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ВСТУП 

В ХХI ст. актуальнiсть реклами не викликає сумнiву, адже вона грає 

ключову роль у розвитку ринкової економiки та є її важливим елементом. В 

основi реклами – iнформацiя та переконання. Про рекламу можна сказати, що це 

галузь, яка вiдгукається на запити та настрiй суспiльства, i, отже, узгоджується зi 

станом суспiльства i його стандартами. 

В умовах сучасної ринкової економiки важко уявити собi ефективне 

функцiонування органiзацiї без ретельно продуманої рекламної стратегiї. 

Просування будь-якого товару або послуги на ринку пов'язане, перш за все, з 

тим, якi цiлi ставить перед собою фiрма, на яку аудиторiю буде спрямована 

розробка рекламної стратегiї, якi будуть основнi засоби реалiзацiї реклами. Все 

це є невiд'ємною частиною планування рекламної кампанiї, а рекламна стратегiя 

– є головним етапом. Будучи одним iз засобiв маркетингових комунiкацiй, 

реклама виконує функцiї iнформацiйного забезпечення при виведеннi на ринок 

нових торгових марок i сприяння збуту вже вiдомих. Це iнформацiйне 

забезпечення полягає не тiльки в придбаннi рекламованого товару, але i в 

аргументацiї в його користь. Цiльовiй аудиторiї надсилаються повiдомлення, з 

яких споживачi отримують вiдомостi про товар i його властивостi, про те, якi 

вигоди вiн може принести i якi проблеми вирiшити. 

Необхiднiсть у розробцi рекламної стратегiї виникає у багатьох фiрм, як у 

разi розширення ринкiв збуту, так i внаслiдок значної змiни ринкової ситуацiї. 

Якщо необхiдно провести рекламну кампанiю для реалiзацiї будь-яких 

маркетингових завдань, то перше, що потрiбно зробити – це розробити рекламну 

стратегiю. 

В даний час роль реклами у функцiонуваннi пiдприємства постiйно 

зростає, що пов’язано з необхiднiстю удосконалення ефективної дiяльностi 

фiрми. 

Правильно розроблена реклама може допомогти з реалiзацiєю послуг, якi 

надаються пiдприємством, так як основною метою є залучення нових клiєнтiв, 
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встановлення нових, бiльш вигiдних дiлових контрактiв, внаслiдок чого зростає 

потреба в надаваному товарi, тобто зростає попит – збiльшується пропозицiя. 

Часто, нехтуючи дослiдженням маркетингової ситуацiї на ринку або не 

маючи в наявностi достатньої кiлькостi iнформацiї в процесi розробки рекламної 

стратегiї, органiзацiя може зiткнутися з низкою труднощiв, пов'язаних з 

реалiзацiєю товару чи послуги, що безпосередньо позначиться на рiвнi її доходу 

i рентабельностi в цiлому. У зв'язку з цим, очевидна актуальнiсть обраної теми i 

роль розробки ефективної рекламної стратегiї. 

Метою випускної роботи магiстра є розробка рекомендацiй щодо  

оптимiзацiї рекламної стратегiї пiдприємства на прикладi Товариства з 

обмеженою вiдповiдальнiстю «ФЕРРЕТ ГРУП». 

Для досягнення мети були поставленi наступнi завдання: 

 вивчити теоретичнi аспекти рекламної стратегiї пiдприємства; 

 провести аналiз економiчної та рекламної дiяльностi пiдприємства ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП»; 

 розробити заходи щодо вдосконалення рекламної кампанiї дослiджуваного 

пiдприємства. 

Об’єкт дослiдження - методологiчнi та органiзацiйнi аспекти здiйснення 

рекламної дiяльностi Товариства з обмеженою вiдповiдальнiстю «ФЕРРЕТ 

ГРУП». 

Предмет дослiдження – рекламна стратегiя ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» . 

В ходi написання роботи були використанi методи аналiзу, аналогiї, 

спостереження, узагальнення, а також результати дослiджень ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП». 

Теоретичною базою даного дослiдження послужили концепцiї i гiпотези, 

представленi i обґрунтованi в класичних i сучасних працях вiтчизняних i 

зарубiжних маркетологiв, основнi методи i пiдхiд до вивчення реклами та її 

впливу на виробничий процес пiдприємства. Рекламнiй дiяльностi пiдприємств 

останнiм часом присвячено багато публiкацiй в науковiй перiодицi, випущенi 

пiдручники, до яких можна вiднести наступнi роботи: Є. Iсаєнко, Є. Ромата, В. 
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Полякова, Г. Васильєва, Т. Бурцевої, А. Крилова, В. Федцова, В. Сайдашевої, а 

також Б. Токарєва. В роботi були використанi офiцiйнi данi органiв служби 

державної статистики України, матерiали поточних публiкацiй в перiодичних 

виданнях. 

Iнформацiйну базу склали Закони України, законодавчi та нормативнi 

акти Президента i Уряду України, а також iншi офiцiйнi документи i матерiали 

ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» у їх критичному осмисленнi. 

Структура дипломної роботи. Випускна робота магiстра складається з 

вступу, трьох основних роздiлiв, шiстьох пiдроздiлiв, висновку, списку 

використаних джерел, додаткiв. 

Практична цiннiсть отриманих результатiв полягає в узагальненнi 

теоретичних i розробцi практичних положень щодо вдосконалення рекламної 

дiяльностi ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП». 
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РОЗДIЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНI ЗАСАДИ РОЗРОБЛЕННЯ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГIЇ 

ПIДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутнiсть та значення рекламної стратегiї у функцiонуваннi 

пiдприємства 

 

Реклама є складовою частиною комерцiйної дiяльностi пiдприємства, а, 

отже, вона повинна здiйснюватися планомiрно на основi його єдиної полiтики. 

Рекламна дiяльнiсть - це вид ринкової дiяльностi, результатом якої виступає 

рекламний товар, поширюваний через оплаченi рекламодавцем послуги 

рекламовиготовлювача i рекламорозповсюджувача таким чином, щоб викликати 

потрiбну реакцiю попиту цiльового споживача [5, с.88]. 

Пiд стратегiєю в загальному сенсi розумiється загальне планування 

дiяльностi, яке охоплює тривалий перiод часу. Основна задача стратегiї полягає в 

ефективному використаннi наявних ресурсiв для досягнення поставленої мети. 

Рекламна стратегiя являє собою елемент загальної стратегiї пiдприємства, 

показує яким чином воно повинно використовувати наявнi ресурси для 

збiльшення продажiв i прибутковостi в довгостроковiй перспективi. 

Трактування рекламної стратегiї базується на визначеннi стратегiї взагалi. 

Спочатку це поняття розглядалося у зв'язку з трактуванням вiйськових дiй як 

особливого роду мистецтва, ремесла i навiть фiлософiї, передбачають 

манiпулювання великими масами людей в широких просторових i часових 

масштабах.   Визначення рекламної стратегiї сформульоване вiдомим росiйським 

фахiвцем в областi бренд-комунiкацiй В. Л. Музикантом: «Рекламна стратегiя — 

широкомасштабна i довгострокова програма, спрямована на вирiшення 

найважливiшої рекламної мети» [43, с.106].   

Англiйськi фахiвцi у сферi стратегiчних маркетингових комунiкацiй П. 

Смiт, К. Беррi i А. Пулфорд зазначають: «Рекламна стратегiя визначає 

повiдомлення або послiдовнiсть повiдомлень, якi повиннi бути доведенi до 
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цiльової аудиторiї через оптимальний для неї набiр медiйних засобiв, наприклад: 

реклама в пресi або реклама на телебаченнi. Варто звернути увагу, що в iдеалi 

рекламною стратегiєю повинна управляти комунiкативна стратегiя» [51, с.80].  

На думку вiдомого рекламiста Андрiя Крилова, рекламна стратегiя — 

стратегiя оптимальної форми, змiсту, часу та шляху доставки масового 

рекламного повiдомлення до певної аудиторiї, яка є частиною реалiзацiї 

комунiкативної маркетингової стратегiї. Метою рекламної стратегiї є досягнення 

певного комунiкативного ефекту у аудиторiї, що контактується з рекламним 

повiдомленням, i спонукання її до цiльової поведiнки. Рекламна стратегiя 

описує, яким чином рекламодавець збирається досягти поставлених цiлей, тобто 

чого i як вiн хоче досягти рекламою i який ефект вона повинна справити на 

цiльову аудиторiю. Вона вiдображає курс дiй, якi слiд зробити, визначає, якi 

засоби реклами будуть придатнi в даному випадку i як часто буде 

використовуватися кожне з них, а також яким буде спiввiдношення мiж ними 

[52, с.54].  

Зазначенi вище пiдходи здаються  правильними в планi визначення мiсця 

рекламної стратегiї в загальнiй системi планування маркетингу компанiї. Однак 

iснує необхiднiсть дещо розширити сферу реалiзацiї рекламної стратегiї: вiд 

управлiння рекламним повiдомленням (розробки форми, змiсту, каналiв 

доставки та iншого) до рiвня управлiння всiєю рекламною дiяльнiстю всiх 

учасникiв рекламного процесу. Виходячи з цього, можна запропонувати 

наступне визначення. Рекламна стратегiя — це широкомасштабна програма 

досягнення стратегiчно значущої рекламної мети шляхом формування 

вiдповiдних оптимальних комплексiв медiйних, креативних i органiзацiйних 

iнструментiв для досягнення ефективного запланованого впливу на конкретну 

цiльову аудиторiю. Дана програма передбачає також вiдповiдне ресурсне 

забезпечення (кадрове, фiнансове, матерiальне, тимчасове тощо) [54, с.43].  

Iснують два найбiльш вiдомих пiдходи до стратегiчного управлiння 

рекламною дiяльнiстю.  
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1) Ринковий пiдхiд. Вiдмiтною ознакою ринкової орiєнтацiї є те, що 

рекламна дiяльнiсть рекламодавця визначається ринками збуту. Особлива увага 

придiляється привабливостi рекламного простору як iндикатора зростання збуту 

товару. Таким чином, суть ринкового пiдходу в рекламнiй дiяльностi полягає у 

встановленнi взаємозв'язку мiж ринком збуту i маркетинговими цiлями 

рекламодавця. Ринкова стратегiя рекламодавця розкривається в дiяльностi 

системи «ринок збуту — рекламна дiяльнiсть — маркетинговий результат» [55, 

с.88]. 

2) Маркетинговий пiдхiд. Збут товарiв на ринку є результатом ринкової 

поведiнки рекламодавця, що у свою чергу вiдображає маркетингову i, 

вiдповiдно, рекламнi стратегiї, якими оперує пiдприємство. В цьому випадку 

стратегiя рекламодавця випливає з системи «маркетинговi ресурси — рекламна 

дiяльнiсть — результат». Розглянутий пiдхiд пред'являє до маркетингових 

ресурсiв певнi вимоги: неiмiтованiсть, незамiннiсть, особливостi позицiонування 

товару, вигоди [55, с.90]. 

Овчаренко говорить, про те, що при виборi рекламної стратегiї повиннi 

враховуватися наступнi фактори [44, с.102]: 

а) специфiка товарної категорiї i самого товару; 

б) можливiсть видiлити товар i повiдомити про його значущi для 

споживача властивостi. Створення ефективної рекламної стратегiї багато в чому 

залежить вiд властивостей товару, його концепцiї, формулювання якої повинна 

мiстити в собi iдею про те, як представити товар цiльової аудиторiї 

в) рекламнi зусилля конкурентiв. Коли ринок переповнений, велика 

кiлькiсть однотипної реклами починає дратувати людей; в цьому випадку на 

противагу рекламної стратегiї конкурентiв необхiдно розробити рекламу iншого 

типу; 

г) умонастрої цiльової аудиторiї.  

Чим цiлеспрямованiша стратегiя, тим бiльша ймовiрнiсть того, що реклама 

виявиться ефективною. Концепцiя, в якiй зiставляються конкурентнi 

маркетинговi ресурси i ринки збуту, являє собою матрицю ресурсно-ринкового 
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портфеля формування стратегiй рекламної діяльності. Портфельна концепцiя 

проводить розмежування мiж наявними i новоствореними ресурсами i ринками. 

В результатi такого пiдходу можна отримати дев'ять стратегiй, вони зображені в 

табл.1.1. 

   

Таблиця 1.1  

Матриця формування рекламної стратегiї [41, с.77] 

Маркетинговi 

позицiї 

Рекламна позицiя 

Слабка Сприятлива Сильна 

Р
ы

н
о
ч
н

ая
 

п
о

зи
ц

и
я 

то
в
ар

а 

Сильна 

 

Стратегiя 

«зняття вершкiв» 

Стратегiя 

«слiдування за 

лiдером» 

Стратегiя 

«абсолютне 

лiдерство» 

Сприятлива 

Стратегiя 

«премудрий 

пiскар» 

Стратегiї 

«хамелеон» или 

«наскок-вiдскiк» 

«Агрессивна 

наступальна» 

стратегiя 

Слабка 

Стратегия 

«лiквiдацiя 

бiзнесу» 

Стратегия 

«премудрий 

пiскар» 

Стратегия «ризиковий 

проект» 

 

Вибiр конкретної рекламної стратегiї здiйснюється за напрямком, 

видiленим при постановцi мети.  

Стратегiя «зняття вершкiв» передбачає велике включення привнесених 

атрибутiв в якостi аргументiв дiєвостi реклами [41, с.78].  

Найвiдповiдальнiша i найскладнiша ситуацiя - в секторi «абсолютне 

лiдерство». Висока значимiсть атрибутiв досягається тiльки завдяки їх 

посиленню через рекламний креатив, коли атрибути розкрученi у свiдомостi 

споживача у виглядi понять «товарна марка», «бренд» i його рiзновиди. 

Стратегiя в сегментi «премудрий пiскар» характеризується iнформацiйним 

етапом створення реклами без заявки на серйознi переваги. Атрибути мають 

спрямованiсть на конкретний сегмент i мають iнформацiйну домiнантнiсть [41, 

с.78].  
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Стратегiя «хамелеон» полягає в пристосуваннi рекламних атрибутiв товару 

до позицiї атрибутiв в рекламi материнської фiрми або найближчих конкурентiв. 

Вона орiєнтована на пiдвищення знань про товар. 

