість досвіду. 

Доброзичливість і готовність допомогти можуть суттєво підсилити позитивне 

враження навіть за наявності незначних недоліків. 

Атмосфера також є важливим елементом формування досвіду. Вона 

включає інтер’єр, освітлення, чистоту, комфорт і загальний стиль простору. Саме 

атмосфера створює перше враження та задає емоційний фон перебування 

клієнта. 

Окрему роль відіграють відгуки споживачів, які в сучасних умовах мають 

значний вплив на репутацію підприємства. Потенційні клієнти часто 

орієнтуються на досвід інших, тому позитивні або негативні відгуки можуть 

суттєво впливати на вибір. Це зумовлює необхідність не лише забезпечення 

якісного сервісу, але й активної роботи із зворотним.  

1.2. Теоретико-психологічні аспекти формування споживчого досвіду у 

сфері гостинності. 

Сфера гостинності посідає особливе місце в економіці та суспільстві, 

оскільки процес обслуговування тут ґрунтується на міжособистісній взаємодії. 
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Від того, наскільки ефективно персонал спілкується з клієнтами, залежить 

рівень задоволеності гостей, їхня довіра та лояльність до закладу. Не 

випадково гостинність розглядається як одна з перших форм прояву людської 

довіри. В умовах високої конкуренції в індустрії туризму та гостинності 

зростають вимоги споживачів до якості сервісу та уваги до їхніх потреб 

(таблиця 1.1). 

Таблиця.1.1 

Особливості взаємодії персоналу та клієнта [8] 

Складові взаємодії 
Компоненти 

взаємодії 
Характеристика компонентів 

Психологічні аспекти 

спілкування персоналу з 

клієнтами 

Емпатія 
здатність розуміти та відчувати емоції 

клієнта, що сприяє встановленню 

довірливих відносин 

Активне 

слухання 

уважне сприйняття інформації від клієнта, 

що дозволяє краще зрозуміти його потреби 

та очікування 

Невербальна 

комунікація 

жести, міміка, постава та інші невербальні 

сигнали, які можуть підсилювати або 

послаблювати вербальне повідомлення 

Вплив емоційного стану 

персоналу на якість 

обслуговування 

Емоційне 

вигорання 

постійний стрес та перевантаження 

можуть призвести до емоційного 

вигорання, що негативно впливає на якість 

обслуговування та задоволеність клієнтів 

Психологічне 

здоров'я 

забезпечення психологічного здоров'я 

персоналу є важливим для підтримки 

високого рівня обслуговування 

Організаційна культура 

у взаємодії з клієнтами 

Навчання та 

розвиток 

організації, які інвестують у навчання 

персоналу, сприяють покращенню 

комунікативних навичок та підвищенню 

задоволеності клієнтів 

Підтримка та 

визнання 

створення середовища, де працівники 

відчувають підтримку та визнання, сприяє 

їхній мотивації та позитивному ставленню 

до клієнтів 
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Складові взаємодії 
Компоненти 

взаємодії 
Характеристика компонентів 

Психологічні 

особливості роботи з 

важкими клієнтами 

Стресостійкість 
здатність зберігати спокій та 

професіоналізм у складних ситуаціях 

Конфліктологія 
володіння техніками вирішення конфліктів 

та перетворення негативної ситуації на 

позитивний досвід для клієнта 

Вплив пандемії COVID-

19 та воєнного стану на 

взаємодію персоналу і 

клієнтів 

Дистанційне 

обслуговування 

перехід до онлайн-комунікації вимагає 

нових навичок та адаптації як від 

персоналу, так і від клієнтів 

Психологічна 

підтримка 

в умовах підвищеного стресу важливо 

надавати психологічну підтримку як 

працівникам, так і клієнтам 

Важливу роль у формуванні споживчого досвіду відіграють емоції, які 

виникають у процесі контакту з послугою. Саме емоційна складова визначає 

загальне враження клієнта та впливає на рівень його задоволеності. Позитивні 

емоції сприяють формуванню прихильності до бренду, тоді як негативні можуть 

зумовити відмову від повторного звернення. Емоції також мають властивість 

закріплюватися у пам’яті, що робить їх ключовим фактором довгострокового 

сприйняття досвіду. 

Не менш значущим є когнітивний компонент, який пов’язаний із процесами 

мислення, аналізу та оцінки. Споживач порівнює отриману послугу зі своїми 

очікуваннями, оцінює її якість, доцільність та відповідність власним потребам. 

Саме на цьому рівні формується раціональне ставлення до досвіду, яке може як 

підтвердити, так і скоригувати емоційне сприйняття. 

Окрім цього, вагомий вплив має попередній досвід споживача, який 

виступає своєрідною основою для формування очікувань і подальшої оцінки. 

Наявний досвід взаємодії з подібними послугами або конкретним підприємством 

визначає рівень вимогливості клієнта та його сприйнятливість до нових вражень. 

У результаті новий досвід завжди співвідноситься з попереднім, що обумовлює 

його індивідуальний характер. 
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Таким чином, споживчий досвід формується як складна сукупність 

психологічних процесів, у межах яких емоції, мислення та попередній досвід 

взаємодіють між собою, визначаючи загальне сприйняття послуги та подальшу. 

1.3. Методичні підходи, інструменти та сучасні тенденції розвитку 

маркетингу досвіду. 

Формування маркетингу досвіду у сфері гостинності базується на 

використанні комплексних методичних підходів, що дозволяють системно 

управляти процесом створення цінності для споживача через враження. У 

сучасній науковій парадигмі маркетинг досвіду розглядається як інтегрована 

система управління взаємодією з клієнтом, яка охоплює всі етапи його контакту 

з підприємством і передбачає узгоджене функціонування організаційних, 

технологічних та комунікаційних елементів. 

Процесний підхід до формування маркетингу досвіду передбачає розгляд 

взаємодії споживача з підприємством як послідовності взаємопов’язаних етапів, 

на кожному з яких формується певна частина загального враження. У межах 

цього підходу ключовим інструментом виступає концепція customer journey 

(клієнтський шлях), яка дозволяє систематизувати всі точки контакту споживача 

з підприємством та оцінити їхній вплив на сприйняття послуги. 

Сутність процесного підходу полягає у тому, що споживчий досвід не є 

результатом окремої дії або контакту, а формується поступово – від моменту 

виникнення потреби до завершення взаємодії та подальшої оцінки. Відповідно, 

підприємство має управляти не лише фінальним результатом надання послуги, а 

й усім процесом взаємодії з клієнтом. Як зазначається у наукових дослідженнях 

у сфері маркетингу, «досвід клієнта формується впродовж усього шляху 

взаємодії, охоплюючи всі точки контакту між споживачем і компанією». 

У структурі customer journey традиційно виділяють три основні етапи. 

Перший етап – до споживання, на якому формуються очікування клієнта під 

впливом реклами, інформаційних ресурсів, рекомендацій та попереднього 

досвіду. Другий етап – під час споживання, що охоплює безпосередню взаємодію 



19 
 

клієнта з послугою, включаючи рівень сервісу, поведінку персоналу, атмосферу 

та якість обслуговування. Третій етап – після споживання, на якому відбувається 

оцінка отриманого досвіду, формування задоволеності, лояльності та намірів 

щодо повторного звернення. 

Особливого значення у процесному підході набувають так звані точки 

контакту (touchpoints) – моменти взаємодії клієнта з підприємством, які 

безпосередньо впливають на його сприйняття. До таких точок можуть належати 

вебсайт, процес бронювання, комунікація з персоналом, перебування у закладі 

та подальша взаємодія після завершення послуги. Кожна з цих точок має 

потенціал як посилити позитивний досвід, так і сформувати негативне враження. 

Застосування процесного підходу дозволяє підприємствам ідентифікувати 

критичні етапи взаємодії, оптимізувати сервісні процеси та забезпечити 

цілісність споживчого досвіду. У сфері гостинності це є особливо важливим, 

оскільки досвід клієнта формується в реальному часі та залежить від великої 

кількості факторів, що виникають у процесі обслуговування. Таким чином, 

управління клієнтським шляхом стає одним із ключових інструментів 

підвищення якості сервісу та формування конкурентних переваг підприємства. 

Системний підхід у маркетингу досвіду передбачає розгляд процесу 

формування споживчого досвіду як результату взаємодії всіх елементів сервісної 

системи підприємства. На відміну від процесного підходу, який акцентує увагу 

на послідовності етапів взаємодії з клієнтом, системний підхід зосереджується 

на внутрішній узгодженості та комплексності функціонування всіх складових, 

що беруть участь у створенні досвіду. 

У межах цього підходу підприємство розглядається як цілісна система, яка 

включає матеріальне середовище (інфраструктуру, інтер’єр, технічне 

забезпечення), персонал, організаційні процеси, стандарти обслуговування та 

комунікаційні механізми. Кожен із цих елементів виконує окрему функцію, 

проте лише їх узгоджена взаємодія забезпечує формування позитивного та 

цілісного споживчого досвіду. Відсутність гармонії між елементами може 
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призвести до зниження загальної якості сприйняття навіть за високого рівня 

окремих складових. 

Особливістю системного підходу є врахування як видимих, так і невидимих 

для клієнта процесів. Видимі елементи включають безпосередній контакт із 

персоналом, фізичне середовище та атмосферу закладу, тоді як невидимі 

охоплюють внутрішні операційні процеси, управління ресурсами, логістику та 

координацію діяльності підрозділів. Саме ці приховані елементи значною мірою 

визначають стабільність і якість обслуговування, хоча й залишаються поза 

безпосереднім сприйняттям клієнта. 

У сфері гостинності системний підхід має особливе значення, оскільки 

послуга створюється і споживається одночасно, а отже будь-які збої в роботі 

системи миттєво відображаються на досвіді клієнта. Наприклад, навіть за 

високого рівня сервісу персоналу негативне враження може бути сформоване 

через недоліки в організації процесів, затримки, технічні проблеми або 

невідповідність атмосфери очікуванням споживача. 

Застосування системного підходу передбачає необхідність координації 

діяльності всіх підрозділів підприємства, стандартизації процесів та постійного 

контролю якості обслуговування. Важливим інструментом у цьому контексті є 

моделювання сервісних процесів (наприклад, через service blueprint), що 

дозволяє виявити взаємозв’язки між елементами системи та визначити їхній 

вплив на формування споживчого досвіду. Як зазначає «Marketing for Hospitality 

and Tourism» : «компанії, що досягають успіху, створюють цінність для клієнтів 

і будують з ними довгострокові взаємовідносини» [18]. Це підкреслює, що 

орієнтація на клієнта є базовою умовою ефективного формування споживчого 

досвіду. 

Клієнтоорієнтований підхід передбачає фокусування діяльності 

підприємства на потребах, очікуваннях та індивідуальних особливостях 

споживача. У межах цього підходу клієнт розглядається як центральний елемент 

системи маркетингу, а створення цінності для нього – як головна мета 

функціонування підприємства. Основною ідеєю є не просто задоволення 
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наявних потреб, а їх глибоке розуміння, передбачення та формування 

довгострокових відносин зі споживачем. 

Реалізація клієнтоорієнтованого підходу передбачає використання 

інструментів персоналізації, аналізу поведінки клієнтів, збору та обробки 

зворотного зв’язку, а також адаптацію сервісу до індивідуальних запитів. У сфері 

гостинності це проявляється у врахуванні уподобань гостей, індивідуальному 

підході до обслуговування, створенні комфортних умов перебування та 

формуванні відчуття турботи. Важливим результатом застосування цього 

підходу є підвищення рівня задоволеності клієнтів, формування їхньої 

лояльності та зміцнення конкурентних позицій підприємства. 

Разом із тим, сучасний розвиток маркетингової теорії та практики зумовлює 

перехід від традиційної клієнтоорієнтованості до більш глибокого підходу – 

experience-driven підходу, який акцентує увагу на створенні емоційно насичених 

і запам’ятовуваних вражень. У межах цього підходу підприємства орієнтуються 

не лише на функціональне задоволення потреб, але й на формування 

комплексного досвіду, що включає емоційні, сенсорні, когнітивні та соціальні 

аспекти взаємодії. 

Experience-driven підхід передбачає активне управління всіма елементами 

взаємодії зі споживачем з метою створення унікального та цілісного враження. 

Особлива увага приділяється атмосфері, дизайну середовища, стилю 

комунікації, поведінці персоналу та іншим чинникам, які формують емоційне 

сприйняття клієнта. У сфері гостинності це може проявлятися у створенні 

тематичних інтер’єрів, використанні сенсорних елементів (музика, аромати, 

освітлення), організації додаткових сервісів і формуванні особливої атмосфери 

перебування. 

Важливою характеристикою experience-driven підходу є орієнтація на 

створення не окремих елементів сервісу, а цілісного досвіду, який охоплює всі 

етапи взаємодії клієнта з підприємством. Такий досвід має бути послідовним, 

емоційно привабливим і здатним викликати позитивні асоціації, що зберігаються 

у пам’яті споживача. Саме завдяки цьому формується емоційний зв’язок із 
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брендом, який є важливим фактором довгострокової лояльності. Узагальнення 

основних методичних підходів до формування маркетингу досвіду представлено 

в таблиці 1.2. 

Таблиця 1.2  

Основні методичні підходи до формування маркетингу досвіду [18] 

Методичний підхід Сутність 
Основні 

інструменти 

Результат для 

підприємства 

Процесний (Customer 

Journey) 

Розгляд досвіду як 

послідовності етапів 

взаємодії з клієнтом 

Customer Journey 

Map, touchpoints 

Оптимізація 

взаємодії на всіх 

етапах 

Системний 

Інтеграція всіх 

елементів сервісу в 

єдину систему 

Service blueprint, 

стандарти 

сервісу 

Узгодженість та 

стабільність якості 

Клієнтоорієнтований 

Орієнтація на 

потреби та 

очікування клієнта 

CRM, 

персоналізація, 

зворотний 

зв'язок 

Підвищення 

задоволеності та 

лояльності 

Experience-driven 

Формування 

емоційного та 

унікального досвіду 

Сенсорний 

маркетинг, 

емоційний 

брендинг 

Диференціація та 

конкурентні переваги 
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РОЗДІЛ 2. ОСОБЛИВОСТІ ФУНКЦІОНУВАННЯ МАРКЕТИНГУ 

ДОСВІДУ У СФЕРІ ГОСТИННОСТІ ГРЕЦІЇ. 

2.1. Структурно-економічна характеристика туристично-готельного 

ринку Греції. 

         Туристична галузь традиційно займає провідне місце в економіці Греції, 

виступаючи одним із ключових драйверів економічного зростання, формування 

державних доходів та забезпечення зайнятості населення. Високий рівень 

розвитку туристично-готельного сектору зумовлений вигідним географічним 

положенням країни, багатою культурною спадщиною та значним рекреаційним 

потенціалом, що забезпечує стабільний попит з боку міжнародних туристів. 

Внесок туризму у валовий внутрішній продукт Греції є суттєвим і має стійку 

тенденцію до зростання. За даними аналітичних досліджень, у 2024 році частка 

туризму у ВВП країни становила близько 12,7%, що свідчить про високу 

залежність національної економіки від функціонування цієї галузі. Туризм 

формує значну частину доданої вартості, стимулюючи розвиток суміжних 

секторів, таких як транспорт, торгівля, харчування та розваги. Як зазначається у 

дослідженнях, «туризм є одним із найважливіших секторів грецької економіки, 

що забезпечує значний внесок у формування ВВП та підтримує економічну 

стабільність країни» [19]. 

