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ВСТУП

Актуальність теми. Існування сучасних  підприємств поліграфічної

галузі потребує від їх керівників вміння своєчасно адаптуватися до змін, які

відбуваються, бачити перспективи розвитку підприємства, вдосконалювати
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маркетинг.  На  підприємствах  необхідно  вирішувати  широке  коло  завдань,

пов'язаних із стратегічними змінами і оновленням, розробляти альтернативні

стратегії  розвитку  і  забезпечення  конкурентоздатного  господарювання.

Одночасно  необхідно  вирішувати  проблеми  управління  маркетинговою

комунікаційною  діяльністю  підприємства  в  довгостроковій  і

короткостроковій перспективі.

В  умовах  конкуренції  господарюючі  суб'єкти  ринку  особливу  увагу

приділяють  пошуку  ефективних  систем  і  методів  просування  продукції,

товарів  і  послуг,  посилюючи  роль  маркетингових  комунікацій  в

інформуванні  споживачів.  Вирішення  цієї  важливої  проблеми  сприяє

зростанню обсягів діяльності, збільшенню сукупного прибутку, підвищення

конкуренто-спроможності організацій. 

Економічна  ситуація,  що  склалася  на  ринку,  істотно  впливає  на

формування  комплексу  маркетингових  комунікацій.  В  результаті  кризи

відбулося скорочення комунікаційних бюджетів, що певною мірою сприяло

розвитку  маркетингових  комунікацій,  в  тому  числі  зміни  структури,  на

користь інноваційних і менш витратних видів. 

Усе це обумовило необхідність проведення дослідження в даній галузі і

визначило вибір теми кваліфікаційної роботи, мети і задач дослідження.

Актуальність  комунікаційної  діяльності  підприємства  обумовила

інтерес до неї з боку багатьох дослідників. Теоретичним, методологічним і

практичним  аспектам  даної  проблеми  присвячені  праці  таких  західних  і

вітчизняних  науковців  та  практиків  рекламно-комукаційного  ринку,  як

Котлер  Ф.,  Россістер  Дж.  Р.,  Персі  Л.,  Левіт  Т.,  Вебстер  Ф.,  Траут  Д.,

Рівкін С., Райс Е., Амблер Т., Акофф Р., Ансофф І., Олдерсон Р., Портер М.,

Дойль П., Дейян А., Ламбен Ж.-Ж.,  Бернет Дж., Моріарті С.,  Заруба В. Я.,

Багієв Г. Л., Голубков Є. П., Лук’янець Т., Почепцов Г. Г., Приймак Т., Ромат

Є. В., Брискін В. В. і багатьох інших.
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Мета  випускної  кваліфікаційної  роботи –  з’ясувати  особливості

маркетингової комунікаційної діяльності  ФОП «Івасюк Марія Василівна» та

розробити напрямки її удосконалення.

Для  досягнення  поставленої  мети  необхідно  вирішити  наступні

завдання:

- провести  дослідження  теоретично-методологічних  основ

маркетингової комунікаційної діяльності на підприємстві;

- розкрити  сутність  та  особливості  елементів

маркетингових комунікацій;

- розглянути  основні етапи маркетингової комунікаційної

діяльності;

- дослідити маркетингове середовище ФОП «Івасюк Марія

Василівна»;

- виявити  особливості  організації маркетингової

комунікаційної діяльності;

- проаналізувати  маркетингову комунікаційну діяльність  ФОП

«Івасюк Марія Василівна»;

- удосконалити  організаційну  структуру ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна»;

- обґрунтувати вибір засобів для розробки комунікаційної кампанії

ФОП «Івасюк Марія Василівна»;

- розробити  маркетингову  комунікаційну  програму  ФОП

«Івасюк Марія Василівна».

Об’єкт  випускної  кваліфікаційної  роботи –  процес  організації

маркетингової комунікаційної діяльності ФОП «Івасюк Марія Василівна».

Предмет випускної кваліфікаційної роботи – теоретичні та практичні

аспекти процесу організації  маркетингової  комунікаційної  діяльності  ФОП

«Івасюк Марія Василівна».

Методика  дослідження.  Теоретико-методологічною  основою

кваліфікаційної  роботи  є  положення  теорії  маркетингових  комунікацій,
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дослідження вітчизняних і західних авторів у галузі рекламно-комунікаційної

діяльності.  У  ході  написання  роботи  використані  наступні  методи

дослідження: теоретична частина дослідження опрацьована із застосуванням

системного  підходу  до  узагальнення  положень  щодо  питань  оптимізації

планування комунікаційної діяльності підприємства роздрібної торгівлі; при

узагальненні сутності  комунікаційної діяльності та виявленні факторів,  що

найбільш  суттєво  впливають  на  її  структуру,  використано  абстрактно-

логічний метод; для оцінки ефективності фінансово-господарської діяльності

підприємства  застосовано  системний  аналіз.  Інформаційною  базою

дослідження  є  наукова  література  яка  стосується  теми  даної  роботи,

внутрішня звітність підприємства, а також Інтернет ресурси. 

Практичне  значення  отриманих  результатів  полягає  у  розробці

пропозицій щодо вдосконалення комунікаційної  політики на підприємстві.

Практичне  значення  мають  наступні  розробки:  удосконалення  організації

процесу  планування  системи  маркетингових  комунікацій  на  підприємстві;

рекомендації  щодо  застосування  віртуальних  технологій  у  просуванні;

розробка  програми  комунікаційної  діяльності  підприємства,  які  дозволять

створити позитивний диференційований імідж підприємства та його послуг в

очах споживачів,  що в  свою чергу  створить попит,  та  збільшить прибуток

підприємства. 

Структура  та  обсяг  кваліфікаційної  роботи визначається  логікою

проведеного дослідження що відображається в її змісті, який складається з

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. 

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
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1.1.  Сутність  та  роль  маркетингових  комунікацій  у  комплексі

просування підприємства

Маркетинг  має  на  меті  забезпечити  підприємства  та  організації

інформацією  про  доцільні  напрями  діяльності  з  погляду  сьогоднішніх  та

майбутніх потреб ринку. Одним із інструментів, який дає змогу застосувати в

єдності та взаємозв’язку стратегію і тактику активного просування до потреб

потенційних покупців, є маркетингова комунікаційна діяльність.

Якщо маркетинг — це різновид людської діяльності,  спрямованої на

задоволення  потреб  споживачів  за  допомогою  обміну,  то  маркетингові

комунікації  забезпечують  взаємозв’язок  між виробниками та  споживачами

товарів  у  процесі  обміну.  Це  єдиний  комплекс,  який  об’єднує  учасників,

канали розповсюдження та прийоми комунікацій підприємств і організацій.

Згідно  Дж.Дэйви,  організація  існує  завдяки  передачі  інформації  й

комунікації.  Т.ч.  характер  кожної  організації  виражений  саме  в  передачі

інформації  й  комунікації  з  навколишнім  світом.  Цей  навколишній  світ

включає весь комплекс засобів і інструментів, за допомогою яких організація

передає ринку інформацію про продукт і/або підприємство, формує потреби

покупців, регулює попит, а також знижує цінову гнучкість [27, c. 27].

У  літературі  поняття  «маркетингова  (ринкова)  комунікація»  часто

синонімічно терміну просування товару на ринок, однак, ці два поняття не

завжди тотожні. Традиційно вузьке поняття «просування товару» зводиться

до однобічного впливу організації  на ринок, у той час як при комунікації

необхідно враховувати різні сигнали, що йдуть від ринку (його тенденції й

мегатенденції  розвитку,  форми й  навколишні  макро-  і  мікроперетворення,

потреби й переваги покупців), а також адекватно реагувати на них. Динаміка

перетворень  у  сучасному  світі,  поступальні  процеси  глобалізації  ринків  і

загострення  конкурентної  боротьби  на  міжнародній  арені  приводять  до

процесу взаємодії й «діалогу» між організаціями й кінцевими споживачами.

Так  для  організацій  виникає  необхідність  заміни  існуючої  «стратегії
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просування  товару»,  що  сформувалася  в  умовах  однобічного  впливу

маркетингової комунікації [57, c. 38].

Саме  ж  поняття  «комунікація»  походить  від  термінів  communicare,

communicatio  і  communitas,  що  означає  обмін,  контакт,  розмову,

домовленість, передачу думки, інформації, новини, але також «бути у зв'язку

з  ким-небудь»,  «брати участь  або поєднуватися».  Комунікація  є  складною

багаторівневою категорією, а її аналіз вимагає теоретичного обґрунтування

різних дисциплін.  Це поняття також ґрунтується на висловленні Т.  Гобан-

Кляса, що «у принципі універсальної «науки про комунікацію» не існує, є

тільки різні області й способи її застосування» [61, c. 24]. 

Тому області визначення комунікації різні:

- комунікація як передача інформації (наприклад, повідомлення в

пресі про акцію),

- комунікація  як  сприйняття  повідомлення  (розуміння  адресатом

змісту  й  мети  рекламного  повідомлення,  вираженого,  наприклад,  у  формі

інформаційної реклами про фінансування організацією благодійної акції),

- комунікація  як  вплив  (вплив  людей  і  організації  на  себе  —

формування  потреб  і  регулювання  попиту  за  допомогою  рекламних

кампаній),

- комунікація  як  сполучна  ланка  (створення  об'єднань  аматорів

чого-небудь, наприклад, клуб власників телефонів Nokia),

- комунікація  як  взаємодія  (наприклад,  процес  комерційних

переговорів, складання замовлень через Інтернет або електронну пошту),

- комунікація  як  обмін (вираження думки продавця  про продукт

або пропозицію підприємства через клієнта),

- комунікація  як  складова  суспільного  процесу  (наприклад,

формування  за  допомогою  просування  соціальної  поведінки  в  широкому

масштабі - в умовах глобалізації ринків - формування образа підприємства в

суспільній думці й усвідомлення сегментів і мегасегментів ринку).
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Маркетингову  комунікацію  слід  розглядати,  як  один  з  багатьох

інформаційних і реальних процесів, реалізованих в організації і її ринковому

оточенні.  Двоїсте  розуміння  просування  товару  показує,  що  в  літературі

можна  зустрітися  з  поглядом  ототожнення  системи  комунікації  з

маркетингом як  таким.  Дотримуючись  цієї  точки  зору,  маркетинг  -  це  не

тільки  особлива  функція  керування,  а  в  більш широкому змісті  -  сучасна

орієнтація  функціонування  підприємства  на  конкурентному  й  відкритому

ринку  в  умовах  складного  оточення.  Однак  може  трактуватися  й,  як

розвинена форма ринкової (маркетингової) комунікації.

Сукупність відносин організації з ринком утворює канал комунікації,

через який проходять певні ділові й інформаційні потоки. На вході системи

комунікації  перебуває сфера продукції,  виробництво товарів,  а на виході -

сфера споживання в образі певних потреб і переваг покупців, підкріплених

певної купівельної силою споживачів,  що й перебуває під впливом безлічі

залежностей [49, c. 265].

Між входом і виходом процесу комунікації перебувають різноманітні

процеси й дії, пов'язані з виробничими й обмінними процесами організації. 

Функції просування товару виражають значення, приписуване системі

комунікації  організації  з  ринком.  Основою  для  їхньої  ідентифікації  й

характеристики  є  функції  маркетингу,  як  єдиного  цілого,  а  також власні,

специфічні завдання, приписувані маркетингової комунікації.

Головна  функція  просуваннясинтетично  виражати  принципові

завдання, які повинна виконати система комунікації організації з ринком. Ці

завдання  Г.  Мефферт  визначає  коротко,  відзначаючи  при  цьому,  що

центральним  завданням  комунікації  є  надання  організацією  впливу  на

актуальних і потенційних покупців[13, c. 83]. 

Ф.Котлер прямо не визначає функції просування товару, однак, трактує

їх  як  природню,  «органічну»  функцію  системи:  «Сучасний  маркетинг

вимагає  більшого,  ніж  просте  виробництво  гарного  продукту,  за

привабливою ціною й доступного кінцевим покупцям. Підприємства повинні
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мати  контакт  зі  своїми  справжніми  й  потенційними  клієнтами.  Їхня  роль

співрозмовника й промоутера не повинна виключатися» [34, c. 84].

Це  головне  завдання,  яке  стоїть  перед  системою  комунікації  в

реалізації  маркетингових  цілей,  її  можна  визначити,  як  «функцію

забезпечення постійної ринкової присутності організації» [14, c. 45].

Маркетингові  комунікації  —  це  будь-яка  форма  повідомлень,  котрі

підприємство використовує для інформування чи нагадування громадськості

про  свої  товари  та  громадську  діяльність  або  для  впливу  на  цю

громадськість.  Підприємство  може  пояснювати  свою  позицію  з  того  чи

іншого  питання,  давати  інформацію  про  товар-новинку,  що  незабаром

з’явиться  на  ринку,  про  нові  застосування  вже відомих на  ринку  товарів,

стимулювання покупок тощо. Усе це можна робити за допомогою фірмових

марок,  рекламних  звернень  у  засобах  масової  інформації,  через  упаковку,

вітрини  магазинів,  виставки,  прямі  поштові  відправлення,  персональний

продаж, лотереї, ігри тощо. Щоб усунути все випадкове у взаємозв’язках із

покупцями,  власники товарів  у  економічно  розвинутих  країнах доручають

спеціальним  рекламним  агенціям  опрацювання  найважливіших  рекламних

звернень та проведення важливих рекламних кампаній, утримують у штатах

висококваліфікованих  фахівців  з  ПР  для  формування  відповідного  образу

підприємства  та  його  товару,  а  також  фахівців  зі  стимулювання  продажу

товарів,  що  уможливлює  своєчасне  реагування  на  зміни  попиту  та

пропонування.  Вони  також  мають  поширену  мережу  дистриб’юторів,  які,

діючи  у  рамках  багаторівневого  маркетингу,  збільшують  обсяги  продажу

товарів та забезпечують додаткові прибутки виробнику [8, c. 76].

Розв’язання маркетингових задач підприємства забезпечується відповідними

стратегіями,  серед  них:  товарна  стратегія  підприємства;  цінова  стратегія

підприємства;  збутова  стратегія;  комунікаційна  стратегія.  Ієрархію  планування

стратегій показано на рис. 1.1.

місія та цілі організації
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корпоративна стратегія

маркетингові цілі

маркетингова стратегія

комунікаційні цілі

комунікаційна стратегія

цілі
реклами

цілі
стимулювання

збуту

цілі
персонального

продажу

цілі зв'язків з
громадськістю

цілі прямого
маркетингу

рекламна
стратегія

стратегія
стимулювання

збуту

стратегія
персонального

продажу

стратегія
піар

стратегія
прямого

маркетингу

Рис. 1.1. Ієрархія планування стратегій на підприємствах торгівлі

Для розробки загальної маркетингової стратегії необхідно визначення

конкретного цільового сегменту. Дослідивши характеристики споживачів та

їх особливості, підприємство може сконцентрувати свої зусилля та ресурси

на  окремих  сегментах  ринку,  які  в  найбільшому  ступені  відповідають

інтересам та можливостям підприємства. Характеристика цільового ринку в

Контроль результатів просування

Складання програми та розподіл бюджету просування

Проведення компанії з просування
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кінцевому підсумку, визначає всі останні елементи маркетингової стратегії

[61,  с.  509].  Отже,  обов’язково  конкретизуються  ринки,  на  яких  діятиме

підприємство.  Фахівці  з  маркетингових  досліджень  виокремлюють  такі

ринки: покупців (окремі особи, які купують товари для особистого вжитку),

виробників  (їм  необхідні  товари  для  використання  таких  у  процесі

виробництва),  проміжних  продавців  (вони  можуть  придбати  товари  для

дальшого  перепродажу  їх  із  зиском  для  себе),  державних  установ  (вони

купують товари для наступного використання у сфері комунальних послуг

або для передавання товарів тим, хто їх потребує) [10, c. 65].

Кожний  ринок  має  особливості.  Тому,  плануючи  маркетингову

політику комунікацій, необхідно ці особливості враховувати. Ринок покупців

та споживачів є найбільшим, а покупцями є люди, які часто дуже різняться

один  від  одного.  За  допомогою  сегментування  ринку  (бо  ринок  —  це

сукупність  фактичних  та  потенційних  покупців  товарів)  можна  отримати

групи  споживачів,  які  будуть  більш-менш  однорідними  за  певними

характеристиками. Ці характеристики впливають на поведінку споживачів у

разі,  коли  їм  необхідно  прийняти  рішення  про  купівлю.  Як  критерії  для

сегментування сучасні спеціалісти з маркетингу беруть стать, вік, сімейний

стан, фах тощо.

Комунікаційна політика реалізується в комунікативних стратегіях, так

званих  стратегіях  просування,  які  формуються  комунікатором.  За

визначенням  Дж.  Енджела,  М.  Уорсоу  та  Т.  Кінніара:  «Стратегія

просуванняконтролюється інтеграційною програмою засобів комунікації, що

формується для подання комунікатора та його товарів та послуг потенційним

споживачам для ознайомлення їх з  аргументами,  які  дозволять  полегшити

процес продажу. Стратегія створює споживчі вигоди та сприяє обміну між

сторонами» [32, с. 263].

Якщо  комунікація  —  це  зв’язок,  а  маркетингові  комунікації  —

складова діяльності  підприємства  на ринках продажу товару,  то цілі  такої

діяльності  мають  бути  підкорені  стратегічним  цілям  підприємства.
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Комунікаційні цілі визначають бажаний для комунікатора рівень обізнаності

споживача,  його  відношення,  уподобання.  Однак  ці  цілі  можна  досягти

тільки  розробивши  задачі  для  систем  реклами,  стимулювання  збуту,

особистого продажу, зв’язків з громадськістю та прямого маркетингу.

Комунікації  мають  бути  підпорядкованими  цілям  та  завданням

маркетингу.  У цьому зв’язку завдання маркетингової  політики комунікації

підприємства або організації можна охарактеризувати так [39, c. 120]:

 створення  образу  престижності  підприємства  та  його

товарів/послуг;

 інформування  про  певні  переваги  товарів/послуг,  які

пропонуються, над товарами/послугами конкурентів (треба вдаватися тільки

у виняткових випадках  і  діяти дуже обережно,  щоб не  накликати  судової

справи про недобросовісну конкуренцію);

 проведення дослідження ринку та визначення стану купівельної

спроможності можливих покупців цього товару/послуги;

 пропонування нових продуктів, послуг або ідей;

 надання  покупцям  або  посередникам  інформації  про  умови

стимулювання;

 обґрунтування низьких, високих або стабільних цін;

 розробка  таких  заходів  маркетингових  комунікацій,  які

переконали б споживачів купувати товари/послуги тільки цього підприємства

або  перейти  до  купівлі  товарів/послуг,  що  мають  більш  високу  якість  і

відповідно вищу ціну, ніж ті, що їх купували досі;

 забезпечення  зворотного  зв’язку  із  покупцем  для  визначення

ставлення до підприємства та його товарів/послуг.

Відтак перед службою маркетингових комунікацій постають цілі:

 формувати попит на окремі товари/послуги;

 прискорити товаропросування;

 позбутися залишків товару (для торгового підприємства);

 пожвавити продаж неходових товарів/послуг;
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 домогтися  більш  регулярного  продажу  окремих  різновидів

товарів/послуг, особливо тих, які мають репутацію сезонних;

 домогтися якнайбільшого зиску від торгівлі товарами/послугами,

призначеними  для  традиційних  суспільних  і  родинних  свят  (Новий  рік,

початок  навчального  року,  день  народження,  річниця  подружнього  життя

тощо).

Отже,  існує  певна  послідовність  створення  комплексу  просування.

Насамперед,  виходячи  з  цілей  що  підприємство  намагається  досягти  на

цільовому ринку. Після формування цілей необхідно оцінити чинники, які

визначають порівняльну значущість реклами, стимулювання збуту, зв’язків з

громадськістю, персональних продажів.  Найважливішими серед багатьох є

три  чинники  –  тип  покупця,  тип  товару,  стадія  (етап)  життєвого  циклу

товару. 

Тип  покупця.  Залежно  від  того,  хто  є  цільовою  аудиторією,

використовують різні структури у комплексі просування. Так, персональний

продаж важливіший для споживачів-організацій, реклама в засобах масової

інформації  доцільна  для  широкого  кола  споживачів,  роздрібна  та  оптова

торгівля  потребує  індивідуального  підходу  до  встановлення  контакту  зі

споживачем. Отже, плануючи маркетингові комунікації, необхідно вивчити

цільову  аудиторію,  з  якою  необхідно  буде  працювати,  тих  покупців  та

споживачів, на яких розрахований товар/послуга,  з погляду їхньої етнічної

належності,  позиції  в  суспільстві,  фізичних  та  емоційних  характеристик

індивідуумів, що з них складається конкретна цільова аудиторія.

Тип  товару.   Характеристики  товару  допомагають  визначити

домінуючий  елемент  комплексу  просування  для  кожного  виду  товару  –

упакованих  продуктів  харчування,  товарів  довгострокового  користування,

послуг. Так, стимулювання збуту є особливо важливим для товарів масового

попиту, реклама – для товарів довгострокового користування, персональний

продаж переважно використовується для багатьох видів послуг. 
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Етап  життєвого  циклу.  Згідно  із  загальною  стратегією,  на  окремих

етапах  життєвого  циклу  товару  розробляються  відповідні  стратегії

маркетингу  та  маркетингових  комунікацій.  Кожний  етап  має  певні

комунікативні цілі, залежно від яких використовують той чи інший елемент

комплексу. 