«Агресивна» стратегiя полягає у використаннi атрибутiв для порiвняльної 

реклами, а також у презентацiї iнших значущих атрибутiв для нового сегмента 

або ринку [41, с.79].  

Стратегiя «ризиковий проект» пов'язана з презентацiєю атрибутiв 

характеризують моду, новий стиль життя.  

При охопленнi рекламної аудиторiї iснують чотири види стратегiй: 

1) Стратегiя нiшi або концентрацiї реклами на одному сегментi. Атрибути 

товару формуються на основi бажань або вигод, властивих поведiнцi тiльки 

фокусованої сегмента. Рекламнi звернення мiстять в цьому випадку загальну 

обiцянку, не усереднене, але здатне об'єднати розрiзняються очiкування. ЗМI 

пiдбирають таку форму рекламного звернення, яка найбiльш вiдповiдає 

очiкуванням їх аудиторiї [41, с.79]. 

2) Стратегiя декiлькох вибiркових сегментiв. Атрибути формуються з 

урахуванням споживчих переваг сегментiв за умови їх несуперечностi. У рекламi 

вiдображаються атрибути ринкової сегментацiї споживачiв. Така 

диференцiйована стратегiя часто є результатом конкурентної боротьби на ринку, 

що перебуває у фазi розвитку, коли попит високий i очiкування пiддаються 

диференцiацiї. У цьому випадку рекламодавець звертається по-рiзному до 

кожної групи клiєнтiв [41, с.80]. 

Стратегiя реклами в залежностi вiд життєвого циклу товару розробляється 

за певною програмою, при цьому для кожної фази «життєвого циклу товару» 

(ЖЦТ) визначають свою стратегiю, так як реклама як iнструмент маркетингу у 

стратегiчному плануваннi може змiнювати вид ЖЦТ. Для вироблення стратегiй 

реклами проведемо аналiз використання типiв реклами на етапах ЖЦТ [41, с.81]: 

Стадiя «розробки товару». На цьому етапi реалiзуються стадiї рекламних 

дослiджень, маркетингових стратегiчних i тактичних розробок реклами, 
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початкового виробництва реклами. Випускається в основному iмiджева реклама 

пiдприємства-виробника. 

Стадiя «виведення товару на ринок». На цьому етапi необхiдно 

враховувати повну непроiнформованiсть споживача про новий товар, тому 

основними цiлями подання домiнуючих атрибутiв є: необхiднiсть домогтися 

популярностi товару i марки, iнформувати ринок про вигоди нового товару, 

спонукати покупцiв випробувати новий товар [41, с.83].  

Стадiя «зростання збуту товару». Характеризується визнанням товару i 

зростанням попиту на нього. Основною метою реклами є вже не проста 

iнформацiя про товар, а формування переваги марки товару. На стадiї зростання 

використовується вмовляюча реклама якостi i престижностi товару, 

обслуговування, сервiсу, перемикання на рекламовану торгову марку, 

переконання споживача зробити покупку тощо. В нiй прагне затвердити 

переваги одного товару за рахунок порiвняння його з аналогiчним в рамках 

товарного класу [41, с.90].  

Стадiя «зрiлостi». На цьому етапi реклама продовжує переконувати 

споживача в перевагах рекламованого товару. Для цього використовується 

пiдкрiплююча реклама, яка базується на образностi, намагаючись захистити i 

змiцнити позицiї товарної марки. Вона прагне запевнити нинiшнiх покупцiв у 

правильностi зробленого ними вибору [41, с.94]. 

Стадiя насичення. Тепер здiйснюється агресивна реклама, що демонструє 

переваги товару саме цiєї фiрми (наприклад, якiсть, сервiс, термiни поставки, 

безпеку, екологiчну чистоту i так далi), так як в цей перiод фiрмi необхiдно 

боротися з конкурентами, що виробляють аналогiчну продукцiю [41, с.94]. 

Стадiя спаду. Нi цiй стадiї ЖТЦ рiзко знижуються продажi i прибуток. 

Падiння рiвня збуту може бути i не пов'язане з рекламою, але може свiдчити про 

те, що застарiла рекламна стратегiя, а то i весь план маркетингу. На стадiї спаду 

товару використовується нагадуюча реклама про колишню велич товару для 

консерваторiв [41, с.95]. 
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До особливостей стратегiчного рекламного планування можна вiднести 

наступнi [35, с.90]: 

 стратегiя створює загальнi напрямки розвитку, якi повиннi сприяти 

пiдвищенню ефективностi пiдприємства; 

 вiдмiннiсть стратегiчного планування вiд прийняття оперативних 

управлiнських рiшень полягає в тому, що в розробцi стратегiї як правило, 

менше достовiрної iнформацiї; 

 стратегiя може змiнюватися в залежностi вiд появи нової iнформацiї; 

 стратегiчне планування вiдрiзняється вiд оперативного управлiння тим, що 

представляється складним пошук цифровий корисностi прийнятих рiшень, у 

зв'язку з чим потрiбне коригування системи оцiнок, заснованих на 

поєднаннi цифрових характеристик (наприклад, витрати у валютному 

вираженнi) i високоякiсних оцiнок. 

Основними етапами розробки рекламної стратегiї є [35, с.95]: 

 аналiз стану ринку; 

 оцiнка поточного стану пiдприємства; 

 аналiз конкурентiв i оцiнка конкурентоспроможностi пiдприємства; 

 встановлення цiлей рекламної стратегiї; 

 сегментацiя ринку та аналiз споживачiв; 

 аналiз стратегiчних альтернатив i вибiр рекламної стратегiї; 

 фiнансова оцiнка рекламної стратегiї i вибiр iнструментiв контролю [7, с. 

157] 

Розглянемо кожен з етапiв бiльш докладно. 

В аналiз ринку входить: 

 встановлення меж ринку; 

 розрахунок ємностi ринку; 

 визначення поточної ринкової частки пiдприємства; 

 оцiнка рiвня конкуренцiї; 

 визначення тенденцiй розвитку ринку [5, с. 112] 
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Основним iнструментом аналiзу ринку є рекламнi дослiдження. 

В ходi оцiнки поточного стану пiдприємства проводиться аналiз: 

 економiчної дiяльностi пiдприємства: фiнансових результатiв, структури 

витрат, наявностi ресурсiв; 

 виробничих можливостей: технологiчнi можливостi, потенцiал 

пiдприємства; 

 маркетингової дiяльностi: ефективностi маркетингових витрат, системи 

збору та аналiз iнформацiї, використовуванi канали поширення. 

Крiм цього бiльшiстю пiдприємств застосовуються методи портфельного 

аналiзу, такi як АВС-аналiз, матриця БКГ, матриця МКК, матриця GE/McKinsey, 

SWOT-аналiз та iншi [19, с. 315]. 

Аналiз конкурентiв включає в себе [19, с.320]: 

 визначення конкурентiв пiдприємства; 

 оцiнка ринкової частки конкурентiв; 

 визначення цiлей конкурентiв; 

 визначення стратегiй конкурентiв; 

 оцiнка сильних i слабких сторiн конкурентiв; 

 аналiз можливих реакцiй конкурентiв на змiну стратегiї пiдприємства; 

 виявлення основних конкурентiв пiдприємства i визначення стратегiчних 

дiй по вiдношенню до них. 

Визначення конкурентiв пiдприємства має полягати у виявленнi не тiльки 

прямих, але i непрямих конкурентiв.  

Розрiзняють такi рiвнi конкуренцiї [17, с.94]: 

 конкуренцiя в ринковому секторi - це найбiльш вузьке коло конкурентiв. В 

даному випадку пiдприємство фокусує свою увагу на конкурентiв, якi 

пропонують свої товари, аналогiчнi товарам пiдприємства, на тому ж ринку 

i за тими ж цiнами; 
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 конкуренцiя в галузi. В данiй ситуацiї пiд конкурентами розглядаються як 

пiдприємства, що пропонують схожi товари на тих же ринках, так i товари-

аналоги (товари-замiнники); 

 конкуренцiя за задоволення подiбних потреб - в якостi конкурентiв 

розглядаються пiдприємства, що пропонують товари, якi здатнi 

задовольнити тi ж потреби, що i пропонований товар; 

 загальна конкуренцiя-конкуренцiя за грошовi кошти споживачiв. З 

розвитком ринку виникають ситуацiї, коли певнi галузi перестають 

iснувати. Прикладом можна назвати вiдео-касети, якi поступово перестали 

використовуватися з появою iнших, бiльш досконалих носiїв iнформацiї [48, 

с. 415]. 

При аналiзi конкуренцiї необхiдно знайти певний баланс мiж важливiстю 

такого аналiзу i обсягами необхiдної iнформацiї. Виявлення та аналiз великого 

кола конкурентiв вимагає такого ж обсягу iнформацiї, величезних фiнансових i 

тимчасових витрат, що робить аналiз неефективним з економiчної точки зору. 

Важливим етапом розробки рекламної стратегiї є встановлення цiлей, в 

ходi якого вiдбувається формулювання бажаного майбутнього стану 

пiдприємства та його позицiї на ринку. Воно i стає метою рекламної стратегiї.  

Головними завданнями даного етапу є [48, с.300]: 

 визначення завдань, що пiдлягають вирiшити; 

 визначення необхiдностi вирiшення завдань; 

 визначення iєрархiї цiлей. 

Цiлi будь-якої рекламної стратегiї повиннi бути пов'язанi з основними 

цiлями пiдприємства i його мiсiєю. Вони повиннi бути побудованi у виглядi 

iєрархiї: за досягненням цiлей нижчого рiвня має слiдувати досягнення вищих 

цiлей. Визначення цiлей є важливим етапом будь-якого планування, в тому числi 

розробки рекламної стратегiї [48, с.238]. 

На наступному етапi розробки рекламної стратегiї вiдбувається 

сегментацiя ринку визначення основних груп споживачiв. Основними 

завданнями даного етапу є: 
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 сегментацiя ринку-подiл споживачiв на групи, схожi за певними ознаками; 

 визначення часу i способу впливу на вибранi сегменти. 

Сегментування ринку являє собою процес структурування ринку, яке 

грунтується на неоднорiдностi майбутнiх покупцiв i їх споживчої поведiнки. 

Сегментування ринку є важливою умовою для здiйснення диференцiйованого 

маркетингу [48, с. 332]. 

Покупцi можуть вiдрiзнятися мiж собою за рiзними характеристиками: 

уподобанням, потребам, фiнансовим можливостям, звичками тощо Виходячи з 

подiлу споживачiв на групи за певними ознаками, пiдприємство може визначити 

в якому саме товар потребує та чи iнша група, якi засоби стимулювання збуту 

необхiдно використовувати. 

Оскiльки потреби кожної людини унiкальнi, кожен споживач вже може 

вважатися окремим ринковим сектором, проте з економiчної точки зору 

недоцiльно видiляти на ринку занадто малi групи споживачiв, оскiльки це 

призведе до суттєвого пiдвищення витрат на маркетинговi заходи. Натомiсть, 

пiдприємство має видiлити вiдносно великi групи споживачiв, якi вiдрiзняються 

один вiд одного вимогами до товара та реакцiєю на рекламнi повiдомлення  [48, 

с.256]. 

Пiсля здiйснення сегментування ринку потрiбно проаналiзувати кожен 

видiлений сегмент для того, щоб визначити їх ринковий потенцiал i здiйснити 

вибiр на користь деяких з них. Для цього пiдприємству необхiдно визначити 

оптимальне число сегментiв i вимоги до них. 

Останнiм етапом розробки рекламної стратегiї є фiнансова оцiнка i вибiр 

iнструментiв контролю. На даному етапi здiйснюється: 

 оцiнка та прогноз ресурсоємностi та прибутковостi майбутнiх товарiв 

пiдприємства; 

 прогноз конкурентоспроможностi товарiв пiдприємства; 

 прогноз обсягiв реалiзацiї та встановлення ринкових цiн на товари; 

 прогноз обсягу виручки i прибутку; 

 вибiр засобiв i часових промiжкiв контролю. 
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На сьогоднiшнiй день в практицi активно використовується термiн 

«унiкальна торгова пропозицiя» (УТП), значення якого полягає в тому, що за 

допомогою реклами потенцiйному споживачевi як би робиться конкретна 

пропозицiя: «Купи цю продукцiю i отримаєш таку вигоду». Для того, щоб УТП 

спрацювало, потрiбне виконання двох умов: 

 реклама повинна видiлити унiкальнi особливостi товару, якими не володiє 

продукцiя конкурентiв; 

 реклама повинна звучати так переконливо, щоб залучити нових споживачiв 

до товара [48, с. 215]. 

Важливим у рекламнiй стратегiї є також правильне позицiонування товару. 

Споживач, побачивши чи почувши рекламу нового товару, знаходить мiсце у 

своїй свiдомостi серед iнших аналогiчних товарiв. Товар при цьому може 

виявитися в числi необхiдних, або, навпаки, непотрiбних йому. У таких 

ситуацiях ефективнiсть рекламної стратегiї буде залежати вiд наступних 

факторiв: 

 правильнiсть визначення пiдприємством мiсця товару в сприйняттi 

потенцiйного споживача; 

 чи допомогла реклама закрiпленню позицiонування товару. 

Альтернативою в рекламнiй стратегiї пiдприємства може стати вибiр видiв 

реклами. Реклама може бути двох видiв: аргументуюча або емоцiйна. 

Аргументуюча реклама надає споживачу iнформацiю про товар за допомогою 

викладу обґрунтованих висновкiв, щодо якої причини вiн повинен придбати 

даний товар. В основi такої реклами знаходиться розумiння реклами в якостi 

мистецтва продажу товару за допомогою слова. 

На сьогоднiшнiй день все бiльшої популярностi завойовує iнший вид 

реклами – емоцiйної. Емоцiйна реклама є ефективним засобом впливу в 

основному на молодiжну аудиторiю. Основними iнструментами даної реклами є 

художнi засоби i ефекти. Емоцiйна реклама ґрунтується на тому, що бiльшiсть 

товарiв схожi мiж собою, i, вiдповiдно, вибiр споживача залежить вiд тих 
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почуттiв, якi вiдчуває вони до конкретної торгової марки. Данi почуття при 

цьому рiдко стають результатами тiльки рацiональних мiркувань [47, с.38]. 