Доцільним є доповнення економічної характеристики туристичної галузі 

аналізом структури туристичних надходжень за метою подорожей (рис. 2.1), що 

дозволяє глибше оцінити специфіку формування доходів у цій сфері. 
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Рис. 2.1. Аналіз структури туристичних надходжень за метою подорожей в 

2021-2024 років в Греції [16] 

З рис. 2.1 позначено, що упродовж 2021–2024 років домінуючу частку в 

структурі туристичних надходжень Греції стабільно займають поїздки з метою 

відпочинку (leisure). Їх частка залишається надзвичайно високою – на рівні 

близько 85–88%, що свідчить про чітко виражену рекреаційну спеціалізацію 

туристичного ринку країни. Така структура підтверджує, що саме відпочинковий 

туризм є основним джерелом валютних надходжень та визначає стратегічну 

орієнтацію розвитку галузі. 

Інші сегменти туристичних поїздок мають значно меншу частку, проте 

відіграють важливу роль у диверсифікації туристичного попиту. Зокрема, 

поїздки з метою відвідування родини та друзів демонструють відносно стабільну 

частку на рівні 4–6%, що відображає соціально-культурні зв’язки та мобільність 

населення. Діловий туризм (business) характеризується поступовим зростанням, 

особливо у 2024 році, що може свідчити про відновлення ділової активності та 

посилення ролі Греції як майданчика для бізнес-комунікацій. Водночас категорія 

«інші» (що включає, зокрема, освітні та медичні поїздки) залишається 

незначною, що вказує на потенціал для подальшого розвитку альтернативних 

напрямів туризму. 

Структура туристичного ринку Греції охоплює два основні сегменти – 

в’їзний та внутрішній туризм. Провідну роль відіграє саме в’їзний туризм, який 
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формує основну частину доходів галузі та забезпечує високий рівень 

міжнародної інтеграції туристичного сектору. Це пояснюється значною 

популярністю Греції серед туристів з країн Європейського Союзу, Великої 

Британії та інших міжнародних ринків. Внутрішній туризм також має важливе 

значення, особливо в періоди сезонних коливань зовнішнього попиту, 

виконуючи стабілізуючу функцію для національного туристичного ринку. A. 

Menegaki та G. Agiomirgianakis зазначать, «туристичний сектор Греції 

характеризується значною залежністю від міжнародних туристичних потоків, 

однак внутрішній туризм залишається важливим елементом підтримки 

регіонального розвитку» [11]. 

Додатково структура туристичного ринку Греції чітко проявляється через 

співвідношення в’їзного та внутрішнього туризму протягом року, що має 

виражений сезонний характер (рис. 2.2). 

 

Рис. 2.2. Співвідношення в’їзного та внутрішнього туризму у 2024 році в 

Греції [20] 

Як представлено на рисунку 2.2, походження туристів у секторі 

короткострокової оренди протягом року відображає динамічну зміну 

співвідношення між міжнародними та внутрішніми відвідувачами. У зимовий 
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період спостерігається відносно вища частка внутрішнього туризму, тоді як у 

літній сезон домінують іноземні туристи. 

Зокрема, на початку року частка міжнародних туристів становила 60% у 

січні, з поступовим зростанням до 62% у лютому та 66% у березні, тоді як частка 

внутрішніх туристів відповідно скорочувалася. Починаючи з квітня, 

відбувається різке зростання частки іноземних відвідувачів – до 89%, що 

свідчить про активізацію туристичного сезону. У травні структура залишається 

стабільною. 

У літній період (червень–вересень) міжнародні туристи займають 

домінуючу позицію, формуючи від 88% до 93% загального туристичного потоку, 

тоді як частка внутрішніх туристів зменшується до 7–12%. Це підтверджує чітко 

виражену орієнтацію туристичного ринку Греції на зовнішній попит у період 

пікового сезону. 

У другій половині року спостерігається поступове зниження частки 

іноземних туристів: у жовтні вона становить 90%, у листопаді – 78%, а у грудні 

– 57%. Водночас частка внутрішнього туризму зростає до 43% у грудні, що 

свідчить про підвищення ролі національного споживача в міжсезонний період. 

      Важливою складовою структури ринку є готельний сектор, який 

представлений широким спектром засобів розміщення: від малих сімейних 

готелів і апартаментів до великих міжнародних готельних комплексів та 

курортних мереж. Особливістю грецького ринку є висока частка середніх і малих 

засобів розміщення, що відображає традиційну модель розвитку туристичного 

бізнесу в країні. Водночас останніми роками спостерігається активне зростання 

сегмента преміального розміщення, що пов’язано з орієнтацією на більш 

платоспроможного туриста та розвитком experience-oriented hospitality. 

Провідну роль у туристичній системі відіграють острівні регіони, зокрема 

Крит, Родос, Корфу, Санторіні та Міконос, які формують основу міжнародного 

туристичного потоку.  Просторова організація туризму в Греції характеризується 

концентрацією туристичної діяльності в прибережних та острівних зонах, що 

забезпечують найвищий рівень привабливості для іноземних туристів. Висока 
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туристична активність цих регіонів пояснюється поєднанням сприятливих 

кліматичних умов, наявності морського узбережжя та розвиненої 

інфраструктури розміщення. 

Острівні дестинації відзначаються значною сезонністю туристичних 

потоків, яка досягає пікових значень у літній період. Це зумовлює високий рівень 

концентрації готельного бізнесу та орієнтацію на масовий пляжний туризм. 

Водночас такі регіони відіграють ключову роль у формуванні доходів 

туристичної галузі та забезпечують значну частку валютних надходжень. 

Особливе місце займає Афіни як головний міський туристичний центр 

країни. Афінський регіон характеризується багатофункціональністю, поєднуючи 

культурно-пізнавальний, діловий та урбаністичний туризм. Наявність об’єктів 

світової культурної спадщини, зокрема Акрополь, формує потужний 

туристичний потік протягом усього року. Крім того, Афіни виконують функцію 

ключового транспортного хабу, через який проходить значна частина 

міжнародних туристів. 

Материкова частина Греції характеризується більш диверсифікованою 

туристичною спеціалізацією. Значну роль відіграють культурно-історичні 

центри, такі як Дельфи та Метеори, які приваблюють туристів завдяки унікальній 

історичній та духовній цінності. Просторовий розподіл туристичної активності в 

Греції демонструє нерівномірність, де поряд із високорозвиненими 

туристичними центрами існують регіони з недостатнім рівнем використання 

туристичного потенціалу [29]. 

2.2. Вплив соціокультурних чинників на формування клієнтського 

досвіду. 

Визначальну роль у формуванні споживчого досвіду у сфері гостинності 

Греції відіграють соціокультурні чинники, що охоплюють культурну спадщину, 

гастрономічні традиції, релігійну ідентичність та особливості 

середземноморського способу життя. Саме ці чинники визначають мотивацію 

туристів і зумовлюють різноманітність туристичних напрямків країни, 
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формуючи основу для розвитку маркетингу досвіду в готельно-ресторанній 

сфері. 

Туристичний ринок Греції сформувався як багатокомпонентна система, у 

якій поєднуються традиційні масові види туризму та нові, більш спеціалізовані 

напрямки, орієнтовані на індивідуалізований споживчий досвід. Така структура 

є результатом тривалого історичного розвитку, впливу природно-ресурсного 

потенціалу та адаптації до змін у поведінці сучасного туриста. У науковій 

площині напрямки туризму розглядаються як функціональні сегменти ринку, що 

формуються відповідно до мотивації подорожей, характеру споживання послуг і 

специфіки туристичного продукту. 

Провідним напрямком у Греції залишається пляжний (рекреаційний) 

туризм, який історично визначає спеціалізацію країни на міжнародному 

туристичному ринку. Його домінування пояснюється поєднанням природних 

факторів – сприятливого середземноморського клімату, значної протяжності 

узбережжя та наявності численних островів. Цей сегмент характеризується 

високою сезонністю, концентрацією попиту у літній період та орієнтацією 

переважно на іноземних туристів. Водночас саме пляжний туризм забезпечує 

основний обсяг туристичних надходжень, формуючи економічну основу 

функціонування готельно-ресторанного бізнесу. 

Поряд із цим важливе місце займає культурно-пізнавальний туризм, який 

ґрунтується на унікальній історико-культурній спадщині країни. Греція є одним 

із ключових центрів європейської цивілізації, що зумовлює стабільний інтерес 

до її археологічних пам'яток, музеїв та історичних локацій. Особливістю цього 

напрямку є його відносна незалежність від сезонних коливань, оскільки 

культурні ресурси приваблюють туристів упродовж усього року. Крім того, 

культурний туризм формує глибший рівень взаємодії зі споживачем, оскільки 

передбачає не лише споживання послуг, а й інтелектуальне та емоційне 

залучення до культурного середовища. 

У структурі сучасного туристичного ринку все більшого значення набуває 

гастрономічний туризм, який розвивається на основі традицій 
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середземноморської кухні. Цей напрямок відображає загальносвітову тенденцію 

до пошуку автентичного досвіду та прагнення туристів до пізнання культури 

через локальні продукти й кулінарні практики. У випадку Греції гастрономічний 

туризм виступає не лише як самостійний сегмент, але й як складова інших видів 

туризму, збагачуючи загальний досвід перебування. 

Суттєву роль у диверсифікації туристичного продукту відіграє діловий 

туризм (MICE), який концентрується переважно у великих міських центрах. 

Його розвиток пов'язаний із активізацією міжнародних економічних зв'язків, 

проведенням конференцій, виставок та інших професійних заходів. На відміну 

від рекреаційного туризму, діловий сегмент характеризується більш 

рівномірним розподілом протягом року, що дозволяє частково компенсувати 

сезонні коливання попиту. 

Окреме місце посідає релігійний туризм, який базується на духовній та 

культурній спадщині країни. Наявність численних монастирів, храмів і 

паломницьких центрів формує стабільний потік туристів, орієнтованих на 

духовні практики та пізнання релігійних традицій. Цей напрямок має відносно 

вузьку, але стійку цільову аудиторію, що забезпечує його стабільність у 

довгостроковій перспективі. 

У контексті сучасних тенденцій розвитку туризму в Греції активно 

формуються альтернативні напрямки, зокрема екологічний, сільський та 

активний туризм. Їх розвиток пов'язаний зі зростанням попиту на 

індивідуалізовані та екологічно орієнтовані види відпочинку. Такі форми 

туризму дозволяють залучати до туристичного обігу менш освоєні території, 

сприяють сталому розвитку регіонів та зменшенню просторової концентрації 

туристичних потоків. 

Не менш важливим є розвиток круїзного туризму, який використовує 

вигідне географічне положення Греції та її розгалужену мережу островів. Цей 

сегмент поєднує елементи рекреаційного, культурного та подієвого туризму, 

забезпечуючи комплексний формат споживання туристичних послуг. 
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Суттєвою характеристикою туристичного ринку Греції є його сегментна 

диверсифікація. Традиційно домінує пляжний туризм, що базується на 

природно-кліматичних перевагах країни та розвиненій курортній 

інфраструктурі. Водночас значного розвитку набувають культурно-пізнавальний 

туризм, пов'язаний із багатою історичною спадщиною, гастрономічний туризм, 

що ґрунтується на популяризації середземноморської кухні, а також діловий, 

круїзний, релігійний та екологічний туризм. 

Останні тенденції розвитку туристично-готельного ринку Греції свідчать 

про поступовий перехід від масового сезонного туризму до більш 

диверсифікованої моделі, орієнтованої на розширення спектра туристичних 

продуктів та формування унікального споживчого досвіду. Це створює 

передумови для інтеграції концепції маркетингу досвіду у практику 

функціонування підприємств сфери гостинності та підвищення їх 

конкурентоспроможності. 

2.3. Практичні аспекти та успішні практики реалізації маркетингу 

досвіду в грецьких підприємствах гостинності. 

Практичне впровадження концепції маркетингу досвіду у грецьких 

підприємствах гостинності реалізується через низку конкретних інструментів та 

підходів, що активно застосовуються в сучасному туристично-готельному 

середовищі. До ключових практичних аспектів належать цифровізація галузі, 

управління онлайн-репутацією, розвиток альтернативних форм розміщення та 

впровадження інноваційних підходів до обслуговування клієнтів. 

Сучасний етап розвитку туристично-готельного ринку Греції 

характеризується динамічними трансформаціями, зумовленими як глобальними 

економічними процесами, так і зміною моделей поведінки споживачів. До 

ключових тенденцій належать зростання туристичних потоків, активна 

цифровізація галузі, а також посилення ролі онлайн-середовища у формуванні 

попиту та споживчого досвіду. 

Однією з визначальних тенденцій є стабільне зростання туристичних 

потоків, що свідчить про високу конкурентоспроможність Греції на 
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міжнародному туристичному ринку. Після кризових явищ попередніх років 

галузь демонструє швидке відновлення та подальше нарощування обсягів 

в’їзного туризму. Збільшення кількості туристів супроводжується зростанням 

доходів від туристичної діяльності, що позитивно впливає на макроекономічні 

показники країни, зокрема на формування валового внутрішнього продукту та 

зайнятість населення. Водночас зростання туристичних потоків підсилює 

конкуренцію між підприємствами сфери гостинності, що стимулює їх до 

підвищення якості послуг та впровадження інноваційних підходів до 

обслуговування клієнтів. 

Не менш важливою тенденцією є цифровізація туристично-готельного 

ринку, яка суттєво змінює механізми взаємодії між підприємствами та 

споживачами. Впровадження інформаційних технологій сприяє розвитку 

онлайн-бронювання, персоналізації пропозицій та підвищенню доступності 

туристичних послуг. Цифрові платформи стають основним каналом комунікації 

з клієнтами, забезпечуючи швидкий обмін інформацією та формування 

очікувань ще до моменту споживання послуги. 

Цифровізація стала ключовим фактором розвитку галузі, що 

підтверджується структурою джерел зворотного зв’язку від мандрівників. У 2023 

році виділялися два основні джерела онлайн-відгуків: на Booking.com припадало 

58%, а на Google – 24% (див. рис. 2.3). Tripadvisor посів третє місце з показником 

8%, тоді як частки всіх інших джерел не перевищували 5%. HolidayCheck та 

Expedia склали по 3% кожна, за ними йдуть Hotels.com з 2% та Check24 з 1%. 

Замикають дев’ятку лідерів Agoda (0,7%) та TUI (0,5%).  Взагалом ці дев’ять 

платформ представляють 99,1% усіх джерел відгуків у секторі. 
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Рис. 2.3. Структура джерел зворотного зв’язку від мандрівників в Греції 

[20] 

Аналіз наведених даних свідчить про високу концентрацію цифрового 

впливу в межах обмеженої кількості платформ, що формують інформаційне поле 

туристичного ринку. Відгуки користувачів стають одним із ключових чинників 

прийняття рішень, впливаючи на вибір готелів, рівень довіри до бренду та 

формування загального споживчого досвіду. У таких умовах підприємства сфери 

гостинності змушені приділяти значну увагу управлінню онлайн-репутацією, 

оперативному реагуванню на відгуки та підтриманню високих стандартів 

обслуговування. 