Оцінивши  найсуттєвіші  чинники,  менеджери  розробляють  таку

стратегію  просування  товару  на  ринок,  яка  найкраще  відповідає

комунікативним цілям підприємства.

Зрозумівши, що саме варто сказати, треба продумати те, як це сказати,

тобто  визначити  форму  комунікації  (друкована,  аудіо,  видавнича,  відео),

конкретного  носія  (каталоги,  рекламні  листівки,  анкети,  відео-кліпи,

відеоролики,  презентаційні  книги,  рекламні  оголошення  на  радіо  тощо),

характер  впливу (раціональний,  суто  емоційний)  та  інтенсивності  (низька,

середня,  висока),  форму  макета  (текст;  текст  +  художнє  або  музичне

оформлення; художнє чи музичне оформлення + текст; музичне або художнє

оформлення без тексту тощо).

Наступне  питання  —  які  засоби  комунікації  -  пресу,  телебачення,

пошту, радіо, транспорт, спеціальні конструкції на вулицях, Інтернет тощо,

використати,  щоб ці  комунікації  були ефективними. Усі  вони різняться за

особливостями,  сферою  застосування  та  вартістю.  Тому  рекламодавці,

намагаючись  досягти  своїх  цілей,  мають  добре  вивчити  переваги  та  вади

різних засобів комунікацій [27, c.54].

Головним  питанням  є  одне  —  співвідношення  між  вартістю

маркетингових  комунікацій  та  їхньою  ефективністю.  Значних  коштів

потребують усі складові маркетингових комунікацій: рекламування товарів,

стимулювання  їхнього  продажу,  особистий  продаж  цих  товарів,  а  також

паблік  рилейшнз,  хоч,  на  перший  погляд,  здається,  що  останнє  нічого  не

коштує. Заходи з паблік рилейшнз коштують дуже дорого, тому що до них

належить створення фірмового стилю та так званого пабліситі (забезпечення



15

широкої поінформованості громадськості про підприємство або організацію),

а вони найдорожчі в системі маркетингових комунікацій.

Рекламування  здійснюється  переважно  за  допомогою  рекламних

агенцій  та  різних  засобів  масової  інформації,  послуги  яких  потребують

належної оплати. Найдорожчими вони стають тоді, коли рекламодавець хоче

проінформувати покупців про новий товар/послугу або перетягти покупців

конкурента на свій бік, а також коли він уже на етапі зростання має намір

утвердити свої позиції на ринках продажу своїх товарів/послуг.

Стимулювання продажу товарів/послуг потребує грошей. На першому

етапі  життєвого  циклу  товару  на  найбільше  стимулювання  заслуговує

власний  торговий  персонал,  який  розробляє  всі  заходи  маркетингових

комунікацій,  створює  мережу  посередників  і  визначає  коло  майбутніх

покупців,  на  другому  й  третьому  етапах  —  споживачі,  на  четвертому  —

посередники, на яких лягає весь тягар продажу неходових товарів [26, c.98].

Суми  витрат  на  маркетингові  комунікації  також  залежать  від  етапу

життєвого циклу товарів/послуг. На першому етапі необхідні значні витрати

за  інтенсивного  маркетингу,  мінімальні  —  за  пасивного,  на  другому  —

зростають  загальні  витрати  товаропросування,  на  третьому  —  ці  витрати

знижуються, а на четвертому — стають мінімальними.

Для  визначення  ефективності  витрат  необхідно  точно  визначити

становище  рекламодавця  на  момент  розробки  плану  маркетингових

комунікацій.  Отримані  дані  допомагають  зрозуміти,  як  просунулася

реалізація цього плану за певний період, які є відхилення і причини таких:

прорахунки  в  плануванні  заходів  маркетингових  комунікацій,  невирішені

виробничі проблеми, завищення ціни товару/послуги, помилки у визначенні

попиту [31, c.86].

Відповіді  на  ці  запитання  встановлюють  загальний  напрямок

використання конкретних заходів маркетингових комунікацій і  визначають

дії рекламодавця для налагодження ефективних зв’язків із покупцем. Якщо

рекламодавець  дотримується  всіх  ринкових  правил,  він  завжди  може
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розраховувати на успіх. Так, рекламні об’яви варто робити у вигляді купонів

із правом на знижку в разі купівлі рекламованого товару, що є однією з форм

стимулювання  продажу;  на  виставках  —  створювати  окремі  відділи

престижних товарів,  одразу забезпечуючи елементи паблік  рилейшнз (ПР)

тощо.  У  процесі  прямого  маркетингу,  тобто  прямого  зв’язку  між

рекламодавцем  і  споживачами,  можна  користуватися  розповсюдженням

передруків  рекламних об’яв  (реклама),  престижних статей  у  пресі  (ПР),  а

також  розповсюджувати  зразки  товару,  що  рекламується  (стимулювання

продажу).

Бюджет  маркетингових  комунікацій  складається  за  тими  самими

принципами,  що  й  бюджет  рекламування.  За  наявними  статистичними

даними,  близько  80%  підприємців  США,  Великобританії  та  Німеччини

користуються  методом  «у  відсотках  від  продажу».  Близько  15%

застосовують метод «усе, що ви можете собі дозволити», тобто розраховують

бюджет  за  залишковим  принципом.  А  5%  використовують  методи,  які

базуються на числових моделях [52, c. 100]. Українські підприємці, не маючи

сталих традицій застосування якогось одного з методів, можуть почати з тих,

котрі є найефективнішими й відповідають вимогам сьогодення. 

Практика економічно розвинутих країн довела, однак, що далеко не всі

загальні  принципи маркетингу  можна з  однаковим успіхом використати  в

різних галузях економіки.

Так, у сировинних галузях важливу роль відіграє робота з продуктом,

стимулювання  продажу,  організація  каналів  розподілу,  особистий  продаж,

реклама,  робота  з  громадськістю.  Галузі,  де  виробляються  товари

виробничого  призначення,  повинні  найбільшу  увагу  приділяти  товарній

політиці, ціновій політиці та рекламі. Якщо підприємство виготовляє марочні

вироби  спеціальної  високої  якості,  тоді  йому  необхідно  розробляти  такі

напрямки  маркетингу,  як  робота  з  продуктом,  гарантії,  цінова  політика,

знижки,  робота  з  каналами продажу марочних товарів,  особистий продаж,

реклама,  підтримування  продажу,  робота  з  громадськістю.  У  роботі  з
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торговими закладами необхідно звертати увагу на гарантії,  обслуговування

клієнтів, цінову політику, знижки, роботу з каналами продажу, рекламу на

місці  продажу,  готовність  до  поставки,  особистий  продаж  тощо.  У  сфері

обслуговування найбільше важать робота з продуктом, робота з програмою,

обслуговування  замовників,  цінова  політика,  реклама  на  місці  продажу,

готовність до поставки, реклама виробника.

Як  бачимо,  такі  загальні  інструменти  маркетингової  комунікаційної

діяльності,  як  реклама,  підтримка  продажу,  особистий  продаж,

стимулювання  продажу  тощо,  мають  бути  відображені  в  плані

маркетингових комунікацій майже всіх без винятку підприємств.

1.2.  Характеристика  складових  комплексу  маркетингових

комунікацій

Систeмa  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй  нaцiлeнa  нa  спiлкувaння

(кoмунiкaцiю)  зi  спoживaчeм,  a  oснoвнoю  мeтoю  є  стимулювaння  збуту,

тoбтo  збiльшeння  прoдaж.  Oкрiм  oснoвних,  iснують  тaкoж  прoмiжнi  aбo

другoряднi цiлi, нaприклaд: iнфoрмувaння прo iснувaння пeвнoгo тoвaру чи

пoслуги,  фoрмувaння  пoтрeби  у  пoкупця,  пoбудoвa  iмiджу  пiдприємствa

тoщo. Для дoсягнeння пoстaвлeних цiлeй iснує бaгaтo зaсoбiв кoмунiкaцiї, i їх

кiлькiсть  пoстiйнo  зрoстaє,  пoспiшaючи  зa  зрoстaнням  ринку.  Oсoбливo

пoмiтнoю  тeндeнцiя  зрoстaння  виявляється  при  aнaлiзi  прaць  вiдoмих

дoслiдникiв  у  сфeрi  мaркeтингу  тa  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  при

рoзтaшувaннi їх у хрoнoлoгiчнoму пoрядку. 

Тaк,  O.  Гoлубкoвa  у  2003  рoцi  видiлялa  лишe  чoтири  зaсoби

кoмунiкaцiї: 

 Рeклaмa;

 Прямий мaркeтинг;

 Стимулювaння збуту;

 Зв’язки з грoмaдськiстю. 
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Зa  визнaчeнням,  якe  нaдaє  Е.  Гoлубкoва,  рeклaмa  –  цe  плaтнe,

oднoстoрoннє  нaпрaвлeнe  тa  нe  oсoбистiснe  звeрнeння,  щo  здiйснюється

чeрeз зaсoби мaсoвoї iнфoрмaцiї тa iншi види зв’язку, якi aгiтують нa кoристь

якoгo-нeбудь тoвaру, мaрки aбo фiрми [25, c. 103].

Щo стoсується нaступних зaсoбiв кoмунiкaцiї,  тo слiд зaувaжити, щo

O.Гoлубкoвa  нe  врaхoвує  прямий  мaркeтинг  як  сaмoстiйний  зaсiб

кoмунiкaцiї, ввaжaючи йoгo oкрeмoю мaркeтингoвoю систeмoю, в мeжaх якoї

мoжe мiститися дeкiлькa зaсoбiв, aлe нe вкaзує чiткo, яких сaмe. 

Т. Примaк у тoй жe чaс видiляє вжe шiсть зaсoбiв кoмунiкaцiй, дoдaючи

дo вищeнaзвaних пeрсoнaльний прoдaж тa тaкий зaсiб як прoпaгaндa.  Зa її

визнaчeнням, прoпaгaндa – цe будь-якa бeзкoштoвнa, дoбрoвiльнa oсoбистa

фoрмa iнфoрмaцiйнoгo впливу нa грoмaдськiсть з мeтoю її iнфoрмувaння прo

фiрму, її дiяльнiсть тa тoвaри. Гoлoвнoю (i єдинoю, зa визнaчeнням aвтoрa)

вiдмiннiстю  прoпaгaнди  вiд  зв’язкiв  з  грoмaдськiстю  є  бeзкoштoвнiсть

прoпaгaнди.

Пeрсoнaльний прoдaж – будь-якa плaтнa фoрмa уснoгo прeдстaвлeння

тoвaру в хoдi бeсiди з oдним aбo кiлькoмa пoтeнцiйними пoкупцями пiд чaс

йoгo прoдaжу з мeтoю фoрмувaння мoтивiв купiвлi пeвнoгo тoвaру [69, с. 15].

В. Рудeлiус нaвoдить пoрiвняння рiзних зaсoбiв кoмунiкaцiї, де видiляє

п’ять  зaсoбiв:  рeклaму,  пeрсoнaльний  прoдaж,  зв’язки  з  грoмaдськiстю,

стимулювaння збуту тa прямий мaркeтинг (табл. 1.1.) [59, с. 290].

Слiд  зaзнaчити,  щo нiхтo з  дoслiдникiв,  oкрiм Т.Примaк,  нe  видiляє

тaкий зaсiб кoмунiкaцiї як прoпaгaндa. Цe пoв’язaнo з удoскoнaлeнням тaкoгo

зaсoбу  як  зв’язки  з  грoмaдськiстю:  чaстo  нeмoжливo  визнaчити  чiткo,

плaтнoю  чи  бeзкoштoвнoю  являється  кoмунiкaцiя,  a  oтжe  нeмoжливo

прoвeсти  чiтку  мeжу  мiж  зв’язкoм  iз  грoмaдськiстю  тa  прoпaгaндoю.

Нaприклaд, кoли вiдoмa oсoбa у свoєму iнтeрв’ю зaзнaчaє тoргoвeльну мaрку

тoвaру, який купує, цe мoжe бути як випaдкoвo скaзaнoю iнфoрмaцiєю (тoбтo

прoпaгaндoю),  тaк  i  oплaчeним  пiaр-зaхoдoм,  тoбтo  вжe  зв’язкoм  з

грoмaдськiстю.
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Тaблиця 1.1

Хaрaктeристикa зaсoбiв комунікації

Eлeмeнт

мaркeтингoвих

кoмунiкaцiй

Хaрaктeр

кoнтaкту

Види oплaти Пeрeвaги Нeдoлiки

Рeклaмa Мaсoвий Oплaтa
рeклaмнoгo  чaсу
тa прoстoру

Eфeктивний
зaсiб  ширoкo
oхoплeння
aудитoрiї

висoкi
aбсoлютнi
витрaти
Склaднo
дoсягнути
eфeктивнoгo
звoрoтнoгo
зв'язку

Пeрсoнaльний
прoдaж

Iндивiдуaльний Виплaти
пeрсoнaлу  у
виглядi фiксoвaнoї
плaти  чи
кoмiсiйних

Миттєвий
звoрoтнiй
зв'язoк
Висoкий  рiвeнь
пeрeкoнливoстi
Мoжливiсть
вибoру цiльoвoї
aудитoрiї
Мoжливiсть
нaдaння
кoмплeкснoї
iнфoрмaцiї

Нaйвищa 
вaртiсть oднoгo 
кoнтaкту

Eфeктивнiсть
зaлeжить  вiд
кoнкрeтнoгo
прoдaвця

Зв'язки  з
грoмaдскiстю

Мaсoвий Нe
викoристoвуються
прямi  виплaти
ЗМI

Джeрeлo
iнфoрмaцiї
нaдiйнiшe  зa
iншi  джeрeлa  з
пoгляду
спoживaчiв

Склaднo
дoсягнути
спiврoбiтництвa
зi ЗМI

Склaднo 
кoнтрoлювaти 
хiд пiaр-
кoмпaнiї

Стимулювaння
збуту

Мaсoвий Ширoкий  спктр
виплaт  зaлeжнo
вiд  oбрaнoгo
зaсoбу
стимулювaння

Eфeктивнe
спoнукaння  дo
швидкoї
пoкупки
Гнучкiсть

Лeгкa 
мoжливiсть для 
злoвживaнь
Мoжe викликaти
вiйни 
прoсувaння
Лeгкo пiдлягaє 
кoпiювaнню
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Прямий
мaркeтинг

Iндивiдуaльний Витрaти  нa
пoштoву
рoзсилку, тeлeфoн
чи кoмп'ютeр

Мoжливiсть
швидкo
пiдгoтувaти
пoвiдoмлeння
Дoвтoстрoкoвi
вiднoсини  з
клiєнтoм

Знижeння рeaкцї
клiєнтa
Знaчнi витрaти 
нa кeрувaння 
бaзaми дaних

Oтжe,  як  бaчимo,  бaгaтo  aвтoрiв  дoслiджувaли  кoмплeкс  зaсoбiв

мaркeтингoвoї  кoмунiкaцiї,  нaдaючи  їм   визнaчeння  тa  пo-рiзнoму  їх

хaрaктeризуючи.  Прoтe  нaйбiльш  кoнструктивнo  дo  дoслiджeння  зaсoбiв

мaркeтингoвoї кoмунiкaцiї пiдiйшoв Є.Рoмaт, видiливши oдинaдцять зaсoбiв

мaркeтингoвих  кoмунiкaцiї  тa  рoзпoдiливши  їх  нa  двi  групи:  oснoвнi  тa

синтeтичнi. 

Дo  oснoвних  зaсoбiв  вiн  вiднoсить  стaндaртний  кoмплeкс

мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, який щe нaзивaють кoмунiкaцiйним мiксoм (пo

aнaлoгiї з мaркeтингoвим мiксoм). Дo ньoгo нaлeжaть тi чoтири зaсoби, якi

видiлялa i Е.Гoлубкoвa, a сaмe: рeклaмa, прямий мaркeтинг, сeйлз прoмoушeн

(стимулювaння збуту) тa зв’язки з грoмaдськiстю. 

Дo синтeтичних зaсoбiв Є.Рoмaт вiднoсить тi зaсoби кoмунiкaцiї, якi нe

являються пoвнiстю мaркeтингoвими кoмунiкaцiями, aлe в яких у пeвнiй мiрi

присутнi  вищeзaзнaчeнi  oснoвнi  зaсoби.  Oтжe,  дo  синтeтичних  зaсoбiв

вiднoсяться [57, с.112]:

 Фiрмoвi iдeнтифiкaцiйнi мaркeтингoвi кoнстaнти;

 Спoнсoрствo;

 Учaсть у вистaвкaх тa ярмaркaх;

 Iнтeгрoвaнi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї в мiсцях прoдaжу;

 Iвeнт-мaркeтинг (мaркeтинг пoдiй);

 Прoдaкт плeйсмeнт.

Крiм  тoгo,  видiляється  тaкий  зaсiб  кoмунiкaцiї  як  нeфoрмaльнi

вeрбaльнi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї (aбo тaк звaнe «сaрaфaннe рaдio» - чутки,

рoзмoви.  Тaкий  вид  кoмунiкaцiй  був  визнaний  oдним  iз  нaйбiльш
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впливoвiших нa суспiльствo нaряду iз сeмплiнгoм тa прoдaкт плeйсмeнтoм

(зa  рeзультaтaми  дoслiджeнь,  прoвeдeних  BIGresearch  у  СШA.  Цeй  зaсiб

кoмунiкaцiї (aбo нaвiть цe явищe) пoвиннo кoнтрoлювaтися вiддiлoм зв’язкiв

iз  грoмaдськiстю – пiдприємствo мaє кoнтрoлювaти ситуaцiю i  стeжити зa

тим, щoб чутки нe нaбирaли нeгaтивнoгo хaрaктeру,  i  кoнтрaтaкувaти їх у

тaкoму випaдку.  Мoжливi  ситуaцiї,  кoли  пiaр-службa  кoнкурeнтa  зaпускaє

нeгaтивнi  чутки  aбo  плiтки  у  суспiльствo,  i  в  рeзультaтi  бeздiяльнoстi

пiдприємствa вoнo мoжe встрeлити дoвiру спoживaчiв.

У  кoмплeксi  всi  oдинaдцять  зaсoбiв  склaдaють  iнтeгрoвaнi

мaркeтингoвi кoмунiкaцiї. 

Iнтeгрoвaнi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї (IМК) – цe кoнцeпцiя ствoрeння

систeми  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй  (кoмунiкaцiйний  мiкс),  якa  дoзвoляє

здiйснити  iнтeгрaцiю  oкрeмих  пoвiдoмлeнь  з  мeтoю  зaбeзпeчeння

пoслiдoвнoгo i цiлeспрямoвaнoгo впливу нa рiзнi групи aдрeсaтiв кoмунiкaцiй

[57,  с.390].  Кoжeн  aвтoр  нaдaє  свoє  визнaчeння  IМК,  рoзширюючи  чи

звужуючи цe пoняття. Дж. Бeрeт i С. Мoрiaртi, нaприклaд, зaзнaчaють, щo в

IМК  вхoдять  всi  зaсoби  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  «вiд  рeклaми  дo

упaкoвки»,  a  фiнaнсoвий  слoвник  визнaчaє  IМК  як  єдину  бaгaтoкaнaльну

кoмунiкaцiю,  якa  oб’єднує  в  єдинe  цiлe  три  рiзних  нaпрямки  прoсувaння

тoвaру:  мaркeтинг,  рeклaму  тa  PR  тa  є  oрiєнтoвaнoю  нa  двoстoрoннє

спiлкувaння зi спoживaчeм. 

Як  зaзнaчaє  Ф.Кoтлeр,  IМК  нaдaється  стрaтeгiчнa  рoль  у

мaркeтингoвих  кoмунiкaцiях,  тoбтo  кoжний  eлeмeнт  у  систeмi  IМК

вiдпoвiдaє зa дoсягнeння тiєї чи iншoї цiлi пiдприємствa (рис. 1.2.) [34, с.111].

Oхaрaктeризуємo oснoвнi зaсoби мaркeтингoвих кoмунiкaцiй.

Рeклaмa – цe oплaчувaнa цiлeспрямoвaнa дiяльнiсть, щo нaбувaє фoрми

впливу oпoсeрeдкoвaнoгo хaрaктeру тa мaє нa мeтi стимулювaння кoнкрeтних

дiй oб’єктiв, яким aдрeсoвaнa рeклaмa [35, с.13]

Рeклaмa умoвнo дiлиться нa двa види: тoвaрнa тa кoрпoрaтивнa. 
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Тoвaрнa  рeклaмa  –  цe  рeклaмa,  щo  зoсeрeджується  нa  прoсувaннi

кoнкрeтнoгo тoвaру. Тoвaрнa рeклaмa в свoю чeргу пoдiляється нa три види:

 Iнфoрмaцiйнa;

 Пeрeкoнуючa;

 Нaгaдувaльнa.

Iнфoрмaцiйнa  тoвaрнa  рeклaмa  пoкликaнa  нaдaти  спoживaчу

iнфoрмaцiю прo тoвaр, i тoму є дoцiльним викoристoвувaти її нa пoчaткoвих

eтaпaх  життєвoгo  циклу  тoвaру  –  нa  eтaпi  рoзрoбки  тa  впрoвaджeння  нa

ринoк.  Цeй вид рeклaми знaйoмить спoживaчa iз  тoвaрoм нa мoмeнт йoгo

вивeдeння  нa  ринoк  aбo  ж  фoрмує  пoпит  нa  ньoгo  (викликaє  oчiкувaння

тoвaру спoживaчaми, нaприклaд тoдi, кoли нa ринoк вихoдить дoвгooчiкувaнa

iнoзeмнa тoргoвeльнa мaркa – як, нaприклaд, IKEA в Укрaїнi). 