На сьогоднiшнiй день бiльшiсть великих пiдприємств переглядають свої 

рекламнi стратегiї, постiйно змiнюючи художнi засоби їх реалiзацiї, а також 

основну тему та iдею. Найчастiше за основу рекламної стратегiї береться 

завдання змiни негативного думки про торгову марку.  

Крiм того, рекламна дiяльнiсть розглядається з позицiї тих суб'єктiв ринку, 

для яких реклама є основним видом дiяльностi. Це глибоко продуманий i 

науково органiзований процес, в якому беруть активну участь маркетологи, 

суб'єкти рекламної дiяльностi, режисери, сценаристи, дизайнери, психологи, 

соцiологи, фотографи та iн [10, с. 156]. 

Проте рекламна дiяльнiсть, як будь-яка iнша, потребує в управлiннi. 

Управлiння рекламною дiяльнiстю - це цiлеспрямована позицiя рекламодавця 

спiльно з рекламовиробниками i рекламорозповсюджувачами по регулюванню 

ринкової стiйкостi пiдприємства за допомогою рекламних кампанiй з 

урахуванням впливу закономiрностей i тенденцiй рекламного та споживчого 

ринкiв, що включає органiзацiю та управлiння процесом планування, 

розроблення i виробництво засобiв реклами, доведення рекламних повiдомлень 

до цiльової аудиторiї i контроль ефективностi [10, с. 158]. 

Основна мета управлiння рекламною дiяльнiстю - концентрацiя зусиль на 

малiй кiлькостi дiй по рекламному просування, здатних досягти поставленi 

маркетинговi цiлi через складовi її ефективностi (економiчну та комунiкативну) 

при обмеженiй величинi видiленого рекламного бюджету. Стратегiчна мета 

управлiння-прискорення досягнення бажаного рiвня обмiну Товарiв 

рекламодавця з цiльовим ринком. 

В цiлому розробка стратегiї i тактики рекламної дiяльностi являє собою 

вид управлiння, що складається з планування цiльових програм рекламної 

кампанiї, спрямованих на досягнення поставлених цiлей. У реальному життi всi 

функцiї управлiння тiсно пов'язанi i управлiння рекламною дiяльнiстю виступає 

вiдповiдно до планування управлiння маркетингом [22, с. 137]. 
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Головною функцiєю рекламної дiяльностi є управлiння попитом. 

Регулювання попиту досягається сукупнiстю методiв рекламного впливу на 

поведiнку споживача, технологiй, iнструментiв, стратегiй та iн. Наприклад, у 

випадку негативного попиту управлiння починає дiяти вiдповiдно до принципiв 

конверсiйного маркетингу; реклама потенцiйний попит робить реальним 

(розвиваючий маркетинг); при вiдсутностi попиту реклама його стимулює 

(стимулюючий маркетинг); знижується попит реклама вiдновлює (ремаркетинг); 

коливний попит реклама стабiлiзує (синхромаркетинг) чи пiдтримує на 

необхiдному рiвнi (пiдтримуючий маркетинг); при надмiрному попитi реклама 

знижує збут (демаркетинг); при iррацiональний попит доводить його до нуля 

(протидiючий маркетинг) [13, с. 83]. 

Планування рекламної дiяльностi передбачає визначення її цiлей, шляхiв їх 

досягнення i створює пiдприємству умови для реалiзацiї своїх особливостей в 

умовах конкуренцiї. Саме постановка цiлей визначає перспективу застосування 

реклами на пiдприємствi i надає можливiсть оцiнити її ефективнiсть.  

При розробцi плану з реклами розрiзняють головнi i другоряднi цiлi. 

Бажано, щоб головна цiль була сформульована в письмовому виглядi, щоб у разi 

необхiдностi її можна було коригувати. Без чiтко поставленої мети не можна 

успiшно проводити рекламну дiяльнiсть i точно визначати її результат. 

Мета рекламних заходiв може бути короткостроковою, середньостроковою 

i довгостроковою. Визначення мети є трудомiсткою, складною i практично не 

завжди до кiнця здiйсненним завданням. Встановлена мета повинна бути 

реальною, досяжною в певний термiн i певними засобами [59, с.768]. 

Важливо зазначити, що планування реклами доцiльно здiйснювати в 

декiлька етапiв: 

На першому етапi до складання плану реклами бажано залучити керiвникiв 

основних пiдроздiлiв при безпосереднiй участi представника рекламного вiддiлу, 

якщо такий є. Спочатку визначається перелiк товарiв або послуг, яким необхiдна 

реклама. Потiм - перiоди часу на проведення реклами. 

На другому етапi планування по кожному товару або послузi визначаються 
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види рекламних цiлей, а також засоби масової iнформацiї та строки розмiщення 

в них реклами. При цьому необхiдно враховувати можливiсть виготовлення 

додаткових рекламних матерiалiв для даного заходу [27, с.80]. 

Доцiльно визначити кiлька варiантiв розмiщення реклами в засобах 

масової iнформацiї. Саме вiддiд реклами або окремий фахiвець займається 

пiдготовкою вiдомостей про видання, Засоби масової iнформацiї, приблизний 

обсяг повiдомлень, їх вартiсть i термiни поширення. На основi отриманої 

iнформацiї уточнюються, визначаються конкретнi видання, засоби масової 

iнформацiї, термiни виходу рекламних повiдомлень, розраховуються витрати на 

них. 

Рекламна стратегiя є важливим компонентом рекламної кампанiї, вiд якого 

багато в чому залежить її ефективнiсть. Тому спочатку визначимо, що 

розумiється пiд термiном «рекламна кампанiя» [26, с.126]. 

Рекламна кампанiя – система взаємопов'язаних рекламних заходiв у 

встановлений перiод часу i передбачає комплекс застосування рекламних засобiв 

для досягнення рекламодавцем конкретної мети маркетингової дiяльностi [1]. 

Процес роботи над рекламною кампанiєю складається з наступних етапiв: 

 Ситуацiйний аналiз; 

 Стратегiчне планування; 

 Розробка рекламної кампанiї; 

 Реалiзацiя рекламної кампанiї; 

 Аналiз i корекцiя рекламної кампанiї [26, с.145]. 

Рекламна стратегiя необхiдний компонент процесу просування товару. 

Часто вiд обраної стратегiї залежить успiх рекламної компанiї у споживачiв. 

Вдало вибранi творчi стратегiя в поєднаннi з рекламною iдеєю сприяють 

запам'ятовуваностi i впiзнаваностi реклами цiльовою аудиторiєю навiть через 

довгий час пiсля завершення рекламних заходiв [26, с.147]. 

Рекламна стратегiя – донесення до споживача конкретної вигоди, рiшення 

проблеми або iншої переваги, матерiального чи психологiчного властивостi, яке 

дає придбання товару. 
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Рекламна iдея – конкретний спосiб втiлення рекламної стратегiї в тiй чи 

iншiй знаковiй системi, оригiнальна креативна розробка [5, с.44]. 

Цiлi, якi ставляться в рамках рекламної концепцiї, можуть бути самими 

рiзними. Зупинимося на найтиповiших з них: 

 Створити обiзнанiсть про iснування товару або марки. 

 Донести до цiльової аудиторiї iнформацiю про вигоди i переваги марки. 

 Впровадити до тями споживачiв унiкальну торгову пропозицiю. 

 Створити для товара своєрiдну нiшу серед конкуруючих марок у свiдомостi 

споживача. 

 Вiдреагувати на затвердження конкурентiв. 

 Створити "образ марки" або сприятливу емоцiйну схильнiсть до марки. 

 Надати товару соцiально-психологiчнi характеристи, якi будуть важливi для 

певних груп споживачiв. 

 Розважити потенцiйного споживача. 

Для досягнення однiєї i тiєї ж мети можуть бути обранi рiзнi типи стратегiї. 

Також як i одна стратегiя може сприяти виконанню декiлькох завдань. 

Прийнято вважати, що iснують двi основнi причини, за якими люди 

купують: 

 коли продукт допомагає їм вирiшувати якусь утилiтарну проблему, 

 коли володiння продуктом має символiчну цiннiсть i дозволяє вiдчути свою 

причетнiсть до певної соцiальної групи. 

Вiдповiдно до цих мотивiв покупки творчi стратегiї дiлять на: 

 Рацiоналiстичнi стратегiї. Реклама повiдомляє про реальнi матерiальнi 

(утилiтарнi) властивостi товару, наводяться конкретнi факти. 

 Емоцiйнi (проекцiйнi) стратегiї. Реклама ґрунтується на психологiчних 

властивостях товару. 

У кожнiй з цих груп, в свою чергу, видiляють кiлька видiв стратегiй, якi 

розрiзняються залежно вiд характеру основного твердження про товар. 

Розглянемо види рацiональних творчих стратегiй [5, с.70]: 
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Родова стратегiя. Про матерiальнi характеристики товару або вигоди, 

одержуванi споживачем при використаннi рекламованого продукту, 

повiдомляють без явного або прихованого порiвняння з конкурентами. У рекламi 

вiдсутнi твердження переваги. Реклама просто пропонує товар, що вiдповiдає 

тим iншим запитам споживачiв. 

Стратегiя переваги. Основою цiєї стратегiї є затвердження переваги 

товару або фiрми в порiвняннi з конкурентами. Дана перевага не носить 

принципового характеру. Це не унiкальне, але рiдко використовується 

конкурентами твердження. 

Стратегiя унiкальної торгової пропозицiї (УТП). Автором даної стратегiї є 

американський рекламiст Р. Рiвс, який стверджував, що "найвищих показникiв 

досягають рекламнi кампанiї, що пiдносять читачевi один аргумент, який легко 

запам'ятовується, одну iдею". Додатковi доводи, на думку Р. Рiвса, можуть стати 

вiдволiкаючими, "висмоктуючими енергiю", доводами-вампiрами [4]. 

Стратегiя позицiонування. Теорiя позицiонування була запропонована в 

1970-х рр. фахiвцями в областi реклами, Е. Райсом i Д. Траутом, якi визначають 

позицiонування як створення товару вiдмiнною позицiї, своєрiдною нiшi серед 

конкуруючих марок у свiдомостi споживача. Пiд позицiєю розумiють набiр 

характеристик i асоцiацiй, якi споживач пов'язує з торговою маркою [5]. 

Позицiонування, на вiдмiну вiд УТП, може здiйснюватися як по одному, 

так i за кiлькома ознаками. 

Таким чином, рацiоналiстичнi стратегiї вибирають, коли товар має значущi 

для споживача утилiтарнi характеристики, якi можуть супроводжуватися 

сильними аргументами рацiонального типу. Данi стратегiї є основними в сферi 

B2B. Також такi стратегiї вибирають для реклами складних споживчих товарiв, 

купiвля яких вимагає обдумування. Недолiком даного типу стратегiй є їх 

неефективнiсть для масових споживчих товарiв. 

Далi розглянемо стратегiї проекцiйного (емоцiйного) типу. 

Стратегiя «iмiдж марки». Стратегiя «iмiдж марки» перетворює товар у 

символа певного соцiального або психологiчного типу людей, створює стiйкий 
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зв'язок рекламованої марки з яскравим людським чином, який привабливий для 

потенцiйного споживача, вiдповiдає його уявленням про себе або про те, ким вiн 

хотiв би бути. Реклама пропонує споживачевi за допомогою Продукту 

пiдкреслити свою приналежнiсть до певного соцiального шару або 

психологiчного типу [5, с.75]. 

Стратегiя «резонанс». Продукту надають психологiчно значущий сенс, 

пов'язавши його з якимись важливими для iндивiда цiннiсними поняттями або 

хвилюючими його iдеями. Така реклама закликає разом з товаром купити будь-

яку якiсть нематерiальної властивостi.  

Афективна стратегiя. Реклама розважає споживача. А також викликає у 

адресата емоцiйну причетнiсть з товарiв за допомогою гумору, несподiваних 

сюжетних ходiв, гри слiв i образiв [5, с.76]. 

Таким чином, на пiдставi всього вищевикладеного можна зробити наступнi 

висновки: 

1. Рекламна дiяльнiсть – це вид ринкової дiяльностi, результатом якої 

виступає рекламний товар, поширюваний через оплаченi рекламодавцем послуги 

рекламовиготовлювача i рекламорозповсюджувача таким чином, щоб викликати 

потрiбну реакцiю попиту цiльового споживача. 

2. Основна мета управлiння рекламною дiяльнiстю – концентрацiя зусиль 

на малiй кiлькостi дiй по рекламному просування, здатних досягти поставленi 

маркетинговi цiлi через складовi її ефективностi (економiчну та комунiкативну) 

при обмеженiй величинi видiленого рекламного бюджету. 

3. Планування рекламної дiяльностi передбачає визначення її цiлей, шляхiв 

їх досягнення i створює пiдприємству (фiрмi) умови для реалiзацiї своїх 

особливостей в умовах конкуренцiї. Залежно вiд попиту i пропозицiї план 

передбачає проведення рекламних заходiв щодо конкретного товару або 

послуги. 

4. Бiльш точний вибiр творчої рекламної стратегiї залежить вiд рiзних 

маркетингових чинникiв. 
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1.2. Характеристика етапiв розроблення рекламної стратегiї пiдприємства 

 

Що включає в себе розроблена рекламна стратегiя? Основнi роздiли, якi 

включає в себе розроблена рекламна стратегiя [5, с.100]:  

 демографiчний i психографiчний опис, 

 стиль життя i поведiнки, 

 характер сприйняття рекламних повiдомлень. 

2) Iмiдж компанiї/товару/послуги 

 опис фiлософiї товару/послуги; 

 визначення основних позицiй, якi є вiдмiнними для цiльової аудиторiї, i якi 

будуть проходити "червоною ниткою" через всю рекламу; 

 опис графiчного i текстового представлення обраного iмiджу.  

3) Медiапланування 

 вибiр засобiв i методiв рекламацiї, якi будуть вiдповiдати пункту 1 i пункту 

2. 

В кiнцевому варiантi у нас в компанiї з'являється iнструкцiя з реклами 

нашого товару/послуги, якою будуть слiдувати кожен вiддiл, кожен спiвробiтник 

нашої компанiї. Саме така єднiсть створює той самий механiзм, в якому всi 

частини працюють гармонiйно. 