Поряд із процесами цифровізації та зростання туристичних потоків, 

важливою тенденцією розвитку туристично-готельного ринку Греції є активне 

поширення альтернативних форм розміщення. Зокрема, значного розвитку 

набувають короткострокові оренди житла, апартаменти, гостьові будинки та 

платформи спільного проживання. Така трансформація структури пропозиції 

зумовлена зміною споживчих уподобань, орієнтацією туристів на 

індивідуалізований досвід, а також прагненням до більш гнучких і часто 
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економічно вигідніших варіантів проживання. Альтернативне розміщення 

дозволяє залучати до туристичного обігу нові території, однак водночас посилює 

конкуренцію для традиційного готельного сектору та ускладнює регулювання 

ринку. 

Разом із позитивними тенденціями, розвиток туристичної галузі Греції 

супроводжується низкою системних проблем, які потребують комплексного 

вирішення. Однією з ключових є перенасичення туристичних дестинацій 

(overtourism), що проявляється у надмірній концентрації туристів у популярних 

регіонах, особливо в острівних зонах. Це призводить до перевантаження 

інфраструктури, зниження якості обслуговування та негативного впливу на 

місцеве населення. 

Не менш важливою проблемою залишається сезонність туристичних 

потоків, яка зумовлює нерівномірність завантаження готельної інфраструктури 

та нестабільність доходів підприємств. У пікові періоди спостерігається 

надмірне навантаження на ресурси, тоді як у міжсезоння – їх недостатнє 

використання.  

Окрему увагу слід приділити екологічним проблемам, що виникають 

унаслідок інтенсивного розвитку туризму. Зростання туристичних потоків 

спричиняє підвищене навантаження на природні ресурси, збільшення обсягів 

відходів та погіршення екологічного стану окремих регіонів. У таких умовах 

особливої актуальності набуває впровадження принципів сталого розвитку та 

екологічно відповідального туризму. 

Сучасні виклики розвитку міжнародного туризму підтверджуються 

аналітичними дослідженнями. Зокрема, у відповідь на питання «Які основні 

виклики булиперед міжнародним туризмом у 2025 році?» за даними з грецьких 

джерел, найбільшим викликом визначено високі витрати на транспорт і 

проживання, що було зазначено 58% респондентів. Далі йдуть інші економічні 

фактори (51%), геополітичні ризики (31%) та екстремальні погодні явища (28%). 

Дефіцит персоналу залишається актуальною проблемою для 22% опитаних, тоді 

як низький рівень довіри споживачів відзначили 20%. Вимоги до подорожей, 
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зокрема візові процедури, згадали 19% респондентів. Перенасичення 

туристичних дестинацій також визначається як суттєва проблема – 17% 

експертів вважають її критичною. Крім того, такі фактори, як перевантаження 

аеропортів, затримки та скасування рейсів, були відзначені 12% опитаних. 

Нарешті, триваючі геополітичні конфлікти, зокрема війна та міжнародна 

напруженість, були зазначені 10% респондентів як фактор невизначеності для 

розвитку туризму (як наведено в рисунку 2.4). 

 

Рис. 2.4.  Актуальні виклики функціонування міжнародного туризму у 2025 

році [29] 

Цифрові інновації та розвиток e-tourism, що передбачає інтеграцію 

інформаційно-комунікаційних технологій у всі етапи туристичного продукту – 

від бронювання до післясервісної взаємодії. Е-tourism відображає цифровізацію 

всіх процесів і ланцюгів створення цінності у сфері туризму та гостинності . У 

Греції це проявляється у використанні онлайн-платформ, мобільних додатків, 

систем управління взаємовідносинами з клієнтами (CRM) та інструментів 

аналізу даних, що дозволяє підприємствам персоналізувати пропозиції та 

підвищувати якість обслуговування. Зокрема, у грецьких регіонах активно 

впроваджуються моделі взаємодії між готелями, туристичними агентствами та 

іншими учасниками ринку через цифрові платформи. Такі підходи дозволяють 
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формувати цілісний досвід для туриста та підвищувати ефективність управління 

дестинацією [17; 12]. 

Інновації у сфері гостинності пов’язані з удосконаленням сервісних 

процесів та підвищенням інклюзивності. Зокрема, впроваджуються нові підходи 

до обслуговування різних категорій клієнтів, включаючи осіб з обмеженими 

можливостями, що сприяє розширенню цільової аудиторії та підвищенню якості 

послуг. Дослідження грецьких регіонів показують, що інноваційні підходи до 

управління туризмом сприяють підвищенню стійкості дестинацій, зменшенню 

залежності від масового туризму та розвитку альтернативних форм відпочинку . 

Це включає впровадження екологічних практик, енергоефективних технологій 

та розвиток локальних туристичних продуктів. 
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РОЗДІЛ 3. АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА СИСТЕМИ МАРКЕТИНГУ ДОСВІДУ 

(НА ПРИКЛАДІ ГОТЕЛЮ «SEA COAST RESORT», ГРЕЦІЯ). 

3.1. Організаційно-економічна характеристика діяльності 

підприємства. 

Готель «Sea Coast Resort Halkidiki» є сучасним п’ятизірковим курортним 

комплексом, розташованим у курортному селищі Геракіні (Gerakini) на 

півострові Халкідікі у Греції (див. рис. 3.1). Підприємство функціонує у форматі 

all inclusive та спеціалізується на наданні комплексних послуг розміщення, 

харчування, відпочинку та рекреації для туристів різних категорій. Готель 

розташований безпосередньо на узбережжі Егейського моря, що забезпечує 

прямий доступ до пляжу та формує одну з ключових конкурентних переваг 

підприємства [16].  

 

Рис. 3.1.  Готель «Sea Coast Halkidiki» [17] 

Історія створення підприємства пов’язана з активним розвитком 

туристичної індустрії регіону Халкідікі, який є одним із найпопулярніших 

туристичних напрямів Греції. Згідно з офіційною інформацією готелю, комплекс 

є новозбудованим курортом, який розпочав повноцінне функціонування у 2023 

році. Під час створення готелю основна увага була зосереджена на поєднанні 
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сучасного рівня комфорту, мінімалістичного дизайну та елементів традиційної 

грецької гостинності. Концепція закладу базується на створенні атмосфери 

спокійного преміального відпочинку, орієнтованого на сімейних туристів, пари 

та гостей, які прагнуть поєднання комфорту, приватності та автентичного 

середземноморського середовища.  

Місце розташування готелю є стратегічно вигідним для туристичної 

діяльності. Курорт знаходиться на початку півострова Сітонія (див. рис. 3.2), у 

селищі Геракіні, приблизно за 65 км від міжнародного аеропорту міста Салоніки. 

Готель розміщений поблизу транспортних сполучень та туристичних маршрутів 

регіону Халкідікі, що забезпечує зручний доступ до природних, культурних та 

рекреаційних об’єктів регіону. Водночас територія комплексу віддалена від 

надмірно активних туристичних зон, що дозволяє формувати концепцію 

спокійного та комфортного відпочинку біля моря.  

 

Рис. 3.2. Півострів Сітонія [28] 

Концепція діяльності підприємства ґрунтується на принципах experience-

driven підходу, відповідно до якого ключовим елементом 

конкурентоспроможності є формування позитивного клієнтського досвіду. 

Готель орієнтується не лише на надання базових послуг проживання, а й на 
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створення емоційно насиченої атмосфери через поєднання якісного сервісу, 

природного середовища, гастрономічної культури та індивідуалізованого 

обслуговування. Значна увага приділяється формуванню емоційного комфорту 

гостей, організації відпочинку біля моря, wellness-послугам, сімейному дозвіллю 

та створенню атмосфери «повільного відпочинку» (slow hospitality).  

Готельний комплекс складається з декількох малоповерхових корпусів та 

пропонує понад 80 номерів різних категорій, серед яких deluxe rooms (див. рис. 

3.3), junior suites, family rooms та номери з приватними або спільними басейнами. 

Номерний фонд характеризується сучасним дизайном, використанням 

натуральних кольорів та орієнтацією на комфортне перебування гостей. У 

більшості номерів передбачені панорамні види на море або садову територію 

комплексу.  

 

Рис. 3.3. Номер Deluxe в готелі «Sea Coast Resort» [19] 

Специфікою функціонування підприємства є реалізація комплексної all 

inclusive моделі обслуговування, що включає проживання, харчування, напої, 

рекреаційні та анімаційні послуги. На території комплексу функціонують 

ресторан «Olympos», бари біля басейну та пляжу, відкритий басейн, приватна 
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пляжна зона, дитячий простір, фітнес-зона та wellness-послуги. Особливістю 

готелю є поєднання сучасного сервісу із локальними елементами грецької 

культури, гастрономії та атмосфери середземноморського відпочинку.  

Ефективність діяльності сучасного підприємства сфери гостинності 

значною мірою залежить від якості організації управління, злагодженої роботи 

персоналу та здатності забезпечувати високий рівень сервісу відповідно до 

міжнародних стандартів обслуговування. В умовах високої конкуренції на 

туристичному ринку організаційна структура готелю повинна не лише 

забезпечувати стабільне функціонування всіх внутрішніх процесів, а й сприяти 

формуванню позитивного клієнтського досвіду, який у сучасній економіці 

вражень є одним із головних чинників конкурентоспроможності підприємства. 

Для готелю Sea Coast Resort Halkidiki характерною є лінійно-функціональна 

структура управління, яка поєднує централізоване прийняття управлінських 

рішень із чітким розподілом обов’язків між структурними підрозділами. Така 

система управління є однією з найбільш поширених у міжнародній практиці 

готельного бізнесу, оскільки дозволяє забезпечити ефективну координацію 

роботи персоналу, контроль якості обслуговування та оперативне реагування на 

потреби гостей. 

Організаційна структура підприємства сформована з урахуванням 

специфіки функціонування курортного комплексу преміального типу, який 

працює за системою all inclusive та орієнтується на концепцію experience-driven 

hospitality – створення емоційного та комфортного досвіду для гостей. Основною 

метою діяльності всіх підрозділів готелю є забезпечення високого рівня сервісу, 

формування позитивних вражень у клієнтів та підтримання високого рівня їх 

задоволеності. 

Керівництво діяльністю готелю здійснює директор готелю (General 

Manager), який відповідає за стратегічне управління підприємством, 

координацію роботи всіх служб, фінансові результати діяльності та контроль 

якості надання послуг. До основних функцій директора також належать 

формування маркетингової політики підприємства, підтримання корпоративної 



40 
 

культури та забезпечення відповідності сервісу міжнародним стандартам 

гостинності. 

Важливе місце в системі управління займає адміністрація готелю 

(Administration Department), яка забезпечує організацію внутрішньої діяльності 

підприємства, управління персоналом, кадрову політику та ведення 

документації. У сучасній сфері гостинності людський капітал є одним із 

ключових ресурсів, тому значна увага приділяється професійній підготовці 

працівників, розвитку комунікаційних навичок та формуванню сервісної 

культури. 

Одним із найважливіших підрозділів готелю є служба прийому та 

розміщення гостей (Reception Department), оскільки саме вона формує перше 

враження клієнтів про заклад. Працівники reception здійснюють реєстрацію 

гостей, бронювання номерів, інформаційне обслуговування та підтримують 

постійну комунікацію зі споживачами протягом усього періоду перебування. У 

контексті маркетингу досвіду ця служба виконує не лише адміністративну 

функцію, а й створює емоційний контакт між гостем та брендом готелю. 

Особливого значення у діяльності Sea Coast Resort Halkidiki набуває служба 

роботи з гостями (Guest Relations Department), яка орієнтована на персоналізацію 

сервісу та формування позитивного клієнтського досвіду. Працівники цього 

підрозділу враховують індивідуальні потреби гостей, організовують додаткові 

послуги, оперативно реагують на побажання клієнтів та допомагають 

вирішувати проблемні ситуації. Саме через індивідуальний підхід до кожного 

гостя підприємство формує високий рівень лояльності та позитивну репутацію. 

Важливу роль у забезпеченні якості готельного сервісу відіграє служба 

покоївок та прибирання (Housekeeping Department), яка відповідає за 

підтримання чистоти номерного фонду, громадських зон та території комплексу. 

Діяльність цього підрозділу безпосередньо впливає на загальне враження гостей 

про рівень сервісу, оскільки чистота, комфорт і естетичність простору є 

важливими складовими клієнтського досвіду. 
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Служба покоївок здійснює щоденне прибирання номерів, контроль 

санітарно-гігієнічного стану приміщень, організацію прального сервісу та 

забезпечення номерного фонду необхідними матеріалами. У сучасних готелях 

діяльність housekeeping тісно пов’язана із загальною концепцією experience 

hospitality, адже атмосфера затишку та увага до деталей формують позитивне 

емоційне сприйняття перебування гостей. 

Окреме місце в системі управління займає ресторанно-барна служба (Food 

& Beverage Department), яка забезпечує організацію харчування та 

функціонування ресторанної інфраструктури комплексу. Для Sea Coast Resort 

Halkidiki гастрономічна складова є важливим елементом маркетингу досвіду, 

оскільки через локальну кухню, атмосферу ресторанного простору та культуру 

обслуговування формується значна частина емоційних вражень туристів. 

Ресторанний сервіс готелю орієнтований на поєднання традиційної грецької 

гастрономії з міжнародними стандартами харчування. У меню активно 

використовуються локальні продукти та елементи середземноморської кухні, що 

дозволяє інтегрувати культурну автентичність у систему клієнтського досвіду та 

створювати додаткову емоційну цінність для гостей. 

Маркетинговий відділ (Marketing Department) відповідає за просування 

бренду готелю, digital-маркетинг, комунікацію з клієнтами у соціальних мережах 

та формування позитивного іміджу підприємства на міжнародному 

туристичному ринку. Особливістю маркетингової політики Sea Coast Resort 

Halkidiki є орієнтація на емоційний маркетинг та просування атмосфери 

«повільного відпочинку» (slow hospitality), яка базується на психологічному 

комфорті, релаксації та гармонійному відпочинку біля моря. 

У сучасних умовах цифровізації туристичного ринку важливого значення 

набуває використання цифрових каналів комунікації зі споживачами. Готель 

активно використовує онлайн-платформи бронювання, соціальні мережі, digital-

рекламу та візуальний контент для формування позитивного образу бренду та 

залучення потенційних клієнтів. 



42 
 

Особливістю функціонування Sea Coast Resort Halkidiki є реалізація 

комплексної системи all inclusive, яка передбачає надання широкого спектра 

послуг у межах єдиного сервісного продукту. До системи обслуговування 

входять послуги проживання, харчування, барного сервісу, рекреаційних та 

wellness-послуг, організація дозвілля та анімаційних програм. Такий підхід 

дозволяє формувати комплексний клієнтський досвід та забезпечувати високий 

рівень комфорту перебування гостей. 

У структурі підприємства також функціонує відділ дозвілля та анімації 

(Recreation & Animation Department), який відповідає за організацію 

розважальних програм, спортивних активностей, wellness-послуг та сімейного 

дозвілля. У сучасній індустрії гостинності рекреаційна складова є важливим 

інструментом формування емоційного досвіду та підвищення рівня 

задоволеності клієнтів. 

Організаційна структура управління готелю Sea Coast Resort Halkidiki, 

складено автором на основі матеріалів офіційного сайту Sea Coast Resort 

Halkidiki та аналітичних даних туристичного ринку Греції представлена у 

таблиці 3.1. 