23

Рис.1.2. Схeмa взaємoзв’язку oснoвних тa синтeтичних зaсoбiв

мaркeтингoвих комунікацій

Пeрeкoнуючa тoвaрнa рeклaмa спрямoвaнa нa пeрeкoнaння спoживaчiв

купити рeклaмoвaний тoвaр,  i спирaється нa йoгo унiкaльнi влaстивoстi тa

пeрeвaги  нaд  кoнкурeнтaми.  Дoрeчi,  oстaннiм  чaсoм дeмoнстрaцiя  пeрeвaг

нaд  кoнкурeнтoм  вiдoкрeмлюється  в  тaкий  вид  тoвaрнoї  рeклaми  як

пoрiвняльнa – всiм вiдoмa рeклaмa пoрoшкiв, якi пeруть  oднaкoвo дoбрe iз

Oснoвнi зaсoби СМК

Рeклaмa

Синтeтичнi зaсoби СМК

ФIМК Учaсть у вистaвці

кaх тa ярмaркaх

Спoнсoрствo

IМКП Мaркeтинг пoдiй Прoдaкт плeйсмeнт

Нeфoрмaльнi вeрбaльнi 
кoмунiкaцiї

IМК

Цiлi мaркeтингoвoї дiяльнoстi

Дирeкт-
мaркeтинг

Сeйлз 
прoмoушeн

Пaблiк 
рiлeйшeнс
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«дoрoгими пoрoшкaми», тaк «нaщo плaтити бiльшe?» i т.iн. Слiд зaзнaчити,

щo в Зaкoнi Укрaїни «Прo рeклaму» зaзнaчaється, щo пoрiвняльнa рeклaмa

рeгулюється Зaкoнoм Укрaїни «Прo нeдoбрoсoвiсну кoнкурeнцiю», в якoму

скaзaнo:  «Пoрiвняльнoю  є  рeклaмa,  щo мiстить  пoрiвняння  з  тoвaрaми,

рoбoтaми,  пoслугaми  чи  дiяльнiстю  iншoгo гoспoдaрюючoгo суб'єктa

(пiдприємця).  Нe визнaється  нeпрaвoмiрним  пoрiвняння  в  рeклaмi,  якщo

нaвeдeнi вiдoмoстi прo тoвaри,  рoбoти,  пoслуги  пiдтвeрджeнi фaктичними

дaними,  є  дoстoвiрними,  oб'єктивними,  кoрисними  для  iнфoрмувaння

спoживaчiв» [1].   

Нaгaдувaльнa тoвaрнa рeклaмa зaстoсoвується,  як  прaвилo,  нa eтaпi

зрiлoстi тoвaру  i пeрioдичнo нaгaдує  спoживaчaм  прo тoвaр.  Сaмe  нaгaду

вaльнa рeклaмa дaє ширoкe пoлe для крeaтиву, тoму щo гoлoвнe в нiй – нe

вигiднe  прeдстaвлeння  влaстивoстeй  тoвaру  aбo  нaдaння  вичeрпнoї

iнфoрмaцiї прo ньoгo, a яскрaвe нaгaдувaння прo ньoгo. Тaкa рeклaмa чaстo

викoнується у виглядi гумoристичних рoликiв. Приклaдoм є рeклaмa Coca-

Сola, в якiй глядaч «зaзирaє» всeрeдину aвтoмaтa Coca-Сola i спoстeрiгaє зa

тим,  як  прaцюють  мaлeнькi  кумeднi  ствoрiння  для  тoгo,  щoб  викoтилaся

бaнкa кoли тa iн.

Дo iншoгo виду рeклaми вiднoситься кoрпoрaтивнa рeклaмa – тa, мeтoю

якoї  є  прoсувaння  кoнкрeтнoї  тoргoвeльнoї  мaрки,  a  нe  тoвaру.  Тoбтo

кoрпoрaтивнa рeклaмa спрямoвaнa нa привeрнeння прихильнoстi спoживaчiв

дo мaрки тa ствoрeння брeнду. 

Кoрпoрaтивнa  рeклaмa  тaкoж  дiлиться  нa  iнфoрмaцiйну  (в  якiй

нaдaється  iнфoрмaцiя  прo  цiннoстi  кoмпaнiї,  її  мiсiю,  фiлoсoфiю  тoщo),

пeрeкoнуючу (якa нaвoдить дoвoди нa кoристь тoгo, щo кoмпaнiя є крaщoю зa

iншi – нaприклaд, нaгoлoшує нa її лiдeрствi нa ринку) тa нaгaдувaльну. Oкрiм

тoгo,  видiляють  тaкий  вид  кoрпoрaтивнoї  рeклaми  як  рoз’яснювaльнo-

прoпaгaндистськa. Ця рeклaмa висвiтлює стaвлeння кoмпaнiї дo тих чи iнших

явищ,  прoблeм  суспiльствa  тoщo.  Дeякi  кoмпaнiї  будують  нa  цьoму  свoї

рeклaмнi кaмпaнiї тa нaвiть свiй iмiдж, як кoмпaнiя United Colors Of Benetton,
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якa  впрoдoвж  бaгaтьoх  рoкiв  висвiтлювaлa  у  свoїх  рeклaмних  звeрнeннях

нaйбiльш гoстрi сoцiaльнi прoблeми. 

У  рoзпoвсюджeннi  рeклaмних  звeрнeнь  зaстoсoвуються  тaкi  види

рeклaмних зaсoбiв:

 Тeлeбaчeння;

 Рaдio;

 Журнaли;

 Гaзeти;

 Iнтeрнeт;

 Зoвнiшня рeклaмa. 

Прямий  мaркeтинг.Кoжний  aвтoр  дaє  влaснe  визнaчeння  прямoгo

мaркeтингу, aлe,  пiдсумувaвши всi  визнaчeння,  мoжнa скaзaти,  щo прямий

мaркeтинг – цe aдрeсoвaнa, чiткo нaпрaвлeнa кoмунiкaцiя прoдaвця (aбo йoгo

прeдстaвникa)  зi  спoживaчeм,  якa  вiдбувaється  шляхoм  прямoї  рoзсилки

рeклaмних мaтeрiaлiв aдрeсaтaм, i гoлoвнoю мeтoю якoї є oтримaння вiдгуку

вiд спoживaчa i, як нaслiдoк, встaнoвлeння з ним дoвгoтривaлих стoсункiв. 

Прямий мaркeтинг хaрaктeризується тaкими oсoбливoстями:

 Oсoбистiсний  хaрaктeр  (прямa,  бeзпoсeрeдня  кoмунiкaцiя  двoх

стoрiн);

 Звoрoтнiй  зв’язoк  (гoлoвнa  цiль  ствoрeння  дирeкт-

мaркeтингoвoгo  пoвiдoмлeння  –  oтримaння  вiдгуку  i  встaнoвлeння

двoстoрoнньoї кoмунiкaцiї, якa є нeмoжливoю бeз звoрoтнoгo зв’язку);

 Тривaлa спiвпрaця;

 Зрoстaння дoвiри спoживaчa дo прoдaвця, сприйняття прoдaвця

пoкупцeм як  бiльш нaдiйнoгo у  пoрiвняннi  iз  iншими,  oскiльки мiж ними

встaнoвлюються прямa кoмунiкaцiя;

 Є oдним iз нaйдoрoжчих зaсoбiв кoмунiкaцiї.

Зв’язки з грoмaдськiстю – цe дiяльнiсть пiдприємствa, якa спрямoвaнa

нa ствoрeння пoзитивнoгo iмiджу кoмпaнiї в oчaх грoмaдськoстi, a тaкoж нa

йoгo пiдтримaння нa кoнтрoль зa ним. 
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Якщo  тaкi  зaсoби  кoмунiкaцiї  як  рeклaмa  тa  прямий  мaркeтинг

зaстoсoвують мaйжe всi  пiдприємствa,  нeзaлeжнo вiд їх  рoзмiру,  тo вiддiл

зв’язкiв з грoмaдськiстю iснує, як прaвилo, тiльки нa вeликих пiдприємствaх.

Прoтe зaрaз нeрiдкo мoжнa спoстeрiгaти сумiщeння пoсaд рeклaмiстa тa пiaр-

мeнeджeрa, a пoявa тa рoзвитoк  Iнтeрнeту вiдкрили дoрoгу дo бeзкoштoвнoгo

пiaру нaвiть зoвсiм мaлим пiдприємствaм. 

Oснoвними хaрaктeристикaми цьoгo зaсoбу кoмунiкaцiї є:

 Висoкий  рiвeнь  дoвiри  спoживaчiв  дo  iнфoрмaцiї,  oскiльки  вoнa

пoдaється  у  виглядi  нoвин,  гaзeтних  aбo  журнaльних  стaтeй  тoщo,  a  в

пoстрaдянськiй  мeнтaльнoстi  зaклaдeнo  дoвiряти  усьoму,  щo  нaписaнo  нa

пaпeрi.  Нeрiдким  є  фoрмaт  стaтeй,  в  якoму  дaються  вiдпoвiдi  нa  питaння

«читaчiв» тa пoрaди, сeрeд яких є пoрaдa кoристувaтися пeвним тoвaрoм (aбo

тoвaрoм пeвнoї мaрки). Тaку тaктику зaстoсoвує, нaприклaд, кoмпaнiя Gilette,

прoвoдячи пiaр жiнoчoї бритви  Gilette Venuse;

 Нeeфeктивний у кoрoткoстрoкoвoму пeрioдi, спрямoвaний нa дoвгий

пeрioд  кoмунiкaцiї:  спoживaч  рoбить  пeвнi  виснoвки  лишe  у  рaзi

кiлькaрaзoвoгo пoвтoрeння;

 Зaстoсoвує бaгaтo кaнaлiв кoмунiкaцiї;

 Пoтрeбує пoстiйнoгo мoнiтoрингу iнфoрмaцiї  прo пiдприємствo тa

швидких кoнтр дiй у вiдпoвiдь нa пoширeння нeгaтивнoї iнфoрмaцiї;

 Як прaвилo зaстoсoвується пaрaлeльнo iз рeклaмoю, пiдтримуючи її.

Стимулювaння  збуту  –  цe  кoмплeкс  зaхoдiв,  нaпрaвлeних  нa

aктивiзaцiю  купiвeльнoгo  (спoживчoгo)  пoпиту,  прискoрeння  тa

iнтeнсифiкaцiю нaдaння пoслуг. 

Склaдoвi стимулювaння збуту, нa нaш пoгляд, мoжнa умoвнo пoдiлити

нa три групи: мoтивaцiйнi, тi, щo нaдaють мoжливiсть тa дeмoнстрaцiйнi.

Дo  мoтивaцiйних  зaхoдiв  вiднoсяться  тi,  якi  спoнукaють  спoживaчa

придбaти  тoвaр,  oбiцяючи  дoдaткoву  пeрeвaгу  (сувeнiр,  пoдaрунoк  aбo

oтримaння клубнoї кaртки зi знижкoю). 
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Дo  зaхoдiв,  якi  нaдaють  мoжливiсть  ми  вiднeсли  aкцiї  (eкoнoмiя),

визнaчeння кiнцeвoгo стрoку дiї aкцiї, a тaкoж кoнкурси тa лoтeрeї. 

Дo  дeмoнстрaцiйних  зaхoдiв  вiднoсяться  тi,  якi  дeмoнструють

влaстивoстi тoвaру спoживaчeвi  - сeмплiнг тa дeмoнстрaцiя у мiсцях прoдaжу

(oстaннє oсoбливo стoсується склaдних тeхнiчних тoвaрiв) (рис.1.3.).

Щo  стoсується  синтeтичних  зaсoбiв  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  їх

знaчнo бiльшe, нiж oснoвних. 

Фiрмoвi iдeнтифiкaцiйнi мaркeтингoвi кoнстaнти (фiрмoвий стиль) – цe

сукупнiсть  зoбрaжувaльних,  вiзуaльних,  iнфoрмaцiйних  зaсoбiв,  зa

дoпoмoгoю  яких  пiдприємствo  (тoргoвeльнa  мaркa)  пiдкрeслює  свoю

iндивiдуaльнiсть (унiкaльнiсть).

Фiрмoвий  стиль  супрoвoджує  всю  дiяльнiсть  пiдприємствa –  при

oфoрмлeннi упaкoвки тoвaрiв, у oфoрмлeннi кaнцeлярських принaлeжнoстeй,

у якoстi рeклaми, i являє сoбoю oдин iз iнструмeнтiв прoсувaння тoргoвeльнoї

мaрки (пiдприємствa) нa ринoк, кoнкурeнцiї, привeртaння увaги спoживaчa.

У ФIМК у вeликiй мiрi присутнiй тaкий зaсiб мaркeтингoвих кoмунiкaцiй як

рeклaмa.

Спoнсoрствo, зa визнaчeнням, нaдaним у фiнaнсoвoму слoвнику – цe

здiйснeння  юридичнoю  aбo фiзичнoю  oсoбoю  (спoнсoрoм)  вклaду  в

дiяльнiсть  iншoї юридичнoї  aбo фiзичнoї  oсoби нa умoвaх рoзпoвсюджeння

ним рeклaми спoнсoрa,  йoгo тoвaрiв.   Ю.  Бeрeзiнa нaдaє  бiльш кoнкрeтнe

визнaчeння,  зaзнaчaючи,  щo спoнсoрствo – цe зaлучeння зaсoбiв кoмпaнiї-

спoнсoрa  дo кoнкрeтнoгo прoeкту  aбo aкцiї  iз  мeтoю  дoсягнeння  пeвнoї

вигoди,  a сaмe: пoсилeння впiзнaвaнoстi брeндa, пiдвищeння лoяльнoстi дo

ньoгo у спoживaчa [83].

Мoтивaцiя Мoжливiсть Дeмoнстрaцiя

Прeмiя (пoдaрунoк)
Сувeнiр
Члeнствo в клубi

Aкцiї (eкoнoмiя, 
знижeння цiн)
Кoнкурси
Лoтeрeї
Визнaчeння кiнцeвoгo 
стрoку тривaлoстi aкцiї

Бeзкoштoвнi зрaзки 
(сeмплiнг)
Дeмoнстрaцiя тoвaрiв у 
мiсцях прoдaжу

Стимулювaння збуту
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Рис. 1.3. Зaсoби стимулювaння збуту

Нaрaзi видiляють три  види спoнсoрствa в  зaлeжнoстi вiд  цiлeй йoгo

зaстoсувaння:

- Спoнсoрствo для рeклaми;

- Спoнсoрствo для мaркeтингу;

- Спoнсoрствo для пiaру. 

У  спoнсoрствi  у  вeликiй  мiрi  присутнiй  тaкий  oснoвний  зaсiб

мaркeтингoвoї  кoмунiкaцiй  як  рeклaмa,  oскiльки  iм’я  спoнсoрa  пeвнoгo

зaхoду  пoстiйнo  пoвiдoмляється  йoгo  вiдвiдувaчaм,  лoгoтипи  спoнсoрa

рoзмiщуються у мiсцi  прoвeдeння зaхoду (нaприклaд,  бaнeри спoнсoрiв нa

футбoльнoму  пoлi)  тoщo.  Тaкoж  у  спoнсoрствi  присутнiй  тaкий  зaсiб  як

зв’язки  з  грoмaдськiстю,  oскiльки  чaстo  прo  спoнсoрствo  пeвнoю

тoргoвeльнoю мaркoю тoгo ти iншoгo  зaхoду пoвiдoмляється у гaзeтних тa

журнaльних стaттях (oсoбливo цe стoсується тaкoгo нaпряму як блaгoдiйнi

внeски  aбoщo),  iнфoрмaцiя  прo  спoнсoрствo  рoзпoвсюджується

рiзнoмaнiтними  кaнaлaми  зa  дoпoмoгoю  йoгo  служби  пo  зв’язкaм  iз

грoмaдськiстю.

Учaсть у вистaвкaх тa ярмaркaх являється дужe вaжливим eлeмeнтoм

мaркeтингу фiрми тa її дiяльнoстi зaгaлoм, oскiльки мiстить у сoбi всi oснoвнi
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зaсoби кoмунiкaцiї: рeклaму, зв’язки з грoмaдськiстю, прямий мaркeтинг тa

стимулювaння збуту.

IМК у мiсцях прoдaжу – цe сукупнiсть мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, якa

рoзтaшoвується у мiсцях прoдaжу тoвaру з мeтoю aктивнoгo стимулювaння

збуту.  Oдним  iз  кoмпoнeнтiв  ФМК  в  мiсцях  прoдaжу  являється

мeрчaндaйзинг – рoзмiщeння тoвaру нa пoлицях, oфoрмлeння тoргoвeльних

прилaвкiв,  вiтрин  тoщo.  Крiм  тoгo,  oстaннiм  чaсoм  вeликoгo  пoширeння

нaбулa тaк звaнa indoor рeклaмa: вiдeo тa рaдio рeклaмa в мiсцях прoдaж. У

пoєднaннi iз  зoвнiшньoю рeклaмoю бiля тoчки прoдaж тa iн.,  всe цe являє

сoбoю систeму мaркeтингoвих кoмунiкaцiй в мiсцях прoдaж.  

Мaркeтинг  пoдiй.  O.  Хaшкoвський  критикує  зaгaльнoприйнятi

визнaчeння  мaркeтингу  пoдiй,  зумoвлюючи  свoю  критику  тим,  щo  цi

визнaчeння у бiльшoстi  свoїй нe нeсуть в сoбi  сeрйoзнoгo iнфoрмaцiйнoгo

бaгaжу,  лишe  зaплутуючи  читaчa.  Нa  йoгo  думку,  слoвoспoлучeння

«мaркeтинг пoдiй» є нeпрaвильнo пeрeклaдeним, i дoслiвнo мaє звучaти як

«сoцiaльнo вiдпoвiдaльний мaркeтинг» aбo «мaркeтинг блaгoдiйнoстi» [83].

Прoтe якщo гoвoрити прo мaркeтинг пoдiй як прo aнaлoгiю блaгoдiйнoгo aбo

сoцiaльнo вiдпoвiдaльнoгo мaркeтингу, йoгo мoжнa визнaчити тaким чинoм:

мaркeтинг пoдiй – цe зaлучeння людини в культуру брeндa, кoрпoрaтивнoї

aбo  iншoї  грoмaди  шляхoм  oргaнiзaцiї  йoгo  дiй  тa  пeрeживaнь  в  рaмкaх

спeцiaльнoї  пoдiї.  У  мaркeтингу  пoдiй  зaстoсoвуються  рeклaмa,  пiaр  тa

прямий  мaркeтинг  (нaприклaд,  у  рaзi  прямoгo  зaпрoшeння  нa  пoдiю

вaжливих пeрсoн).

Прoдaкт плeйсмeнт – цe рoзмiщeння тoргoвeльнoї мaрки (брeнду) aбo

тoвaру чи пoслуги в eфiрi тeлeпeрeдaчi, кiнoфiльмi тoщo. Цiкaвим є тoй фaкт,

щo в укрaїнськoму зaкoнoдaвствi прoдaкт-плeйсмeнт нiяк нe рeгулюється, i

бiльш тoгo, зa свoєю фoрмoю нaлeжить дo прихoвaнoї рeклaми. Зa слoвaми Т.

Кoтюжинськoї:  «Рeклaмa  мaє  бути  oзнaчeнa  зa  дoпoмoгoю плaшки  «нa

прaвaх рeклaми», aбo iншим чинoм вiдoкрeмлeнa. Тoбтo цe oзнaчaє, щo

прoдaкт-плeйсмeнт -  цe  нeзaкoннe  рoзмiщeння  рeклaми»  [83].
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Вiтчизнянe  зaкoнoдaвствo  нe  встигaє  зa  рoзвиткoм  рeклaмнoгo  ринку

крaїни, щo призвoдить дo тaких супeрeчливих ситуaцiй.

 Дo прoдaкт-плeйсмeнту вхoдять тaкi зaсoби кoмунiкaцiї як рeклaмa тa

нeфoрмaльнi  вeрбaльнi  кoмунiкaцiї.  Тoбтo,  при  рoзмiщeннi  тoвaру,

нaприклaд,  в  кaдрi  кiнoфiльму,  зaстoсoвується  тaкий  вид  кoмунiкaцiй,  як

рeклaмa. В тoй жe чaс, якщo рoзмiщeння тoвaру викoнується прoфeсiйнo –

збeрiгaється  eлeмeнт  нeвимушeнoстi:  гeрoї  нeнaв’язливo  кoристуються

тoвaрoм, тoргoвeльнa мaркa якoгo пoтрaпляє в кaдр, i нe рoблять нa цьoму

aкцeнту. Тaкий прoдaкт плeйсмeнт викликaє у глядaчiв бaжaння пoдiлитися з

iншими тим, щo вiн пoмiтив, тoбтo виникaє врaжeння, нaчe глядaчу зoвсiм нe

хoтiли дeмoнструвaти тoргoву мaрку, цe вiн сaм випaдкoвo пoмiтив її.  Тaк

виникaють нeфoрмaльнi кoмунiкaцiї – глядaч дiлиться пoмiчeним iз друзями,

якi  в  свoю чeргу дiляться з  iншими i  т.д.  Яскрaвим приклaдoм рoзумнoгo

рoзмiщeння тoвaрiв є aмeрикaнський сeрiaл «Дoктoр Хaус» (House M.D.), в

якoму рoзмiщують нoутбуки Apple, тeлeфoни Motorolla, крoсiвки Nike i т.i., a

пoтiм всi, хтo дивився сeрiaл, дiляться мiж сoбoю тим, хтo щo пoмiтив. 