Ромат у своєму пiдручнику пропонує загальну схему планування 

рекламної дiяльностi (Додаток А) в якiй розглядається стан рекламної стратегiї в 

загальнiй маркетинговiй стратегiї. Так само як маркетингова стратегiя 

реалiзується через формування комплексу маркетингу (функцiї «4Р»), а 

комунiкативна стратегiя – допомогою комунiкативної сумiшi, так i рекламна 

стратегiя має свою структуру. Основними складовими рекламної стратегiї є [48, 

с.102]: 

 чiтко визначена цiльова аудиторiя; 

 сформована позицiя рекламованого об'єкта; 

 розроблена концепцiя реклами, формування «великої iдеї» рекламних 

звернень, що об'єднуються рекламною стратегiєю; 
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 рекламне звернення (звернення), що має вiдповiдне iнформацiйне, емоцiйне 

i прагматичне наповнення; 

 ретельно вiдiбранi канали рекламних комунiкацiй; 

 обґрунтованi термiни здiйснення рекламної стратегiї; 

 чiтке визначення вiдповiдальних керуючих та виконавцiв заходiв рекламної 

стратегiї; 

 бюджет, що видiляється на її здiйснення. На кожному етапi планування 

проводиться оцiнка результатiв планування на бiльш раннiх станах По 

можливостi оперативно здiйснюється коригування планiв або 

розробляються заходи щодо удосконалення маркетингової роботи.  

Таку ж схему формування рекламної стратегiї як Є. Ромат розглядає i Є. 

Iсаєнко. 

В. Васильєв i Г. Поляков видiляють наступнi етапи розробки стратегiї [5, 

с.34]: 

1) Цiльова аудиторiя, на яку розрахована реклама. 

Цiльова аудиторiя рекламного звернення – основна i найбiльш важлива для 

рекламодавця категорiя одержувачiв рекламного звернення. Переважна 

бiльшiсть цiльової аудиторiї - потенцiйнi покупцi рекламованого товару. Цiльова 

аудиторiя виступає об'єктом рекламного впливу. 

Видiляють наступнi типи цiльових аудиторiй. 

Потенцiйна аудиторiя – все населення, яке проживає на територiї, де є 

технiчна можливiсть поширення реклами. 

Контактна аудиторiя – будь-яка група, яка проявляє реальний або 

потенцiйний iнтерес до реклами або впливає на його здатнiсть досягати 

поставлених цiлей. Вона може або сприяти, або протидiяти зусиллям рекламних 

агентств по обслуговуванню ринкiв i дiлиться на три групи. 

Доброчинна аудиторiя-група, iнтерес якої до реклами носить дуже 

благотворний характер (спонсори, консультанти, дослiдники, фахiвцi 

рекламного бiзнесу) [5, с.223]. 

Шукана аудиторiя – та, чиєї зацiкавленостi рекламне агентство шукає, але 
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не завжди знаходить. 

Небажана аудиторiя – група, iнтереси якої пiдприємство намагається не 

враховувати, але змушене рахуватися з ними (споживчi групи бойкоту реклами, 

конкуренти, державнi податковi та iншi служби). 

Цiльова аудиторiя може перебувати в одному з шести станiв [5, с.212]: 

а) Обiзнанiсть. Завдання реклами полягає в створеннi обiзнаностi про 

товар, впiзнаваностi назви, логотипу, форми, дизайну та iн. 

б) Знання. Завдання реклами полягає в тому, щоб донести до аудиторiї тi 

характеристики фiрми чи товару, що можуть сприяти розкриттю знань про фiрму 

i її товар. 

в) Прихильнiсть. У разi негативного розташування у фiрми буде певна 

рекламна стратегiя, спрямована на змiну ставлення споживача до фiрми або її 

послуг. 

г) Перевага. Цiльова група може вiдчувати прихильнiсть до товару, але не 

вiддавати йому переваги перед iншими. У цьому випадку рекламiст повинен 

спробувати сформувати споживчу перевагу. 

д) Переконанiсть. Завдання реклами-сформувати переконанiсть в тому, що 

придбання даного товару - найправильнiший курс дiй. 

е) Здiйснення покупки. Рекламiст повинен пiдвести споживачiв до 

здiйснення необхiдного вiд них заключного кроку – зробити покупку. 

2) Концепцiї товару в рекламi. 

Пiд концепцiєю товару в рекламi розумiють форму його позицiонування, 

представлену сукупнiстю унiкальних достоїнств товару з точки зору вигод 

споживача i вiдповiдно до маркетингової стратегiї рекламодавця. Вона розкриває 

споживачевi i рекламовиробнику вiдмiннi переваги рекламованого товару i 

механiзм його сприйняття через засоби реклами. Розгляд концепцiї товару в 

рекламнiй дiяльностi необхiдно для вироблення стратегiї управлiння поведiнкою 

через видiлення в рекламi певних, значущих для споживача властивостей. 

Правильно обрана рекламна концепцiя товару забезпечує його конкурентну 

перевагу в порiвняннi з аналогами в товарнiй категорiї. На її пiдставi розробник 
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реклами зможе вiдтворити купiвельну атмосферу, в якiй буде перебувати 

рекламований товар, змоделювати мотиви споживчої поведiнки. Крiм того, 

концепцiя товару служить основою брифу, що надається маркетологами 

агентству для розробки реклами [5, с.214]. 

Сприйняття рекламного образу товару споживачем вiдбувається на 

iндивiдуальному рiвнi. Не всi рекламованi атрибути здатнi задовольнити бажане 

сприйняття товару в цiльовому сегментi. Але атрибути здатнi впливати на 

лiдерiв споживання, якi на власному досвiдi, зiбраної iнформацiї можуть 

впливати через особисту рекламу зi своїми привнесеними атрибутами на сегмент 

з iншим сприйняттям. Знання поглядiв i характерiв споживачiв дозволяє 

пiдбирати вiдповiдну рекламну аргументацiю по викликають сумнiви атрибутам 

для усунення iснуючої недовiри i створення нового ставлення до товару. 

Правильно позицiонуються в рекламi «унiкальнi атрибути» забезпечать 

завоювання стратегiчної переваги [5, с.214]. 

При розробцi концепцiї реклами слiд керуватися принципом вiд загального 

до приватного: «унiкальнi атрибути» – це видiлена група атрибутiв товару, на 

базi якої буде розроблятися креатив позицiонування. Завдання рекламодавця 

полягає в тому, щоб знайти i видiлити цi унiкуми, висловити їх значимiсть, що 

дозволить посилити мотивацiю покупки i забезпечить бiльшу спонукальну силу 

до її здiйснення. Найважливiша функцiя реклами полягає в створеннi 

зростаючого розриву мiж цiною товару i суб'єктивною цiннiстю, яку приписують 

йому споживачi завдяки споживанню реклами [5, с.215]. 

В даний час iснує безлiч концепцiй реклами товару, основними з яких 

виступають такi види: 

а) концепцiя креативностi представлення властивостей товару в рекламi; 

б) концепцiя iмiджу товарних марок; 

в) концепцiя рекламного позицiонування товару; 

г) мультибрендова концепцiя групи товарiв; 

Д) мультирегiональна концепцiя; 

е) квазибрендовая концепцiя; 
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ж) перехресна концепцiя; 

з) концепцiї залученостi споживача до бажаних властивостей товару; 

i) концепцiя ключової компетенцiї. 

Слiд зауважити, що концепцiї не заперечують один одного, їх застосування 

залежить вiд рiвня розвитку конкретного товарного i рекламного ринкiв, рiвня 

маркетингових стратегiй рекламодавця, а також рiвня розвитку споживача [5, 

с.91]. 

3. Вибiр рекламних засобiв 

Стратегiя вибору засобiв реклами (або медiастратегiя) передбачає вiдповiдi 

на два важливих питання: «Де?» i «Як часто?", тобто йдеться про те, якi засоби 

реклами будуть використовуватися, як часто буде використовуватися кожне з 

них. 

Залежно вiд тимчасового циклу iснують рiзнi стратегiї проведення 

рекламної кампанiї: 

1) монотоннi, в яких через певнi iнтервали проходять деякi обсяги, порцiї 

телереклами, радiооб'явлень, публiкацiй, бiлборда, орiєнтованi на пiдтримування 

збуту та iмiджу пiдприємства; 

2) iнтенсивнi, iз збiльшенням охоплення цiльової аудиторiї i частотностi 

рекламних впливiв, для активного стимулювання попиту i збуту, просування 

нової фiрми, нового бренду або в ситуацiях рiзкого загострення конкуренцiї. 

4. Стратегiя рекламних звернень. 

Стратегiя рекламних звернень - це стратегiя контакту з споживачем, за 

якою необхiдно вiдповiсти на питання, як ефективно говорити зi споживачем? 

Стратегiя звернення розглядається виходячи з маркетингових цiлей i завдань 

рекламодавця. Вона повинна привернути увагу цiльової аудиторiї через 

емоцiйний аргумент.  

Так само, як маркетингова стратегiя реалiзується через формування 

комплексу маркетингу (функцiї 4p), комунiкацiйна стратегiя – за допомогою 

комунiкацiйної сумiшi, так i рекламна стратегiя має свою структуру. 

     Основними складовими рекламної стратегiї є: 
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     1. Визначення цiльової аудиторiї. 

     2. З'ясування предмета реклами, розробка концепцiї товару. 

     3. Формування каналiв рекламних комунiкацiй. 

     4. Розробка рекламного звернення. 

Цiльова аудиторiя є адресатом рекламної комунiкацiї. Як правило, вона 

майже завжди збiгається з цiльовим ринком в маркетинговiй стратегiї. У той же 

час керуючi рекламою не повиннi обмежувати коло свого впливу тiльки 

споживачами. Необхiдно впливати i на тих, хто приймає рiшення про покупку.  

При формуваннi рекламної стратегiї варто не тiльки чiтко уявити, що є 

предметом реклами, але й розробити її концепцiю. Концепцiя рекламованого 

товару в даному випадку виступає як просте формулювання того, як реклама 

презентує товар цiльової аудиторiї. Це один з найскладнiших елементiв 

рекламної стратегiї, що надає величезний вплив на всi iншi її елементи. Просте 

формулювання зажадає вiдповiдей на багато питань. Перш за все: як товар 

позицiонується на ринку? Яке його мiсце в комплексi маркетингу? На якiй стадiї 

життєвого циклу знаходиться товар? До якої групи товарiв вiн вiдноситься? Якi 

упаковка, якiсть, марка? I так далi. 

Проблеми позицiонування як однiєї з найважливiших маркетингових 

технологiй вимагають окремої грунтовної розмови. Наприклад, Фiлiп Котлер 

визначив його наступним чином: «Позицiонування – дiї по розробцi пропозицiї 

компанiї та її iмiджу, спрямованi на те, щоб зайняти вiдособлене сприятливе 

положення у свiдомостi цiльової групи споживачiв. Остаточний результат 

позицiонування товару – успiшне створення орiєнтованого на ринок пропозицiї 

цiнностi продукту – простого i чiткого твердження, що пояснює, чому цiльової 

аудиторiї слiд купувати товар компанiї-постачальника» [19, с.411]. 

Один з авторiв концепцiї позицiонування, Джек Траут дає iнше 

визначення: «Позицiонування починається з продукту, товару, послуги, 

компанiї, органiзацiї йди навiть особистостi... Але позицiонування не 

вiдноситься до ваших дiй по вiдношенню до продукту. Позицiонування - це вашi 

впливи на образ думок споживачiв. Ви позицiонуєте товар у свiдомостi 
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потенцiйних споживачiв» [59, с.415]. 

Прикладами концепцiй товару, якi були добре сформульованi i сприяли 

успiху всiєї рекламної кампанiї, є: "Мило "Dove" на ¼ складається з 

зволожуючого крему. Тому "Dove" – це не мило у власному розумiннi цього 

слова"; "Snickers" – висококалорiйний шоколадний продукт промiжного 

харчування, зручний засiб для швидкого вгамування голоду"; "Aqua Fresh" – це 

не зубна паста. Це паста для всього рота» i т. д. 

Питання розробки рекламного звернення i каналiв його поширення вже 

розглядалися нами вище. Варто ще раз пiдкреслити, що в основi ефективного 

рекламного звернення має лежати «сильна» рекламна iдея, якiй мусить 

вiдповiдати рекламна  стратегiя. 

Рекламна стратегiя може бути реалiзована в детальних оперативних планах 

проведення рекламних кампанiй [59, с.417]. 

На кожному етапi планування проводиться оцiнка результатiв планування 

на попереднiх етапах. По можливостi оперативно здiйснюється коригування 

планiв або розробляються заходи щодо вдосконалення маркетингової роботи. 

1. Планування являє собою управлiнський процес визначення цiлей i 

шляхiв їх досягнення. Система цiлей реклами є невiд'ємною частиною системи 

маркетингового планування фiрми. 

2. Процес планування пiдпорядкований логiцi iєрархiї цiлей фiрми. 

3. Комунiкацiйна полiтика являє собою систему загальних установок, 

критерiїв, орiєнтирiв, прийнятих органiзацiєю для дiй i прийняття рiшень у сферi 

комунiкацiй, що забезпечують досягнення її маркетингових цiлей. 

4. Рекламна стратегiя є складовою маркетингової стратегiї фiрми. 

Основними складовими рекламної стратегiї є: цiльова аудиторiя; предмет 

реклами, концепцiя товару; розробка каналiв рекламних комунiкацiй; рекламне 

звернення.
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РОЗДIЛ 2 

 АНАЛIЗ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГIЇ ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

 

2.1. Характеристика рекламної дiяльностi ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

 

Товариство з обмеженою вiдповiдальнiстю «ФЕРРЕТ ГРУП» функцiонує 

на ринку України iз 21.01.2016 року i донинi. Юридична адреса пiдприємства:  

01011, м. Київ, Печерський район, вул. Панаса Мирного, будинок 16/13, проте 

фактичне мiсцезнаходження: 03037, м. Київ, проспект Валерiя Лобановського, 

56.   

  Станом на 2019 рiк бенефецiарними власниками пiдприємства є 

Кучеренко Вiктор Миколайович, Петрик Олег Олександрович та Бец Олександр 

Iллiч. Директором Товариства є Бабич Юрiй Олександрович, вiн дiє на пiдставi 

Статуту.   

Основний вид дiяльностi пiдприємства – це оптова торгiвля кавою, чаєм, 

какао та прянощами, а також оптова торгiвля напоями, цукром, побутовою 

технiкою, фарфором, скляним посудом, оренда та лiзинг предметiв особистого 

вжитку та побутових товарiв.  