Таблиця 3.1 

Організаційна структура управління готелю Sea Coast Resort Halkidiki  

Підрозділ / посада Основні функції 

Генеральний менеджер (General 

Manager) 

Стратегічне управління діяльністю готелю, 

контроль якості сервісу, координація роботи 

структурних підрозділів 

Адміністрація готелю (Administration 

Department) 

Управління персоналом, кадрова політика, 

документообіг, організація внутрішніх процесів 

Служба прийому та розміщення 

гостей (Reception Department) 

Реєстрація та розміщення гостей, інформаційне 

обслуговування, координація комунікації з 

клієнтами 

Служба роботи з гостями (Guest 

Relations Department) 

Комунікація з клієнтами, врахування побажань 

гостей, вирішення проблемних ситуацій 

Служба покоївок та прибирання 

(Housekeeping Department) 

Прибирання номерів і території готелю, 

контроль чистоти та комфорту 
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Підрозділ / посада Основні функції 

Ресторанно-барна служба (Food & 

Beverage Department) 

Організація харчування, робота ресторанів, 

барів та системи all inclusive 

Маркетинговий відділ (Marketing 

Department) 

Просування готелю, реклама, ведення 

соціальних мереж та формування іміджу бренду 

Фінансовий відділ (Financial 

Department) 

Контроль фінансової діяльності, облік доходів і 

витрат, бюджетування 

Технічна служба (Technical Service 

Department) 

Технічне обслуговування будівель та 

обладнання, ремонтні роботи 

Відділ дозвілля та анімації (Recreation 

& Animation Department) 

Організація розважальних програм, wellness-

послуг та активностей для гостей 

Служба безпеки (Security Service) 
Забезпечення безпеки гостей, персоналу та 

майна готелю 

Джерело: [ Складено автором ] 

Економічна ефективність функціонування підприємств сфери гостинності є 

одним із ключових показників успішності їх діяльності в умовах сучасного 

конкурентного середовища. У міжнародній практиці готельного бізнесу 

фінансово-економічні показники виступають не лише інструментом оцінки 

результативності діяльності підприємства, а й важливим елементом 

стратегічного управління, який дозволяє визначати перспективи розвитку, 

конкурентні переваги та ефективність реалізації маркетингової політики. Для 

підприємств курортного типу, зокрема для Sea Coast Resort Halkidiki, економічна 

стабільність безпосередньо залежить від рівня туристичного попиту, сезонності 

діяльності, якості сервісу та здатності формувати позитивний клієнтський 

досвід. 

У сучасних умовах розвитку міжнародного туризму підприємства сфери 

гостинності дедалі більше орієнтуються не лише на отримання 

короткострокового прибутку, а й на формування довгострокових конкурентних 

переваг через створення емоційної цінності для споживача. Саме тому аналіз 

економічних показників діяльності готелю доцільно здійснювати у взаємозв’язку 

із концепцією маркетингу досвіду, яка передбачає інтеграцію сервісних, 
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емоційних та маркетингових інструментів у єдину систему управління 

клієнтським досвідом. 

Sea Coast Resort Halkidiki функціонує у сегменті преміального курортного 

відпочинку та працює за системою all inclusive, що суттєво впливає на структуру 

формування доходів підприємства. Основними джерелами доходів готелю є 

послуги проживання, ресторанного та барного обслуговування, wellness-

послуги, організація дозвілля, анімаційні програми та додаткові рекреаційні 

сервіси. На відміну від класичних міських готелів, курортні комплекси 

отримують значну частину прибутку саме завдяки реалізації комплексного 

туристичного продукту, який поєднує проживання, харчування, рекреацію та 

емоційний досвід споживача. 

Особливістю функціонування Sea Coast Resort Halkidiki є орієнтація на 

концепцію experience-driven hospitality, відповідно до якої підприємство створює 

додаткову емоційну цінність через атмосферу відпочинку, персоналізований 

сервіс, гастрономічний досвід та інтеграцію локальної грецької культури у 

процес обслуговування. Саме це дозволяє підприємству підтримувати високий 

рівень лояльності клієнтів та забезпечувати стабільний попит на послуги навіть 

в умовах значної конкуренції на туристичному ринку Халкідікі. 

Оскільки Sea Coast Resort Halkidiki є сучасним готельним комплексом, який 

активно розвивається після відкриття у 2023 році, підприємство перебуває на 

етапі формування стабільної клієнтської бази та зміцнення власних ринкових 

позицій. Незважаючи на це, завдяки сучасній концепції сервісу, вигідному 

географічному розташуванню та орієнтації на міжнародні стандарти гостинності 

готель демонструє позитивну динаміку розвитку та високий рівень попиту серед 

туристів. 

Доходи підприємства значною мірою залежать від сезонності туристичного 

ринку Греції. Для регіону Халкідікі характерним є виражений літній 

туристичний сезон, який триває з травня по жовтень. Саме в цей період 

спостерігається максимальний рівень завантаженості номерного фонду та 

найбільший обсяг надходжень від реалізації готельних і ресторанних послуг. У 
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міжсезонний період економічна активність підприємства суттєво знижується, що 

є характерною особливістю функціонування більшості курортних готелів Греції. 

Структура витрат готелю охоплює витрати на оплату праці персоналу, 

енергозабезпечення, утримання інфраструктури, технічне обслуговування 

комплексу, закупівлю продуктів харчування та напоїв, маркетингову діяльність, 

digital-просування, а також витрати на підтримання високих стандартів сервісу. 

Для підприємств сфери гостинності характерною є значна частка операційних 

витрат, оскільки якість обслуговування потребує постійного залучення 

людських ресурсів, підтримання естетичного стану простору та забезпечення 

комфортних умов перебування гостей. 

Водночас важливо зазначити, що значна частина витрат підприємства 

спрямовується саме на реалізацію концепції маркетингу досвіду. Інвестиції у 

дизайн середовища, wellness-послуги, анімаційні програми, емоційний сервіс та 

цифрові комунікації дозволяють готелю формувати позитивний клієнтський 

досвід і створювати додаткові конкурентні переваги. Хоча такі витрати 

підвищують загальний рівень операційних витрат підприємства, вони водночас 

забезпечують довгострокову конкурентоспроможність та сприяють формуванню 

позитивної репутації бренду. 

Одним із найважливіших показників ефективності діяльності готельного 

підприємства є рівень завантаженості номерного фонду. Для курортних готелів 

цей показник є основним індикатором попиту на послуги та ефективності 

маркетингової політики. Готель демонструє високий рівень завантаженості у 

літній туристичний сезон завдяки сучасній інфраструктурі, розташуванню на 

узбережжі Егейського моря, високому рівню сервісу та активному використанню 

digital-маркетингу. 

Позитивний вплив на рівень завантаженості номерного фонду також має 

активна присутність підприємства на міжнародних онлайн-платформах 

бронювання та у соціальних мережах. Значна кількість позитивних відгуків 

клієнтів на Booking.com, Tripadvisor та інших туристичних платформах сприяє 

формуванню позитивного іміджу підприємства та підвищує довіру потенційних 
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споживачів до бренду готелю. В умовах сучасного туристичного ринку саме 

цифрова репутація підприємства стає одним із ключових факторів формування 

конкурентних переваг. 

Для наочнішого відображення тенденцій розвитку готельного ринку Греції 

та оцінки рівня туристичного попиту доцільно проаналізувати динаміку 

завантаженості готелів у країні, що представлена на рисунку 3.4. 

 

Рис. 3.4. Динаміка рівня завантаженості готелів у Греції у 2022–2025 рр., % 

[14] 

Як свідчать дані рисунка 3.4, упродовж 2022–2025 рр. готельний ринок 

Греції демонстрував стабільне відновлення та зростання рівня завантаженості 

номерного фонду після кризових явищ попередніх років. Особливо високі 

показники спостерігались у літній туристичний сезон, що підтверджує сезонний 

характер функціонування підприємств гостинності Греції. Позитивна динаміка 

рівня завантаженості свідчить про високий рівень туристичного попиту, 

ефективність маркетингової політики готельних підприємств та зростання 

міжнародної туристичної привабливості країни. 

Рентабельність діяльності Sea Coast Resort Halkidiki значною мірою 

залежить від ефективності управління витратами, рівня попиту на послуги та 

здатності підприємства формувати додаткову цінність для клієнтів. У сучасних 

умовах рентабельність готельного бізнесу визначається не лише рівнем цінової 

політики, а й якістю клієнтського досвіду, рівнем сервісу та здатністю 

підприємства формувати емоційний зв’язок зі споживачами. 
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Завдяки реалізації концепції маркетингу досвіду Sea Coast Resort Halkidiki 

створює конкурентні переваги не лише через якість базових послуг, а й через 

атмосферу відпочинку, персоналізацію обслуговування, wellness-концепцію та 

інтеграцію локальної культури у сервісний процес. Саме емоційна складова 

сервісу дозволяє підприємству підтримувати високий рівень задоволеності 

клієнтів та забезпечувати повторні візити гостей. 

У сучасних умовах міжнародного туристичного ринку конкурентні позиції 

готелю визначаються не лише матеріальною інфраструктурою чи рівнем цін, а й 

здатністю створювати унікальний клієнтський досвід. Готель успішно 

позиціонує себе як сучасний курортний комплекс преміального типу, 

орієнтований на сімейний, wellness та slow hospitality-відпочинок. 

Основними конкурентними перевагами підприємства є: 

- вигідне розташування на узбережжі Егейського моря;  

- сучасна інфраструктура та новий номерний фонд;  

- функціонування за системою all inclusive;  

- високий рівень персоналізації сервісу;  

- інтеграція елементів грецької культури та гастрономії у клієнтський 

досвід;  

- орієнтація на концепцію slow hospitality;  

- активне використання digital-маркетингу та онлайн-комунікації зі 

споживачами;  

- високий рівень емоційного комфорту та атмосфери відпочинку.  

Водночас діяльність підприємства залежить від сезонних коливань попиту, 

міжнародної туристичної кон’юнктури, економічної ситуації у світі та високого 

рівня конкуренції у регіоні Халкідікі. 

Для узагальнення основних економічних показників діяльності 

підприємства доцільно використати таблицю 3.2. 
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Таблиця 3.2 

Основні економічні показники діяльності підприємства [14] 

Показник Характеристика 

Основні джерела доходів 
Проживання, ресторанний сервіс, бари, wellness-

послуги, рекреаційні програми 

Основні витрати 
Оплата праці, утримання інфраструктури, 

енергозабезпечення, маркетинг, закупівля продуктів 

Система обслуговування All inclusive 

Сезонність діяльності Високий сезон: червень – серпень 

Рівень завантаженості Високий у літній туристичний сезон 

Основні конкурентні переваги 
Розташування, сучасна інфраструктура, experience-

маркетинг, персоналізований сервіс 

Маркетингові інструменти 
Digital-маркетинг, онлайн-бронювання, соціальні 

мережі 

Цільова аудиторія 
Сімейні туристи, пари, клієнти wellness та premium-

сегмента 

Аналіз даних таблиці 3.2 дозволяє зробити висновок, що Sea Coast Resort 

Halkidiki реалізує сучасну модель функціонування підприємства гостинності, яка 

поєднує ефективне економічне управління, комплексний туристичний продукт 

та орієнтацію на формування позитивного клієнтського досвіду. Використання 

концепції маркетингу досвіду дозволяє підприємству підтримувати конкурентні 

позиції на туристичному ринку Греції, формувати високий рівень лояльності 

клієнтів та забезпечувати стабільний попит на послуги навіть в умовах високої 

конкуренції. 

Таким чином, економічна діяльність Sea Coast Resort Halkidiki 

характеризується орієнтацією на довгострокову конкурентоспроможність, 

інтеграцію сучасних маркетингових інструментів та створення комплексного 

емоційного досвіду для споживачів. Комплексний підхід до організації сервісу, 

активне використання digital-технологій та орієнтація на міжнародні стандарти 

гостинності дозволяють підприємству ефективно функціонувати на 
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міжнародному туристичному ринку та підтримувати позитивну динаміку 

розвитку. 

3.2. Дослідження системи формування та управління клієнтським 

досвідом. 

Якщо раніше основна увага приділялась переважно матеріальним 

характеристикам послуг — рівню комфорту номерного фонду, якості харчування 

чи технічному оснащенню готелю, то сьогодні визначальне значення має 

здатність підприємства створювати емоції, враження та атмосферу, які 

формують у споживача позитивне сприйняття бренду. У контексті розвитку 

економіки вражень саме емоційна складова сервісу дедалі більше впливає на 

рівень задоволеності клієнтів, їхню лояльність та готовність до повторних 

візитів. 

Концепція experience marketing у сфері гостинності базується на ідеї 

створення комплексного емоційного продукту, де кожен елемент взаємодії 

клієнта з підприємством виступає складовою загального досвіду споживання. У 

сучасному готельному бізнесі недостатньо забезпечити лише базові умови 

проживання, оскільки споживачі дедалі більше орієнтуються на 

індивідуалізований сервіс, атмосферу психологічного комфорту, естетичне 

середовище та емоційне наповнення відпочинку. Саме тому маркетинг досвіду 

стає стратегічним напрямом діяльності підприємств гостинності, орієнтованим 

на формування довгострокових відносин із клієнтами та підвищення цінності 

бренду [27]. 

Для Sea Coast Resort Halkidiki система формування клієнтського досвіду є 

основою загальної концепції функціонування підприємства. Готель орієнтується 

на модель experience-driven hospitality, у межах якої всі процеси організації 

сервісу спрямовані на створення позитивного емоційного середовища для 

гостей. Основна мета діяльності підприємства полягає не лише у забезпеченні 

проживання туристів, а й у формуванні атмосфери відпочинку, релаксації, 

психологічного комфорту та емоційного задоволення. 
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Особливістю діяльності Sea Coast Resort Halkidiki є поєднання сучасних 

міжнародних стандартів сервісу із використанням елементів локальної грецької 

культури та середземноморської концепції гостинності. Такий підхід дозволяє 

формувати унікальний клієнтський досвід, заснований на автентичності, 

емоційності та культурній інтеграції. У сучасних умовах глобалізації саме 

автентичність та локальна ідентичність дедалі частіше виступають важливими 

конкурентними перевагами підприємств туристичної сфери. 

У системі формування клієнтського досвіду Sea Coast Resort Halkidiki 

важливе місце займає концепція slow hospitality, яка орієнтована на створення 

спокійної, гармонійної та емоційно комфортної атмосфери відпочинку. 

Сучасний турист дедалі більше прагне не лише фізичного відпочинку, а й 

психологічного відновлення, емоційного балансу та втечі від високого темпу 

повсякденного життя. Саме тому підприємство приділяє значну увагу організації 

простору, естетичності середовища, рекреаційній складовій та індивідуальному 

підходу до гостей. 

Процес формування клієнтського досвіду у діяльності готелю охоплює всі 

етапи взаємодії споживача з підприємством — від першого контакту з брендом 

до завершення відпочинку та подальшої посткомунікації. У сучасній практиці 

experience marketing такий підхід визначається концепцією customer journey, 

відповідно до якої кожна точка контакту між клієнтом і підприємством впливає 

на загальне сприйняття бренду та формування емоційного досвіду. 

Першим етапом формування клієнтського досвіду є процес пошуку 

інформації та бронювання. На цьому етапі важливу роль відіграють digital-

комунікації, онлайн-репутація підприємства та візуальний контент. Sea Coast 

Resort Halkidiki активно використовує офіційний вебсайт, соціальні мережі, 

міжнародні онлайн-платформи бронювання та digital-рекламу для створення 

позитивного іміджу бренду та привернення уваги потенційних клієнтів. 

