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Після завершення і планування підготовки щодо розробки 
іміджевої рекламної кампанії бренду Coca-Cola може приступати до 
останнього заключного етапу реалізація рекламної кампанії й оцінка 
її результатів. Цей процес передбачає пристосування тактики до 
стратегії, ретельне дотримання графіка і бюджету, інформування 
співробітників щодо усіх етапів та головне – правильна комунікація з 
потенційними споживачами. Для кожної окремої вікової категорії 
цільової аудиторії бренду Coca-Cola розробляється форма 
повідомлення, її інформаційний зміст та обирається канал комунікації 
(«TikTok» – підліткова аудиторія, «Instagram», «YouTube», 
«Facebook» – доросла аудиторія) для більш ефективної взаємодії із 
цільовими споживачами. В підсумку оцінюється результат реалізації 
іміджевої рекламної компанії. 
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Сучасний готельний бізнес вимагає не тільки якісного обслуго-

вування та забезпечення комфортного відпочинку, але й активної 
роботи над формуванням унікального бренду для виокремлення в 
конкурентному середовищі. У цьому контексті, ефективні 
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комунікаційні інструменти стають ключовим чинником, який 
визначає не лише сприйняття готелю споживачами, але і активно 
впливає на формування його унікальної ідентичності. Бренд для 
готельного підприємства це не просто логотип, чи назва. Це комп-
лексне відображення унікальних цінностей, обіцянок та неповтор-
ності готелю. Комунікаційні інструменти виступають як основний 
засіб для передачі повідомлення цільовій аудиторії та активної 
взаємодії з нею. 

Використання маркетингових комунікацій у процесі бренд-
менеджменту постійно трансформується та набуває більшої ефек-
тивності при поєднанні окремих їх елементів. Інтеграція реклами, 
методів стимулювання збуту, прямого маркетингу, паблік рілейшнз, 
групи синтетичних маркетингових комунікацій сприяє синергії та 
посиленню переваг кожного маркетингового інструменту та макси-
мізує ефективність бренд-менеджменту з метою досягнення марке-
тингових цілей підприємства. 

Медіа-кампанії є ключовим елементом в формуванні бренду 
готелю. Вони охоплюють як традиційні засоби масової інформації, 
так і цифрові платформи. Рекламні кампанії в газетах і на телебаченні, 
а також активна присутність в Інтернеті дозволяють готелю ство-
рювати враження та підсилювати його позицію на ринку. Основними 
цілями рекламної кампанії можуть бути: забезпечення стійкого 
позитивного іміджу підприємства; заохочення споживачів до спожи-
вання готельної послуги; постійне формування і розвиток у 
споживача прагнення користуватися послугами готелю не тільки 
сьогодні, але й у перспективі; стимулювання споживача формувати 
тісну співпрацю з готелем; систематичне висвітлення у ЗМІ змін 
основних умов програм лояльності; реалізація рекламної кампанії у 
межах концептуально розробленого та встановленого стилю. 

Сучасне спілкування із дійсними і потенційними споживачами 
відбувається в соціальних мережах. Використання платформ, таких як 
Instagram, Facebook та Twitter, дозволяє готелям активно взаємодіяти 
зі своєю аудиторією. Публікації про внутрішню атмосферу готелю, 
події та інші аспекти створюють емоційний зв’язок із клієнтами. 
Створення спільноти навколо бренду – це ефективний спосіб 
формування бренду готелю. Активна участь гостей в акціях, 
проведення опитувань та створення зручних каналів зворотного 
зв’язку сприяють взаєморозумінню та відчуттю приналежності до 
спільноти. Співпраця з впливовими особистостями та партнерство з 
іншими брендами є ефективним засобом розширення аудиторії та 
підвищення визнання. Взаємодія з впливовими особистостями може 
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надати готелю додаткову авторитетність та підтримати створення 
привабливого іміджу. 

З метою максимального впливу на цільову аудиторію бренду 
доцільно використовувати омніканальність, що передбачає 
комплексне використання каналів комунікації таким чином, щоб 
кожен окремо взятий з них підтримував інші. У загальносвітовій 
практиці для побудови повноцінного омніканалу необхідно: повна 
інтеграція офлайн і онлайн (єдина система, регулярний, частий обмін 
інформацією між каналами продажів); повноцінна CRM з відсте-
женням покупців у всіх каналах продажів; централізоване управління 
асортиментом у всіх каналах продажів і т.д. Переваги та можливості 
омніканальності: максимізація зручності для споживачів; можливість 
бути на зв’язку в будь-який час; зниження ризику втрати споживача; 
гіперперсоналізація; глибока сегментація; збільшення охоплення 
аудиторії; можливість для автоматизації основних дій з викорис-
танням всіх наявних даних, які є в системі про клієнта; визначення 
етапу життєвого циклу. 

Таким чином, загальна стратегія використання як основних, так 
і синтетичних інструментів маркетингових комунікацій в готельному 
бізнесі дозволяє не лише привертати увагу, але і створювати 
конкурентоспроможний бренд. Такий підхід забезпечує ефективну 
взаємодію з різними аудиторіями та сприяє позитивному формуванню 
бренду, що є важливим для успіху підприємства в готельній індустрії. 
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