У тoй жe чaс прoдaкт плeйсмeнт в Укрaїнi хaрaктeризується дeякими

прoблeмaми. Нaсaмпeрeд, цe йoгo нaв’язливiсть, зaстигaння в кaдрi, нaдмiрнe

aкцeнтувaння  увaги  нa  рoзмiщувaнoму  тoвaрi.  Зa  слoвaми  М.Лaзeбникa:

«Прoдaкт-плeйсмeнт -  цe  нe  щит  6х3,  який  кричить  «купи!»,  цe  нe

рeклaмнa стoрiнкa.  Клaсичний прoдaкт-плeйсмeнт  - цe кoли ви бaчитe,

щo  якийсь  гeрoй  дивиться  тeлeвiзoр,  i  нe  звeртaєтe  увaги,  щo  цe,

нaприклaд,  тeлeвiзoр  Panasonic,  aлe  пoтiм,  кoли  ви  йдeтe  купувaти

тeлeвiзoр, у вaс спливaє aтмoсфeрa дoму гeрoя сeрiaлу чи прoгрaми, i ви

купуєтe сaмe тeлeвiзoр Panasonic» [85].

 Oтжe,  кoжний  aвтoр  нaдaє  влaснe  бaчeння  зaсoбiв  мaркeтингoвих

кoмунiкaцiй, їх кiлькoстi. Спiльним ядрoм для всiх aвтoрiв являється чeтвiркa

зaсoбiв:  рeклaмa,  прямий  мaркeтинг,  стимулювaння  збуту  тa  зв’язки  з

грoмaдськiстю, якa у свoїй сукупнoстi дaє тaк звaний кoмунiкaцiйний мiкс, i

eлeмeнти  якoї  являються  oснoвними  мaркeтингoвими  кoмунiкaцiями.  Є.
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Рoмaт  видiляє  тaкoж  синтeтичнi  зaсoби  кoмунiкaцiї  (якi  мiстять  у  сoбi

oснoвнi) тa oкрeмий зaсiб кoмунiкaцiї – нeфoрмaльнi вeрбaльнi кoмунiкaцiї

(чутки, плiтки, рoзмoви). Зa дaними oстaннiх дoслiджeнь у СШA сaмe цeй

зaсiб  кoмунiкaцiї  зaйняв  oднe  iз  пeрших  мiсць  пo  впливу  нa  суспiльствo,

рoздiливши йoгo iз сeмплiнгoм тa прoдaкт плeйсмeнтoм. 

1.3. Методи визначення ефективності маркетингових комунікацій

підприємства

У «Сучaснoму eкoнoмiчнoму слoвнику» eфeктивнiсть визнaчaється як

вiднoсний  eфeкт,  рeзультaтивнiсть  прoцeсу,  oпeрaцiї,  прoeкту,  який

рoзрaхoвується  як  вiднoшeння  eфeкту  (дoхoду,  рeзультaту)  дo  витрaт,  якi

супрoвoджувaли йoгo дoсягнeння [83].

Вихoдячи iз  курсу eкoнoмiки пiдприємствa,  для oцiнки eфeктивнoстi

дiяльнoстi  пiдприємствa  викoристoвується  пoняття  йoгo  рeнтaбeльнoстi.

Тoбтo,  нaскiльки  пiдприємствo  є  рeнтaбeльним,  нaскiльки  йoгo  прибутки

пeрeвищують витрaти, нaстiльки eфeктивнoю є йoгo дiяльнiсть. Нaприклaд,

якщo  у  2016  рoцi  пiдприємствo  мaлo  прибутoк  у  рoзмiрi  20  тис.  грн.,  a

витрaтилo 50 тис. грн., тo йoгo рeнтaбeльнiсть склaлa:

                                                 (1.3.1)

aбo  40%.  Oтжe,  визнaчeння  eфeктивнoстi  дiяльнoстi  пiдприємствa  є

дoсить  прoстим,  i  йoгo  мeхaнiзм  зaзнaчeний  у  всiх  пiдручникaх  з

мiкрoeкoнoмiки тa eкoнoмiки пiдприємствa. 

Прoтe  пoстaє  питaння,  чи  всiм  сфeрaм  дiяльнoстi  пiдприємствa

пiдхoдить тaкий мeхaнiзм визнaчeння eфeктивнoстi? Вiдпoвiдь - нi. I oднiєю

iз тaких oсoбливих сфeр є мaркeтинг, в oсoбливoстi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї

пiдприємствa. 

Зaгaлoм  iснує  двa  види  (нaпрaвлeнoстi)  рoзрaхунку  eфeктивнoстi

мaркeтингoвих кoмунiкaцiй – iнфoрмaцiйнa (кoмунiкaтивнa) тa eкoнoмiчнa. 
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Кoмунiкaтивнa  eфeктивнiсть  –  цe  пoкaзник,  який  визнaчaє  рiвeнь

знaння  тoвaру  aбo  брeнду.  Тoбтo,  гoлoвними  пoкaзникaми  вимiрювaння

eфeктивнoстi  є  вiдсoтoк  спoживaчiв,  яким  брeнд  стaв  вiдoмим  мiсля

прoвeдeння кoмунiкaцiї, зa виключeнням тих спoживaчiв, яким вiн вжe був

вiдoмий. Тoбтo:

                                                  (1.3.2)

дe Зн – знaння прo брeнд нoвих спoживaчiв,

Зi – знaння iснуючих спoживaчiв. 

O. Пaнькo ввaжaє, щo oцiнкa eфeктивнoстi кoмунiкaцiй пoдiляється нa

двa типи зв’язкiв: прямi тa нaслiдкoвi (рис. 1.4.).

Рис. 1.4. Типи зв’язкiв у систeмi мaркeтингoвих кoмунiкaцiй

Прямi зв’язки – цe тi нaслiдки кoмунiкaцiйнoї пoлiтики, якi зaлeжaть

тiльки  вiд  зaстoсувaння  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  нaслiдкoвi –  тi,  якi

дoсягaються в кoмплeксi мaркeтингу. 

Brand awardness (знaння тoргoвoї мaрки) – визнaчaє чaстку пoтeнцiйних

спoживaчiв, якi знaють (згaдaли) прo iснувaння тoргoвoї мaрки. При цьoму

рoзрiзняють  двa  рiвнi  oбiзнaнoстi:  спoнтaнний  (aктивний)  –  кoли  при

зaпитaннi  рeспoндeнт  згaдує  нaзву  тoргoвoї  мaрки  сaмoстiйнo,  i  пaсивнa

oбiзнaнiсть  –  кoли  рeспoндeнт  вiдпoвiдaє  пoзитивнo  пiсля  пiдкaзки

iнтeрв’юeрa. 

Adwertising  awardness  (знaння  рeклaми)  –  пoкaзник,  aнaлoгiчний

пoпeрeдньoму, який хaрaктeризує чaстку пoтeнцiйних спoживaчiв, якi бaчили

Типи зв’язкiв

Прямi Нaслiдкoвi

Brandawardness (знaння тoргoвoї мaрки);
Adwertising awardness (знання рeклaми);
Iмiдж ТМ тoщo.

Зрoстaння рiвня прoдaжу;
Рoзширeння чaстки ринку 
тoщo.
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рeклaму. Тaк сaмo рoзрiзняють двa рiвнi oбiзнaнoстi: aктивний тa пaсивний.

Для  брeндiв  з  aктивнoю рeклaмнoю пiдтримкoю цi  двa  пoкaзники є  дужe

тiснo пoв’язaними.

Для тoгo, щoб визнaчити кoмунiкaцiйну eфeктивнiсть, пoтрiбнo пoчaти

iз  пoстaнoвки  цiлeй  (зaдaч).  Нaприклaд,  у  пiдприємствa  мoжуть  бути  тaкi

цiлi: 

- Дoсягти рiвня Brand awardness у 35%;

- Дoсягти рiвня Adwertising awardness у 60%;

- Пoзицioнувaти тoвaр як…

- Дoсягти  тoгo,  щб кoжeн другий (трeтiй,  п’ятий)  спoживaч при

вибoрi дaнoгo виду тoвaру рoзглядaв i тoвaр дaнoї тoргoвoї мaрки тoщo.

Пiсля впрoвaджeння кoмунiкaцiйнoї прoгрaми пiдприємствa нaступним

eтaпoм  будуть  дoслiджeння:  кiлькiснi  тa  якiснi.  Пoєднaння  двoх  видiв

дoслiджeнь  дoзвoлить  дoпoвнювaти  oб’єктивну  кaртину,  oтримaну  в

рeзультaтi  кiлькiсних  oпитувaнь,  oтримaними  в  рeзультaтi  дoслiджeнь

якiсних глибoкими суб’єктивними нюaнсaми. Дoслiджeння мoжe включaти в

сeбe:

- oпитувaння спoживaчiв;

- систeмний  збiр  iнфoрмaцiї  бeзпoсeрeдньo  прo  спoживaчiв,  щo

купують тoвaр дaнoї тoргoвoї мaрки.

Мeтoдoлoгiя  oцiнки  мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  зa  дaнoю  мoдeллю,

виглядaє тaк:

1. Пeрший  критeрiй  eфeктивнoстi  –  рiвeнь  вiдoмoстi  мaрки:  пeршa

вiдпoвiдь, всi вiдпoвiдi тa вiдпoвiдь пiсля пiдкaзки.

2. Знaння рeклaми (aктивнa тa пaсивнa oбiзнaнiсть).

3. Нa бaзi цьoгo визнaчaється джeрeлo iнфoрмaцiї прo тoргoву мaрку  тa

eфeктивнiсть  крeaтивних  кoнцeпцiй  (якщo  рeклaмa  здaється  рoзрoбникaм

eфeктивнoю, a спoживaчi її нe пaм’ятaють, нa цe мaє бути причинa).

4. Визнaчaється  рeклaмoнoсiй,  рeклaму  з  якoгo  зaпaм’ятaли  i

eфeктивнiсть вiдeo ряду aбo слoгaнa у рeклaмi.



34

Тaким  чинoм,  тaкий  склaдний  прoцeс  як  oцiнкa  eфeктивнoстi

мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй  зa  дoпoмoгoю  зaпрoпoнoвaнoї  мoдeлi  oцiнки

пeрeтвoрюється нa eлeмeнтaрнi, визнaчeнi лoгiкoю, виснoвки. Пeрeвaги цiєї

мoдeлi  пoлягaють  у  тoму,  щo  вoнa  мoжe  бути  зaстoсoвaнa  як  для

вимiрювaння eфeктивнoстi мaркeтингoвих кoмунiкaцiй взaгaлi, тaк i oкрeмих

їх eлeмeнтiв.

Iншим  питaнням  являється  визнaчeння  eкoнoмiчнoї  eфeктивнoстi

мaркeтингoвих  кoмунiкaцiй,  тoбтo  ув’язувaння  прямих  зв’язкiв  iз

нaслiдкoвими.

Пiд  eкoнoмiчнoю  eфeктивнiстю  рoзумiється  мaтeрiaльний  рeзультaт

мaркeтингoвих кoмунiкaцiй (збiльшeння прoдaжу, зрoстaння тoвaрooбoрoту

тoщo).  Кoмунiкaтивнa  eфeктивнiсть  мaє  пiд  сoбoю  кiлькiсть  oхoплeних

кoмунiкaцiями  спoживaчiв,  a  тaкoж  зрoстaння  впiзнaвaнoстi  тoвaру  чи

брeндa.

Визнaчити eкoнoмiчну  вiд зaстoсувaння мaркeтингoвих кoмунiкaцiй є

дoсить склaднo, i нa цe є бaгaтo причин. 

1. Мaркeтингoвi  кoмунiкaцiї  являють  сoбoю  oдну  зi  склaдoвих

кoмплeксу мaркeтингу (4 «Р»), i iнoдi нeмoжливo визнaчити чaстку кoжнoї

склaдoвoї у мaркeтингoвoму прибутку пiдприємствa.

2. Вeликий oбсяг нeпeрeдбaчувaних фaктoрiв, якi мoжуть вплинути нa

ринoк, призвoдячи дo збiльшeння aбo змeншeння aктивнoстi спoживaчiв. Дo

тaких фaктoрiв мoжнa вiднeсти:

- Мaкрoeкoнoмiчнi фaктoри (eкoнoмiчнi кризи, iнфляцiя);

- Ринкoвi  фaктoри:  кoнкурeнцiя,  хaрaктeристики  тoвaру,  йoгo

ринкoвa нoвизнa, мoрaльнa зaстaрiлiсть упaкoвки aбo лoгoтипу тoщo;

- Сeзoннiсть – нaприклaд, нeвiдпoвiднiсть пoгoди сeзoну (всiм

вiдoмo,  щo мoрoзивo  купують  влiтку,  i  мoлoчнi  кoмпaнiї  гoтують  дo  лiтa

нaйбiльшу кiлькiсть тoвaру. Aлe якщo лiтo видaсться дoщoвим тa хoлoдним,

їм нe вдaсться рoзпрoдaти вeсь тoвaр).
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3. Тaк  звaний  eфeкт  вiдстрoчки:  прoвeдeння  вдaлoї  мaркeтингoвoї

кoмунiкaцiї  нe  oзнaчaє,  щo  спoживaч  oдрaзу  пiдe  купувaти  рeклaмoвaний

тoвaр. Нe oзнaчaє вoнa i тe, щo вiн купить тoвaр у нaйближчий тиждeнь aбo

мiсяць  (oсoбливo  цe  стoсується  тoвaрiв  пoпeрeдньoгo  пoпиту).  Пoбутoвa

тeхнiкa, aвтoмoбiль – тaкi тoвaри мoжуть бути куплeнi чeрeз кiлькa мiсяцiв

пiсля  їх  рeклaмувaння,  i  цe  нe  виключaє  мoжливoстi  тoгo,  щo  сaмe

мaркeтингoвi  кoмунiкaцiї  пoслугувaли  вaгoмим  фaктoрoм  у  вибoрi.

Нaприклaд, спoживaч усвiдoмлює пoтрeбу у нoвiй прaльнiй мaшинi i згaдує,

щo  кiлькa  мiсяцiв  тoму  бaчив  рeклaму  прaльнoї  мaшини,  в  якiй

нaгoлoшується  нa  її  тихiй  рoбoтi.  Мaючи  пoтрeбу  в  сaмe  цiй  влaстивoстi

тoвaру, спoживaч зoсeрeджує свoю увaгу нa дaнiй мoдeлi. Щo пoслугувaлo у

привeртaннi увaги спoживaчa дo тoвaру? Сaмe мaркeтингoвi кoмунiкaцiї. Aлe

визнaчити тoчнo стрoк вiдстрoчки нeмoжливo.

4. Вiдсутнiсть цiлeй кoмунiкaцiї. Влaсник будь-якoгo бiзнeсу знaє, щo

йoму пoтрiбнa рeклaмa. Aлe для чoгo вoнa йoму пoтрiбнa, якi цiлi вiн прaгнe

дoсягти зaстoсувaнням мaркeтингoвих кoмунiкaцiй – знaє  лишe нeвeликий

вiдсoтoк вiд них. У рeклaмнi aгeнтствa звeртaються нe тiльки вeликi кoмпaнiї,

сьoгoднi нeрiдкими гoстями в них є мaлий тa сeрeднiй бiзнeс. I сaмe в цих

двoх  сeгмeнтaх  виникaють  склaднoстi  iз  фoрмулювaнням  цiлeй.  A  якщo

нeмaє  цiлeй,  тo  стaє  нeмoжливим визнaчeння  eфeктивнoстi  мaркeтингoвих

кoмунiкaцiй.  Як  мoжнa визнaчити,  чи  дoсяглo  пiдприємствo  чoгoсь,  якщo

вoнo нiчoгo нe прaгнулo?

5. Вaжкiсть  стaндaртизaцiї  вимiрiв  у  кoмплeксi  мaркeтингoвих

кoмунiкaцiй  (нa  вiдмiну,  нaприклaд,  вiд  фiнaнсoвих  пoкaзникiв  дiяльнoстi

пiдприємствa),  a  тaкoж  їх  спiввiднoшeння  iз  бiзнeс-пoкaзникaми

пiдприємствa.

Iдeнтифiкувaти  мaркeтингoвi  кoмунiкaцiї  як  eкoнoмiчнo  вигiднi  i

визнaчити кoнкрeтну їх вигiднiсть пeвним чинoм мoжнa, зaстoсoвуючи тaкi

показники [70, с.154]: 
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- Прирiст oбсягiв збуту, дoсягнутий у рeзультaтi мaркeтингoвих

кoмунiкaцiй зa пeвний пeрioд чaсу;

- Вiднoшeння прирoсту oбсягiв прoдaжу тoвaру, щo дoсягнутo

зa рaхунoк мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, дo витрaт нa їх прoвeдeння;

- Вiднoшeння  прирoсту  прибутку  дo  суми  кoмунiкaцiйних

витрaт.

Aлe тут i виникaє гoлoвнa склaднiсть – як визнaчити прирiст oбсягiв

збуту, дoсягнутий зa рaхунoк мaркeтингoвих кoмунiкaцiй? Нi в якoму рaзi нe

мoжнa  списувaти  вeсь  прирiст  oбсягiв  прoдaжу  зa  пeрioд  лишe  нa

кoмунiкaцiї, aджe, як ми вжe зaзнaчaли вищe, нa збiльшeння oбсягiв прoдaжу

прaцює вeсь кoмплeкс мaркeтингу, a нe тiльки кoмунiкaцiйнa пoлiтикa. 

РОЗДІЛ 2
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ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ

ДІЯЛЬНОСТІ ФОП «ІВАСЮК МАРІЯ ВАСИЛІВНА»

2.1. Маркетингове середовища ФОП «Івасюк Марія Василівна»

Маркетингове  середовище  підприємства  складається  із  макро-  та

мікросередовища.  Макросередовище охоплює  матеріально-технічні  й

економічні  умови,  суспільні відносини та інші чинники, що впливають на

діяльність  підприємства  опосередковано.  До  них  належать  демографічні,

економічні, політичні та інші чинники, що постійно змінюються і є джерелом

постійного  занепокоєння  для  підприємства.  Мікросередовище – оточення

прямого  впливу  на  підприємство.  До  нього  належать  постачальники,

посередники, конкуренти, споживачі тощо.

Отже, розпочнемо із аналізу галузі до якої відноситься  ФОП «Івасюк

Марія  Василівна»,  яке  на  ринку  працює  як  поліграфія  із  назвою  «АІР-

Принт».  На  сьогодні  налічується  велика  кількість  приватних,  колективних

поліграфічних підприємств,  які  здебільшого оснащенні  сучасною технікою

для  друку,  що  успішно  конкурують  на  ринку  пакувальної,  рекламної,

бланкової  та  іншої  комерційної  продукції.  Вони  помітно  підняли  рівень

якості поліграфічного виконання друкованої продукції. 

Дослідження  стану  поліграфічної  галузі  України  ґрунтується  на

офіційних даних Державного комітету статистики України.

Станом  на  01.01.2018  р.  до  Державного  реєстру  видавців,

виготовлювачів  і  розповсюджувачів  видавничої  продукції  внесено  5225

суб'єктів видавничої справи (4139 – юридичні особи, 1086 – фізичні особи)

(рис.2.1).  Серед  зареєстрованих  суб’єктів  займаються  виготовленням

поліграфічної  продукції  672  підприємства,  та  1870  суб’єктів  видавничої

справи поєднують 2-3 види діяльності: видавничу діяльність, виготовлення і

розповсюдження видавничої продукції.
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Істотним  недоліком  сучасного  господарсько-правового  регулювання

поліграфічної  промисловості  є  відсутність  правового  механізму

обов’язкового  моніторингу  стану  підприємств  і  вивчення  потреб  сучасної

поліграфічної промисловості.  Такий моніторинг, на нашу думку, має стати

передумовою  стимулювання  промисловості  та  дозволить,  ураховуючи

економічні  особливості  розвитку  поліграфічної  промисловості,  розробити

основи економічної, зокрема галузевої, політики поліграфії.

Таким  чином,  щоб  підприємства  поліграфічної  промисловості  мали

можливість гнучко адаптуватися до умов ринку, які  постійно змінюються,

вони повинні не тільки збільшувати обсяги виробництва,  але й правильно

оцінювати ситуацію, яка склалося на ринку та можливості своїх конкурентів,

за рахунок отриманих даних про зовнішнє середовище, про власні виробничі

можливості.

Політико-правові  фактори чинять  найбільш  істотний  вплив  на

діяльність  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна» особливо  в  сучасній  ситуації.

Вивчення цих факторів повинне зосереджуватися на з'ясуванні того, як уряд і

законодавчі органи відносяться до розвитку галузі національної економіки,

які  зміни  в  законодавстві  та  правовому  регулюванні  можливі  в  наслідок

прийняття нових законодавчих актів.

Аналіз  показує,  що  політико-правове  середовище  має  загальний

складний  вплив  на  діяльність  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна».  Серед

позитивних факторів слід зазначити деяку лібералізацію митної політики в

комплексі  з  її  практичною  реалізацією,  а  також  наявність  авторитетних

навчальних закладів в області поліграфічного виробництва.