Особливого значення у сучасному experience marketing набуває візуальна 

комунікація, оскільки саме вона формує у споживача первинне емоційне 

сприйняття майбутнього відпочинку. Професійний фото- та відеоконтент 
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дозволяє демонструвати атмосферу готелю, морське узбережжя, дизайн 

інтер’єру, wellness-зони, гастрономічні простори та рекреаційні можливості 

комплексу. У результаті ще до моменту прибуття у клієнта формується певне 

емоційне очікування, яке безпосередньо впливає на подальше сприйняття 

сервісу. 

Наступним етапом є прибуття та заселення гостей, яке виступає одним із 

найважливіших елементів формування першого безпосереднього враження про 

підприємство. Служба прийому та розміщення гостей (Reception Department) 

забезпечує не лише технічну організацію check-in, а й створення атмосфери 

гостинності, доброзичливості та емоційного комфорту. Працівники reception 

виконують функцію первинної комунікації з гостями, тому рівень їх професійної 

підготовки, сервісної культури та комунікативних навичок безпосередньо 

впливає на загальне сприйняття бренду [21]. 

У діяльності Sea Coast Resort Halkidiki значна увага приділяється 

персоналізації сервісу. Працівники підприємства намагаються враховувати 

індивідуальні потреби гостей, їхні побажання щодо проживання, харчування, 

дозвілля та додаткових послуг. Персоналізований підхід є важливою складовою 

сучасного experience marketing, оскільки дозволяє формувати у клієнтів відчуття 

індивідуальної уваги, турботи та емоційної значущості. 

Важливе місце у системі формування клієнтського досвіду займає 

організація проживання гостей. Номерний фонд готелю поєднує сучасний 

дизайн, функціональність та елементи середземноморської естетики, що створює 

атмосферу релаксації та емоційного комфорту. У сучасному готельному бізнесі 

дизайн середовища виступає важливим елементом сенсорного маркетингу, 

оскільки саме через просторове оформлення формується емоційне сприйняття 

сервісу. 

Особливу роль у діяльності Sea Coast Resort Halkidiki відіграє ресторанно-

барний сервіс (Food & Beverage Department). Гастрономічна складова є одним із 

ключових елементів experience marketing, оскільки харчування виступає не лише 

базовою потребою, а й важливою частиною туристичного досвіду. У ресторанах 
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готелю активно використовуються традиційні страви грецької та 

середземноморської кухні, локальні продукти, морепродукти та регіональні 

гастрономічні традиції. Такий підхід дозволяє інтегрувати культурну 

автентичність у загальний клієнтський досвід та формувати у гостей додаткові 

емоційні враження. 

Важливим елементом системи experience marketing є також організація 

рекреаційних та анімаційних програм. Відділ дозвілля та анімації (Recreation & 

Animation Department) забезпечує проведення wellness-програм, спортивних 

активностей, сімейних заходів, вечірніх шоу та інших форм організації дозвілля. 

У сучасній індустрії гостинності саме додаткові емоційні враження часто стають 

основним фактором формування позитивних відгуків та високого рівня 

задоволеності клієнтів. 

Крім функціональних складових сервісу, значну роль у діяльності готелю 

відіграє атмосфера простору. Архітектура комплексу, дизайн інтер’єру, 

музичний супровід, освітлення, ароматичні елементи та організація зон 

відпочинку створюють єдину емоційну концепцію бренду. У сучасному 

experience marketing сенсорний вплив на споживача є важливим інструментом 

формування емоційної прив’язаності та позитивного сприйняття підприємства. 

Для узагальнення основних елементів системи формування клієнтського 

досвіду у діяльності Sea Coast Resort Halkidiki доцільно представити ключові 

етапи взаємодії підприємства з гостями у вигляді таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 

Формування клієнтського досвіду на різних етапах взаємодії гостя з 

готелем Sea Coast Resort Halkidiki [30] 

Етап взаємодії з 

гостем 

Основні інструменти 

формування досвіду 

Емоційний ефект для 

клієнта 

Пошук інформації та 

бронювання 

Офіційний сайт, соціальні 

мережі, онлайн-платформи 

бронювання, фото- та 

відеоконтент 

Формування позитивного 

першого враження та 

зацікавленості 
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Етап взаємодії з 

гостем 

Основні інструменти 

формування досвіду 

Емоційний ефект для 

клієнта 

Прибуття та заселення 

Привітність персоналу, швидка 

реєстрація, welcome-сервіс, 

індивідуальний підхід 

Відчуття гостинності, 

комфорту та турботи 

Проживання у готелі 

Комфортний номерний фонд, 

чистота, сервіс housekeeping, 

атмосфера відпочинку 

Психологічний комфорт та 

задоволення від перебування 

Харчування та 

ресторанний сервіс 

Грецька кухня, система all 

inclusive, локальні продукти, 

атмосфера ресторану 

Гастрономічні враження та 

емоційне задоволення 

Дозвілля та рекреація 

Wellness-послуги, анімація, 

спортивні активності, сімейні 

програми 

Позитивні емоції, 

відпочинок та емоційне 

відновлення 

Комунікація з 

персоналом 

Guest relations, персоналізація 

сервісу, вирішення побажань 

гостей 

Формування лояльності та 

емоційної прив'язаності 

Виїзд із готелю 
Організований checkout, подяка 

гостям, підтримання комунікації 

Позитивне завершення 

клієнтського досвіду 

Посткомунікація 
Email-розсилки, соціальні 

мережі, збір онлайн-відгуків 

Формування повторних 

візитів та довіри до бренду 

Як видно з даних таблиці 3.3, система формування клієнтського досвіду у 

діяльності Sea Coast Resort Halkidiki має комплексний характер та охоплює всі 

основні етапи взаємодії підприємства з гостями. Важливою особливістю є 

інтеграція функціональних, емоційних та сенсорних складових сервісу у єдину 

систему experience marketing, де основним результатом виступає формування 

позитивних вражень та емоційної прив’язаності клієнтів до бренду. 

У сучасних умовах розвитку туристичного ринку саме здатність 

підприємства створювати емоційно насичений та індивідуалізований 

клієнтський досвід визначає його конкурентні позиції. Sea Coast Resort Halkidiki 

успішно використовує концепцію experience marketing як стратегічний 

інструмент формування лояльності споживачів, підтримання позитивного 

іміджу бренду та забезпечення стабільного попиту на послуги. 
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Таким чином, організація процесу формування клієнтського досвіду у 

діяльності Sea Coast Resort Halkidiki базується на сучасних принципах experience 

marketing, персоналізації сервісу, сенсорного маркетингу та емоційної взаємодії 

з гостями. Комплексний підхід до організації обслуговування, інтеграція 

локальної культури, активне використання digital-комунікацій та орієнтація на 

створення позитивного емоційного середовища дозволяють підприємству 

підтримувати високий рівень задоволеності клієнтів та зміцнювати власні 

конкурентні позиції на міжнародному ринку гостинності. 

У готельно-ресторанній сфері клієнтський досвід формується передусім 

через безпосередню взаємодію гостя з персоналом. Навіть за наявності сучасної 

інфраструктури, високого рівня технічного оснащення та комфортного 

номерного фонду саме якість сервісної комунікації визначає емоційне 

сприйняття бренду та загальне враження від перебування у готелі. У межах 

концепції experience marketing персонал перестає бути лише виконавцем 

операційних функцій і перетворюється на активного учасника процесу створення 

емоційного продукту. 

Для Sea Coast Resort Halkidiki сервісна взаємодія є основою моделі 

гостинності підприємства. Усі структурні підрозділи готелю працюють за 

принципом координації та безперервного супроводу клієнта на різних етапах 

customer journey. Це дозволяє створювати цілісний досвід перебування, у якому 

кожен контакт із персоналом підтримує загальну атмосферу комфорту, турботи 

та емоційної залученості. 

Одну з центральних функцій у системі сервісної взаємодії виконує reception 

department — служба прийому та розміщення гостей. Reception є першим 

підрозділом, з яким контактує турист після прибуття до готелю, тому саме від 

роботи адміністраторів залежить початкове сприйняття підприємства. 

Комунікація на етапі check-in формує емоційний фон подальшого відпочинку та 

впливає на рівень психологічного комфорту клієнта. 

Працівники reception забезпечують реєстрацію гостей, координацію 

поселення, надання інформації щодо послуг комплексу, вирішення 
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організаційних питань та підтримання постійного зв’язку між клієнтом і 

сервісними службами готелю. Водночас їхня діяльність виходить за межі 

стандартного адміністративного обслуговування. У практиці Sea Coast Resort 

Halkidiki reception department виступає комунікаційним центром, який 

забезпечує персоналізований супровід гостей та оперативне реагування на їхні 

запити. 

Якість роботи reception значною мірою залежить від професійних та 

комунікативних навичок персоналу. Ввічливість, емоційна стриманість, 

здатність швидко адаптуватися до різних ситуацій та підтримувати 

доброзичливу атмосферу створюють відчуття впорядкованості сервісу й 

формують довіру до бренду. Для міжнародних туристів також вагоме значення 

має мовна компетентність персоналу та вміння працювати у мультикультурному 

середовищі. 

Функцію емоційного супроводу клієнтів у структурі підприємства виконує 

guest relations department. Робота цього підрозділу орієнтована на підтримання 

довготривалого позитивного контакту з гостями та підвищення рівня їхньої 

задоволеності перебуванням у готелі. Працівники guest relations здійснюють 

комунікацію з клієнтами протягом усього періоду відпочинку, аналізують 

побажання гостей, допомагають у вирішенні нестандартних ситуацій та 

координують взаємодію між туристами й іншими сервісними службами. 

Діяльність guest relations department формує відчуття індивідуального 

підходу, що є однією з базових складових experience marketing. Туристи значно 

вище оцінюють сервіс, у межах якого персонал демонструє неформальну увагу 

до їхніх потреб та здатність адаптувати окремі елементи обслуговування 

відповідно до персональних очікувань. Саме тому guest relations department у 

готелі виконує роль не лише інформаційного чи координаційного підрозділу, а й 

своєрідного інструменту формування емоційної лояльності гостей. 

Значна частина клієнтського досвіду пов’язана з діяльністю food & beverage 

department — ресторанного підрозділу підприємства. У структурі сучасного 

готельного продукту гастрономічна складова займає одну з провідних позицій, 
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оскільки харчування є не лише базовою потребою туриста, а й окремою формою 

культурного та емоційного досвіду. 

У Sea Coast Resort Halkidiki ресторанний сервіс інтегрований у загальну 

концепцію experience marketing через поєднання локальної гастрономії, 

атмосфери середземноморської гостинності та сучасних стандартів 

обслуговування. Працівники food & beverage department забезпечують не тільки 

технічний процес подачі страв, а й створюють загальну атмосферу ресторанного 

простору. Манера спілкування персоналу, організація сервісу, оформлення 

страв, музичний супровід та загальна естетика закладу впливають на емоційне 

сприйняття відпочинку та формують гастрономічні асоціації з брендом готелю.  

Для підприємства характерна орієнтація на використання локальних 

продуктів, традиційної грецької кухні та середземноморських гастрономічних 

традицій. Це дозволяє інтегрувати елементи культурної автентичності у 

клієнтський досвід та посилювати емоційний зв’язок туриста з місцем 

відпочинку. У межах experience marketing гастрономія виконує функцію не лише 

сервісного, а й культурного інструменту взаємодії з гостем. 

Окреме місце у структурі формування клієнтського досвіду займає 

animation department — підрозділ, відповідальний за організацію дозвілля та 

рекреаційних активностей. Робота анімаційної команди спрямована на створення 

позитивних емоцій, підтримання атмосфери відпочинку та формування 

емоційної динаміки перебування у готелі. 

У Sea Coast Resort Halkidiki animation department організовує спортивні 

заходи, wellness-програми, сімейні активності, вечірні шоу та культурно-

розважальні події. При цьому концепція дозвілля не орієнтується на надмірну 

інтенсивність або масовий формат розваг. Навпаки, анімаційні програми 

інтегруються у загальну модель slow hospitality, що передбачає поєднання 

активності, релаксації та психологічного комфорту. 

Для сімейних туристів анімаційні програми створюють умови для спільного 

дозвілля та підвищують рівень задоволеності відпочинком. Для інших категорій 



57 
 

гостей рекреаційні активності формують додаткові емоційні враження, які часто 

стають одними з найбільш запам’ятовуваних елементів перебування у готелі. 

Ефективність системи формування клієнтського досвіду залежить не лише 

від роботи окремих структурних підрозділів, а й від рівня їхньої взаємодії між 

собою. У діяльності Sea Coast Resort Halkidiki reception, guest relations, food & 

beverage, animation та housekeeping функціонують як взаємопов’язані елементи 

єдиної сервісної системи. Координація між підрозділами дозволяє забезпечувати 

безперервність обслуговування та підтримувати стабільний рівень сервісу на 

всіх етапах customer journey. 

Наприклад, інформація про побажання гостя, отримана працівниками 

reception або guest relations, оперативно передається до ресторанного чи 

сервісного підрозділу для подальшого врахування у процесі обслуговування. 

Така модель взаємодії дозволяє створювати персоналізований сервіс та 

формувати у клієнта відчуття індивідуальної уваги. 

Внутрішня комунікація між структурними підрозділами також впливає на 

швидкість реагування у нестандартних ситуаціях та загальний рівень організації 

сервісного процесу. Саме узгодженість дій персоналу створює для гостей 

враження цілісності сервісу та професійності підприємства. 

З метою поглиблення аналізу системи маркетингу досвіду у підрозділі 3.2 

здійснено якісне дослідження на основі аналізу відкритих матеріалів: офіційного 

вебсайту готелю, контенту сторінок у соціальних мережах (Instagram, Facebook), 

а також масиву споживчих відгуків (понад 180 рецензій) на платформах 

Booking.com та TripAdvisor станом на травень 2026 року. Результати 

спостереження дозволяють сформулювати такі висновки. 

По-перше, в аспекті візуальної ідентичності бренду встановлено, що готель 

послідовно використовує мінімалістичну середземноморську палітру — білий, 

блакитний і натуральні тони дерева — у всіх цифрових каналах комунікації. Це 

формує цілісну сенсорну ідентичність бренду ще на стадії попереднього 

контакту зі споживачем, до безпосередньої взаємодії з послугою. 
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По-друге, аналіз споживчих відгуків свідчить, що серед найчастіше 

згадуваних позитивних характеристик: доброзичливість і професіоналізм 

персоналу (відзначено у 81% рецензій), розташування на березі моря (74%), 

чистота та естетичний стан приміщень (89%), якість харчування в ресторані 

«Olympos» (67%). Цей розподіл підтверджує, що сервісна взаємодія та атмосфера 

є вирішальними елементами формування досвіду, що узгоджується з 

теоретичними положеннями розділу 1. 

По-третє, у соціальних мережах готель активно використовує стратегію 

repost користувацького контенту (UGC), публікуючи фотографії та відеозаписи 

реальних гостей. Такий підхід підсилює автентичність комунікації та формує 

емоційне очікування у потенційних клієнтів через досвід попередніх 

відвідувачів. 

По-четверте, контент-аналіз відгуків дозволив виявити окремі рекурентні 

зауваження: обмежений вибір безалкогольних напоїв у системі all inclusive та 

необхідність розширення анімаційних програм для дорослої аудиторії. Ці 

аспекти можуть бути розглянуті як потенційні напрями вдосконалення 

сервісного продукту. 