В цiлому ТОВ «Феррет Груп» – це професiйна сервiсна компанiя, стратегiя 

якої орiєнтована на довгострокове партнерство i взаємовигiдну спiвпрацю в 

сегментах КаБаРе i офiсiв у напрямку премiальних продуктiв: кави, чаю i 

мiнеральних  вод. А також робота в сегментi Рiтейл, шляхом побудови 

довгострокових i прозорих вiдносин з роздрiбними мережами. 

Розглянемо економiчнi показники дiяльностi пiдприємства. 

Система показникiв, що характеризують ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»  

представлена в табл. 2.1. 
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Таблиця 2.1  

Аналiз економiчних показникiв ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»  

за 2017-2018 рр., грн. 

№ з/п Показники 2016 2017 2018 

1.  Чистий дохiд вiд реалiзацiї 

продукцiї (товарiв, робiт, 

послуг) 

13121063 13721610 20005271 

2.  Чистий фiнансовий 

результат: 

Прибуток (збиток) 

10496850.

4 
10977288 16004217 

3.  Рентабельнiсть власного 

капиталу, % 
39 0 1 

4.  Рентабельнiсть активiв, % 12 0 9 

5.  Рентабельнiсть продажу, % 30.47 34.02 41.25 

6.  Оборотнiсть капiталу 10.31 5.94 6,4 

7.  Собiвартiсть реалiзованої 

продукцiї (товарiв, робiт, 

послуг)  

29927841 26612275 28481809 

 

1. Чистий дохiд вiд реалiзацiї продукцiї (товарiв, робiт, послуг) збiльшився 

на 6283661 грн.  

2. Чистий прибуток за 2018 рiк вирiс на 5026929 грн. в порiвняннi з 2017 

роком. У 2018 роцi спостерiгаються позитивнi змiни – зростання виручки на 

16,8%, чистий прибуток збiльшився на 31,4%. 

3. Рентабельнiсть активiв в 2017 роцi склала 0 % проти 12% в 2016 роцi. 

Зниження рентабельностi активiв пояснюється зниженням розмiру чистого 

прибутку. У 2018 роцi рентабельнiсть активiв збiльшилася на 9% до 2016 року. 

4. Рентабельнiсть власного капiталу в 2016 роцi склала 0% в порiвняннi з 

39% в 2017 роцi, в 2018 роцi – 1%. Зниження коефiцiєнта 2016 року також 

пояснюється зниженням розмiру чистого прибутку, отриманого в 2016 роцi. 

5. Оборотнiсть капiталу за 2017 рiк склала 5,94 проти 10,31 в 2016 роцi. У 

2018 роцi – 6,4. Оборотнiсть змiнювалася через розмiр прибутку. 
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6.Рентабельнiсть продажiв 2016 року-30,5%, в 2017 роцi-34,02%, в 2018 

роцi показник покращився i дорiвнює 41,25%. 

7.Собiвартiсть продукцiї в 2016 роцi була найбiльш високою, подальше 

зниження собiвартостi викликане оптимiзацiєю витрат, собiвартiсть 2018 року 

зросла на 7% до 2017 року через загальне зростання цiн. 

Основна причина зростання виручки в 2018 роцi – зростання цiн на товар i 

послуги, пов'язане зi сприятливою ринковою кон'юнктурою. 

Станом на 2019 рiк команда Товариства налiчує 34 спiвробiтники, це 

офiснi працiвники, тобто бухгалтерiя, керiвники департаментiв (технiчний 

вiддiл, маркетинговий, вiддiл продажу), а також сервiсний центр (технiки) та 

склад (кладiвник та водiї). Варто зазначити, що, окрiм центрального офiсу у 

м.Києвi, пiдприємство також має регiональнi офiси та дистриб’юторську мережу 

представникiв у всiх населених пунктах України (Додаток Б). 

 Проте варто зазначити, що команда ТОВ «Феррет Груп» має досвiд роботи 

на ринку з 2002 року, працюючи з такими брендами,  як Lavazza, Fabbri, Eraclea, 

laCimbali, Faema та iншими. Адже колектив пiдприємства був знайомий задовго 

до утворення ТОВ «Феррет Груп» , всi керiвники пiдроздiлiв працювали ранiше 

на холдинг компанiй «Асканiя», проте згодом вiддiлилися, просуваючи на ринок 

України Iталiйськi бренди товарiв.  

Станом на сьогоднiшнiй день ТОВ «Феррет Груп» надає оптимальний 

бiзнес-комплекс, який включає в себе всесвiтньо вiдомi бренди: кава – 

ILLY, BONOMI; чай – Demmers Teehaus, Eilles; вода – S.Pellegrino, Acqua Panna; 

лимонади – Sanpellegrino; сиропи – 1883 Routin, а також супутнi сервiснi та 

навчальнi послуги.  Компанiя iмпортує товари з наступних країн: Iталiя, 

Францiя. 

Важливим є те, що керiвництво компанiї робить акцент на якостi кави, а не 

на кiлькостi проданого товару. Кава розцiнюється не як готовий продукт, який 

важливо вiдразу продати, а як сировина, з якою потрiбно навчити працювати. 

Саме тому освiта i ноу-хау мають вирiшальне значення для пiдприємства. У 

зв’язку з цим на базi київського офiсу був створений Тренiнг-цент, в якому 
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викладає сертифiкований тренер-методист, що проходив навчання та оримував 

матерiали для роботи безпосередньо на заводi ILLY в Трiєстi, Iталiя. Тому всi 

клiєнти Товариства мають унiкальну можливiсть вiдкрити для себе свiт кави у 

новому кольорi, занурившись з головою в кавову культуру.  

На сьогоднi, Тренiнг-Центр ТОВ «Феррет Груп» це: 

 передове кавове обладнання; 

 дипломований тренер; 

 унiкальний дизайн iнтер’єру; 

 можливiсть побачити i перевiрити тестовi зразки; 

 i просто затишне мiсце. 

Курс для професiоналiв iндустрiї гостинностi включає в себе iнтенсивне i 

практичне навчання методам приготування кави, розробки меню та пошук 

практичних шляхiв для пiдвищення якостi обслуговування клiєнтiв. А для 

любителiв кави розроблена спецiальна навчальна програма, що дозволяє охопити 

максимум з iсторiї кави, її основну хiмiю i бiологiю i розумiння всiєї тонкостi 

смаку i аромату кави премiум-якостi. 

 Цiкавим є те, що саме для споживачiв кави бренду ILLY Товариство 

iмпортує в Україну спецiалiзовану технiку, тобто професiйнi кавовi машини та 

машини для домашнього приготування кави, а працiвники сервiсного центру 

забезпечують пiдбiр найбiльш пiдходящої кавової системи, оперативне 

встановлення та налаштування технiки, профiлактичнi сервiснi роботи, 

аксесуари до технiки та гарантiю. 

  Важливо зазначити, що ТОВ «Феррет Груп» працює в двох сегментах: 

HoReCa та Ритейл. Саме це i визначає специфiку продукцiї, що iмпортується до 

України та , власне, роботи пiдприємства. 

Як вiдомо, HoReCa – особливий канал збуту, iнодi ще так званий on-trade, 

вiдмiнний вiд роздробу (off-trade),  його особливiсть в тому, що споживач вживає 

куплений товар безпосередньо в мiсцi продажу, а це готель – ресторан –

 кафе / кейтеринг. 

 Акцент на цей сегмент саме на м. Київ, адже тут чи не найбiльша кiлькiсть 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%93%D0%BE%D1%82%D0%B5%D0%BB%D1%8C
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A0%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B0%D0%BD
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B0%D1%84%D0%B5
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B5%D0%B9%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B3
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рiзних закладiв. Серед клiєнтiв пiдприємства варто видiлити: готелi «Hyatt 

Regency», «InterContinental Kyiv», «Premier Palace»; ресторани всiєї мережi La 

Famiglia, наприклад,  Semmifredo, Vero Vero, Zefferano, Bigoli, а також вся 

мережа ресторанiв М. Тищенка «Наша Карта»  тощо. 

На заклади в сегментi HoReCa поставляють каву ILLY, а саме банку 3 кг, 

банку 1.5 кг, за потребою банки по 250 г, каву монодози, а також всю технiку для 

приготування напою.  

Представимо iнформацiю, стосовно основного продукту, кави, який 

реалiзується Товариством.  

Аналiз кавового сектору з 2015 по 2018 рiк: в цілому в Україну імпортують 

три види кави, а саме зелені зерна, що потребують подальшої обробки та 

обсмаження; вже смажені зерна та розчинну каву. Із 2015 року кількість 

імпортованої кави значно виросла, результати зображені в табл.2.2. 

Таблиця 2.2 

Iмпорт кави в країну та ввiзне мито 

 

 

 

 

 

 

Отож, як зображено в табл.2.2, ринок кави в Україні сьогодні демонструє 

динамічний розвиток, формується культура споживання кавових напоїв. В 

Україні, як і в усьому світі, збільшується попит на каву, ринок поступово 

насичується. Стрімко зростає пропозиція на ринку разом з чим загострюється і 

конкуренція на ньому, що позитивно відбивається на загальному рівні якості 

продукції. Імпортна продукція становить основу українського ринку зернової 

обсмаженої і меленої кави. З розвитком культури споживання кави поступово 

змінюються уподобання споживачів. Так, важливе значення при виборі 

продукції відіграє бренд. Споживачі віддають перевагу вже знайомим брендам, 

 Кiлограми кави, що iмпортуються у країну 

 2015 2016 2017 

Зелена кава 5800 14500 Приблизно 14800 

Смажена кава 11780 13560 13392 

Розчинна кава - - - 

Загалом 17580 28060 28192 
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власне, конкурентне середовище професійно-смажених імпортованих кавових 

зерен зображено в табл. 2.3. 

 

Таблиця 2.3 

Конкурентне середовище імпортованих брендів кави 

за категорiєю продукцiї 
Професiйно-

смаженi кавовi 

зерна 
 

Бренд 

Опис 

(чиста 

вага) 

Вiдсоток 

ринку % 

Назва 

iмпортера 
Сумiш 

Цiна на 

продаж 

(UAN) 

Іlly 3 Kg 

Близько 

6% у 

цiльовому 

сегментi 

Феррет 

Груп 

100% 

Арабiка 
1056 

Segafredo 1 0.5 SF Group 100% 

Арабiка 

880 

Hausbrandt 1 2.3 Chaicoffski 100% 

Арабiка 

900 

Julius Meinl 1 4 Imperial 100% 

Арабiка 

900 

Lavazza 1 22 Асканiя, 

Лiбертi 

тощо 

100% 

Арабiка 

950 

 

Варто зауважити, що споживчі переваги на ринку кави в Україні поступово 

змінюються з розвитком культури споживання кави в країні, а також з деяким 

відновленням доходів населення. Однією з найважливіших тенденцій останніх 

років є зміщення попиту на натуральну каву в зернах з розчинної кави, частка 

якої в структурі споживання постійно скорочується. Це також відбувається 

завдяки тому, що популярні мобільні кав'ярні, кафе і ресторани використовують 

переважно зернову каву. Як ми бачимо в табл.2.3 популярністю користуються 

відомі бренди італійської кави Іlly та Lavazza, особливо це стосується сегменту 

HoReCa, що відповідно впливає і на ціну продукту. 

Варто зауважити, що для нашого дослiдження цiннiсть являють POS-

матерiали, тобто рекламно-маркетинговi матерiали, якi сприяють просуванню 
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бренду ILLY або товару в точках продажiв HoReCa. До такого роду 

маркетинговому апарату вiдносяться: пiдставки пiд серветки, тейбл-тенти, меню-

холдери та iн. ТОВ «Феррет Груп» забезпечує своїх клiєнтiв брендованим 

цукром, посудом (чашки, блюдця, стакани), серветками, глечиками для молока, 

лайт-боксами тощо.  

В цiлому для просування продукцiї в HoReCa використовуються наступнi 

маркетинговi стратегiї:  

 брендинг точки HoReCa; 

 програми лояльностi серед постiйних клiєнтiв; 

 програми стимулювання збiльшення середнього чека, кiлькостi чекiв вiд 

одного споживача; 

 зовнiшня реклама; 

Тобто Товариство звертається до емоцiйної рекламної стратегiї, а саме 

стратегiї «iмiдж марки», де передбачається чiткий образ бренду, який має 

значення для певної групи людей i є привабливим для потенцiйного споживача. 

Цей продукт, у нашому випадку кава ILLY, позицiонує свого споживача як 

успiшну, заможну людину, тому цей бренд кави, яку клiєнт вживає в премiум 

закладах, допомагає клiєнту спiввiднести себе до певного соцiального прошарку.  

Передбачається, що клiєнт заходить до вiдомого закладу i споживає там 

дорогу i якiсну каву. Бренд ILLY постiйно перед очима, це чашка, серветка, 

цукор. Якщо кава подобається, то цей же клiєнт з легкiстю може знайти її на 

полицях магазинiв. 

Тут ми переходимо до iншого каналу збуту продукцiї пiдприємства, а саме 

Ритейл, тобто той тип торгiвлi товарами, де покупцем є кiнцевий споживач, 

фiзична чи юридична особа. Це купiвля товару у роздрiб задля задоволення 

особистих потреб.  

На даний час ТОВ «Феррет Груп» постачає товари для таких торгових 

мереж як Fozzy Group, Novus, МегаМаркет. Саме у цi заклади поставляють каву 

для домашнього використання, а саме банки зерна та меленої кави по 250 г та 

150 г, а також капсули для одноразового використання.  
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Як зазначалося ранiше, пiдприємство має регiональне представництво iз 

центрами у Львовi та Харковi (Додаток В). 

Важливо зазначити, що в м. Києвi популярнiстю користується саме 

кава ILLY, це популярний бренд, який можуть дозволити собi купувати клiєнти 

дорогих закладiв мiста, проте в iнших регiонах тенденцiя змiнюється i 

затребуваною стає iнша марка кави, а саме Bonomi, яка є дешевшою i набагато 

вигiднiшою в планi закупiвель для невеликих кав’ярень.  

В цiлому, просування кави на ринок вiдбувається завдяки ефективнiй 

роботi менеджерiв, а також вiддiлу реклами, до складу якого входять керiвник 

вiддiлу i два фахiвцi. 