Демографічні фактори здійснюють на діяльність ФОП «Івасюк Марія

Василівна» глобальний та істотний вплив, тому що вони визначають портрет

споживача його товарів і послуг, співробітників, партнерів, конкурентів і т.п.

У  виробничій  сфері  обов'язково  необхідно  мати  на  увазі  результати

дослідження демографічних факторів і соціального середовища, особливо в

області  структурних  змін.  Саме  соціальне  середовище  впливає  на
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формування споживчих переваг,  від яких залежить спрямованість  і  розмір

споживчого  попиту,  а  значить  і  можливості  компанії  реалізувати  свою

продукцію.  В  аналізі  демографічних  факторів  і  соціального  середовища

необхідно виявити вплив таких факторів:

 кількість потенційних споживачів (структура населення, зміни в

окремих групах);

 наявність і потенційна кількість робочої сили;

 кваліфікаційні характеристики робочої сили.

Природно-екологічне середовище характеризується такими факторами:

 природно-кліматичні умови;

 розміщення великих промислових центрів;

 територіальне  розміщення  корисних  копалин  і  природних

ресурсів;

 стан екологічного середовища і її вплив на виробництво.

Природно-екологічне середовище несе в цілому негативний вплив на

діяльність компанії. Пояснюється даний факт тим, що основною сировиною у

виробничому  процесі  є  папір,  а  запаси  целюлози  і  промислової  деревини

дуже обмежені, через що ціни на папір постійно зростають.

Вплив  науково-технічних  факторів виявляється  в  загальносвітовій

тенденції  розвитку  електронних  засобів  комунікації,  що  впливає  на

поліграфічну  індустрію.  У  зв’язку  з  технологічним  відставанням  України

даний фактор почне впливати не раніше,  ніж буде вирівняно ситуацію на

ринку.

В  даний  час  у  розвинутих  країнах  спостерігається  тенденція

«розповзання тиражів», суть якої полягає в тому, що тиражі поліграфічної

продукції  друкуються  в  місцях  їх  безпосереднього  споживання,  а  не

розвозяться готовими по території країни. Такий підхід дозволяє замовникам

«АІР-Принт» враховувати регіональні споживчі смаки і знизити транспортні

витрати.  У  відповідь  на  цю  тенденцію  виробники  поліграфічного
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устаткування ведуть розробки технологій оперативної поліграфії, наприклад

«цифровий друк», «computer-to-plate».

Наступним  етапом  є  дослідження  мікросередовища  ФОП  «Івасюк

Марія  Василівна».  Його  доцільно  розпочати  із  аналізу  фінансово-

економічних  показників  діяльності  підприємства.  В  табл.  2.1  відображено

основні  параметри  звіту  про  фінансові  результати  ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна» за останні роки його існування (2015-2017).

Таблиця 2.1

Динаміка основних параметрів звіту про фінансові результати 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР- Принт») за 2015-2017 роки

Показник
Абсолютне значення, тис. грн.

Абсолютне відхилення,
тис. грн.

2014 2015 2016 2017 2015 2016 2017
чистий дохід від 
реалізації 
продукції (товарів,
робіт, послуг)

10209 13746 15596,6 16732,4 3537 1850,6 1135,8

собівартість 
реалізованої 
продукції (товарів,
робіт, послуг)

9546 12615 13690,8 15553,1 3069 1075,8 1862,3

загальна сума 
витрат

10111 13915 15313,5 17454,4 3804 1398,5 2140,9

чистий прибуток 
(збиток)

82 -289 261,3 -740,3 -371 550,3
-

1001,6

Дані табл. 2.1 свідчать, що обсяги діяльності «АІР- Принт» із року в рік

зростають,  що  є  дуже  позитивним  враховуючи  останні  суттєві  зміни  в

економіці України. Якщо в 2014 році чистий дохід становив 10209 тис.грн.,

то  в  2017  році  обсяги  діяльності  зросли  до  16732,4  тис.грн..При  цьому,

відповідним  чином  зростає  і  собівартість  виробленої  підприємством

продукції. Нестабільним є значення чистого прибутку (збитку) «АІР- Принт».

В 2014 році прибуток склав 82 тис.грн., в 2015 році підприємство отримало

збиток в розмірі289 тис.грн., в 2013 – прибуток, що склав 261,3 тис.грн., а в



41

2016 році – знову збиток і він найбільший за всі аналізовані періоди (-740,3

тис.грн.).

В  табл.  2.2  відображено  основні  параметри  балансу  «АІР-  Принт».

Загальна сума майна аналізованого підприємства зростає  (окрім показника

2013 року) із 5294 тис.грн. в 2014 році до 6453 тис.грн. в 2017 році. 

Необоротні  активи  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна»  в  основному

представлені  наявними  основними  засобами,  оскільки  підприємство  є

виробничим.  Необоротні  активи  скорочуються,  що  свідчить  про  їх

поступовий знос, а також про те, що «АІР-Принт» не придбають додаткових

виробничих  потужностей.  На  противагу  необоротним  активам,  оборотні

зростають.  Вони  на  аналізованому  підприємстві  представлені  запасами

готової продукції та дебіторською заборгованістю. Протягом 2014-2017 років

їх значення збільшилося практично вдвічі.

Таблиця 2.2

Динаміка основних параметрів балансу 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР- Принт»)  в 2015-2017 роках

Показник
Абсолютне значення, тис. грн.

Абсолютне відхилення,

тис. грн.
2014 2015 2016 2017 2015 2016 2017

необоротні активи 2541 2261 1873,5 1225,6 -280 -387,5 -647,9
оборотні активи 2753 3471 4786,2 5227,4 718 1315,2 441,2
власний капітал 1178 1052 1645,9 905 -126 593,9 -740,9
довгострокові 

зобов’язання
0 685 1970 1970 685 1285 0

поточні 

зобов’язання
4116 3995 3043,8 3577,4 -121 -951,2 533,6

загальна сума майна 5294 5733 6659,7 6453 439 926,7 -206,7

Довгострокові  зобов’язання  на  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна»

виникли в 2015 році в розмірі 685 тис.грн., збільшившись у 2016 році на 1285

тис.грн. зберігши аналогічне значення  і в 2017 році. Поточні зобов’язання

скорочувались, що є позитивною тенденцією, на 121 тис.грн. в 2015 році на
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951,2 тис.грн.  в  2016 році,  а  в  2017 році  знову його обсяги  зростають до

3577,4 тис.грн..

Аналіз  мікросередовища  необхідно  продовжити  оцінкою  споживачів

продукції  та  постачальників  «АІР-Принт».  Аналіз  постачальників

спрямований  на  виявлення  тих  аспектів  у  діяльності  суб'єктів,  що

забезпечують фірму всілякою сировиною, напівфабрикатами, енергетичними

та  інформаційними  ресурсами,  фінансами  тощо,  від  яких  залежить

ефективність роботи, собівартість і якість виготовлюваного продукту.

При  вивченні  постачальників  матеріалів  і  комплектуючих  у  першу

чергу необхідно звертати увагу на такі характеристики їхньої діяльності:

 вартість товару, що поставляється;

 гарантія якості товару, що поставляється;

 часовий графік поставки товарів;

 пунктуальність і обов'язковість виконання умов поставки товару.

Серед  постачальників  матеріалів  підприємства  можна  назвати  ТОВ

«Оріон  Експорт»,  СП  «Репро  Сервіс»,  ТОВ  «Інтеграл»;  постачальник

телефонного  зв’язку  –  «Водафон  Україна»;  постачальник  електроенергії  –

«Київенерго»; постачальник капіталу – кредити банку «Укрсиббанк».

Проаналізувавши  постачальників  «АІР-Принт»,  можна  зробити

висновки,  що  підприємство  співпрацює  з  досить  сильними,

конкурентоспроможними та надійними постачальниками.

Аналіз  покупців  має  своїм  завданням  складання  профілю  тих,  хто

купує  продукт,  який  реалізується  фірмою.  Це  дає  змогу  краще  з'ясувати,

який продукт найбільшою мірою сприйматиметься покупцями, на який обсяг

продажу може розраховувати підприємство,  якою мірою покупці прихильні

до продукту саме цієї фірми, наскільки можна розширити коло потенційних

покупців, що чекає на продукт у майбутньому і багато іншого. 

Таблиця 2.3

Діагностика основних постачальників ФОП «Івасюк Марія

Василівна» («АІР-Принт»)
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Найважливіші
чинники

Постачальники
ТОВ «Оріон

Експорт»
СП «Репро

Сервіс»
ТОВ «Інтеграл»

Рівень спеціалізації 
постачальника

Спеціалізований Спеціалізований Спеціалізований

Зосередження 
постачальника на 
роботі з 
конкретними 
клієнтами

Зосередження на
вже

сформованій
базі клієнтів та

залучення нових

Зосередження на
вже сформованій

базі клієнтів

Зосередження на
власній базі
клієнтів та

залучення нових

Вартість товару, що 
поставляється

Низька Оптимальна Низька

Гарантія якості 
товару, що 
поставляється

Відповідає
стандартам

якості

Відповідає
стандартам якості

Відповідає
стандартам якості

Часовий графік 
постачання товару

1-2 дні 1 день 1-2 дні

Пунктуальність і 
обов'язковість 
виконання умов 
постачання товару

Точно в термін
за графіком

відповідно до
замовлення

Точно в термін за
графіком

відповідно до
замовлення

Точно в термін за
графіком

відповідно до
замовлення

Серед  постійних  клієнтів   компанії  –  рекламні  агентства  та

дизайнерські  студії,  які  працюють  над  розробкою  рекламної  продукції  та

корпоративної  атрибутики  таких  компаній  і  організацій,  як:  Тютюнова

Компанія ВАТ «Прилуки», ПрАТ «Прилуцький хлібзавод»,  ТОВ  Проктер

енд  Гембл  Україна,  ПАТ  МКК  «Первомайський»,  ПАТ  «Яготинський

маслозавод»,  ТОВ «Асканія  Пак»,  ТОВ Лікеро-горілчаний завод «Прайм»,

«Unilever»,  «Lipton»,  «Sandora»,  «Remirent»,  «Українська  національна

лотерея»,  банк  «Фінанси  та  кредит»  та  інші.  Метою  роботи  ТОВ  «АІР-

Поліграф» є  професійне  та  своєчасне  виконання  будь-яких  запитів

споживачів, щоб максимально задовольнити існуючих клієнтів та залучити

нових.

На  завершальному  етапі  оцінки  мікросередовища  проведемо  аналіз

конкурентоспроможності «АІР-Принт». Суть конкуренції по Портеру можна
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виразити за допомогою аналізу дії п’яти конкурентних сил, що визначають

місце фірми в структурі ринку. Міру дії можна ранжувати за п’ятибальною

системою, де 5 балів – це найсильніша дія, 1 бал – найслабкіша. Узагальнені

результати такого аналізу приведені в табл. 2.4. (таблиця складена за даними

опитування співробітників ФОП «Івасюк Марія Василівна»).

Конкурентне  середовище  –  це  результат  і  умови  взаємодії  великої

кількості  суб’єктів  ринку,  що  визначає  відповідний  рівень  економічного

суперництва і можливість впливу окремих економічних агентів на загально

ринкову ситуацію.

Таблиця 2.4

Ступінь впливу конкурентних сил на 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

Сили, що визначають конкуренцію на ринку Бали

Загроза появи нових (потенційних) конкурентів 5

Суперництво між наявними конкурентами 4

Загроза появи товарів і послуг-замінників 3

Здатність постачальників торгуватися 2

Здатність покупців торгуватися 1

Далі,  оберемо  найближчих  конкурентів  ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна».  На  ринку  поліграфічних  послуг  ФОП «Кошик»,  ТОВ «Сівер-

Друк» є найближчими конкурентами за такими параметрами, як:

 якість обслуговування покупців;

 широта і глибина асортименту;

 цінова політика;

 порядність і професіоналізм;

 надійність підприємства.

Визначити  рівень  конкурентоспроможності  при  таких  показниках

можна лише за  допомогою методу  балів  і  методу  рангів.  Дані  і  кількісні

характеристики отримані експертним шляхом (табл. 2.5).

Таблиця 2.5
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Характеристика підприємств-конкурентів 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

 Показник «АІР-Принт» ФОП «Кошик»
ТОВ

«Сівер-
Друк»

Якість обслуговування покупців 4 4 4
Надійність підприємства 5 3 4

Широта і глибина асортименту 5 3 5
Цінова політика 4 4 3

Порядність і професіоналізм 5 4 4
Рівень розробки інтернет-сайту 3 4 4

Сума балів 26 22 24
Побачити карту конкурентів ФОП «Івасюк Марія Василівна» можна на

рис. 2.1.

Рис. 2.1. Карта конкурентів ФОП «Івасюк Марія Василівна» 

(«АІР-Принт») в 2017 р.

І  карта  конкурентів,  і  їх  характеристика  вказують,  що за  основними

напрямками  «АІР-Принт» має  більше  конкурентних  переваг.  Проте,

керівництву  підприємства  слід  звернути  увагу  на  те,  що  рівень  розробки

інтернет-сайту є недостатнім, а це на сьогоднішній день є досить важливим,

оскільки потенційні замовники можуть не надати перевагу «АІР-Принт» при

виборі.
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2.2.  Аналіз  організації  маркетингової  комунікаційної  діяльності

ФОП «Івасюк Марія Василівна»

Даючи  загальну  характеристику  організаційної  структури,  можна

виділити декілька положень, що визначають її значимість на  ФОП «Івасюк

Марія Василівна»:

 організаційна  структура  підприємства  забезпечує  координацію всіх

функцій менеджменту;

 структура підприємства визначає права і обов'язки (повноваження і

відповідальність) на управлінських рівнях;

 від  організаційної  структури  залежить  ефективна  діяльність

підприємства, її виживання і процвітання;

 структура, прийнята на даному підприємстві, визначає організаційну

поведінку  її  співробітників,  тобто  стиль  менеджменту  і  якість  праці

колективу.

ДИРЕКТОР

Економічний 
відділ

Відділ з 
продажу

Поліграфічний 
відділ

Додрукарський цех

Друкарський та післядрукарський 
цех

ЗАМІСНИК 
ДИРЕКТОРА

Юридичний
відділ

Офіс-
менеджер
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Рис. 2.2. Організаційна структура ФОП «Івасюк Марія Василівна»

На підприємстві «АІР-Принт» у 2017 році працює 82 чоловік, з них 9 –

керівники  та  спеціалісти:  директор,  замісник  директора,  бухгалтери,  що

представляють  економічний  відділ,  керівники  додрукарського  цеху,

друкарського та післядрукарського  цеху,  що представляють поліграфічний

відділ,  73  робітників  працює  у  додрукарському,  друкарському  та

післядрукарському цехах, а також у відділі продажів – менеджери з продажу

рекламно-поліграфічної продукції та послуг «АІР-Принт» та інші робітники.

Структура підприємства – це сукупність певним чином пов'язаних між

собою  управлінських  ланок.  Вона  характеризується  кількістю  підрозділів,

порядком їхньої взаємодії та функціями, які вони виконують. 

Діюча  організаційна  структура  управління  «АІР-Принт»  відповідає

ієрархічному,  лінійно-функціональному  типу,  заснованому  на  розподілі

організації на окремі елементи, кожний з який має свої чітко визначені задачі

й обов'язки. 

Очолює  підприємство  директор.  Він  безпосередньо  сам  займається

поставками  товару  для  підприємства,  що  є  великим  плюсом  у  веденні

переговорів  та  укладанні  договорів  з  постачальниками.  Статус  директора

дозволяє  швидше  досягати  розуміння  з  боку  постачальників  і  приймати

рішення  в  питаннях  платежів  і  відстрочок,  а  також  доставки  і  обсягах

поставок.

Комерційний
відділ
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Основними  завданнями  економічного відділу  є  організація

управлінського  обліку  результатів  господарсько-фінансової  діяльності

підприємства, а такоже фінансових, розрахункових и кредитних операцій и

контроль  економного  використання  матеріальніх,  трудових  і  фінансових

ресурсов, збереження власності підприємства та ін.

У  бухгалтерії  працюють  головний  бухгалтер,  помічник  бухгалтера  і

касир.

Комерційний  відділ  займається  закупівлями  і  контролює  роботу

підрозділів.  Начальник  комерційного  відділу підпорядковується  директору

підприємства  й  виконує  наступні  функції:  організація  і  управління

продажами товарів і технічних рішень підприємства; забезпечує планований

рівень продажів разом з  менеджерами;  забезпечує формування клієнтської

бази,  залучає  нових  клієнтів;  надає  клієнтам  інформацію  про  товари  й

рішення підприємства; здійснює контроль над наявністю достатньої кількості

товару і його асортименту, по нестачі товару виконує замовлення; здійснює

контроль над строками виконання замовлень. 

Юридичний  відділ  здійснює  роботу  щодо  забезпечення  додержання

законності  в  діяльності  підприємства  та  захист  його  правових  інтересів;

здійснює  підготовку  юридичних  довідок  і  висновків  з  питань  діяльності

підприємства,  представляє  його  інтереси  в  органах  державної  влади,

місцевого самоврядування, судах усіх інстанцій, виконує кадрову роботу та

ін.

Офіс-менеджер  та  секретар  підпорядковуються  безпосередньо

директору й у їх обов'язок входить: здійснення організації ефективної роботи

директора;  організація  забезпечення  офісу  необхідними  засобами

організаційної  техніки,  канцелярським  приладдям  та  створювання

сприятливих умов  для  ефективної  роботи;  виконання  роботи  з  підготовки

засідань і нарад та ін.    

Інформаційне  забезпечення  управління здійснюється  за  допомогою

наказів  і  вказівок директора.  Документообіг  ведеться  відповідно  до
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законодавства.  Бухгалтерський  облік  здійснюється  за  допомогою

комп'ютерної програми «1С: Бухгалтерія».

Розглядаючи  організаційну  структуру  «АІР-Принт»  можна побачити,

що в ній відсутній відділ маркетингу та реклами.

Управління  рекламною  діяльністю  визначає  механізм  взаємодії  її

суб'єктів і об'єктів за допомогою керуючих впливів і зворотного зв'язку. Усі

завдання на підприємстві, що пов’язані з просуванням продукції виконують

менеджери комерційного відділу, кількість яких у 2016 р. було скорочено.

Як немає двох абсолютно однакових підприємств, так і не існує одного

загального підходу до організації рекламної діяльності підприємства. В той

же час всі рекламодавці повинні забезпечити виконання своїми рекламними

службами наступних організаційних функцій:

1) адміністрування, керівництво співробітниками рекламної служби;

2) планування рекламної діяльності підприємства;

3) координація діяльності з іншими підрозділами;

4)  розробка  пропозицій  вищому  керівництву  і  фінансовому  відділу

щодо рекламного бюджету.

Рекламна служба підприємства, якою б великою вона не була, не може

забезпечувати  всю  рекламну  діяльність  самостійно,  без  допомоги  інших

підрозділів та  зовнішніх рекламних служб.  Більш важливою метою її  слід

розглядати  забезпечення  системного  підходу  в  цій  сфері,  обґрунтований

вибір  зовнішніх  партнерів,  грамотну  постановку  цілей  партнерам,

забезпечення ефективної взаємодії з ними (постачання повною інформацією

про рекламодавця і  його товари, контроль за виконанням агентством своїх

зобов'язань і т. д.).

Організаційна  структура  рекламної  служби  залежить  від

багатьох факторів, серед яких найважливішими є: 

1) розмір підприємства, наявність ресурсів, ступінь необхідності в

поділі праці між співробітниками;

2) сфера діяльності, в якій працює підприємство;
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3) специфічні риси цільового ринку і характеристики товару;

4) місце і роль реклами в комплексі маркетингових комунікацій та

маркетингової стратегії підприємства;

5) ступінь  залучення  керівництва  до  здійснення  рекламної

діяльності.

Рекламна  служба  часто  є  частиною  маркетингової  служби

підприємства.  У  зв'язку  з  цим  її  місце  в  організації  багато  в  чому

визначається загальною схемою організації, обраної вищим керівництвом.

Але на невеликому підприємстві виконання функцій, описаних вище,

може бути доручено одній людині що займається рекламою поряд з іншими

своїми обов'язками. Як вже було зазначено, у  «АІР-Принт» відсутній відділ

маркетингу  та  реклами.  Усі  завдання  на  підприємстві,  що  пов’язані  з

просуванням продукції виконують менеджери комерційного відділу, які крім

своїх обов’язків із закупівлі та збуту також:

1) аналізують вимоги споживачів до продукту на основі результатів

досліджень;

2) здійснюють аналіз ринку, визначають цільові споживчі сегменти

ринку;

3) розробляють  стратегію  просування  на  ринок  з  урахуванням

пропозицій інших підрозділів;

4) організовують  проведення  презентацій  товарів  та  послуг

потенційним  покупцям  і  споживачам,  тематичних  семінарів  (професійне

консультування про споживчі властивості і якості рекламуємого товару);

5) розробляють  цінову  політику  по  продукту,  визначають  умови

продажу товарів (системи знижок та пільг окремим групам покупців);

6) прогнозують обсяги продажів;

7) координують мерчандайзинг;

8) здійснюють  спостереження  за  положенням  на  ринку  (ходом

продажів товарів, попит на послуги);
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9) виявляють  вимоги  покупців  і  повідомляють  про  них  іншим

підрозділам для коректування асортименту;

10) відстежують  цінову  політику  і  попит  на  бренди  конкурентів,

визначають позиції товарі та послуг щодо аналогічних або схожих продуктів

конкурентів;

11) готують звіти керівництву підприємства про виконану роботу;

12) виконують інші суміжні обов'язки з просування.