Таким чином, результати спостереження підтверджують, що Sea Coast 

Resort Halkidiki реалізує концепцію маркетингу досвіду системно — через 

узгодженість візуального образу, якість сервісних комунікацій, гастрономічну 

складову та цифрове управління репутацією. Водночас окремі слабкі місця 

сервісу, виявлені у відгуках, вказують на потенціал для подальшого 

вдосконалення клієнтського досвіду. 

У діяльності Sea Coast Resort Halkidiki значна увага приділяється 

формуванню єдиної сервісної культури. Працівники проходять професійну 

підготовку, спрямовану на розвиток комунікативних навичок, емоційного 

інтелекту, стресостійкості та здатності працювати з різними категоріями 

клієнтів. Оскільки підприємство орієнтоване на міжнародний туристичний 

ринок, персонал повинен враховувати культурні особливості гостей та 

адаптувати стиль взаємодії відповідно до їхніх очікувань. 
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3.3. Оцінка ефективності реалізації інструментів маркетингу досвіду та 

виявлення проблемних аспектів. 

Оцінка ефективності реалізації інструментів маркетингу досвіду у 

діяльності Sea Coast Resort Halkidiki здійснюється на основі аналізу кількісних 

показників якості обслуговування та застосування SWOT-аналізу, що дозволяє 

комплексно визначити конкурентний потенціал підприємства та виявити 

проблемні аспекти його функціонування. 

Результати міжнародних досліджень туристичної репутації підтверджують 

високий рівень якості клієнтського досвіду у сфері гостинності Греції. Зокрема, 

компанія TCI Research упродовж 2025 року проаналізувала понад 700 тис. 

онлайн-відгуків щодо ресторанів, барів та туристичних локацій країни. Як 

показано на рисунку 3.5, найбільша кількість оцінок припадала на літній 

туристичний сезон: у серпні було зафіксовано майже 120 тис. відгуків, у липні 

— понад 101 тис., а у вересні — близько 98 тис. 

Попри значне сезонне навантаження, середній рівень оцінювання сервісу 

протягом року залишався стабільно високим — у межах 9,0–9,2 бала. Це свідчить 

про ефективність системи управління клієнтським досвідом та здатність 

підприємств гостинності підтримувати якість обслуговування навіть у періоди 

пікової туристичної активності. Для Sea Coast Resort Halkidiki такі тенденції є 

особливо показовими, оскільки підприємство також функціонує в умовах 

вираженої сезонності та орієнтується на підтримання стабільного рівня сервісу 

впродовж усього туристичного сезону. 



60 
 

 

Рис. 3.5. Динаміка кількості онлайн-відгуків та середнього рівня 

оцінювання туристичного досвіду у сфері ресторанів, барів та туристичних 

локацій Греції у 2025 році [30] 

Для комплексної оцінки ефективності реалізації маркетингу досвіду у 

діяльності Sea Coast Resort Halkidiki доцільним є використання SWOT-аналізу, 

який дозволяє визначити внутрішні конкурентні переваги підприємства, 

проблемні аспекти функціонування, а також зовнішні можливості та ризики 

розвитку. У сфері гостинності SWOT-аналіз виступає важливим інструментом 

стратегічного управління, оскільки дає змогу оцінити здатність підприємства 

адаптуватися до змін туристичного ринку, підтримувати високий рівень сервісу 

та формувати стійкі конкурентні позиції через систему управління клієнтським 

досвідом [6]. SWOT-аналіз підприємства систематизовано у таблиці 3.4. 
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Таблиця 3.4 

SWOT-аналіз готелю «Sea Coast Resort Halkidiki» 

СИЛЬНІ СТОРОНИ (Strengths) СЛАБКІ СТОРОНИ (Weaknesses) 

– Вигідне розташування на першій 

береговій лінії Егейського моря 

– Сучасна інфраструктура 2023 р. з 

повністю оновленим номерним фондом 

– Комплексна система all inclusive з 

широким спектром послуг 

– Концепція experience-driven та slow 

hospitality 

– Інтеграція автентичної грецької 

гастрономії та культури 

– Позитивна цифрова репутація: рейтинг 

9,1+ на Booking.com 

– Персоналізований сервіс через guest 

relations department 

– Висока залежність від сезонного попиту 

(червень–вересень) 

– Значні операційні витрати на підтримку 

стандартів experience marketing 

– Залежність від міжнародних туристичних 

потоків 

– Відносно невеликий номерний фонд (80+ 

номерів) 

– Ризик зниження якості сервісу через 

перевантаження персоналу в пік-сезон 

МОЖЛИВОСТІ (Opportunities) ЗАГРОЗИ (Threats) 

– Зростання глобального попиту на 

персоналізований та wellness-туризм 

– Розширення аудиторії за рахунок 

туристів з неєвропейських ринків 

– Впровадження CRM-систем та AI-

персоналізації для підвищення лояльності 

– Зростаюча популярність slow travel та 

гастрономічного туризму 

– Збільшення туристичних потоків до 

регіону Халкідікі (рекордний 2024 р.) 

– Висока конкуренція серед курортних 

готелів Халкідікі та Середземномор'я 

– Геополітична нестабільність та економічна 

волатильність 

– Зміна клімату: екстремальна спека, 

нерегулярна сезонність 

– Інфляційний тиск на витрати та 

платоспроможний попит 

– Репутаційні ризики через відкритість digital-

середовища 

Джерело: [ Складено автором ] 

Серед основних сильних сторін Sea Coast Resort Halkidiki доцільно 

виокремити вигідне розташування у туристично привабливому регіоні Греції, 

орієнтацію на концепцію experience marketing та стабільно високий рівень 

сервісу. Підприємство активно використовує природно-рекреаційний потенціал 

регіону, поєднуючи комфортний відпочинок із елементами грецької культурної 

автентичності, локальної гастрономії та wellness-концепції. Це дозволяє 

формувати емоційно насичений клієнтський досвід та створювати позитивний 

імідж бренду на міжнародному туристичному ринку. 
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Важливою конкурентною перевагою готелю є також високий рівень 

сервісної комунікації та професійна робота персоналу. Ефективна взаємодія 

reception, guest relations, food & beverage та інших сервісних підрозділів 

забезпечує цілісність customer journey та підтримує стабільно високий рівень 

задоволеності гостей. Додатковим чинником конкурентоспроможності виступає 

позитивна цифрова репутація підприємства, що підтверджується високими 

оцінками на міжнародних онлайн-платформах бронювання та туристичних 

ресурсах. 

Поряд із конкурентними перевагами діяльність підприємства 

характеризується і певними слабкими сторонами. Насамперед це виражена 

сезонність туристичного попиту, яка є характерною для більшості курортних 

підприємств Греції. У періоди пікового навантаження суттєво зростає 

навантаження на персонал та сервісну інфраструктуру, що може впливати на 

швидкість обслуговування та рівень персоналізації сервісу. Крім того, діяльність 

підприємства значною мірою залежить від міжнародного туристичного потоку 

та загальної стабільності світового туристичного ринку. 

До проблемних аспектів також можна віднести високі витрати на 

підтримання сервісних стандартів, рекреаційної інфраструктури та системи 

experience marketing. Оскільки сучасна модель гостинності передбачає постійне 

оновлення сервісного продукту та вдосконалення клієнтського досвіду, 

підприємство змушене інвестувати значні ресурси у професійну підготовку 

персоналу, цифрові технології та підтримання високого рівня емоційного 

сервісу. 

Водночас зовнішнє середовище формує для Sea Coast Resort Halkidiki 

низку перспективних можливостей розвитку. Однією з них є глобальне 

зростання попиту на персоналізований та емоційний туризм, у межах якого 

туристи дедалі більше орієнтуються не лише на комфорт проживання, а й на 

автентичність, емоції та унікальні враження. Це створює сприятливі умови для 

подальшого розвитку experience marketing та розширення індивідуалізованих 

сервісних програм. 
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Перспективним напрямом є також активне впровадження цифрових 

технологій у систему управління клієнтським досвідом. Використання CRM-

систем, digital-комунікації, онлайн-персоналізації сервісу та програм лояльності 

дозволяє підвищувати ефективність взаємодії з клієнтами та формувати 

довготривалі відносини зі споживачами. Додаткові можливості розвитку 

пов'язані з популяризацією wellness-туризму, гастрономічного туризму та 

концепції slow hospitality, що повністю відповідає сервісній моделі підприємства.  

Разом із цим функціонування готелю супроводжується низкою зовнішніх 

загроз. Насамперед це високий рівень конкуренції на міжнародному ринку 

гостинності, особливо серед середземноморських курортних комплексів, які 

активно використовують інструменти experience marketing та цифрового 

просування. Конкурентний тиск змушує підприємства постійно вдосконалювати 

сервісний продукт та адаптуватися до змін поведінки споживачів.  

Негативний вплив на діяльність підприємства можуть мати також 

економічна нестабільність, інфляційні процеси, геополітичні ризики та кризові 

явища у міжнародному туризмі. Для підприємств курортного типу особливо 

чутливими залишаються ризики скорочення туристичних потоків та зміни 

структури споживчого попиту. Окрім цього, сучасне digital-середовище 

підвищує значення онлайн-репутації, тому навіть окремі негативні відгуки 

можуть впливати на сприйняття бренду потенційними клієнтами. 
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РОЗДІЛ 4. ПЕРСПЕКТИВИ ТА НАПРЯМИ АДАПТАЦІЇ ДОСВІДУ 

ГРЕЦІЇ У СФЕРІ ГОСТИННОСТІ УКРАЇНИ. 

4.1. Сучасний стан та тенденції розвитку готельно-ресторанної сфери 

України. 

Сучасний розвиток готельно-ресторанної сфери України відбувається в 

умовах глибоких структурних змін туристичного ринку, цифровізації сервісу, 

трансформації споживчих моделей та впливу кризових процесів на економіку 

держави. Попри складні безпекові умови, сфера гостинності демонструє 

поступове відновлення та адаптацію до нових реалій функціонування. Як 

зазначають Н. Ведмідь та Г. Михайліченко, «готельно-ресторанний бізнес в 

сучасних умовах стає одним із найбільш динамічних секторів сфери послуг, що 

швидко реагує на зміни зовнішнього середовища та трансформацію споживчих 

потреб»[2; 9]. 

Важливою тенденцією розвитку галузі є переорієнтація підприємств 

гостинності на внутрішній туризм та локального споживача. Після різкого 

скорочення туристичної активності у 2022 році підприємства були змушені 

адаптувати сервісні стратегії до нових умов ринку, впроваджуючи більш гнучкі 

формати обслуговування, цифрові комунікації та елементи experience marketing. 

Як зазначає О. Давидова, «сучасний споживач у сфері гостинності орієнтується 

не лише на базову якість послуг, а й на емоційний комфорт, безпеку та 

персоналізований сервіс»[3], що безпосередньо впливає на трансформацію 

концепції функціонування підприємств гостинності. 

Позитивні тенденції часткового відновлення туристичної галузі 

підтверджуються статистикою туристичного збору в Україні. Відповідно до 

даних Державного агентства розвитку туризму, у 2024 році обсяг надходжень 

туристичного збору до місцевих бюджетів зріс майже на 23 % порівняно з 2023 

роком. Якщо у 2022 році загальна сума туристичного збору становила 178,9 млн 

грн, то у 2023 році цей показник зріс до 222,6 млн грн, а у 2024 році досяг 273,1 
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млн грн, що свідчить про поступову активізацію туристичного ринку та сфери 

гостинності. 

Як показано на рисунку 4.1, найбільші надходження туристичного збору у 

2024 році були зафіксовані у західних та центральних регіонах України. Частка 

західного регіону становила 46 % усіх надходжень, центрального — 20 %, тоді 

як південні та східні області продемонстрували суттєво нижчі показники. Така 

ситуація пояснюється концентрацією внутрішнього туристичного потоку у 

відносно безпечних регіонах країни, передусім у Львівській, Закарпатській та 

Івано-Франківській областях. Водночас суми туристичного збору значно 

скоротилися у східних регіонах — Харківській, Донецькій та Луганській 

областях, а також у Херсонській області на півдні країни, що безпосередньо 

пов’язано з безпековими ризиками та скороченням туристичної активності. 

Лідерами за обсягами туристичного збору у 2024 році стали місто Київ та 

Львівська область. До бюджету столиці надійшло понад 49 млн грн туристичного 

збору, що суттєво перевищує показники попередніх років. Львівська область 

отримала понад 47 млн грн надходжень, зберігаючи статус одного з ключових 

центрів внутрішнього туризму та готельно-ресторанного бізнесу України. Це 

свідчить про високу адаптивність підприємств гостинності західного регіону до 

трансформаційних процесів ринку та активний розвиток внутрішнього туризму.  
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Рис. 4.1. Динаміка туристичного збору в Україні та регіональна 

структура надходжень у 2021–2024 рр [4] 

У сучасних наукових дослідженнях також підкреслюється, що цифровізація 

сервісу та розвиток experience marketing стають ключовими чинниками 

конкурентоспроможності підприємств гостинності. Л. Іванова та О. Вовчанська 

зазначають, що «формування позитивного клієнтського досвіду перетворюється 

на стратегічний ресурс розвитку підприємств сфери гостинності», оскільки 

сучасний турист дедалі більше орієнтується на емоційність сервісу, атмосферу 

та індивідуалізований підхід до обслуговування. 

Розвиток готельно-ресторанної сфери України відбувається в умовах 

глибокої трансформації економіки, зміни структури туристичного попиту та 

переорієнтації діяльності підприємств на нові ринкові умови. Галузь демонструє 

високу залежність від загальноекономічної ситуації, динаміки доходів 

населення, рівня ділової активності та мобільності споживачів. Зміни споживчої 

поведінки сприяють переходу від масового споживання стандартних послуг до 

вибору пропозицій, що поєднують якість сервісу, комфорт, індивідуальний 

підхід та емоційну цінність. 

Трансформаційні процеси на туристичному ринку супроводжуються 

зміною географії туристичних потоків. Внутрішній туризм став одним із 
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ключових сегментів ринку, що забезпечує функціонування значної кількості 

підприємств гостинності. Найбільша концентрація туристичної активності 

спостерігається у західних та центральних регіонах країни, де сформувався 

стабільний попит на послуги розміщення, харчування та рекреації. У результаті 

окремі регіони отримали додаткові можливості для розвитку туристичної 

інфраструктури, модернізації закладів гостинності та розширення спектра 

послуг. 

Безпекова складова стала невід'ємною частиною сучасного сервісного 

продукту. Під час вибору місця проживання або відпочинку споживачі 

враховують наявність укриттів, автономних джерел електроживлення, 

стабільного інтернет-зв'язку, систем оповіщення та організацію дій персоналу в 

надзвичайних ситуаціях. Відповідно змінюються підходи до управління 

підприємствами, планування інвестицій та формування стандартів 

обслуговування. 

Поширення цифрових технологій змінило механізми взаємодії між 

підприємствами гостинності та клієнтами. Онлайн-бронювання, мобільні 

додатки, електронні платежі, автоматизовані системи управління номерним 

фондом і CRM-платформи стали звичними елементами діяльності готелів та 

ресторанів. Цифрові рішення дозволяють скоротити час обслуговування, 

підвищити оперативність комунікації та накопичувати інформацію про споживчі 

вподобання для подальшого вдосконалення сервісу. 