Власне, основними завданнями реклами є: iнформування про продукцiю 

компанiї, її властивостi, цiну, мiсце придбання; формування образу ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП»; пiдтримка обiзнаностi про продукцiю та про компанiї; 

формування переваги до ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»; утримання товару в пам’ятi 

споживачiв.  

До основних завдань рекламного вiддiлу ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» можна 

також вiднести створення позитивного ставлення до товару, щоб запобiгти 

пошуку аналогiв товару у фiрмах-конкурентах. Варто звертати увагу на бажання 

споживачiв, їхнi мотиви при покупцi товару, щоб згодом моделювати їх на свою 

користь. Товариство намагається пiдтримувати вже досягнутий рiвень з 

продажiв товарiв, а також розробляє свою дiяльнiсть таким чином, щоб цей 

рiвень постiйно пiдвищувався. Тому розширення продажiв з урахуванням 

досягнутого попиту у покупцiв – одна з основних цiлей в роботi вiддiлу реклами. 

Для привернення уваги покупцiв ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» використовує такi 

аспекти рекламної дiяльностi: 

1) внутрiшньофiрмова реклама. Цей тип реклами направлений на роботу iз 

працiвниками фiрми, вiн зачiпає емоцiйнi аспекти, наприклад, вiру у своє 

пiдприємство та формування позитивного ставлення до iмпортованого товару, а 

також певнi зовнiшнi аспекти, наприклад, якiсть обслуговування клiєнтiв, вигляд 

персоналу. Саме тому керiвництво ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» регулярно проводить 
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майстер-класи для колективу, працiвникiв, якi найбiльш вiдзначилися 

наороджують  грошовими  та речовими подарунками, в колективi прийнято 

вiдзначати важливi дати тощо.  

2) Значне мiсце в дiяльностi даного вiддiлу придiляється Public Relations. 

Доволi часто запрошують фахiвцiв з рiзних сфер дiяльностi, якi готовi 

подiлитися власним досвiдом. Увага придiляється участi товариства в рiзного 

роду заходах, церемонiях, виставках. Керiвництво намагається пiдтримувати 

контакти з представниками преси, працiвниками пiдприємств, що займаються 

схожим видом дiяльностi.  

3) Реклама з метою розширення збуту. Цей вид реклами є дiйсно важливим 

для товариства, адже успiшна стратегiя в даному сегментi може значно 

пiдвищити рiвень продажу товару. 

В якостi найбiльш ефективних каналiв поширення реклами в ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП» розглядаються наступнi:  

1. Участь у виставцi (органiзацiя власного стенда).  

Для оформлення стенду та роботи пiд час виставки зазвичай залучається 4-

6 спiвробiтникiв. Важливо, щоб працiвники були достатньо проiнформованими 

стосовно товару, мали охайний вигляд, важливо, що вiд дизайну i технiчного 

рiвня самого стенда залежить iмiдж фiрми i зацiкавленiсть вiдвiдувачами в 

виставляється продуктi. На стендi органiзуються елементи iнших маркетингових 

комунiкацiй, таких, як особистий продаж, доволi часто товар продається зi 

значною знижкою, а також на стендi можна проводити лотереї, безкоштовнi 

роздачi рекламних буклетiв, листiвок iз даними про товар та фiрму (Додаток Д). 

2.Реклама в мережi Internet. 

Дана реклама є абсолютно новою i дуже ефективною при її невисоких 

вартостях в порiвняннi з iншими видами реклами. Варто зауважити, що у 

компанiї «ФЕРРЕТ ГРУП»  є свiй сайт, що знаходиться зщза адресою http://ferret-

group.com/. Даний сайт несе iнформацiйну функцiю, тобто мiстить iнформацiю про 

товариство, регiони постачання продукцiї, контактнi данi працiвникiв ТОВ 

«Феррет Груп» i найголовнiше – перелiк iмпортованої продукцiї  з описом 

http://ferret-group.com/
http://ferret-group.com/
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брендiв та зазначенням якостi товару. Проте прибутку сайт не приносить.  

3.Друкована рекламна продукцiя.  

Менеджери iз продажу товарiв та маркетолог пiдприємства регулярно 

оновлюють iнформацiю про пропонований товар. Ця iнформацiя висвiтлюється 

на буклетах та  листiвках. Проте чи не найголовнiшим є прайс-лист, що 

вiдображає iнформацiю про продукт, його зовнiшнiй вигляд та цiнову полiтику.  

4. Зовнiшня реклама. 

Зовнiшня реклама – вся реклама органiзацiї на вулицях, на площах мiст i 

населених пунктiв. Керiвництво ТОВ «Феррет Груп» придiлило увагу 

розмiщенню рекламного щита та банерiв iз зображенням логотипу бренду ILLY. 

Такого типу реклама розрахована на зорове сприйняття та емоцiйнi асоцiацiї 

бренду як якiсного продукту. 

Стратегiя i тактика проведення рекламної кампанiї ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»  

полягає в її поетапної реалiзацiї, де особливо важлива роль вiдводиться 

плануванню рекламних заходiв. Вiдповiдно до цього, план рекламних заходiв 

вiдображає вiдповiднi пропорцiї в розмiщеннi реклами. При цьому за кожним 

заходом закрiплений конкретний виконавець – штатний або позаштатний 

спiвробiтник ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП». 

Як ми бачимо, ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» має рекламний вiддiл, який планує i 

реалiзує рекламну кампанiю. Серед каналiв розповсюдження реклами ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП» найбiльш часто використовує участь у виставцi, зовнiшню 

рекламу i друковану рекламну продукцiю.  

Отже, на сьогоднiшнiй день товариство налагодило спiвпрацю з бiльшiстю 

важливих клiєнтiв Retail та HoReCa. Спецiалiзується на постачаннi 

комплексного рiшення до торгових точок HoReCa, пропонуючи премiальнi 

марки води та гарячих напоїв, обладнання, послуги 24/7. Також спецiальнiсть 

товарисива – налагодити прозору спiвпрацю з торговими мережами та 

обслуговувати комплекс води та кави, що пiдтримується щорiчним планом 

маркетингових заходiв.  
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2.2. Результативнiсть використання рекламних засобiв ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП» 

 

В аналiзi використання рекламних засобiв пiдприємством ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП» слiд сконцентруватися на одному з найтривалiших i основному напрямку 

роботи пiдприємства, а саме, постачання та продажу гарячих напоїв, а саме кави 

вiдомого iталiйського бренду - ILLY. Коло потенцiйних споживачiв 

вiдрiзняється великою рiзноманiтнiстю, вiдповiдно вплив реклами також мусить 

бути рiзним. 

Варто враховувати, що напої – щоденна потреба кожної людини, що 

регулярно значно розширює коло потенцiйних споживачiв. Проте пропозицiй в 

даному сигментi товарiв досить багато, що загострює конкурентну базу. 

Вiдповiдно основним етапом в реалiзацiї плану з продажу продуктiв стає 

прагнення довести до споживачiв iнформацiю про послуги, що пропонуються 

пiдприємством i особливостi даного бренду кави. Для здiйснення цього 

поступово почала використовуватися реклама. 

Перш за все це перiодичнi iнформацiйнi оголошення та вивiски на мiсцях 

великого скупчення людей. Проте цей крок не був продуманим, оголошення 

територiально розмiщувалися не правильно, люди не помiчали оголошень, 

вiдповiдно рекламне повiдомлення не досягало потенцiйних клiєнтiв. Це 

повязано з вiдсутнiстю чiтких рекламних планiв. 

Розмiщення реклами проводилося без попереднього планування у мiру 

виникнення фiнансових можливостей. Такий пiдхiд не принiс протягом 

тривалого часу позитивних результатiв.  

Це чудово демонструють данi із табл.2.4 щодо рекламного бюджету ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП» за основними статтями видаткiв за 2017 та 2018 роки. 
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Таблиця 2.4  

Основнi статтi бюджету на рекламнi заходи за 2017 рiк, грн. 

Стаття План Факт Залишок коштiв 

Участь у виставцi 

(органiзацiя власного 

стенда) 

1201,041 1179,8 21,241 

Зовнiшня реклама 711,97 659,02 52,95 

Друкована рекламна 

продукцiя 253 253 0 

Всього 2166,011 2091,82 74,191 

 

У 2017 роцi освоєно 96,5% бюджету на комплексну рекламну кампанiю. 

Для порівняння наведемо дані за 2018 рік, вони зображені у табл.2.5. 

 

Таблиця 2.5 

Основнi статтi бюджету на рекламнi заходи за 2018 рiк, грн. 

Стаття 
План Факт 

Залишок 

коштiв 

Участь у 

виставцi 

(органiзацiя 

власного стенда) 

1334,30 1312,50 21,80 

Зовнiшня 

реклама 
669,80 614,80 55,00 

Друкована 

рекламна 

продукцiя 

300,00 300,00 0,00 

Всього 2304,10 2227,30 76,80 

 

Освоєно 99,8% бюджету на комплексну рекламну кампанiю. 

Порiвняння витрат на рекламу наведено на рис.2.1. 
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Рис. 2.1 Порiвняння витрат на рекламу у 2017-2018 рр, тис. грн. 

 

В 2018 роцi збiльшилися витрати на рекламу вiд участi у виставцi 

(органiзацiя власного стенда). 

У 2018 роцi на рекламну кампанiю було направлено на 6,5% бiльше 

коштiв. 

Основним рекламним слоганом стала фраза «Кава ILLY – найсмачнiша, 

найароматнiша кава у свiтi». Ця фраза була присутня в друкованiй рекламi. ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП» сконцентрувало увагу потенцiйних покупцiв на якостi i 

доступностi кави ILLY. 

Проведемо оцiнку економiчної ефективностi рiзними способами. 

Оцiнимо ефективнiсть рекламних вкладень за допомогою iндексу 

зростання прибутку. Оцiнюємо рекламну кампанiю в цiлому. 

I = ( VS2 -VS1) /VS1*100%, (1) 

де: I — iндекс зростання прибутку в результатi проведення рекламної 

кампанiї або перiоду, %;  

VS2 — прибуток у поточному перiодi;  

VS1 — прибуток у попередньому перiодi. 

Данi з чистого прибутку беремо за даними таблицi 2.1. 
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Прибуток у попередньому перiодi 2017 року склав 10977,3 тис. грн. 

За прибуток у поточному перiодi вiзьмемо прибуток 2018 року -16004,2 

тис. грн. 

I2018= (16004,2-10977,3)/10977,3*100% =4,57%. 

Вкладення можна вважати ефективними, iндекс позитивний. 

Розрахуємо аналогiчний показник за 2017 рiк. Прибуток у 2016 роцi 

10466,8 тис. грн. Прибуток у 2017 роцi - 10977,3 тис. грн. 

I2016= (10977,3 - 10466,8)/ 10466,8 *100% =4,8%. 

Вкладення можна вважати ефективними, iндекс позитивний. 

Розрахунок показує, що вкладення в рекламну кампанiю в 2017 роцi були 

ефективнi, в 2018 роцi також, але iндекс зростання прибутку склав 45,7%. Це 

означає, що кожна вкладена в рекламу гривня принесла 4,57% прибутку. У 2017 

роцi вкладення в рекламу принесли бiльший ефект. 

Варто розглянути концепцiю дослiджень, яку пропонує вiдомий PR-

фахiвець Г. Л. Тульчинський. Основна суть даної теорiї зводиться до того, що 

варто роздiляти види ефективностi, а для кожного з видiв розраховувати свої 

показники, якi пiзнiше можна звести до спiльного: 

1) як вiдношення витрат до отриманих результатiв (Е=Р/З), що виражає 

економiчнiсть використання коштiв i ресурсiв-ефективнiсть тим вище, чим 

меншi витрати дозволяють отримувати один i той же результат.; 

2) як вiдношення результату до переслiдуваних цiлей (Е=Р/Ц), що виражає 

ступiнь реалiзацiї цiлей дiяльностi-ефективнiсть тим вище, чим бiльшою мiрою 

результати вiдповiдають цiлям; 

3) як вiдношення цiлей до реальних потреб, проблем (Е=Ц/П), що виражає 

ступiнь рацiональностi висунутих цiлей — ефективнiсть тим вище, чим бiльшою 

мiрою мети вирiшують реальнi проблеми. Умовно цi види ефективностi можуть 

бути подiленi на «економiчнiсть»,» результативнiсть i «доцiльнiсть». Пiдсумкове 

вираження ефективностi Е = Ц/П х Р/Ц х Р/З може бути спрощено до виду Е = 

Р/П х Р/З.  
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Розрахуємо економiчний ефект за формулою Е=Р/З. Це, напевно, 

найпоширенiший спосiб оцiнки ефективностi рекламних кампанiй. Розрахуємо 

економiчну ефективнiсть даним способом для рекламної кампанiї в цiлому. 

Прибуток 2018 року 16004,2 тис. грн.  

Витрати-2227,3 тис. грн. 

Звiдси Е 2018 = 16004,2/2227,3=7,18 тис. грн. 

Прибуток 2017 року 10977,3 тис. грн. 

Витрати-2091,82 тис. грн. 

Звiдси Е 2017 = 10977,3 /2091,82 = 5,24 тис. грн. 

Ефективнiсть 2018 року вище. 

Результат можна також iнтерпретувати як: на кожну вкладену одну тисячу 

грн. в 2018 роцi отримано 7,18 тис. грн. прибутку, а в 2017 роцi тiльки 5,24 тис. 

грн. 

Проведемо розрахунок за формулою 2 Тульчинського: Е=Р/Ц. Результат - 

це прибуток. Мета – зростання прибутку в результатi проведення рекламної 

кампанiї на 30% в рiк. 

Ми вже розрахували iндекс прибутковостi вище у формулi 5. Iндекс 2018 

року дорiвнює 45,7%, iндекс 2017 року мiнус 4,8%. Навiть без подальшого 

розрахунку ясно, що мета по приросту прибутку в 30% досягнута в 2018 роцi.  

За третьою формулою Тульчинського можна зробити тiльки експертний 

висновок, так як перевести в грошовий показник реальну потребу не 

представляється можливим. Ми можемо припустити, що проблема стосується 

приросту прибутку, поставлена рекламною кампанiєю мета (прирiст прибутку в 

результатi проведення реклами на 45,7% за пiдсумками року) в 2018 роцi 

досягнута, в 2017 роцi мета не досягнута, прирiст прибутку 4,8%. 