Як бачимо, перелік їх обов’язків достатньо великий.  Директор також

бере  участь у  плануванні  та контролі здійснення і  ефективності

маркетингової комунікаційної діяльності. При цьому часто відбувається його

тиск в ухваленні рішення про вибір носіїв реклами, сторонніх виконавців при

виготовленні  макетів  рекламних  звернень,  формуванні  рекламної ідеї,

обговоренні  бюджету  просування.  Функції планування,  організації  та

контролю рекламування часто  розподіляються між декількома підрозділами

(фінансовий, бухгалтерія, комерційний, інформаційний),  а не зосереджені в

одному з них, що потребує аналізу і переосмислення з наступними змінами.

Створення  нового  відділу  допоможе зробити  роботу з  просування  більш

системною, а рекламне планування - більш точним.

2.3. Аналіз маркетингової комунікаційної діяльності ФОП «Івасюк

Марія Василівна»

В  асортименті  «АІР-Принт» широко  представлені  взаємозамінні

товари.  Цей  факт  є  передумовою  для  роботи  в  рамках  стратегії  різної

прибутковості.  При  цьому  підприємство  встановлює  на  аналогічні  товари

ціни таким чином, щоб отримати більший прибуток від дорогих моделей і

іноді  навіть  збиток  від  дешевих,  а  в  цілому  має  середню  норму

рентабельності.  Різновиди  товарів,  що  відрізняються  за  ціною  і  якісними

характеристиками, призначені для різних категорій покупців.  Застосування
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стратегії  різної  прибутковості  дозволяє  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна»

працювати на різних сегментах ринку і мати за рахунок цього вигідне стійке

положення.

Економічно раціональна структура асортименту продукції  є однією з

найважливіших  умов  зростання  прибутковості  «АІР-Принт». Для  оцінки

структури асортименту доцільно використовувати ранговий метод аналізу,

який  передбачає  виявлення  найбільших відхилень  по  фактичній  структурі

асортименту, виходячи з рентабельності та обсягу збуту продукції.

Першим  етапом  рангового  аналізу  є  аналіз  фактичної  структури

асортиментів продукції підприємством на внутрішньому ринку (табл. 2.6).

Найбільша  різниця  рангів  спостерігається  на  внутрішньому  ринку  з

випуску  плакатів,  постерів,  хард-постерів,  буклетів,  ліфлетів,  листівок,

флаєрів;  візиток,  папок,  бланків;  журналів,  які  скріплені  на  скобу  або

термобіндер,  що  свідчить  про  економічно  нераціональну  структуру

асортименту, так як тільки за двома товарними позиціями ранг випуску і ранг

рентабельності приблизно рівні.

Наступним етапом аналізу є оцінка факторів асортиментної політики за

допомогою методу експертних оцінок. Результати представлено в табл. 2.7.

Таблиця 2.6

Ранговий аналіз фактичної структури асортименту 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт») (2017 р.)
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хард-постери, 
буклети, ліфлети, 
листівки, флаєри;
візитки, папки, 
бланки;

9 8 2 5 3

сувенірні пакети; 2,03 10 6 4 2
наклейки різної 
модифікації ( на 
самоклейці та 
оракалі);

6,59 5 3 6 3

журнали, які 
скріплені на скобу 
або термобіндер 

3,8 6 4 3 1

На підставі оцінок експертів за вказаними параметрами розробляється

нова асортиментна група і встановлюються оптимальні параметри структури

асортименту.

Протягом  всього  часу  існування  «АІР-Принт» були  створені  нові

асортиментні позиції:  сувенірна продукція,  елементи оформлення інтер'єру

та  екстер'єру,  об'ємні  емблеми.  Як  правило,  при  створенні  нових

асортиментних позицій  сувенірної  продукції  та  флікерів  використовується

святкова  тематика  (Новий  рік,  8  березня,  Великдень  і  ін.).  Таким  чином,

створюється  нова  продукція.  Для  створення  нових  об'ємних  емблем  і

наклейок, а також елементів оформлення інтер'єру та екстер'єру здійснюється

пошук  нових  клієнтів,  які  спільно  з  дизайнерами  підприємства  створять

необхідну для них продукцію.

Таблиця 2.7

Оцінка факторів асортиментної політики на ФОП «Івасюк Марія

Василівна» («АІР-Принт»)

Параметри
фактора

Можливі оцінки параметра

етикетки на
різних видах

паперу

плакати,
постери, хард-

постери,
буклети,
ліфлети,
листівки,
флаєри

візитки,
папки,
бланки

сувенірні
пакети

наклейки
різної

модифікації 
(на

самоклейці та
оракалі)

журнали, які
скріплені на

скобу або
термобіндер 
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Для  створення  елементів  автомобільного  тюнінгу  використовуються

останні, модні тенденції, які виявлені на закордонних ринках.

Що  стосується  цінової політики,  то  за  останній  період  вона  мала

тенденцію  до  оптимізації,  а  саме  –  через  придбання  програмного

забезпечення системи «1С: Поліграфія 8».

Ключові результати проекту для «АІР-Принт»:

1) в  системі  налаштовані  шаблони  калькуляції  вартості

поліграфічних послуг,  встановлено нормативи виробничих операцій. Тепер

при  отриманні  замовлення  на  типову  поліграфічну  продукцію  менеджер

може  практично  миттєво  розрахувати  його  планову  собівартість  і

сформувати технологічний ланцюжок виробничих операцій. На формування

кінцевої вартості замовлення для покупця тепер потрібно всього 3-5 хвилин

замість  15-ти,  помилки в  розрахунках виключені,  узгодження замовлень з

покупцями прискорилося;

2) з'явилася можливість оперативно оцінювати реальну потребу

в  сировині  і  планувати  закупку  матеріалів  безпосередньо  під  замовлення

покупця. Це допомогло на 30% зменшити кількість сировини, що одночасно

зберігається на складі. Специфічна сировина тепер закуповується в виключно

необхідних  кількостях.  У  підсумку  залишки  сировини  після  друку

замовлення  істотно  скоротилися,  як  наслідок,  витрати  підприємства  на

закупівлю матеріалів знизилися в 1,5 рази;

3) в  загальній  вартості  замовлення  вартість  відходів  сировини

враховується за закупівельною ціною, а вартість сировини, витраченого на

випуск  готової  продукції  -  за  ціною  раніше  закупівельної,  з  невеликою
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націнкою.  Це  допомогло  керівництву  більш  гнучко  управляти  ціновою

політикою, компанія змогла знизити ціни на продукцію без збитку для себе і,

тим самим, отримала додаткову конкурентну перевагу. У результаті, вже в

перші  півроку  використання  нової  системи  обсяг  продажів  підприємства

збільшився на 10%;

4) організовано  точний  облік  сировини  на  складі.  Практично

повністю  виключена  пересортиця.  З'явилася  можливість  аналізувати

оперативні  дані  по  складу  за  різними параметрами,  наприклад,  оцінювати

наявність різних видів паперу одного формату чи щільності. Матеріали тепер

відпускаються  зі  складу  у  виробництво  чітко  за  заявками  підрозділів,  що

забезпечує  безперебійне  постачання  виробництва необхідною сировиною і

мінімізує ризик виникнення простоїв;

5) нова  система  дозволяє  керівництву  відслідковувати  всю

історію  роботи  з  замовниками:  від  складання  планової  калькуляції  і

формування  планових  термінів  виробництва  до  розрахунку  фактичної

собівартості  відвантаженої  продукції.  Інструменти  оперативного

моніторингу  виробництва  замовлення  (статус  замовлення  змінюється  при

проходженні  всього  виробничого  циклу)  допомагають  керівництву

контролювати  виробництво  замовлень  і  своєчасно  реагувати  на  збій  у

реалізації.  У результаті  компанія змогла гарантувати виконання замовлень

покупців точно в строк.

Тепер,  безпосередньо  перейдемо  до  аналізу  формування  ціни  на

продукцію,  що  випускає  «АІР-Принт».  Розрахунок  ціни  проводиться  на

основі встановлення величини витрат виробництва та порівняння з цінами

конкурентів (схема формування ціни на «АІР-Принт» розглянуто на рис. 2.3).
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Рис. 2.3. Формування ціни на продукцію «АІР-Принт»

В  даний  час  підприємство  не  має  фіксованої  рентабельності,  хоча

спочатку ціна на продукцію розраховувалася планово – спільно директором і

бухгалтером – виходячи з витрат плюс орієнтовний обсяг прибутку – 100%.

Після розрахунку ціни проводилося порівняння цін з конкурентами. За цим

показником  на  момент  встановлення  цін  на  продукцію  «АІР-Принт»

потрапило в  середній для міста  Прилуки ціновий сегмент на поліграфічні

послуги.

На поточний момент ціни на послуги  «АІР-Принт»вищі за середні по

місту на 10-15%. Цей факт дозволяє підкреслити більш високу якість друку,

що надається ФОП «Івасюк Марія Василівна». Щорічно ціни збільшуються в

середньому  на  7%  –  15%,  що  порівняно  із  загальним  рівнем  інфляції  і

характерно для більшості підприємств-аналогів міста.

Природно,  що  ціна  на  послуги  підприємства  підвищується  через

зростання витрат. Останнє значне підвищення ціни було пов'язано з різким

збільшенням орендної плати.

У  табл.  2.8  представлена  вартість  послуг  компанії  в  2017  році,

враховуючи  разовий  платіж,  послугу  «постійності»  та  «акції».  Так  перша

Результат 
незадовільний

Результат 
задовільний
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сума  в  таблиці  відображає  разову  вартість  послуги  (при  одноразовому

виконання  певної  послуги),  друга  характерна  послугам  для  постійних

клієнтів , третя – акція.

Таблиця 2.8

Вартість поліграфічних послуг ФОП «Івасюк Марія Василівна»

(«АІР- Принт») в 2017 р.

Види послуг
Вартість послуг грн.

Разове
замовлення

Постійні
клієнти

Акційні
пропозиції

етикетки на різних видах паперу
від 3000

грн.
знижка

5 %
знижка від
10 до 20 %

плакати, постери, хард-постери, 
буклети, ліфлети, листівки, флаєри

від 6 000
грн.

знижка
5 %

знижка від
10 до 20 %

візитки, папки, бланки
від 2000

грн.
знижка

5 %
знижка від
10 до 20 %

сувенірні пакети
від 4000

грн.
знижка

7 %
знижка від
15 до 25 %

наклейки різної модифікації ( на 
самоклейці та оракалі)

від 1250
грн.

знижка
5 %

знижка від
10 до 20 %

журнали, які скріплені на скобу або 
термобіндер 

від 7000
грн.

знижка
5 %

знижка від
10 до 20 %

Як  видно  з  табл.  2.8,  стратегія  ціноутворення  на  «АІР-Принт»

розглядається як одна з  конкурентних переваг,  тобто підприємство прагне

надати  клієнту  оптимальну  ціну  на  ринку  міста.  Саме  для  цього  на

підприємством  розроблена  система  трирівневої  градації  послуг  з  різними

умовами  цін  і  знижок.  В  умовах  сучасної  кризи  в  Україні  така  політика

організації  допомагає  «АІР-Принт» не  просто  залишатися

конкурентоспроможним на ринку, а й навіть економічно розвиватися.

Стимулювання збуту являє собою використання різноманітних засобів

стимулюючого  впливу,  покликаних  прискорити  або  посилити  відповідну

реакцію ринку. 

На  «АІР-Принт» існують  дві  схеми  системи  розподілу  виробленої

продукції  виходячи  із  того  –  це  корпоративний чи  роздрібний клієнт.  На
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рисунку  2.4–2.5  представлено  різницю  у  взаємодії  із  корпоративними  та

роздрібними клієнтами.

Рис. 2.4. Схема розподілу продукції для корпоративних клієнтів 

ФОП «Івасюк Марія Василівна»( «АІР-Принт»)

Рис. 2.5. Схема розподілу продукції для роздрібних споживачів 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

Корпоративні клієнти, як правило, являють собою великі або середні

компанії,  які  замовляють  сувенірну  продукцію,  елементи  оформлення

інтер'єру та екстер'єру, а також здійснюють замовлення на окремі елементи

для своєї продукції. Роздрібні споживачі, як правило, набувають сувенірну

продукцію в роздрібних магазинах міста.

На  сьогоднішній  день  у  підприємства  «АІР-Принт» є  свій  коло

постійних  клієнтів,  з  боку  яких  попит  є  практично  незмінним.  Такими

клієнтами  є  відомі  виробники:  «ВАТ  «Прилуки»,  ПрАТ  «Прилуцький
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хлібзавод», ТОВ  Проктер енд Гембл Україна, ПАТ МКК «Первомайський»,

ПАТ  «Яготинський  маслозавод»,  ТОВ  «Асканія  Пак»,  ТОВ  Лікеро-

горілчаний  завод  «Прайм»,  «Unilever»,  «Lipton»,  «Sandora»,  «Remirent»,

«Українська національна лотерея», банк «Фінанси та кредит» та іншіта ін.

Технологія  виробничого  процесу  не  відрізняється  від  того  чи  це

корпоративний клієнт,  чи  роздрібний,  оскільки  керівництво  «АІР- Принт»

однаково  цінує  своїх  клієнтів.  Від  прийому  замовлення  до  видачі  готової

продукції - це найважливіша складова успіху «АІР-Принт». Методика роботи

«АІР-Принт»  заснована  на  багаторічному  досвіді  роботи,  і  її  основні

завдання  -  по-перше,  забезпечити  стабільний  рівень  якості  при  виконанні

найрізноманітніших  замовлень,  і,  по-друге,  при  вкрай  стислих  термінах

виконання замовлення знизити до мінімуму ймовірність зриву цих термінів.

Виконання будь-якого замовлення «АІР-Принт» відбувається в чотири

етапи.

1  Етап.  Запит  про  оцінку  вартості  та  можливості  виготовлення

продукції  потрапляє  до  спеціаліста  по  роботі  з  клієнтами.  Він  аналізує

технологічні особливості та нюанси замовлення і калькулює його вартість.

При  спеціаліст  може  рекомендувати  змінити  його  параметри  з  метою

отримання максимальної якості або зниження вартості. До експертної оцінки

можуть залучатися інші фахівці.

2  Етап.  Замовлення  передається  для  остаточного  оформлення  у  до

друкарський  цех.  Технологи  цеху  –  це  ще  одна  інстанція  у  перевірці

правильності  прийому  замовлення  з  погляду  поліграфічного  виробництва.

Вони ж відповідають за постановку замовлення в технологічний план роботи

підприємства. Для прийнятого замовлення негайно відводиться конкретний

проміжок часу роботи конкретної машини або ділянки.

У той же час вихідні матеріали на замовлення потрапляють у відділ

додрукарської підготовки, де верстальники та препрес-фахівці виготовляють

оригінал-макет (або допрацьовують макет, наданий замовником). Після того,

як  остаточний  варіант  оригінал-макету  письмово  затверджується
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замовником, відбувається виведення фотоформ. Всі процедури з виконання

макета і фотовисновок контролюються і перевіряються коректорами.

3 Етап. Після підпису замовлення в друк технологічна карта надходить

з  виробничого  відділу  в  друкарський  цех.  Одночасно  туди  передаються  і

перевірені фотоформи. Виробництво продукції ведеться жорстко на підставі

технологічного  плану  і  контролюється  начальниками  змін  і  майстрами

ділянок.

4 Етап. Готове замовлення, проходить перевірку за кількістю та якістю

і належним чином упаковується, передається замовнику.

«АІР-Принт»  працює  над  стимулюванням  збуту  своєї  продукції.

Підприємство стимулює споживачів за допомогою надання торгових знижок,

знижок постійним та корпоративним клієнтам.

«АІР-Принт»  застосовує  різні  види  маркетингових  комунікацій для

різних сегментів споживачів.  Так для корпоративних клієнтів в основному

використовується  прямий  маркетинг  і  стимулювання  збуту.  Прямий

маркетинг  використовується  у  вигляді  особистих  презентацій  або

телефонного  маркетингу.  Стимулювання  збуту  здійснюється  у  вигляді

додаткових знижок за обсяг замовлення.

Основною метою системи комунікацій є зміна поведінки покупця на

користь  «АІР-Принт».  На  даний  момент  маркетинговий  бюджет  на

підприємстві не становить великої суми. Таким чином, основним фактором,

яким керується «АІР-Принт» при виборі елементів системи комунікацій,  є

мінімальні грошові витрати. Тому основним методом просування продукції є

розміщення реклами в друкованих каталогах.

Найефективнішим елементом системи маркетингових комунікацій для

підприємства  є  прямий  маркетинг.  Дане  явище  можна  пояснити  тим,  що

проведення  особистих  презентацій  або  телефонні  переговори  вимагають

мінімальних грошових витрат, а ефект від їх застосування виражається в 80%

випадків укладенням договору.
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Фахівці з продажів «АІР- Принт» займаються активним пошуком нових

клієнтів,  а  також  планується  розширити  масштаб  охоплення  роздрібній

торговельній  мережі.  Велика  частина  виробленої  продукції  реалізується

через прямі продажі корпоративним клієнтам, іншу частину займає роздрібна

торгівля.  На  території  м.  Прилуки  підприємство  здійснює  поставку  свого

товару,  а  надалі  підприємство  планує  розширити  роздрібну  торговельну

мережу.

У  майбутньому  «АІР-Принт»  планує  використовувати  такі  методи

просування продукції: 

 участь у спеціалізованих виставках;

 розміщення в друкованих, віртуальних інформаційних каталогах і

пошукових системах;

 пряма поштова розсилка;

 презентації;

 розповсюдження рекламної продукції та ін. 

Реклама розміщуватиметься в газетах, метро, телефонних довідниках, а

також на  великих  інтернет-порталах.  На  жаль,  такий  важливий  ресурс  як

Інтернет  – є недооціненим. 

Використання Інтернету зможе привнести нові особливості та переваги

в порівнянні з маркетингом, заснованому на традиційних технологіях.  Ось

деякі з них для ТОВ «АІР- Принт»:

1)  Перехід  ключової  ролі  від  виробників  до  споживачів.  Одним  з

найбільш фундаментальних якостей, що демонструє Інтернет в світі сучасної

комерції,  є  перехід  ключової  ролі  від  виробників  до споживачів.  Інтернет

зробив реальністю для компаній можливість привернути увагу нового клієнта

всього за десятки секунд, проведених ним перед екраном комп'ютера. Однак

у той же час він дав можливість перейти до будь-якого з конкурентів. 

2) Глобалізація діяльності і зниження трансакційних витрат. Інтернет

значно  змінює  просторовий  і  часовий  масштаби  ведення  комерції.  Він  є

глобальним  засобом  комунікації,  які  не  мають  будь-яких  територіальних
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обмежень,  при  цьому  вартість  доступу  до  інформації  не  залежить  від

віддаленості  від  неї,  на  противагу  традиційним засобам,  де  ця  залежність

прямо  пропорційна.  Таким  чином,  електронна  комерція  дозволяє  навіть

найдрібнішим  виробникам  досягати  глобальної  присутності  і  займатися

бізнесом  у  більшому  масштабі.  Відповідно,  замовники  також  отримують

можливість  глобального  вибору  з  усіх  потенційних  постачальників,  що

пропонують  необхідні  товари  або  послуги  незалежно  від  географічного

розташування. Відстань між продавцем і покупцем грає роль лише з точки

зору транспортних витрат вже на етапі доставки товарів.

Названі  ефекти  також  приводять  до  значного  скорочення

трансакційних  витрат,  тобто  витрат,  пов'язаних  з  налагодженням  і

підтримкою взаємодії  між компанією, її  замовниками та постачальниками.

При цьому вартість комунікацій, в порівнянні з традиційними засобами, стає

мінімальною, а їх функціональність і масштабованість значно зростають.

3)  Персоналізація  взаємодії.  Використовуючи  засоби  електронної

взаємодії,  компанії  можуть  отримувати  детальну  інформацію  про  запити

кожного  індивідуального  замовника  і  автоматично  надавати  продукти  та

послуги,  що  відповідають  індивідуальним  вимогам.  Одним  з  простих

прикладів  може  служити  персональне  уявлення  web-сайту  для  кожного  з

клієнтів або партнерів компанії.

4)  Зниження  трансформаційних  витрат.  Зниження  трансформаційних

витрат  може  досягатися  за  рахунок  оптимального  вибору  структури

товарного асортименту, скорочення часу на розробку і впровадження нової

продукції,  обґрунтованої  політики  ціноутворення,  зниження  числа

посередників, витрат на збут і т. д.

Отже, проаналізувавши організацію маркетингової діяльності на «АІР-

Принт» дійшли висновку, що вона є на досить посередньому рівні і вимагає

перегляду  та  вдосконалення.  Незважаючи  на  певні  переваги  серед

конкурентів,  «АІР-Принт» має  докладати  більше  зусиль  щодо  стабілізації
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фінансового стану (останній аналітичний період збитковий), вдосконалювати

асортиментної і комунікаційної політики.

РОЗДІЛ 3

НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ ОРГАНІЗАЦІЇ

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ФОП «ІВАСЮК МАРІЯ

ВАСИЛІВНА»

3.1.  Удосконалення  організаційної  структури  ФОП  «Івасюк  Марія
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Василівна»

Хоча  у  2016  році  було  скорочено  штат  фахівців,  що  займалися

питаннями просування підприємства, його товарів та послуг, а їх обов’язки

виконували  працівники  комерційного  відділу,  одним  із  першочергових

завдань для  «АІР-Принт», на нашу думку,  є організація  відділу реклами –

розробка  структури  рекламного  підрозділу,  визначення  функціональних

обов'язків  співробітників,  створення  установчих  документів  підрозділу  і

створення взаємозв'язку всіх структурних підрозділів з відділом реклами.