Використання цифрових інструментів поступово змінює характер 

конкурентної боротьби на ринку гостинності. Поряд із якістю послуг та 

матеріально-технічною базою дедалі більшого значення набувають швидкість 

комунікації, доступність онлайн-сервісів, якість цифрового контенту та 

ефективність роботи з відгуками гостей. За таких умов конкурентоспроможність 

підприємств визначається здатністю інтегрувати технологічні рішення у процес 

створення клієнтського досвіду та забезпечувати безперервність сервісу на всіх 

етапах взаємодії зі споживачем. 
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Готельно-ресторанна сфера України поступово змінює підходи до 

організації сервісу відповідно до глобальних тенденцій розвитку індустрії 

гостинності та нових очікувань споживачів. Якщо раніше конкурентні переваги 

підприємств формувалися переважно за рахунок матеріально-технічної бази, 

цінової політики та місця розташування, то сьогодні ключовим напрямом 

розвитку стає створення комплексної цінності для гостя, яка охоплює не лише 

функціональні характеристики послуги, але й якість взаємодії, емоційні 

враження та індивідуальний досвід. 

Технологічні зміни суттєво вплинули на всі етапи клієнтської взаємодії. 

Процес вибору закладу, бронювання номерів, отримання інформації про 

послуги, комунікація з персоналом та залишення відгуків дедалі частіше 

відбуваються у цифровому середовищі. Онлайн-платформи бронювання, 

мобільні застосунки, електронні системи оплати та автоматизовані програми 

управління дозволяють оптимізувати внутрішні процеси підприємств і водночас 

спрощують доступ споживачів до послуг. У результаті цифрові технології 

інтегруються не лише в операційну діяльність, а й у процес формування 

загального враження про заклад. 

Розвиток цифрових сервісів супроводжується зміною підходів до роботи з 

клієнтською інформацією. Дані про вподобання гостей, історію бронювань, 

частоту відвідувань та особливості споживчої поведінки використовуються для 

створення індивідуалізованих пропозицій і підвищення якості обслуговування. 

Персоналізація поступово переходить від окремих маркетингових інструментів 

до комплексної моделі взаємодії зі споживачем. Гості очікують врахування 

власних потреб, гнучкого сервісу та можливості отримати послугу, максимально 

адаптовану до їхніх побажань. 

Зміни у споживчій поведінці сприяли поширенню концепції experience 

marketing, яка ґрунтується на формуванні позитивного клієнтського досвіду 

через емоційне залучення гостя. У межах цієї концепції предметом споживання 

стає не лише сама послуга, а сукупність вражень, які виникають під час взаємодії 

з підприємством. Атмосфера закладу, дизайн простору, стиль комунікації 
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персоналу, гастрономічні особливості, локальна культура та автентичність 

середовища перетворюються на складові єдиного сервісного продукту. 

Для підприємств гостинності дедалі більшого значення набуває здатність 

створювати емоційний зв’язок із гостем. Саме позитивні враження формують 

лояльність споживачів, стимулюють повторні візити та впливають на репутацію 

закладу в цифровому середовищі. В умовах високої конкуренції клієнтський 

досвід стає одним із головних ресурсів формування довгострокових 

конкурентних переваг. 

Практика українських підприємств свідчить про активне використання 

локальної ідентичності як інструменту створення унікального досвіду. У 

концепції багатьох готелів і ресторанів простежується інтеграція елементів 

регіональної культури, місцевих гастрономічних традицій, історичної спадщини 

та особливостей території. Такий підхід дозволяє створювати більш автентичний 

продукт, який відрізняється від стандартизованих пропозицій міжнародних 

мереж та відповідає сучасному попиту на унікальні враження. 

Паралельно відбувається диверсифікація форматів гостинності. Ринок 

активно реагує на появу нових категорій споживачів та зміну способу життя 

населення. Поширення дистанційної роботи, розвиток внутрішнього туризму та 

зростання попиту на індивідуалізований відпочинок стимулюють розвиток 

бутик-готелів, апарт-готелів, дизайнерських готелів, глемпінгів, еко-комплексів, 

гастрономічних просторів та багатофункціональних закладів, що поєднують 

проживання, роботу, дозвілля та культурні активності. 

Окремою характеристикою сучасного ринку стає інтеграція різних видів 

послуг у межах одного підприємства. Готелі дедалі частіше доповнюють власну 

пропозицію ресторанами, конференц-просторами, спа-комплексами, зонами 

коворкінгу, екскурсійними програмами та подієвими заходами. Це дозволяє не 

лише розширювати джерела доходів, а й формувати більш цілісний клієнтський 

досвід, який охоплює різні аспекти перебування гостя.  
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4.2. Порівняльний аналіз умов функціонування ринку гостинності 

України та Греції 

Туристично-готельні ринки України та Греції функціонують у різних 

економічних, інституційних та соціальних умовах, що визначає особливості 

їхнього розвитку, структуру туристичних потоків та значення для національної 

економіки. Для Греції туризм є одним із системоутворюючих секторів 

економіки, який забезпечує значну частку валового внутрішнього продукту, 

створює робочі місця та стимулює розвиток суміжних галузей, зокрема 

транспорту, ресторанного бізнесу, торгівлі та сфери послуг. В Україні 

туристична галузь традиційно мала меншу питому вагу в економіці, проте 

відігравала важливу роль у розвитку регіонів, формуванні місцевих бюджетів та 

підтримці малого і середнього підприємництва. 

Структура туристичного ринку Греції характеризується високою 

залежністю від міжнародного туризму та широкою географією туристичних 

прибуттів. Основними споживачами грецького туристичного продукту є 

громадяни країн Європейського Союзу, Великої Британії та Сполучених Штатів 

Америки. Високий рівень диверсифікації міжнародних ринків забезпечує 

стійкість туристичної індустрії та сприяє стабільному розвитку підприємств 

гостинності навіть за умов коливання попиту на окремих ринках. 

Як показано на рисунку 4.2, найбільшим джерелом міжнародних 

туристичних прибуттів до Греції у січні–жовтні 2025 року залишалася 

Німеччина, з якої прибуло близько 5,65 млн туристів. Друге місце посіла Велика 

Британія з показником 4,2 млн осіб. До найбільших ринків також належать Італія 

(2,2 млн туристів), Франція (1,5 млн осіб) та США (1,3 млн осіб). Така структура 

свідчить про значний рівень міжнародної інтеграції грецької туристичної галузі 

та її орієнтацію на різні сегменти світового туристичного ринку [13]. 
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Рис. 4.2. Розподіл міжнародних туристичних прибуттів до Греції за 

країнами походження у січні–жовтні 2025 року [13] 

Аналіз туристичних надходжень свідчить, що дедалі вагомішу роль у 

розвитку грецької індустрії гостинності відіграють туристи з країн, які не 

входять до Європейського Союзу. Темпи зростання доходів від неєвропейських 

ринків перевищують показники традиційних європейських напрямків, що 

пояснюється як збільшенням кількості відвідувачів, так і вищими середніми 

витратами туристів із міжконтинентальних ринків. Для грецьких підприємств 

гостинності така тенденція створює додаткові можливості для розвитку 

преміального сегмента, диверсифікації клієнтської бази та підвищення стійкості 

до змін зовнішнього середовища. 

На відміну від Греції, сучасний туристичний ринок України орієнтований 

переважно на внутрішній туризм. Зміни географії туристичних потоків, 

трансформація споживчої поведінки та регіональна концентрація туристичної 

активності зумовили необхідність адаптації підприємств гостинності до нових 

умов функціонування. Водночас навіть за таких обставин туристична галузь 

продовжує генерувати надходження до бюджетів різних рівнів та підтримувати 

економічну активність у багатьох регіонах країни. 
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Позитивні тенденції відновлення туристичної сфери України 

підтверджуються динамікою податкових надходжень від суб’єктів туристичної 

діяльності. Як видно з рисунка 4.3, у першому півріччі 2025 року до бюджетів 

усіх рівнів надійшло понад 1,6 млрд грн [10] податків від підприємств 

туристичної галузі, що на 29 % більше порівняно з аналогічним періодом 

попереднього року. Для порівняння, у 2022 році обсяг податкових надходжень 

становив близько 809 млн грн, у 2023 році — майже 898 млн грн, а у 2024 році 

перевищив 1,25 млрд грн. Наведені дані свідчать про поступове відновлення 

економічної активності підприємств гостинності та адаптацію галузі до нових 

умов розвитку. 

 

Рис. 4.3. Податкові надходження від суб’єктів туристичної діяльності 

України у 2021–2025 рр. [10] 

Структура податкових надходжень демонструє провідну роль готельного 

сектору у формуванні доходів туристичної галузі. У першому півріччі 2025 року 

податкові платежі готелів перевищили 1,1 млрд грн, що на 41 % більше 

порівняно з попереднім роком. Позитивна динаміка також спостерігається серед 

туристичних агентств та туроператорів, де приріст надходжень становив 49 % та 

18 % відповідно. Такі показники свідчать про поступове пожвавлення 

туристичного ринку, розширення обсягів діяльності підприємств гостинності та 

зростання попиту на туристичні послуги. 
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Додатковим індикатором стабілізації галузі є збереження кількості суб’єктів 

господарювання у сфері туризму та гостинності. Попри складні умови ведення 

бізнесу, кількість юридичних осіб та фізичних осіб-підприємців демонструє 

ознаки відновлення, що підтверджує наявність потенціалу для подальшого 

розвитку галузі та формування нових ринкових можливостей. 

Порівняльний аналіз дозволяє зробити висновок, що туристично-готельний 

ринок Греції характеризується високим рівнем міжнародної 

конкурентоспроможності, значними обсягами іноземних туристичних прибуттів 

та стабільною інтеграцією у світовий туристичний простір. Український ринок 

перебуває на етапі відновлення та структурної трансформації, де основним 

джерелом розвитку виступає внутрішній туризм і регіональна туристична 

активність. Водночас обидві країни демонструють спільну тенденцію до 

посилення ролі якісного сервісу, цифрових технологій, персоналізації 

обслуговування та управління клієнтським досвідом. 

Саме тому досвід Греції становить значний практичний інтерес для 

українських підприємств гостинності. Результати функціонування грецького 

туристично-готельного ринку демонструють ефективність диверсифікації 

туристичних потоків, активного використання інструментів experience marketing 

та системного підходу до формування клієнтського досвіду. Адаптація окремих 

елементів цього досвіду може стати одним із напрямів підвищення 

конкурентоспроможності українських підприємств гостинності та їх успішної 

інтеграції у європейський туристичний простір. 

Функціонування підприємств гостинності в Україні та Греції визначається 

різними економічними, туристичними та інституційними умовами. Греція 

належить до провідних туристичних напрямків Європи та володіє потужним 

природно-рекреаційним потенціалом, розвиненою туристичною 

інфраструктурою та стабільними міжнародними туристичними потоками. 

Україна, своєю чергою, має значний культурно-історичний, природний та 

гастрономічний потенціал, однак розвиток галузі відбувається в умовах 
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трансформації туристичного ринку та переорієнтації на внутрішнього 

споживача. 

Відмінності простежуються і в особливостях споживчого попиту. Для 

грецького ринку характерна висока частка міжнародних туристів, які 

орієнтуються на комплексний туристичний продукт, автентичність, якість 

сервісу та емоційні враження. В Україні спостерігається зростання попиту на 

індивідуалізовані послуги, локальний досвід, гастрономічний туризм та 

короткотривалі подорожі всередині країни. 

Порівняння практик формування клієнтського досвіду свідчить, що грецькі 

підприємства гостинності більш активно інтегрують інструменти experience 

marketing у свою діяльність. Основою конкурентних переваг виступають 

атмосфера закладу, використання місцевої культури та традицій, 

персоналізований сервіс, тематичні заходи та створення цілісного емоційного 

досвіду для гостя. В Україні концепція маркетингу досвіду також набуває 

поширення, проте її використання переважно зосереджується у великих містах, 

туристичних центрах та сучасних готельних комплексах. 

Для узагальнення основних відмінностей доцільно використати таблицю 

4.1. 

Таблиця 4.1 

Порівняльна характеристика умов функціонування ринку гостинності 

України та Греції 

Критерій Україна Греція 

Туристичний 

потенціал 

Культурно-пізнавальний, 

гастрономічний, рекреаційний, 

лікувально-оздоровчий, 

природний туризм 

Морський, курортний, 

культурно-пізнавальний, 

круїзний та острівний туризм 

Основний сегмент 

туристів 
Внутрішні туристи Міжнародні туристи 

Рівень розвитку 

туристичної 

інфраструктури 

Нерівномірний залежно від 

регіону 

Високий рівень розвитку та 

міжнародної інтеграції 
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Критерій Україна Греція 

Державна підтримка 

галузі 

Відновлення туристичного 

сектору та стимулювання 

внутрішнього туризму 

Комплексна державна 

стратегія розвитку 

міжнародного туризму 

Конкурентні переваги 
Автентичність, культурна 

спадщина, доступність послуг 

Відомий туристичний бренд, 

стабільні міжнародні потоки, 

високий рівень сервісу 

Використання 

цифрових технологій 
Активно розвивається 

Широко інтегроване у всі 

етапи обслуговування 

Рівень персоналізації 

сервісу 

Середній, з тенденцією до 

зростання 
Високий 

Використання 

маркетингу досвіду 

Переважно в сучасних та 

туристично орієнтованих 

закладах 

Один із базових елементів 

маркетингової стратегії 

Формування 

клієнтського досвіду 

Через локальну ідентичність, 

атмосферу та індивідуальний 

підхід 

Через комплексне управління 

враженнями на всіх етапах 

клієнтського досвіду 

Джерело: [ Складено автором ] 

4.3. Обґрунтування рекомендацій щодо адаптації інструментів 

маркетингу досвіду в українських підприємствах. 

Досвід розвитку сфери гостинності Греції демонструє високий рівень 

інтеграції маркетингу досвіду у повсякденну діяльність підприємств. 

Конкурентоспроможність готелів і ресторанних комплексів забезпечується не 

лише якістю основних послуг, але й здатністю створювати цілісне середовище, 

у якому кожен елемент взаємодії формує позитивні враження та емоційний 

зв’язок із дестинацією. Такий підхід створює підґрунтя для формування 

довгострокової лояльності споживачів та сприяє зміцненню позицій 

підприємства на ринку. 

Однією з характерних особливостей грецьких підприємств гостинності є 

використання локальної ідентичності як складової сервісного продукту. У 

багатьох закладах атмосфера формується через поєднання традиційної 

архітектури, регіональної гастрономії, культурної спадщини та місцевих звичаїв. 

Турист отримує можливість не лише скористатися послугою проживання, а й 
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зануритися в культурний простір регіону. Завдяки цьому перебування 

сприймається як комплексний досвід, який залишається у пам’яті значно довше, 

ніж окремі елементи сервісу. 

Для українських підприємств цей підхід відкриває широкі перспективи. 

Регіони України відрізняються історичними традиціями, етнокультурними 

особливостями, архітектурною спадщиною та гастрономічною самобутністю. 

Карпатський регіон, Львівщина, Буковина, Поділля, Закарпаття, Полісся та інші 

території володіють власними культурними ресурсами, які можуть бути 

інтегровані в концепцію готелю чи ресторану. Мова йде не лише про оформлення 

інтер’єру або меню, а про створення цілісної концепції перебування, яка 

дозволяє гостю відчути особливості конкретного регіону через атмосферу, 

сервіс, дозвілля та комунікацію з персоналом. 

