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маркетингу все більше уваги слід приділяти залученню аудиторії, інтерактивним 
методам комунікації, вірусній рекламі тощо, особливо підприємствам готельної 
індустрії. Зручності у бронюванні та проживанні, діалогічна комунікація, 
інтерактивне залучення гостей, персоналізований таргетинг та детальна 
аналітика – всі ці переваги використання цифрового маркетингу дозволяють 
підприємствам готельної індустрії покращувати показники результативності 
бізнесу. 
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Досліджувана тема є актуальною, оскільки на даному етапі розвитку 
економічних відносин досить важливим виступає просування підприємства на 
ринку. Огляд сутності питання поставлено за мету в даних тезах. 

Просування підприємства на ринку здійснюється за рахунок 
маркетингових комунікацій, які у свою чергу поєднують у собі процес і засоби 
передачі необхідної інформації, містять повідомлення та місце контакту 
«продавця» з «покупцем», де здійснюється зв’язок між суб’єктами відносин. 
Дослідження комунікаційних маркетингових заходів підприємств передбачає 
з’ясування сутності відносин, що формуються між «підприємством й 
споживачем» і «підприємством й підприємством». В останньому випадку 
досліджуються комунікаційні стосунки двох підприємств, що мають місце при 
співпраці суб’єктів господарювання з корпоративними покупцями [1]. 

 Щодо ринкових відносин між підприємствами, то товар може купуватись 
для особистого використання співробітниками замовника або для подальшого 
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перепродажу або виробництва іншого товару, де більшою мірою присутні 
партнерські відносини, ніж споживчі. Варіант «підприємство й споживач» – це 
продаж підприємством товару індивідуальним покупцям для їх особистого або 
родинного споживання. 

В просуванні підприємства варто передбачити, що є сучасна необхідність 
у налагодженні дистанційних комунікацій, тобто приймати замовлення за 
телефоном, за допомогою глобальної мережі Інтернет, надавати послугу 
доставки товарів додому чи офісу. Можливо також надавати консультації з 
приводу наявності товарів у режимі 24 години 7 днів на тиждень за допомогою 
використання електронних засобів, а саме: автовідповідачів, колл-центрів, 
інтернет-сайтів, конференц-зв’язку тощо [2].  

Підприємства зазвичай не в змозі діяти відразу на усіх ринках, якісно 
задовольняючи при цьому існуючі запити споживачів. Суб’єкт господарювання 
ефективно функціонує в тому випадку, коли він діє у своєму сегменті або займає 
певну нішу, де клієнти з найбільшою ймовірністю будуть зацікавлені в його 
товарах, та маркетингові комунікації дадуть найвищій результат.  

Політика просування, стратегія й тактика повинні ґрунтуватись перш за все 
на сегментуванні ринку, щоб орієнтуватись на цільову аудиторію. Бо 
комунікаційні посиланні для жінок й чоловіків, так само як і для людей різного 
віку повинні відрізнятись у силу відмінностей у їх потребах, смаках та інтересах. 
Крім цього важливо враховувати наявність потенційних підприємств замовників, 
що мають потреби у виробах та спроможність їх купувати. Слід зазначити, що 
різними групами конкретного типу товарів користуються різні вікові й соціальні 
групи населення.  

Просування підприємства спрямовано на те, щоб надати цільовій аудиторії 
певну інформацію, спонукаючи до купівлі, або ж переконати її змінити своє 
відношення чи поведінку відносно пропозиції. Кінцева мета стратегії просування 
формується в залежності від положення підприємства на ринку, і у випадку 
економічної кризи полягає в тому, щоб забезпечувати підприємству підтримку 
рівня збуту товарів і в такий спосіб зберегти бізнес.  

Для успішної роботи на ринку підприємства повинні доставляти свої 
маркетингові звернення до будь-яких місць, де можливий контакт цільової 
аудиторії з інформацією стосовно їх пропозицій. Причому місця здійснення 
таких контактів можуть бути самими різними: від вітрини магазина, що 
безпосередньо продає товар, до вуличних телемоніторів, у яких покупець може 
побачити рекламні ролики й інформацію, що його зацікавить [3].   

До учасників процесу просування можна віднести різнопланові контактні 
аудиторії, які сприяють успіху підприємства або просуванню її товарів. Це є 
співробітники підприємства, де реалізуються товари, засоби масової інформації, 
органи державного регулювання комерційної діяльності. Для поширення 
маркетингових звернень можуть використовуватися різні види комунікацій. Цей 
процес може здійснюватися як за допомогою заздалегідь розробленої програми 
просування, так і за допомогою незапланованого використання елементів 
маркетингу-мікс та інших способів установлення контакту зі споживачем. 
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Основні елементи, що присутні у просуванні підприємства, – мета, переконання 
споживачів, місце контактів, учасники маркетингового процесу й різні типи 
маркетингової комунікаційної діяльності.  

Дослідження показують, що стійко формується тенденція до більш 
індивідуального й партнерського підходу до покупця, бо він стає витончено 
виборчим у ринковому середовищі. Увага звертається не тільки на якість 
надання послуг, ціну товару, але й на зручності для самого покупця. Велике 
значення набувають стосунки між особами, які безпосередньо здають й 
приймають замовлення [4]. 
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УПРАВЛЕНИЕ РИСКАМИ КОМПАНИИ В ПЕРИОД ПАНДЕМИИ 

 
Данная тема актуальна ввиду того, что управление рисками является 

неотъемлемой частью управления любой компанией. Принятие решений 
касательно её деятельности всегда сопровождается необходимостью 
предусматривать вероятность наступления неблагоприятных событий, а также 
величину вреда, который будет понесён впоследствии. Это даёт возможность 
предпринять превентивные меры, способствующие смягчению или 
минимизации потерь в случае, если риск реализуется. 

Мир в период пандемии трансформируется, и её наступление показало, 
насколько важно уметь принимать обоснованные и максимально взвешенные 
решения в резко изменившихся условиях, так как ухудшение 
эпидемиологической ситуации в большей или меньшей мере повлияло на всех 
субъектов экономической деятельности.  

Исходя из этого, необходимо приспосабливаться к условиям ещё большей 
неопределенности, чём это было ранее. Это связано с тем, что COVID-19 
затронул всех представителей различных отраслей и продолжает оказывать своё 