Для забезпечення високого рівня обслуговування покупців, необхідні

професійні  кадри,  з  високим  рівнем  персональної  відповідальності  за

результат. При великій конкуренції, де можна купити той же самий товар у

сусідньому  магазині  й  по  такій  же  ціні,  а  може  й  дешевше,  лояльність

споживачів  має  величезне  значення.  Основні  складові  успіху в  роздрібній

торгівлі -  це останні новинки, самий різноманітний асортимент, уважний і

попереджувальний  сервіс,  тобто  клиенто-орієнтований  підхід,  який  став

особливо  актуальний  завдяки  кризі.  У  багатьох  підприємств  сервіс

середнього рівня й дуже фрагментований. Введення нових посад дасть змогу

наймати на роботу спеціалістів з певних видів діяльності галузі, що зробить

роботу всього відділу якісною, і головне – більш ефективною, або перевести

у новий відділ  менеджерів, які  за організаційною структурою входили до

комерційного відділу і мають досвід відповідної роботи, знайомі з функціями

інших підрозділів підприємства.  

Для того щоб створити в  ФОП «Івасюк Марія Василівна» рекламних

відділ,  необхідно  розробити  положення  про  новий  відділ.  Положення

включає в себе такі блоки: загальні положення, структура відділу, завдання

відділу, функції відділу, права та відповідальність співробітників.

Структура відділу може складатися з наступних фахівців: начальник,

провідний спеціаліст відділу реклами, дизайнер.
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Начальник відділу зазвичай планує,  направляє  і  координує рекламну

діяльність  підприємства  для  досягнення  встановлених  цілей  з  прибутку,

задоволення потреб клієнтів,  утримання та розширення цільових сегментів

ринку. Безпосередньо відділ реклами займається розробкою і впровадженням

рекламних  кампаній,  спрямованих  на  встановлення,  розвиток,  підтримку

внутрішніх і зовнішніх комунікаційних зв'язків.

Серед загальних напрямків діяльності відділу:

 планування, організація та забезпечення проведення ефективної

систематичної рекламної і PR-діяльності;

 організація  і  проведення  рекламних  кампаній  в  ЗМІ;

використання засобів зовнішньої, радіо-, теле-, друкованої та ін. реклами;

 організація участі у рекламно-виставкових заходах;

 виготовлення рекламно-виставкової,  сувенірної та поліграфічної

продукції;

 використання ресурсів інтернету;

 інформаційно-комунікативна  взаємодія  з  організаціями

зовнішнього середовища, ЗМІ та ін.;

 проведення  інших  маркетингових  комунікаційних  заходів,

спрямованих  на  постійну  присутність  в  інформаційному  просторі,  на

інформування цільової аудиторії про напрямки діяльності підприємства, його

товари та послуги.

Після створення рекламного відділу зміниться організаційна структура

підприємства. Нова організаційна структура представлена на рис. 3.1.

ДИРЕКТОР

Економічний 
відділ

Відділ з 
продажу

Поліграфічний 
відділ

Додрукарський цех

Друкарський та післядрукарський 
цех

ЗАМІСНИК 
ДИРЕКТОРА

Юридичний
відділ

Офіс-
менеджер
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Рис. 2.3. Нова організаційна структура ФОП «Івасюк Марія

Василівна» («АІР-Принт»)

Такі зміни у структурі підприємства допоможуть оптимізувати робочий

процес і покращити рівень рекламної діяльності.

Функції,  що  раніше  виконували  співробітники  комерційного  відділу

пропонуємо  розподілити  крім  нового  рекламного  та  комерційного  відділу

також між інформаційним відділом та юридичним (робота з кадрами щодо

спілкування з клієнтами). Наше рішення обґрунтовується наступним.

Запити  клієнтів  безперервно  зростають  і  завжди  перевершують

існуючий  рівень  поліграфічних  послуг.  Майбутнє  є  тільки  у  активних

підприємств,  що  постійно  прагнуть  різними  методами  зацікавити  клієнтів

своїми  послугами,  і  роблять  замовників,  задоволених  обслуговуванням,

кращими розповсюджувачами реклами. Оскільки конкуренти не байдикують,

реклама і комерційне просування поліграфічного підприємства повинні бути

не  епізодичними.  Необхідно  вживати  заходів  щодо  ліквідації  виявлених

слабких  місць,  що  негативно  впливають  на  клієнтів,  стежити  за  тим,  що

відбувається  в  галузі  і  регулярно  виконувати  порівняльний  аналіз  -

порівняння свого підприємства з основними конкурентами по номенклатурі,

якості і цінами пропонованих послуг. Постійно вивчати спеціальні журнали і

рубрики товарів в періодиці. Перспективні ідеї включати в плани заходів з

просування.

Комерційний
відділ

Відділ реклами
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Необхідно  з'ясувати  всі  потреби  найбільш перспективних клієнтів,  з

тим,  щоб  не  відштовхнути  їх  від  підприємства  грубістю  або  неякісним

обслуговуванням і сприяти створенню негативної думки про підприємство,

тому  слід  вивіряти  весь  ланцюжок,  що  до  обслуговування  клієнтів  на

предмет можливості виникнення їх негативної реакції. 

Соціологи вважають, що поведінкою людини керують на 95% емоції і

підсвідомість,  але  ж  саме  в  підсвідомість  «закладаються»  враження  від

спілкування  в  поліграфічному  підприємстві і  саме  пережиті  емоції

запам'ятовуються найкраще.  Отже,  група співробітників,  які  спілкуються з

клієнтами,  є  «обличчям  фірми»,  від  цієї  групи  залежить  -  чи  буде

підприємство  мати  позитивний  імідж  на  ринку.  Доброзичливість

співробітників, переконливість аргументації, довіра до цін і пунктуальність

виконавців  визначають  думку,  яку  клієнт  складе  про  підприємство.  Це

означає,  що часто  саме імідж підприємства  робить вирішальний вплив на

прийняття рішень клієнтами. 

Докладніше розподіл функцій між підрозділами показано у табл. 3.1.

Таблиця 3.1.

Новий розподіл функцій з просування між відділами 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

Комерційний відділ Відділ реклами
аналіз  ринку  автосервісних  послуг  і
автотоварів,  визначення  потенціалу
ринку;
вивчення  стратегії,  тактики,
економічного становища і  тенденцій
розвитку  конкуруючих  компаній,  їх
збутових мереж, цін і умов продажу,
методів просування;

підготовка  аналітичних  матеріалів
для вироблення рішень з  управління
рекламною політикою підприємства;
розробка  проектів  формування  та
коригування  політики  просування,
аналіз її ефективності;
участь  в  розробці,  реалізації  та
координації маркетингових стратегій,

позиціонування  послуг  і  товарів
підприємства;
визначення  «місії  підприємства»  -
декларованої  соціальної
мети;підготовка  аналітичних
матеріалів  для  підготовки  планів  з

запуск  в  продаж  нових  та  певних
товарів  і  послуг  і  збільшення  числа
клієнтів;
періодичне інформування персоналу на
зборах  про  ситуацію  та  становище
підприємства  на  ринку,  про
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управління діяльністю підприємства;
планування  і  координація  діяльності
підприємства  для  досягнення
встановлених  цілей  (за  показниками
прибутку,  задоволення  потреб
клієнтів,  утримання  і  розширення
цільових сегментів ринку);
контроль  рентабельності  всіх  видів
комерційної діяльності підприємства;
аналіз  цін,  прибутковості,  ступеня
задоволення попиту;
прогноз  ситуації  на  ринку  для
прийняття рішень;
прогнозування  криз  і  планування
контрзаходів;
розробка  проектів  формування  і
коригування  сервісної  політики,
аналіз її ефективності;
обґрунтування  доцільності
практичного  здійснення  планів
керівників  всіх  рівнів,  пропозицій
ділових  партнерів,  приписів
інстанцій;
формування  цін,  систем  знижок  і
бонусів;
підготовка і контроль прейскурантів,
коригування  їх  відповідно  до  зміни
цін  на  ринках  та  коригуваннями
постачальників;
роз'яснення партнерам довготривалих
цілей і політики підприємства;
розсіювання  хибних  уявлень  або
побоювань,  корекція  негативних
стереотипів;
підготовка  виступів  керівництва  на
переговорах, в ЗМІ.

необхідність  коригування  методів
роботи і т.д. ;
розробка  і  виконання  «стандартів
підприємства»;
оцінка  іміджу,  товарного  знака  та
інших нематеріальних активів;
збір  і  зберігання  матеріалів  щодо
історії підприємства;
розробка  взаємоузгоджених  іміджів
керівництва,  підприємства  в  цілому,
її  товарів та /  або послуг; робота по
формуванню  іміджу  підприємства  з
«лідерами  думок».  Забезпечення
«кредиту довіри» до  підприємства  у
влади і партнерів;
організація  презентацій,  виставок,
семінарів, прес-конференцій і т. п.;
забезпечення  дотримання  єдиного
стилю оформлення всіх приміщень, а
також  бланків  документації,
рекламних видань;
дослідження позитивних і негативних
стереотипів в наявних і потенційних
клієнтів;
корекція  негативних  стереотипів,
запобігання помилкових чуток і т. п.;
робота  зі  ЗМІ,  рекламними
агентствами;
питання  спонсорства  та
благодійності, в тому числі і відмови
від них;
ведення картотеки вдалих і невдалих
реклам,  PR-акцій  підприємства  і
конкурентів;
проведення  конкурсів  «на  кращу
рекламну ідею» і т. п.;
розробка  базової  та  поточної
інформації для використання під час
контактів, в рекламі і виставках;
узгодження  змісту  будь-якої
інформації, орієнтованої на масового
клієнта; 
виконавча  робота  по  організації
виставок, рекламних акцій;
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вибір  засобів  реклами,  розміщення
реклами,  залучення  виробників
реклами;
відстеження графіка виходу реклами;
запобігання  конфліктам  з  пресою.
Оперативна  реакція  (контрреклама)
на появу компрометуючих матеріалів
в пресі;
розробка  бюджету  на  маркетингові
комунікації.

Комерційний відділ Юридичний відділ (кадри)
 постановка завдань для застосування

сучасних комп'ютерних технологій в
маркетингу  і  управлінні
підприємством;

 формування  бази  даних  про
приватних і корпоративних клієнтів;

 формування бази даних про ділових
партнерів - банки, установи, митниці,
транспортні,  страхові  та  ін.
підприємства;

 підготовка  завдань  для  розвитку
корпоративної  інформаційної
системи.

 участь  в  підборі  персоналу,  що
безпосередньо працює з клієнтами;

 тренінг  персоналу  для  ефективної
комунікації з клієнтами і партнерами;

 «підготовка  ґрунту»  для  кращого
сприйняття  наказів  і  розпоряджень
керівництва  (наприклад,  при  зміні
внутрішнього  розпорядку  і  умов
праці,  модернізації  обладнання,
перехід на надання нових послуг і т.
п.);

 роз'яснювальна  робота  щодо  нових
призначень або звільнень.

Таким  чином,  створення  відділу  реклами  ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна» допоможе  структурувати  роботу  пов’язану  з  рекламною

діяльністю  і  реалізацією  нової  стратегії,  а  введення  нових  посад

«розвантажить»  працівників  комерційного  відділу  і  дасть  їм  змогу

сконцентруватися  на  певному  виді  роботи.  Ми  пропонуємо  сформувати

відділ реклами з існуючих працівників комерційного відділу, тому що вони

мають  на  нашу  думку,  корисний  досвід роботи  і  добре  ознайомлені  з

діяльністю  і  стандартами  саме  цього  підприємства  в  той  час  як  новим

фахівцям буде потрібен час на адаптацію. Колишні менеджери комерційного

відділу,  які раніше були зосереджені на своїх функціях і аспектах роботи з

постачальниками але виконували функції  з  просування  є  до того ж більш

маркетинг-орієнтованими.
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3.2.  Обгрунтування вибору засобів  комунікаційної кампанії  ФОП

«Івасюк Марія Василівна»

В  сучасних  економічних  умовах  інформація,  як  основний  елемент

комунікації, набуває все більшого значення для ефективного функціонування

підприємств.  Створюючи та  реалізовуючи товар чи послугу,  підприємству

необхідно  налагодити  зв'язок  із  своїм  ринковим  сегментом,  забезпечити

ефективну  систему  обміну  інформацією  із  покупцями,  посередниками,

партнерами та іншими контактними аудиторіями. 

З цією метою використовується комплекс маркетингових комунікацій,

який  забезпечує  зв'язок  підприємства  із  зовнішнім  та  внутрішнім

середовищем.  Важливим  фактором,  що  сприяє  посиленню  ролі

маркетингових комунікацій, а отже і управління ними, є й те, що різноманітні

елементи  використовуються  на  тлі  мінливих  соціальних,  економічних  і

конкурентних  сил.  На  сьогодні  управління  комунікативною  політикою

підприємства  є  чи  найважливішою  частиною  управління  маркетингом  в

цілому.

Визначення  ефективності  рекламної  діяльності  будь-якого  суб’єкту

підприємницької  діяльності  є  найважливішим  напрямом  контролю  його

маркетингової  діяльності.  Ефективність рекламної  діяльності  взагалі

некоректно  розглядати  поза  системи  маркетингу.  Для  того  щоб  реклама

дійсно  принесла  результати,  процес  рекламного  планування  повинен  бути

організованим ще до початку рекламної кампанії. Для цього бажано провести

маркетингове  планування  за  всіма  його  етапами:  формулювання  місії

підприємства;  ситуаційний  аналіз;  формулювання  цілей  маркетингової

діяльності;  розробка  цілей  маркетингової  стратегії;  розробка  програми

конкретних  практичних  дій  (з  встановленням  відповідальних,  строків

проведення,  бюджету  та  ін.).  Перед  конкретною  рекламною  кампанією
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необхідно  поставити  чітко  сформовані  цілі,  по  можливості  в  конкретних

числових значеннях.

Ефективність  тих  чи  інших  рекламних  концепцій,  ідей  може  бути

попередньо  проконтрольована  за  допомогою  процедур  попереднього

тестування. Одним з найпоширеніших прийомів попереднього тестування є

проведення фокус-груп.

Елементи  контролю  мають  бути  присутніми  і  під  час  проведення

рекламних  акцій.  Після  завершення  рекламної  кампанії  її  результати

необхідно  розглядати  тільки  в  контексті  ситуації  у  зовнішньому

маркетинговому середовищі.

Ефективність  реклами  залежить  від  багатьох  об’єктивних   та

випадкових  причин,  кожна  з  яких  може  зіграти  свою  вирішальну  роль

Визначення  ефективності  рекламної  діяльності  будь-якого  суб’єкту

підприємницької  діяльності  є  найважливішим  напрямком  контролю  його

маркетингової діяльності.

Якісно розробити комунікаційну програму можливо після визначення

цільової  аудиторії.  Клієнти  «АІР-Принт» чітко  сегментуються.  А  значить,

виходячи на цей ринок, заздалегідь передбачили відповідний пакет послуг

для кожної групи замовників.

Перша група - «люди з вулиці». Їх багато, але запити у них схожі -

виконання  копій  документів,  друк  візиток  (часом  потрібно  всього  20-50

штук). Такі роботи можна виконувати практично на будь-якому доступному

(і  зовсім  не  обов'язково  цифровому)  обладнанні.  Великих  грошей  даний

сегмент  не приносить. 

А друга група постійні замовники, зокрема рекламні агентства, через

які, як правило, проходить значний обсяг замовлень на друк презентаційних

матеріалів.  В такому випадку має  сенс подбати про укладення договору  і

намагатися  не  підводити клієнтів.  Якщо вони будуть  задоволені  першими

дослідами  співпраці  (і  якщо  ціни  і  терміни  вдасться  зберегти  на

середньоринковому рівні), то клієнтська база буде розширена. Ну і, нарешті,
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є доцільним об'єднати роботу на масовому, «роздрібному» ринку з наданням

послуг корпоративним клієнтам.

На  сьогоднішній  день  в  Інтернеті  представлена  величезна  кількість

інформації, в тому числі і про підприємства, різна фінансова та аналітична

інформація, новини економіки і політики, а також багато іншого. Більшість

організацій,  незалежно від напрямків діяльності  та  форм власності,  мають

свої  представництва  в  Інтернет  (web-сайти  або  просто  сторінки),  де

представлена  інформація  про  їхню  діяльність,  пропозиції,  потреби  та  ін.

Внаслідок  цього  Інтернет  надає  прекрасні  можливості  для  проведення

маркетингової конкурентної розвідки. Причому, на відміну від традиційних

методів досліджень, Інтернет дозволяє знайти необхідну інформацію досить

оперативно  і  в  повному  обсязі.  Такі  дослідження  просто  необхідні  для

розробки стратегії розвитку бізнесу, для швидкого реагування на зміни ринку

і для планування рекламної кампанії.

Планування  комунікаційної  політики  необхідне  для  проведення

ефективної  рекламної  кампанії.  Оскільки  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна»

потрібно підняти  реалізацію,  затвердити  своє  становище то  без  рекламної

підтримки тут не обійтись. 

Розробимо  рекламну  кампанію  для  «АІР-Принт» на  основі  таких

етапів: 

1.  Цілі  реклами  –  інформування  про  товари  фірми  (інформативна

реклама). 

2. Визначення рекламного бюджету: 

Використовуємо  метод  «Відсоток  від  обсягу  продажу»  (приблизно

1,5% від обсягу продажу, що дорівнює 29,5 тис.грн.). 

3. Визначення цільової аудиторії і розроблення концепції товару. 

При  розробленні  рекламної  стратегії  важливе  значення  мають  два

взаємопов’язаних  етапи  –  правильне  визначення  цільової  аудиторії  і

розроблення концепції товару.
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Визначення цільової аудиторії передбачає сегментацію ринку і відбір

цільових  сегментів.  Адресатом  рекламної  комунікації  є  як  потенційні

споживачі, так і особи, які впливають на прийняття рішення про покупку. 

В умовах розвиненої  конкуренції  більшість ринків характеризуються

присутністю  споживачів  з  різноманітними  вимогами,  потребами,

купівельними  мотивами,  ключовими  критеріями  щодо  вибору

запропонованих  товарів  і  послуг.  Такі  споживачі  вимагають  з  боку

виробників  індивідуального  підходу,  адаптованого  до  їх  специфічних

проблем.  Тому  багато  підприємств  відмовляються  від  стратегії  масового

маркетингу  і  проводять  сегментацію  ринку  для  визначення  цільового

сегмента  та  ідентифікації  ключових  факторів,  які  сприяють  досягненню

успіху на ньому. 

Сегментація ринку – це розподіл споживачів на групи на основі різниці

у потребах,  характеристиках чи поведінці слід розробити чітку концепцію

рекламованого  товару,  визначити  його  позицію  на  ринку,  від  чого  буде

залежати  вибір  засобів  розповсюдження  реклами,  зміст  рекламного

звернення. Для цього необхідно правильно провести позиціонування товару. 

Позиціонування  товару  –  це  виявлення  його  місця  на  ринку  в  ряду

інших аналогічних товарів з точки зору самого споживача. Позиціонування

«АІР-Принт» проводимо за двома характеристиками (рис. 3.2):

1. Ціна продукції

2. Насиченість товарного асортименту фірми 

висока О О О

середня О О ¤
низька О О О
 вузький середній широкий

Рис. 3.2. Позиціонування послуг і товарів ФОП «Івасюк Марія

Василівна» («АІР-Принт»)
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де, ☼ - ФОП «Івасюк Марія Василівна»; 

о – фірми-конкуренти.

Правильний  вибір  найбільш  ефективних  засобів  передачі  реклами  у

значній мірі визначає успіх всієї рекламної кампанії. Від вірного вирішення

даної  проблеми  залежить,  якої  кількості  потенційних  споживачів  досягне

сигнал,  наскільки  сильною  буде  дія  на  них,  яка  сума  буде  витрачена  на

рекламу  і  наскільки  ефективними  будуть  ці  затрати.  При  виборі  медіа-

каналу, за допомогою якого рекламне звернення має доноситись до цільової

аудиторії  необхідно  врахувати  певні  особливості  рекламованого  товару  і

фірми, а також ретельно зважити переваги і недоліки всіх можливих засобів

розповсюдження  реклами  Отже,  при  виборі  ефективного  способу

розповсюдження  реклами  необхідно  врахувати  такі  особливості  «АІР-

Принт»:  поліграфія  –  це  продукція  споживчого  призначення.  Основними

споживачами є кінцеві споживачі. 

Від  вірного  вибору  каналу  рекламної  комунікації  залежить,  яку

кількість потенційних споживачів досягне повідомлення, наскільки сильною

буде дія на них, які грошові кошти будуть витрачати на рекламу і наскільки

ефективними будуть ці витрати. 

У час стрімкого розвитку Інтернету в Україні інтернет-реклама  стає

дедалі більш значним маркетинговим інструментом й більш застосовуваним

вітчизняними  рекламодавцями  способом  просування  товарів  і  послуг.