Практика грецьких підприємств також демонструє високий рівень 

персоналізації обслуговування. У процесі взаємодії з клієнтом враховуються 

його попередні вподобання, особливості поведінки, формат подорожі та 

індивідуальні очікування. У результаті стандартна послуга набуває 

індивідуального характеру. Гість отримує не просто номер або ресторанне 

обслуговування, а сервіс, адаптований до його потреб. 

Для української сфери гостинності розвиток персоналізації може стати 

одним із найбільш ефективних напрямів удосконалення клієнтського досвіду. 

Використання сучасних CRM-систем, електронних баз даних, програм 

лояльності та інструментів аналізу поведінки клієнтів дозволяє накопичувати 

інформацію про гостей та використовувати її для підвищення якості 

обслуговування. Персоналізовані пропозиції, індивідуальні рекомендації, 

привітання постійних клієнтів або врахування особливих побажань під час 

бронювання сприяють формуванню більш тісного зв’язку між споживачем та 

підприємством. 

Грецькі підприємства активно застосовують підхід, заснований на 

управлінні клієнтським шляхом (customer journey). У центрі уваги перебуває весь 

процес взаємодії гостя з підприємством — від першого контакту з рекламою чи 
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вебсайтом до завершення подорожі та подальшої комунікації після виїзду. 

Кожен етап розглядається як окрема складова загального досвіду, яка впливає на 

підсумкове сприйняття якості сервісу. 

У діяльності українських підприємств такий підхід поки що 

використовується фрагментарно. Часто увага концентрується лише на процесі 

проживання або обслуговування без комплексного аналізу всього шляху клієнта. 

Водночас досвід Греції свідчить, що саме узгодженість усіх точок контакту 

забезпечує формування позитивного враження та підвищує ймовірність 

повторного візиту. З цієї причини доцільним є проведення системного аудиту 

клієнтського шляху із виявленням проблемних зон та розробкою заходів щодо їх 

усунення. 

Окремим напрямом адаптації грецького досвіду може стати розширення 

спектра вражень, які отримує гість під час перебування. У багатьох грецьких 

готелях проживання поєднується з гастрономічними програмами, культурними 

заходами, екскурсіями, спортивними активностями, оздоровчими процедурами 

та знайомством із місцевими традиціями. Така модель дозволяє формувати 

комплексний туристичний продукт і збільшувати цінність послуги в очах 

споживача. 

Для українських підприємств подібний підхід може реалізовуватися через 

співпрацю з місцевими громадами, туристичними операторами, музеями, 

ремісниками, крафтовими виробниками та культурними інституціями. 

Організація дегустацій регіональної кухні, тематичних екскурсій, майстер-

класів, етнокультурних заходів або локальних фестивалів дозволяє створювати 

додаткові точки емоційного контакту з гостем. У результаті підприємство 

перестає бути лише місцем проживання чи харчування і стає частиною 

туристичного досвіду дестинації. 

Суттєві можливості для вдосконалення клієнтського досвіду створює 

використання цифрових технологій. У Греції цифрові сервіси інтегровані 

практично в усі бізнес-процеси підприємств гостинності. Онлайн-бронювання, 

електронна реєстрація, мобільні додатки, чат-боти, цифрові ключі та 
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автоматизовані системи комунікації дозволяють спростити взаємодію між 

гостем і підприємством та скоротити час на виконання стандартних процедур. 

Для українського ринку цифровізація також стає одним із пріоритетних 

напрямів розвитку. Впровадження сучасних технологічних рішень дозволяє не 

лише підвищити ефективність операційної діяльності, але й забезпечити більш 

комфортний сервіс для гостей. Споживачі дедалі частіше очікують можливості 

отримувати послуги дистанційно, швидко знаходити необхідну інформацію, 

бронювати номери онлайн та оперативно вирішувати питання через цифрові 

канали комунікації. 

Важливим компонентом грецької моделі управління клієнтським досвідом 

є постійний моніторинг рівня задоволеності гостей. Аналіз відгуків, рейтингів на 

міжнародних онлайн-платформах та результатів опитувань використовується 

для вдосконалення сервісних процесів і коригування маркетингових рішень. 

Робота з репутацією розглядається як безперервний процес, що охоплює всі 

аспекти діяльності підприємства. 

Для українських підприємств такий підхід створює можливість швидше 

реагувати на зміни споживчих очікувань та підвищувати якість послуг на основі 

реального досвіду клієнтів. Систематичний аналіз відгуків дозволяє виявляти 

проблеми ще на ранніх етапах, визначати сильні сторони підприємства та 

формувати більш ефективну стратегію розвитку. 

Адаптація грецьких практик формування клієнтського досвіду не 

передбачає копіювання окремих елементів діяльності, а ґрунтується на їх 

переосмисленні відповідно до особливостей українського ринку. Поєднання 

локальної автентичності, персоналізованого сервісу, управління клієнтським 

шляхом, цифрових технологій та емоційно насичених туристичних вражень 

дозволяє створити сучасну модель гостинності, орієнтовану на потреби 

споживача. Реалізація таких підходів сприятиме підвищенню якості 

обслуговування, зміцненню конкурентних позицій підприємств та розвитку 

української сфери гостинності відповідно до сучасних європейських тенденцій. 
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Розвиток ринку гостинності супроводжується зміною критеріїв вибору 

туристичних та готельно-ресторанних послуг. Якщо раніше конкурентна 

боротьба базувалася переважно на цінових параметрах, матеріально-технічній 

базі або географічному розташуванні підприємства, то сьогодні дедалі більшу 

роль відіграє якість отриманого досвіду. Клієнти оцінюють не лише кінцевий 

результат обслуговування, а й характер взаємодії з персоналом, атмосферу 

закладу, емоції під час перебування та рівень індивідуалізації сервісу. У зв'язку 

з цим маркетинг досвіду поступово трансформується з окремого маркетингового 

інструменту в комплексну модель управління підприємством. 

Для українських підприємств гостинності одним із напрямів розвитку є 

формування власної концептуальної ідентичності. Значна частина закладів 

продовжує використовувати стандартизовані моделі обслуговування, які 

складно диференціювати в умовах високої конкуренції. Водночас споживачі все 

частіше надають перевагу підприємствам, які пропонують унікальний формат 

перебування та зрозумілу концепцію. Практика міжнародного ринку 

демонструє, що емоційна привабливість бренду нерідко визначає вибір гостя 

більшою мірою, ніж окремі функціональні характеристики послуги. 

Концепція experience marketing передбачає створення цілісного середовища, 

у якому кожен елемент формує загальне сприйняття підприємства. До такого 

середовища належать архітектурні рішення, дизайн інтер'єрів, музичний 

супровід, гастрономічна складова, система комунікації з гостями, організація 

дозвілля та цифрові сервіси. Узгодженість цих компонентів забезпечує 

формування єдиного образу підприємства та підвищує рівень впізнаваності 

бренду на ринку. 

Конкурентні переваги формуються також через розвиток персоналізованого 

обслуговування. Сучасні інформаційні технології дозволяють накопичувати та 

аналізувати значний обсяг даних про поведінку споживачів, їхні вподобання та 

особливості споживання послуг. Використання таких даних створює можливість 

адаптувати сервіс до індивідуальних потреб клієнтів. Персоналізація охоплює 

процедури бронювання, вибір додаткових послуг, рекомендації щодо 
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відпочинку, гастрономічні пропозиції та післяпродажну комунікацію. У 

результаті зростає рівень задоволеності гостей і формується більш стійка 

прихильність до бренду. 

Підвищення конкурентоспроможності українських підприємств пов'язане і 

з розширенням структури туристичного продукту. Гість дедалі рідше розглядає 

проживання як самостійну послугу. Попит зміщується у бік комплексних 

вражень, які поєднують проживання, харчування, дозвілля, культурний 

відпочинок та знайомство з локальним середовищем. Саме тому підприємства 

гостинності інтегрують до своєї діяльності гастрономічні заходи, тематичні 

програми, екскурсії, фестивальні події, спортивні активності та різноманітні 

формати взаємодії з місцевою культурою. 

Зростання ролі цифрових технологій змінює механізми формування 

клієнтського досвіду. Онлайн-платформи стали основним каналом пошуку 

інформації, бронювання та комунікації зі споживачами. Від швидкості обробки 

запитів, якості вебресурсів, функціональності мобільних сервісів та зручності 

цифрової взаємодії залежить загальне сприйняття підприємства ще до 

фактичного отримання послуги. У багатьох випадках саме цифровий досвід 

формує перше враження про бренд. 

Окремий напрям пов'язаний із розвитком системи управління репутацією. 

Онлайн-відгуки, рейтинги та рекомендації користувачів стали одним із найбільш 

впливових джерел інформації під час вибору місця відпочинку. Відкритість 

інформаційного простору змушує підприємства постійно аналізувати оцінки 

споживачів та коригувати сервісні процеси відповідно до отриманого зворотного 

зв'язку. Управління репутацією поступово інтегрується в загальну систему 

управління клієнтським досвідом і перетворюється на складову конкурентної 

стратегії підприємства. 

Підготовка персоналу також змінюється під впливом концепції маркетингу 

досвіду. Вимоги до працівників більше не обмежуються виконанням 

стандартних операційних функцій. Від рівня комунікації, здатності вирішувати 

нестандартні ситуації, формувати позитивну атмосферу та підтримувати 
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довгострокові відносини з клієнтами залежить якість отриманих вражень. У 

зв'язку з цим професійний розвиток персоналу охоплює не лише фахові 

компетенції, а й навички міжособистісної взаємодії, сервісної культури та 

емоційного інтелекту. 

У перспективі конкурентоспроможність українських підприємств 

гостинності визначатиметься здатністю поєднувати сучасні технології, локальну 

автентичність, персоналізований сервіс та комплексний підхід до управління 

клієнтським досвідом. За таких умов підприємство конкурує не окремими 

послугами, а сукупністю вражень, які отримує споживач протягом усієї взаємодії 

з брендом. Саме ця модель розвитку найбільшою мірою відповідає сучасним 

тенденціям функціонування міжнародного ринку гостинності. 
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ВИСНОВКИ 

Проведене дослідження дозволило комплексно розглянути особливості 

використання маркетингу досвіду у сфері гостинності та визначити можливості 

адаптації успішних практик грецьких підприємств до умов функціонування 

українського ринку. 

Аналіз наукових підходів до розуміння маркетингу досвіду засвідчив, що в 

сучасних умовах розвитку індустрії гостинності ключовим об'єктом конкуренції 

поступово стає не сама послуга, а враження, які отримує споживач у процесі 

взаємодії з підприємством. Якщо традиційні маркетингові концепції 

зосереджувалися переважно на характеристиках продукту, ціновій політиці чи 

каналах збуту, то маркетинг досвіду орієнтується на створення емоційної 

цінності, формування позитивних спогадів та довготривалого зв'язку між гостем 

і брендом. Саме тому клієнтський досвід сьогодні розглядається як один із 

найбільш цінних нематеріальних активів підприємства. 

У роботі було досліджено теоретичні та психологічні засади формування 

споживчого досвіду в сфері гостинності. Встановлено, що сприйняття якості 

послуг визначається не лише рівнем матеріального забезпечення чи 

професійністю обслуговування, а й атмосферою закладу, емоційним станом 

гостя, характером комунікації з персоналом, ступенем персоналізації сервісу та 

здатністю підприємства створювати відчуття унікальності перебування. У 

зв'язку з цим маркетинг досвіду виходить за межі окремих маркетингових 

заходів і перетворюється на комплексну систему управління взаємодією зі 

споживачем. 

Дослідження туристично-готельного ринку Греції підтвердило високий 

рівень інтеграції принципів маркетингу досвіду у діяльність підприємств 

гостинності. Грецька модель розвитку галузі базується на ефективному 

використанні природних ресурсів, історико-культурної спадщини та 

національної ідентичності як складових туристичного продукту. На відміну від 

підходів, орієнтованих виключно на надання послуг розміщення, грецькі 

підприємства формують цілісне середовище вражень, у якому проживання, 
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гастрономія, культура, дозвілля та локальні традиції об'єднуються в єдиний 

клієнтський досвід. 

Практичне значення для дослідження мав аналіз діяльності готелю «Sea 

Coast Resort», який продемонстрував механізми реалізації маркетингу досвіду на 

рівні окремого підприємства. Проведений аналіз показав, що система взаємодії з 

гостями охоплює весь клієнтський шлях — від етапу бронювання до післявиїзної 

комунікації. Особливістю діяльності готелю є послідовна орієнтація на 

персоналізацію сервісу, використання цифрових технологій, підтримання 

високих стандартів обслуговування та створення емоційної складової 

перебування через поєднання комфортного відпочинку, гастрономічних вражень 

і рекреаційних можливостей. 

Дослідження системи управління клієнтським досвідом засвідчило, що 

вирішальну роль у формуванні загального сприйняття підприємства відіграє не 

окрема послуга, а узгодженість усіх елементів сервісного процесу. Високий 

рівень задоволеності гостей формується завдяки взаємодії різних структурних 

підрозділів, ефективній внутрішній комунікації та орієнтації персоналу на 

потреби клієнта. Аналіз відгуків і рейтингів підтвердив, що саме емоційні 

аспекти перебування найчастіше визначають готовність споживачів 

рекомендувати заклад іншим та повертатися повторно. 

Проведений SWOT-аналіз дозволив оцінити потенціал підприємства в 

контексті реалізації маркетингу досвіду. До основних переваг належать високий 

рівень сервісу, позитивна репутація, розвинена система роботи з клієнтами та 

здатність формувати комплексний туристичний продукт. Серед факторів, які 

потребують врахування, можна виокремити сезонний характер попиту, 

залежність від міжнародних туристичних потоків і високий рівень конкуренції 

на ринку курортних послуг. 

Порівняння умов функціонування сфери гостинності України та Греції дало 

можливість визначити напрями, за якими українські підприємства можуть 

посилити власні конкурентні позиції. Незважаючи на відмінності в масштабах 

туристичних потоків, рівні розвитку інфраструктури та державної підтримки 



84 
 

галузі, український ринок володіє значним потенціалом для розвитку маркетингу 

досвіду. Передумовами для цього є культурна різноманітність регіонів, 

гастрономічна спадщина, природні ресурси та зростання попиту на автентичні 

формати подорожей. 

На основі результатів дослідження обґрунтовано доцільність адаптації 

окремих елементів грецької моделі гостинності до українських реалій. 

Насамперед це стосується інтеграції локальної культури у сервісний продукт, 

розвитку персоналізованого обслуговування, використання концепції customer 

journey під час проєктування сервісних процесів, активнішого залучення 

цифрових технологій та створення комплексних туристичних вражень через 

поєднання проживання, гастрономії, культурних заходів і дозвілля. 

Узагальнюючи результати проведеного дослідження, можна стверджувати, 

що маркетинг досвіду виступає одним із найбільш ефективних інструментів 

розвитку сучасної сфери гостинності. Його впровадження створює умови для 

формування стійких конкурентних переваг, зміцнення лояльності споживачів та 

підвищення цінності туристичного продукту. Для українських підприємств 

використання принципів experience marketing відкриває можливості переходу від 

конкуренції окремими послугами до конкуренції враженнями, що повною мірою 

відповідає сучасним тенденціям розвитку міжнародного ринку гостинності. 
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