Узагальнимо отриманi результати: 

1. Показник за формулою 2 показав iдентичний результат з формулою 2 

Тульчинського. Мета по приросту прибутку в результатi рекламної кампанiї в 

30% досягнута в 2018 роцi, прирiст склав 45,7%. 
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2. За формулою 1 Тульчинського ефективнiсть 2018 року вище на кожну 

вкладену одну тисячу грн. у 2018 роцi отримано 7,18 тис. грн. прибутку, а в 2017 

роцi тiльки 5,24 тис. грн. 

– у 2018 роцi спостерiгаються позитивнi змiни – зростання виручки на 16,8%, 

чистий прибуток збiльшився на 31,4%. Зростання рентабельностi склало 9% 

до 2017 року; 

– компанiя має вагомi конкурентнi переваги, якi дозволяють їй розвивати в 

умовах розвиненої конкурентного середовища. Компанiя має перспективи 

розвитку при використаннi своїх конкурентних переваг при iснуючiй 

тенденцiї зростання ринку; 

– проведенi у 2017-2018 рр. рекламнi кампанiї можна визнати ефективними, 

але рекламнi кампанiї мають певнi недолiки, виявленi при аналiзi засобiв 

розмiщення: недостатнє просування в Iнтернетi, професiйних виданнях, не 

розроблена програма лояльностi, що включає в себе елементи реклами. 

Широко використовуючи рiзнi засоби реклами (зовнiшня, друкована, 

участь у виставках) пiдприємство досягло значних успiхiв в обсязi продажу. 

Аналiзуючи розподiл рекламних засобiв Товариством у 2018 р., слiд 

зазначити, що вiн був виправданим з огляду на фiнансовi можливостi. Варто 

зауважити, що компанiя ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» у 2018 роцi на виставки та 

презентацiї витратила бiльше коштiв, нiж на iншi види реклами. Акцент саме на 

цей виставки був зроблений, адже вони сприяють пiдняттю 

конкурентоспроможностi продукцiї, престижу компанiї та рiвню iнформованостi 

про компанiю серед клiєнтiв. Виставки вiдвiдує, як правило, широке коло людей, 

тому адмiнiстрацiя має унiкальний шанс безпосередньо поспiлкуватися iз 

потенцiйними споживачами, поцiкавитися думкою про асортимент та якость 

продукцiї. 

Реклама в Iнтернетi вимагає вiд компанiї мiнiмум витрат, адже це один iз 

найпростiших способiв донести iнформацiю до споживача, саме цей вид 

розмiщення реклами охоплює чи не найбiльше коло споживачiв, а також надає 

можливiсть доволi оперативного оновлення iнформацiї та зворотного зв'язку зi 
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споживачатми. Але , на жаль , у 2016-2017 рр  у Товариствi цей вид реклами 

лише почали  започатковувати, тому суму прибутку вирахувати неможливо. 

Тим не менш, завдяки активному залученню рiзних засобiв реклами значно 

зросли обсяги продажiв у порiвняннi з 2017 р. та 2018 рр. 

 Активне використання рiзних засобiв реклами сприяло: 

− охопленню значної частки продуктового ринку в м. Київ та регiонах; 

− значно вирiс рiвень обсягiв реалiзованої продукцiї; 

− закрiпленню в свiдомостi споживачiв i потенцiйних покупцiв iмiдж 

пiдприємства як надiйного постачальника товару та, власне, якостi 

самого продукту; 

Отже, вдосконалення рекламної дiяльностi має бути спрямоване на 

розробку комплексних рекламних кампанiй, що включають в себе вiдсутнi 

засоби реклами, особливо реклами в мережi Iнтернет, для максимального 

охоплення ринку вiдповiдно до реалiзованої стратегiї. 
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РОЗДIЛ 3 

ВДОСКОНАЛЕННЯ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГIЇ ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

 

1.1 Оптимiзацiя рекламної стратегiї ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

 

Для вдосконалення рекламної дiяльностi ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП», необхiдно 

перш за все визначити свою цільову аудиторію. 

 Варто зауважити, що попит на каву в Україні є стабільним і практично не 

змінюється під впливом часу. Однак при цьому з кожним роком спостерігається 

збільшення перерозподілу попиту споживачів на НоRеСа (готелі, ресторани, 

кафе) з інших сегментів. Разом з цим розвивається культура споживання кави у 

відповідних закладах, в яких, як було зазначено вище, каву вживають частіше, 

ніж вживання дома. Це можна пояснити тим, що український ринок кави за 

останній час досить успішно розвивається за напрямками збуту HoReCa. У цієї 

структурі ринку HoReCa займає більше 15% з тенденцію до зростання. 

 Отож, цільовою аудиторією ТОВ «Феррет Груп» є споживачі кави в 

сегменті НоRеСа. Задля привернення їхньої уваги ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

необхiдно оптимiзувати власну маркетингову стратегiю з метою розширення 

кола клiєнтiв i пiдвищення прибутку. Пропонується залучити альтернативнi 

методи рекламування. Одним з таких методiв може стати реклама в Iнтернетi. 

Одним з напрямкiв вдосконалення рекламної дiяльностi ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП» є перехiд на дешевшi рекламнi носiї, зокрема активiзацiя iнтернет-

реклами. З сiчня 2017 року по сiчень 2018 кiлькiсть iнтернет-користувачiв в 

Українi збiльшилася на 17% [16]. 25,59 мiльйона українцiв користуються 

мережею iнтернет, що становить 58% населення країни. Таку iнформацiю 

оприлюднило мiжнародне агенство "We are social", що спецiалiзується на 

дослiдженнях в сферi медiа, у звiтi "Digital in 2018", як повiдомляє "Економiчна 

правда". За даними звiту, в Українi проживає 44,12 млн осiб. 25,59 млн з них 

користуються iнтернетом, що становить 58% населення. Мобiльним iнтернетом 

користуються 18,7 млн українцiв - це 42% населення. Соцiальними мережами 
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користуються 29% жителiв України – 13 млн осiб. З них за допомогою 

мобiльного телефону у соцмережi виходять 22% населення – 9,5 млн. З сiчня 

2017 року по сiчень 2018 кiлькiсть користувачiв соцмережi Facebook 

збiльшилася на 71%. Загальна кiлькiсть активних користувачiв соцмережi 

становить 13 мiльйонiв.  Кiлькiсть користувачiв Instagram зросла за рiк на 16% i 

становить 7,2 млн. З сiчня 2017 року по сiчень 2018 кiлькiсть iнтернет 

користувачiв в Українi збiльшилася на 17% (4 мiльйони осiб). В той самий час, 

кiлькiсть користувачiв соцмереж зменшилася на 24%, що також становить 4 

мiльйони осiб. Згiдно зi статистикою, кожного дня iнтернетом користуються 

72% користувачiв, мiнiмум раз на тиждень – 21%, мiнiмум раз на мiсяць – 4%, 

рiдше, нiж раз на мiсяць, – 2% користувачiв [16]. 

Кiлькiсть регулярних iнтернет-користувачiв до кiнця 3 кварталу 2019 року 

зросла на 7% – до 22,96 мiльйонiв, це зображено на рис.3.1 

 

             

Рис. 3.1 Статистика користувачiв мережi Iнтернет за 2018 рiк по 

Українi (iнфографiка) [11] 

 

Однiєю з причин такого зростання є "смартфонiзацiя" населення. На 

сьогоднi 22% користувачiв виходять в Iнтернет виключно за допомогою 

смартфонiв. Для значної частки нових користувачiв смартфон у 2019 роцi став 

першим i єдиним пристроєм для доступу до мережi [11]. 
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 Продовжується вирiвнювання структури iнтернет-користувачiв вiдповiдно 

до структури населення. Цей процес вже фактично завершений по гендерному 

показнику, i триває по iнших показниках: регiональному, професiйному, 

освiтньому, рiвню доходiв, вiковому [11].  

Майже все населення України вiком до 35 рокiв є iнтернет-користувачами. 

Найактивнiшими в iнтернетi є українцi вiком вiд 15 до 24 рокiв – серед них 

частка користувачiв iнтернетом становить 97%, люди вiд 25 до 34 рокiв – 96%, 

користувачiв вiком вiд 65 рокiв – уже 29% (рiк тому було лише 14%). Частка 

жiнок у загальнiй кiлькостi iнтернет користувачiв становить 52%. 

В Українi налiчується до 7 млн. iнтернет-покупцiв. За 2018 рiк їхня 

кiлькiсть зросла на 500 000 людей [63]. 

Кожен четвертий онлайн-споживач наразi не працює. Найактивнiшi 

клiєнти – це люди з повною вищою освiтою у вiцi 26-35 рокiв. 

Середнiй дохiд iнтернет-покупця в 2018 роцi роцi склав 5 160 грн. Це на 

30% бiльше, нiж в 2017 рiк. 

Середнiй чек покупок – 1 820 грн, що майже на 200 грн бiльше показника 

попереднього року. 

Найчастiше купують дитячi товари, одяг i електронiку. Значне зростання 

показав автомобiльний сегмент – продажi зросли на 24% [63]. 

Проаналiзувавши органiзацiю рекламної роботи в компанiї ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП», були зробленi висновки i визначенi наступнi шляхи пiдвищення 

органiзацiї рекламної дiяльностi на даному пiдприємствi: 

1) Удосконалити рекламу в Iнтернет. Розробити електроннi версiї 

просування продукцiї й модернiзувати web-site. 

Серед основних переваг Iнтернету перед iншими медiаносiями реклами 

варто зазначити: 

1) targeting – тобто точне охоплення цiльової аудиторiї, що здiйснюється за 

рахунок тематичних сайтiв, за географiєю i за часом; 
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2) tracking – вiдстежування, що надає можливiсть проведення аналiзу 

поведiнки вiдвiдувачiв на сайтi i вдосконалення сайту, продукту i маркетингу 

вiдповiдно до результатiв такого постiйного монiторингу; 

3) властивiсть 24х7х365, що означає можливiсть функцiонувати 24 години 

на добу, 7 днiв на тиждень, 365 днiв на рiк; 

4) оперативнiсть, що дозволяє почати, скорегувати або перервати рекламну 

кампанiю в будь-який момент; 

5) iнтерактивнiсть, що дозволяє споживачевi спiлкуватися з продавцем 

онлайн; 

6) об'ємнiсть, так як в Iнтернетi можна розмiщувати велику кiлькiсть 

iнформацiї, включаючи графiку, звук, вiдео, спецефекти.  

I, нарештi, найпривабливiшим моментом є порiвняно низька вартiсть 

реклами в Iнтернетi. ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» має свiй сайт в Iнтернетi, який 

розмiщений за адресою: http://ferret-group.com. Це, звичайно, дуже позитивно 

характеризує компанiю. Але з iншого боку, на ньому розмiщена тiльки загальна 

iнформацiя про компанiю, продукцiю, iз зазначенням адреси, телефонiв, 

надаваних послуг i iнформацiї про керiвництво. Тому можна сказати, що 

Iнтернет-реклама ще практично не освоєна пiдприємством. Що стосується 

самого сайту, то представляється необхiдним збiльшення його обсягу за рахунок 

докладної iнформацiї про наявнiсть товарiв (детального їх опису), що надаються 

компанiєю. Не завадило б розмiстити на сайтi перелiк найбiльш поширених 

запитань i вiдповiдей на них; форму, заповнивши яку вiдвiдувач сайту зможе не 

тiльки задати своє питання, але й подати заявку на закупiвлю партiї товару. 

Планується також для додаткового залучення клiєнтiв надавати знижку, тим, хто 

подасть заявку на сайтi компанiї. Крiм того, для українських пiдприємств i 

органiзацiй цiни на послуги значно нижчi, нiж для iноземних. Необхiдно 

розмiстити банерну рекламу на бiльшiй частинi українських серверiв i на 

найбiльш вiдвiдуваних iнтернет-ресурсах. Це необхiдно для пiдвищення 

популярностi самого сайту, щоб потенцiйнi клiєнти могли легко виявити сайт 

компанiї.
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3.2 Формування оновленої рекламної кампанiї пiдприємства ТОВ «ФЕРРЕТ 

ГРУП» 

 

В цiлому, обраний компанiєю напрямок розвитку рекламної стратегiї 

досить коректний, проте потребує вдосконалення. В данiй роботi пропонується 

провести рекламну компанiю товару, акцентуючи увагу на перевагах спiвпрацi i 

товарнiй пропозицiї компанiї, а також включити в рекламну полiтику програму 

лояльностi для оптових клiєнтiв. 

Мета товариства – пiдвищення впiзнаваностi продукту, за рахунок апеляцiї 

до всесвiтньовiдомого бренду кави, та забезпечення приросту прибутку через 

розвиток iнформацiйного поля. 

Мета рекламної кампанiї: 

–  формування iнтересу серед цiльових груп до продукту. 

–  просування продукту як якiсного i доступного. 

Тактика рекламної кампанiї – iнформування про переваги. 

Завдання рекламної кампанiї: 

–  поширення iнформацiї про переваги продукту i вигоди спiвпрацi в 

галузевих i бiзнес-виданнях; 

–  розмiщення iнформацiї на галузевому порталi; 

–  просування сайту. 

Цiльова аудиторiя – є споживачі кави в сегменті НоRеСа., що охоплює 

вiдомi в м.Києвi та регiонах України заклади, а також сегмент  Ритейл, тобто 

роздрiбну торгiвлю рiзних форм власностi. Потреби цiльової аудиторiї – 

отримання доступного за цiною, якiсного продукту, який вiдповiдає потребам 

споживача продукту. 

Планування рекламної компанiї: 

–  вибiр засобiв реклами. 

Як засоби реклами вибираємо розмiщення iнформацiї в мережi Iнтернет – 

ресурсi ресторанного бiзнесу, галузевих друкованих виданнях, бiзнес – 

журналах, просування сайту в iнтернетi, розсилка каталогiв клiєнтам. Реклама в 
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iнтернет буде основним засобом реклами на увазi широких можливостей впливу 

на цiльову аудиторiю i малобюджетнiсть. Пропонуються наступнi види реклами: 

–  реклама в соцiальнiй мережi Facebook. Можна таргетувати рекламу з 

орiєнтацiєю на iндивiдуальних пiдприємцiв, яким потрiбна ця продукцiя. 