Інтернет-реклама  надає  можливість  українському  рекламодавцю  вийти  на

цільову  аудиторію  дійсно  в  глобальному  масштабі.  Найважливішою

перевагою  інтернет-реклами  є  та  обставина,  що  Інтернет  в  Україні

розвивається  набагато  швидше,  ніж  будь-який  інший  засіб  реклами.  У

цілому,  реклама  в  мережі  Інтернет  характеризується  високим  рівнем

потенціалу за важливими параметрами: вибір цільової аудиторії;  перевірка

реакції аудиторії; імовірність залучення уваги; гнучкість; інтерактивність.
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3.3.  Розробка  комунікаційної  програми  ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна» 

Важливим етапом в плануванні рекламної діяльності в мережі Інтернет

є  розробка  рекламного  звернення.  Реклама  повинна  бути  подана  у  формі

оглядового презентаційного звернення.  У ньому можна висвітлити переваги

компанії  серед  інших,  оглянути  досягнення  підприємства,  гарантії  для

клієнта, коротко послуги, які надає підприємство. Таке ознайомче звернення

буде легко доносити до свідомості  клієнта сутність та діяльність компанії.

При розробці оригінал – макету можна побудувати рекламне звернення за

системою  «питання  –  відповідь».  Таке  рекламне  звернення  з  усіма

атрибутами фірмового стилю компанії,  а  саме логотипом, корпоративними

кольорами  та  слоганом,  можна  буде  розповсюджувати  через  соціальні

мережі,  на  електронні  пошти  клієнтів  та  на  власній  сторінці  в  мережі

Інтернет.

Враховуючи те, що сайт  ФОП «Івасюк Марія Василівна» існував, але

на даний момент на реконструкції пропонується розроблення нового сайту.

Для  привернення  уваги,  зацікавлення  та  досягнення  найвищої

продуктивності  сайту  необхідно  включити  в  нього  такі  модулі:   головна

сторінка,  каталог  файлів,  каталог  статей,  блог,  форум,  портфоліо  робіт,

гостьова книга,  зворотній  зв`язок (для відправлення персональних листів),

FAQ («питання – відповідь»),  контакти. Також блоки «Наше опитування»,

«Статистика»,  «Календар»  та  «Пошук».  Для  того  щоб  сайт  був  цікавим

заповнюємо  його  інформацією  та  спілкуємося  з  відвідувачами  в

інтерактивному режимі. Для цього потрібно:

1.   На  головній  сторінці  розміщуємо  рекламне  звернення  (воно

буде  у  вигляді  невеликої  рекламної  статті,  яка  буде  ознайомлювати

відвідувача з підприємством, історією створення, сферою діяльності).

2. У рубриці  «Каталог файлів» створюємо та додаємо такі  файли

(доданими  файлами  можуть  прайс  –  листи  на  виготовлення  продукції  та
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надання послуг. Такі файли є дуже важливими і дуже рідко зустрічаються на

сайтах компаній, але вони є дуже важливими, тому що коли клієнт обирає

підприємство  на  якому хоче замовити  послуги,  йому дуже важливо знати

його цінову політику, щоб орієнтуватися у своїх можливостях. Можна також

розміщувати файли з інформацією про вільні рекламні щити та інше).

3. У  розділі  «Каталог  статей»  подаємо  рекламні  статті,  що

стосуються рекламної діяльності  (наприклад написати рекламну статтю на

тему «Виробництво рекламно  – поліграфічної продукції – ідея у потрібному

форматі!»  Така стаття  буде  нести  у  собі  роль  прихованої  реклами.   Вона

повинна привернути увагу до того, що саме ФОП «Івасюк Марія Василівна»

пропонує виготовлення рекламно-поліграфічної продукції.

4. У  «Блозі»  створюємо  коротке  повідомлення  тимчасового

значення (прикладом є: «банерна реклама – це підвищення іміджу компанії

чи спонукання до покупки? або «нестандартні засоби комунікації це добре чи

погано?»  Повідомлення  у  блозі  потрібно  сформувати  так  щоб  зацікавити

відвідувачів та вивести їх на дискусію).

5. Для  того  щоб  дати  відповіді  на  запитання  на  форумі  можна

залучити якогось спеціаліста у даній сфері, так як до авторитетної авторської

думки  прислуховуються  більше  (це  може  бути  відомий  маркетолог,  або

фахівець з реклами).

6. У  розділі  «Портфоліо»  виставляємо  приклади  найяскравіших

робіт та проведених рекламних кампаній (приклади проведених рекламних

кампаній клієнтів).

7. Розміщуємо рекламне повідомлення у розділі «FAQ».

8. У розділі «Дошка оголошень» розміщуємо рекламне оголошення

(оголошення про відкриття нових послуг або запровадження системи знижок

чи бонусів).

9. Добавляємо контактну інформацію в розділі «Контакти» (адреса,

контактні телефони, факс, e-mail). 
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Для реалізації поставлених цілей необхідно щоб кожен співробітник

приймав  участь  у  спілкуванні  на  форумах  та  блогах,  а  також  регулярно

публікувати тематичні статті  на сайті  та у соціальних мережах. Необхідно

постійно  підтримувати  на  сайті  актуальний  та  цікавий  зміст  інформації.

Реклама  повинна  бути  направлена  на  міцне  закріплення  у  потенційного

споживача сприятливого іміджу компанії.

Планується розміщення в мережі Інтернет рекламних статей про ФОП

«Івасюк Марія Василівна». Рекламні статті – порівняно новий вид реклами,

який розрахований на адресну аудиторію. Суть рекламних статей полягає в

тому, що рекламодавець, в даному випадку ФОП «Івасюк Марія Василівна»

знаходить  блогерів,  які  мають  високий рейтинг  і  статус,  щоденники яких

читають  багато  людей і  замовляють  їм  написання  тих  чи  інших  статей  з

хвалебними відгуками про з товарі. Оскільки людина довіряє не рекламі, а

відгуками тих, хто до то вже спробував даний товар, то швидше за все він

купить  товар про який є позитивні відгуки, особливо, якщо відгуків буде

багато. Загальна вартість даного виду реклами становить (табл. 3.2).

У рекламних статтях  не  буде просто писатися  інформації  про «АІР-

Принт». Теми статей можуть бути самі різноманітні. Буде писатися про різні

засоби  та  можливості  застосування  реклами,  новітні  технології  у  сфері

рекламних послуг та поліграфії, використання нових приладів устаткування

для виготовлення чи друк рекламних матеріалів.  Головним задумом таких

статей буде те, що все це будуть пов`язувати з «АІР-Принт» та наголошувати

на  тому,  що  саме  дане  підприємство  крокує  в  одну  ногу  з  новітніми

технологіями  та  застосовує  їх  на  практиці.  Це  свого  роду  буде  така

прихована реклама, яка буде діяти на підсвідомість споживачів.

Рекламні  статті  будуть  розміщуватися  на  тематичних  сайтах,  на

порталах, на блогах. 

Реклама  на  транспорті  має  виключно  інформативне  значення  та

призначена  для  забезпечення  приросту  цільової  аудиторії.  Реклама  на

транспорті - це один з видів зовнішньої реклами.
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Різними  видами  транспорту  користуються  до  90%  населення.  У

великих  містах  до  них  додається  велика  кількість  приїжджих.  Рекламні

можливості різних транспортних засобів дуже широкі. Для реклами товарів

масового  попиту,  магазинів,  послуг  реклама  на  транспорті  -  ефективний

інструмент.

Таблиця 3.2

Рекламні заходи ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

 на транспорті в 2019 р. 

вид транспорту
місце

розміщення
формат

вартість,
грн.,

місяць

період
часу дії

кількість
одиниць
задіяного

транспорту

Тролейбуси (№1,
№9, №15)

на склі А3 2300
впродовж

12
місяців 

5
тролейбусі

в

Автобуси (№6, №9,
№11)

над вікном А2 750
впродовж

12
місяців 

10
автобусів

Маршрутні таксі
(№2, №39, №48,

№30, №242)

на підголовниках,
комплект 18 сидінь

1-й
місяць

800, далі
600

впродовж
12

місяців 

50
маршрутни

х таксі

Перевага реклами на транспорті перед іншими носіями:

 надзвичайна дешевизна 1-го рекламного контакту

 висока увага споживачів

 висока частотність

 широке охоплення

Потрапляючи  в  поле  зору  пішоходів,  пасажирів,  водіїв,  тобто

потенційних  адресатів,  транспортна  реклама  діє  в  постійно  мінливій

обстановці. Повторюючись, але не набридаючи (на відміну від телевізійної

реклами)  -  інша  перевага  транспортної  реклами.  Транспортна  реклама

забезпечує  чіткість,  визначеність  і  лаконічність  рекламного  звернення.  У

ряду очевидних переваг реклами на транспорті знаходиться також її цінова

доступність. 
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Масовий  інструмент  залучення  уваги  потенційних  клієнтів,  який

працює на клієнта і вдень і вночі, 24 години на добу (табл. 3.3).

Таблиця 3.3

Рекламні заходи ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт») на
білбордах на 2019 рік

Адреса розмір термін
вул. М.Рибалка 3*6 травень

Вул. Старокостянтинівська 3*6 серпень
вул.    П. Мирного  3*6 вересень

вул. М. Пимоненка 3*6 жовтень
вул. В. Чорновола 3*6 листопад
вул. В. Короленка  3*6 грудень

Реклама  в  пресі  має  використовуватися  з  метою  спеціалізованого

впливу  на  цільову  аудиторію,  що  вже  сформована.  Вона  матиме  важливе

значення для переманювання клієнтів від інших експедиторських компаній.

Реклама в пресі робить бренд більш впізнаним. 

Таблиця 3.4

Загальна характеристика друкованих видань 

Назва видання Формат Тираж Періодичність Кольоровість
Розповсюджен

ня

Газета «Є» А3 14 000 щотижнева
Кольорова,

ч/б
м. Київ,

Київська обл.
Газета «Газета

«ВСІМ»» 
А3 18 000 щотижнева

Кольорова,
ч/б

м. Київ,
Київська обл.

Газета
«Експрес»

А3 25 000 щотижнева
Кольорова,

ч/б
м. Київ,

Київська обл.

http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290001/
http://vk.com/vsim_ogo
http://vk.com/vsim_ogo
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290017/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290003/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/289987/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/292591/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290010/
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Реклама  в  місцевому  виданні  викликає  у  жителів  міста  чи  регіону

більше  інтересу  та  довіри. Місцева  преса  сприяє  продажам

товарів, особливо тих, які необхідні в повсякденному житті. Тобто, якщо ви

виводите на ринок товар широкого вжитку, то регіональна преса здатна вам в

цьому  допомогти.  ФОП «Івасюк  Марія  Василівна»  подасть  оголошення  у

газету «Є» і газета   Газета «ВСІМ»    протягом 6 місяців загальною вартістю

42667,62 грн. 

Реклама на радіо вважається наймасовішою і поширеною:

 Більше 90% хмельничан мають радіоприймач;

 Більше 73% хмельничан щотижня слухають радіо;

 Радіо слухають всі категорії населення;

 Радіо слухають всюди: вдома, в машині, на роботі;

 Радіо не заважає займатися іншими справами;

 Радіо - єдине ЗМІ, змушує працювати уяву;

 Радіо - порівняно недорогий засіб масової інформації.

Для  початку  буде  використано  Авто-радіо  та  «Хіт-ФМ».  Загальна

вартість буде складати 27608,5 грн. Аудиторія: 61% чоловіки 39% -жінки. За

рівнем доходу слухачів 41% - забезпечені 33% - високий дохід і 20% середній

достаток.  За  віком:  19-29 років  -20% аудиторії  слухачів  Авто-радіо,  30-39

років -29% слухачів, 40-49 років -29% слухачів і 19% це люди від 50-60 років.

За соціальним статусом:  підприємці та фахівці 48% керівники 20% робочі

10%. 

Таблиця 3.5

Розміщення рекламного звернення ФОП «Івасюк Марія

Василівна» («АІР-Принт») на радіо в 2019 р.

Радіохвиля Довжи

на

рекл.

ролик

Час виходу
Кількість

виходів

Вартість

однієї

секунди,

грн

Вартість

рекламного

ролику,грн8-

11г

од

12-

15г

од.

17-

18г

од

За

день

За

місяць

http://vk.com/vsim_ogo
https://www.google.com.ua/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CBwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fye.ua%2Fogo%2F&ei=Qn6IVfCbGMugsAG2nYKACg&usg=AFQjCNHsFaHq2XKO1cEGPMJF5ApYS3wDXw&bvm=bv.96339352,d.bGQ
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у
«Хіт ФМ» 30 4 3 3 9 310 1,25 38,75

«Авто-радіо 30 4 3 3 10 310 1,75 54,25

Рішення  задіяти  друковану  рекламу,  як  вже  було  зазначено,  було

прийнято виходячи з її поточної актуалізації, яка згодом, за передбаченнями

маркетологів «АІР-Принт» буде тільки зростати. Рекламні друковані листівки

будуть  роздаватися  виставкових  заходах,  змаганнях  та  інших  святах  та

заходах, які будуть проводитися у місті.

Можна  укласти  угоди  з  постійними  клієнтами  і  запропонувати  їм

поширювати наші рекламні листівка у своїх компаніях, а ми, в свою чергу,

надаємо  їм  системи  знижок  на  наші  послуги.  Таким  чином  рекламна

продукція буде поширювати у різних галузях діяльності (так як наші клієнти

з  різних  сфер діяльності  та  різних напрямків  надання  послуг),  що значно

підвищить рівень поінформованості про підприємство.

Таблиця 3.6

Рекламні заходи ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт»)

щодо друкованих матеріалів на 2019 р. 

Захід Термін проведення

Друк листівок у кількості 1000 шт для Кожен квартал 2019 року

Друк флаєрів у кількості 500 шт для Кожен квартал 2019 року

Друк роздаткових матеріалів для 

ресепшенів профільно-орієнтованих 

закладів у розмірі 500 шт.

Раз на два квартали

Загальна вартість 29000 грн.
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Завершальним  етапом  планування  програми  маркетингових

комунікацій  на  «АІР-Принт» є  складання  бюджету  маркетингових

комунікацій.  Наприклад,  буде  активовано  більше  джерел  для  реклами  у

пресі, ніж у попередні роки. Бюджет рекламної діяльності на 2019 рік для

«АІР-Принт»  наведено  в  табл.  3.7.  Стосовно  інших,  більш  звичних  для

підприємства  інструментів  –  їх  розширення  планується  у  кількісному

вираженні.

Таблиця 3.7

Зведений бюджет рекламних комунікацій для 

ФОП «Івасюк Марія Василівна» («АІР-Принт») на 2019 р. 

Медіаканал розрахунок вартість

1. Реклама у пресі (всі видання щотижневі)

Газета «Є» 342*54 18500

Газета «Газета «ВСІМ»» 188*54 10167,62
Газета «Експрес» 260*54 14000
Загальна вартість  42667,62

2.Друкована рекламні матеріали

Друк листівок у кількості 1000 шт для 1000 шт*8грн.= 8000грн.
власним
коштом

Друк флаєрів у кількості 5000 шт для 5000 шт* 3грн. = 15000
власним
коштом

Друк роздаткових матеріалів для
ресепшенів профільно-орієнтованих

закладів у розмірі 500 шт.
500*12 = 6000

власним
коштом

Загальна вартість (сума витрат) 8000+15000+6000 29000
3.Транспорт

Тролейбуси (№1, №9, №15) 2300*12міс*1од.транспорту 27600

Автобуси (№6, №9, №11) 750*12 міс.*2од.транспорту 18000

Маршрутні таксі(№2, №39, №48, №30,
№242)

1-й місяць 800, далі 600 *
5од.транспорту

36000

Загальна вартість  81600
4.Реклама на білбордах

вул. М.Рибалка травень 1міс.*6000 6000
Вул. Старокостянтинівська серпень 6000

вул.  П. Мирного вересень 6000

вул. М. Пимоненка жовтень 6000

вул. В. Чорновола листопад 6000

http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290003/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/289987/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/292591/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290010/
http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290001/
http://vk.com/vsim_ogo
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вул. В. Короленка  грудень 6000
Загальна вартість  36000

5.Реклама на радіо
«Хіт ФМ» 38,75 13950

«Авто-радіо 54,25 14376,25
Загальна вартість  28326,25
Вартість проекту  217593,87 грн.

Отже,  визначені  пропозиції  щодо  покращення  організації

маркетингової діяльності ФОП «Івасюк Марія Василівна», а також додатково

розроблений  бюджет  рекламної  кампанії  –  одного  з  елементів  комплексу

маркетингу. Це в свою чергу повинно призвести до зміни персоналу на більш

кваліфікований і до розширення комунікаційної політики, а отже дані зміни

призведуть також до більш ефективної маркетингової діяльності.

http://www.2s-outdoor.com.ua/catalog/290017/
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ВИСНОВКИ

На основі проведеного дослідження можемо зробити такі висновки.

Маркетингова діяльність підприємства є взаємопов’язаним комплексом

двох  складових:  маркетингової  діяльності  як  організаційного  процесу  і

маркетингової діяльності як інструменту впливу на підприємство.

Реалізація  маркетингової  діяльності  відбувається  через  створення  і

існування  певної  організаційної  одиниці  маркетингу  на  підприємстві.

Структура   служби   маркетингу   в   сучасних   умовах   залежить   від

зовнішніх та внутрішніх факторів.  Зовнішні фактори – це наявність ринку

покупців  (пропонування товарів   перевищує попит),  розвиток конкуренції,

створення  належних  законодавчих   умов  для  підприємств  і  підприємців,

свобода  пересування  капіталу  та  робочої   сили,  свобода  економічної

діяльності на зовнішніх і внутрішніх ринках.  Внутрішні  фактори  створення

служби  маркетингу,  а  тим  більше  організації  підрозділу  з  маркетингових

комунікацій,  -  це  специфіка  діяльності підприємства, цільового ринку, на

який  воно  працює,  продукції,   що  виробляється  на  підприємстві,  його

кадрових та ринкових можливостей.

Такі загальні інструменти маркетингової комунікаційної діяльності, як

реклама,  підтримка  продажу,  особистий  продаж,  стимулювання  продажу

тощо,  мають  бути  відображені  в  плані  маркетингових  комунікацій  майже

всіх без винятку підприємств.

В асортименті  ФОП «Івасюк Марія  Василівна» широко представлені

взаємозамінні товари. Цей факт є передумовою для роботи в рамках стратегії

різної  прибутковості.  При  цьому  підприємство  встановлює  на  аналогічні

товари  ціни  таким  чином,  щоб  отримати  більший  прибуток  від  дорогих

моделей і іноді навіть збиток від дешевих, а в цілому має середню норму

рентабельності.  Різновиди  товарів,  що  відрізняються  за  ціною  і  якісними

характеристиками, призначені для різних категорій покупців.  Застосування
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стратегії  різної  прибутковості  дозволяє  ФОП  «Івасюк  Марія  Василівна»

працювати на різних сегментах ринку і мати за рахунок цього вигідне стійке

положення.

В  даний  час  підприємство  не  має  фіксованої  рентабельності,  хоча

спочатку ціна на продукцію розраховувалася планово – спільно директором і

бухгалтером – виходячи з витрат плюс орієнтовний обсяг прибутку – 100%.

Після розрахунку ціни проводилося порівняння цін з конкурентами. За цим

показником на момент встановлення цін на продукцію ФОП «Івасюк Марія

Василівна» потрапило в середній для міста ціновий сегмент на поліграфічні

послуги.  На  поточний  момент  ціни  на  послуги  ФОП  «Івасюк  Марія

Василівна»  вищі  за  середні  по  місту  на  10-15%.  Цей  факт  дозволяє

підкреслити більш високу якість друку, що надається ФОП «Івасюк Марія

Василівна».  Щорічно  ціни  збільшуються  в  середньому  на  7%  –  15%,  що

порівняно  із  загальним  рівнем  інфляції  і  характерно  для  більшості

підприємств-аналогів міста.

Корпоративні клієнти, як правило, являють собою великі або середні

компанії,  які  замовляють  сувенірну  продукцію,  елементи  оформлення

інтер'єру та екстер'єру, а також здійснюють замовлення на окремі елементи

для своєї продукції. Роздрібні споживачі, як правило, набувають сувенірну

продукцію в роздрібних магазинах міста.

На сьогоднішній день у підприємства ФОП «Івасюк Марія Василівна» є

своє  коло  постійних  клієнтів,  з  боку  яких  попит  є  практично  незмінним.

Такими клієнтами є відомі виробники: «ВАТ «Прилуки», ПрАТ «Прилуцький

хлібзавод», ТОВ  Проктер енд Гембл Україна, ПАТ МКК «Первомайський»,

ПАТ  «Яготинський  маслозавод»,  ТОВ  «Асканія  Пак»,  ТОВ  Лікеро-

горілчаний  завод  «Прайм»,  «Unilever»,  «Lipton»,  «Sandora»,  «Remirent»,

«Українська національна лотерея», банк «Фінанси та кредит» та іншіта ін. 

В  роботі  проведено  оцінку запропонованих заходів  із  застосуванням

різноманітних медіа  каналів.  Загальна сума бюджету розрахована  на  рівні

217593,87  грн. Визначені  пропозиції  щодо  покращення  організації
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маркетингової діяльності ФОП «Івасюк Марія Василівна», а також додатково

розроблений  бюджет  рекламної  кампанії  –  одного  з  елементів  комплексу

маркетингу. Це в свою чергу повинно призвести до зміни персоналу на більш

кваліфікований і до розширення комунікаційної політики, а отже дані зміни

призведуть також до більш ефективної маркетингової діяльності.
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