Пропонується банерна реклама. 

–  контекстна реклама. Тут задаються ключовi слова, за якими цiльова 

аудиторiя може зробити перехiд на сайт. 

–  баннерна реклама на сайтi: «Сайт про Retail i роздрiбнi мережi України», 

де присутня цiльова аудиторiя -  http://allretail.ua. Сайт мiстить каталог 

пiдприємств, що пропонують послуги Retail. 

Пропонується розмiстити iнформацiйнi статтi про компанiю в професiйних 

виданнях.  

Необхiдно також задiяти бiзнес-видання, де розмiщується iнтерв'ю з 

директором компанiї публiкується стаття про вигоди спiвпрацi i подається на 

ринок продукцiї. 

–  «Ритейл (Україна) (журнал)» — спецiалiзоване видання торгового 

спiвтовариства.  

–  «Бiзнес-каталог пiдприємств i компанiй №1 в Українi» видання — 

Бiзнес-довiдник. Мiстить 1,2 тисячi дiлових пропозицiй вiд українських 

пiдприємств: потреби в iнвестицiях, модернiзацiї виробництва, 

маркетингових дослiдженнях: https://www.ua-region.com.ua.  

Складемо план i медiаплан рекламної кампанiї.  План рекламної кампанiї на 2020 

рік зображений  у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

План рекламної кампанiї ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» на 2020 р. 

Заходи Термiн 
Вiдповi- 

дальний 
Примiтки 

Реклама в 

соцiальнiй мережi 

Facebook 

З 01-

02.2019 

Менеджер з 

реклами 

Реклама буде йти 

цiлеспрямовано для 

цiльової аудиторiї 

iндивiдуальних 

пiдприємцiв 
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Медiаплан для реклами в iнтернетi на 2020 рік для ТОВ «Феррет Груп» 

наведено в табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Медiаплан для кампанiї в Iнтернетi ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»на 2022р. 

Система, 

сайт 

Тип 

розмiщен

ня 

Одини

ця 

Середня 

цiна за 

одиницю, 

грн. 

Середня 

кiлькiсть 

показiв 

Середня 

кiлькiсть 

переходi

в 

Google контекст 
перехо

д (клiк) 
0,5 50000 500 

Facebook банер 
перехо

д (клiк) 
0,5 50000 200 

http://allretail.

ua 
банер шт. 

6400 в 

мiсяць 
11 месяцев - 

 

 

 

 

Контекстна 

реклама на Google 

З 01- 

02.2019 

Менеджер з 

реклами 

За списком ключових 

слiв 

Баннерна реклама 

на галузевому 

порталi 

З 01-

02.2019 

Менеджер з 

реклами 
http://allretail.ua 

Розмiщення 

рекламних 

матерiалiв у 

галузевiй пресi 

З 

15.02.201

9 

до кiнця 

року 

Менеджер з 

реклами 

Розмiщення iнформацiйних 

статей, iнтерв'ю з 

керiвником компанiї 

Розмiщення 

рекламних 

матерiалiв в бiзнес-

пресi 

З 

15.02.201

9 

до кiнця 

року 

Менеджер з 

реклами 

Розмiщення iнформацiйних 

статей, iнтерв'ю з 

керiвником компанiї 

Розсилка буклетiв 

клiєнтам 

З 

15.02.201

9 

до кiнця 

року 

Менеджер з 

реклами 

В рамках програми 

лояльностi клiєнтам 

розсилаються iнформацiйнi 

буклети з персональним 

зверненням директора 

компанiї 
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Медiаплан для рекламної кампанії іншими засобами  на 2020 рік для ТОВ 

«Феррет Груп» наведено в табл. 3.3. 

Таблиця 3.3 

Медiаплан для рекламної кампанiї iншими засобами 

 ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» на 2020 р. 

Вид реклами 
Засоби 

реклами 

Одиниц

я 

К-сть 

одиниць 

Середня 

цiна за 

одиницю, 

грн. 

Середня 

кiлькiсть 

розсилок/ 

публiкацiй за 

рiк 

Розсилка 

рекламно-

iнформацiйних 

матерiалiв 

клiєнтам 

 

Євробук

лет 

(А4+2 

згинанн

я) 

шт 260 
 

25/буклет 
4 

«Ритейл (Україна) 

(журнал)» — 

спецiалiзоване 

видання 

торгового 

спiвтовариства. 

стаття полоса 1/2 12000 4 

Бiзнес-каталог 

пiдприємств i 

компанiй №1 в 

Українi» видання 

— Бiзнес-

довiдник. 

стаття полоса 1/2 21000 6 

Журнал 

«Торгiвля i ринок 

України» 

стаття полоса 1/2 12500 2 

 

Надалі розрахуємо  бюджет рекламної кампанiї  для ТОВ «Феррет Груп» 

на 2020 р, він зображений в табл. 3.4. Проте зауважимо, що цей крок важливий, 

адже будь-яке відхилення від оптимальності приводить до неефективності: при 

меншому бюджеті компанія недоодержує прибуток від продажів, при більшому  
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бюджеті компанія просто викидає частину засобів на вітер (тому що всі 

споживачі інформовані й додаткова реклама не потрібна). 

Таблица 3.4 

Бюджет рекламної кампанiї ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» на 2020 р. 

Заходи Сума, грн. Примiтки 

Реклама в соцiальнiй 

мережi Facebook 
8000 

Виготовлення банера-

1000 грн. При середнiй 

кiлькостi переходiв-200 

од. i цiною за перехiд 50 

коп. цiна складе 1000 

грн./мiс. 

Контекстна реклама на 

Google 
20000 

Вартiсть за клiк-0,5 грн. 

Кiлькiсть переходiв-500 

Вартiсть 2500 грн./мес. 

Баннерна реклама на 

галузевому порталi 
70400 

Виготовлення банера-

1000 грн. вартiсть 

реклами на мiсяць-6400 

грн. на 11 мiсяцiв-70400 

Розсилка буклетiв 6500 260 ед. 

Журнал «Торгiвля i ринок 

України» 
48000 - 

«Ритейл (Україна) 

(журнал)» — 

спецiалiзоване видання 

торгового спiвтовариства 

126000 - 

Всього 327900  

 

Менеджер з реклами також органiзовує проведення рекламної кампанiї в 

рамках своїх службових обов'язкiв. Товариство також буде використовувати 

програму лояльностi для постiйних оптових клiєнтiв, програма буде включати 

адреснi розсилки про змiни в пропозицiї, поздоровлення клiєнтiв з днем 

народження i надання знижки 3% за мiсяць до дня народження i протягом мiсяця 

пiсля при замовленнi, знижку на повторну покупку протягом кварталу-5%, 

розсилання буклетiв 4 рази на рiк. 
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У табл. 3.5  представимо графiк проведення рекламної кампанiї на 2020 р. 

Таблиця 3.5  

Графiк проведення рекламної кампанiї ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

Заходи Сiч

ень 

Лю

тий 

Бере

зень 

Тра

вень 

Чер

вень 

Лип

ень 

Сер

пнь 

Вере

сень 

Жов

тень 

Лист

опад 

Груд

ень 
Реклама в 

соц. 

мережi 
Facebook 

           

Контекст

на 

реклама 

на Google 

           

Баннерна 

реклама 

на галузе-

вому 

порталi  

           

Розсилка 

рекламно-

iнформ. 

матерiалiв 

клiєнтам 

           

Журнал 

«Торгiвля 

i ринок 

України» 

           

Бiзнес-

каталог 

пiдпр.ком-

панiй №1 в 

Українi» 

видання — 

Бiзнес-

довiдник. 

           

Журнал 

«Торгiвля 

i ринок 

України» 

           

 

Оцiнка ефективностi – спiввiдношення обсягiв продажiв або прибутку до 

та пiсля проведення компанiї. Комунiкативна ефективнiсть – вiдсоток 

iнформованостi цiльової аудиторiї про компанiю та послугу.  У табл. 3.6  
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представлений обсяг продажiв до i пiсля проведення рекламної кампанiї. 

Тут коректнiше представити рiчнi обсяги: 2019 р. без проведення цiльової 

рекламної кампанiї i 2020 р. з рекламною кампанiєю.  Пiсля проведення 

рекламної кампанiї прирiст за емпiричним прогнозом складе 50%. 

Таблиця 3.6 

Обсяг продажiв до i пiсля проведення рекламної  

кампанiї  ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП» 

Обсяг продажiв до рекламної 

кампанiї, тис.грн. 

Обсяг продажiв пiсля 

рекламної кампанiї, тис. грн. 

48487 72730,5 

 

 

Прирiст 50%. Витрати на рекламу вiднесемо на собiвартiсть плюсом до 

собiвартостi 2018 року, собiвартiсть дорiвнюватиме 30092,4. Звiдси прибуток 

плановий дорiвнюватиме 42638,1 тис. грн. Оцiнимо ефективнiсть рекламних 

вкладень за допомогою iндексу зростання прибутку. Оцiнюємо рекламну 

кампанiю в цiлому. 

I = ( VS2 -VS1) /VS1*100%, (2) 

де: I — iндекс зростання прибутку в результатi проведення рекламної 

кампанiї або перiоду, %; VS2 — прибуток у поточному перiодi;  

VS1 — прибуток у попередньому перiодi. Данi по прибутку беремо за 

даними таблицi 2.1. Прибуток у попередньому перiодi 2018 року склав 20005,3 

тис. грн. Iндекс = (42638,1-20005,3)/20005,3*100% =11,3% Цей iндекс перевищує 

iндекс 2018 року на 6,73%. 

Комунiкативна ефективнiсть складно пiддається розрахунку, але 

передбачуване число ознайомлених з товаром становить 4000 осiб. Якщо з числа 

ознайомлених 10% стануть клiєнтами Товариства - передбачувана виручка 

складе 800 тис. грн. виходячи з того, що клiєнт придбає партiю товару на 

мiнiмальну суму 20 тис. грн. 
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Якщо розрахувати економiчний ефект як вiдношення витрат до отриманих 

результатiв, то отримаємо наступне: = 42638,1 / 1610=26,5, таким чином на грн. 

витрат отримано 26,5 грн. прибуток. 

Розрахунок показує високу ефективнiсть вкладень в рекламну кампанiю. 

Отже, для пiдвищення ефективностi дiяльностi для пiдприємства ТОВ 

«ФЕРРЕТ ГРУП» розроблена рекламна кампанiя, що включає два напрямки: 

просування товару i забезпечення лояльностi клiєнтiв. 

Для просування продукту обранi малобюджетнi сучаснi засоби реклами: 

розповсюдження рекламних матерiалiв, просування в iнтернет на сайтах цiльової 

аудиторiї, а також публiкацiї в галузевiй i бiзнес пресi. 

Для забезпечення лояльностi крупнооптових клiєнтiв прийнята Програма 

лояльностi. 

Економiчна ефективнiсть рекламної кампанiї склала 26,5 грн. прибутку на 

кожну гривню вкладень.  
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ВИСНОВОК 

 

Пiсля написання випускної квалiфiкацiйної роботи за темою: «Розроблення 

рекламної стратегiї пiдприємства» зробленi наступнi висновки: 

Реклама є складовою частиною комерцiйної дiяльностi пiдприємства, а, 

отже, вона повинна здiйснюватися планомiрно на основi його єдиної полiтики. 

Рекламна дiяльнiсть – це вид ринкової дiяльностi, результатом якої виступає 

рекламний товар, поширюваний через оплаченi рекламодавцем послуги 

рекламовиготовлювача i рекламорозповсюджувача таким чином, щоб викликати 

потрiбну реакцiю попиту цiльового споживача. 

Пiд стратегiєю в загальному сенсi розумiється загальне планування 

дiяльностi, яке охоплює тривалий перiод часу. Основна задача стратегiї полягає в 

ефективному використаннi наявних ресурсiв для досягнення поставленої мети. 

Рекламна стратегiя являє собою елемент загальної стратегiї пiдприємства, 

показує яким чином воно повинно використовувати наявнi ресурси для 

збiльшення продажiв i прибутковостi в довгостроковiй перспективi. 

Сутнiсть механiзму управлiння рекламною дiяльнiстю проявляється в двох 

аспектах:  

1) у рекламнiй кампанiї, як комплексi рекламних заходiв, об'єднаних 

однiєю або бiльше цiлями, що використовують всi або тiльки необхiднi засоби 

масової iнформацiї та види реклами, розрахованi на певний сегмент, певний 

перiод i розподiленi в ньому так, щоб один рекламний захiд доповнював iншi. В 

ходi конкретної рекламної кампанiї вирiшуються завдання реклами по 

залученню уваги i породження iнтересу споживача, з метою провокування його 

бажань для спонукання до покупки.  

2) в оцiнцi ефективностi проведеної рекламної кампанiї, контролi за її 

здiйсненням та внесенням коригувань залежно вiд отриманого ефекту. 

В даний час немає єдиної думки щодо визначення поняття «ефективнiсть 

реклами», а також однозначного пiдходу до методiв для її визначення. Це 

пов'язано з тим, що угода мiж продавцем i споживачем товарiв здiйснюється в 
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сукупностi з трьома основними процесами – перенесенням iнформацiї про 

товари, самих товарiв i фiнансових коштiв. Так як взаємодiя цих процесiв досить 

складна, вона вимагає дослiдження змiн чисельних значень окремих його 

параметрiв до початку дiї рекламної кампанiї i по її закiнченнi.  

Не секрет, що вплив окремих параметрiв при медiаплануваннi на 

iнтенсивнiсть будь-якого процесу проявляється не порiзно, а в певному зв'язку з 

усiма iншими величинами, в свою чергу якими на нього виявляється вплив, i в 

залежностi вiд конкретних спiввiдношень мiж цими величинами iнтенсивнiсть 

процесу може змiнюватися в широкому дiапазонi. Тому методи, якi ґрунтуються 

на вивченнi чисельних значень окремих параметрiв без урахування впливу 

iнших, не завжди призводять до достовiрних результатiв i можуть дозволити 

мiркувати тiльки про ефективнiсть етапiв рекламного заходу, який вже 

завершено, а основними методами для прийняття рiшень на наступних етапах є 

методи проб i помилок. 

Однiєю з основних завдань аналiзу рекламного впливу є визначення на 

основi проведених дослiджень закономiрностей, що дозволяють прогнозувати 

змiну ефективностi торгової угоди в залежностi вiд умов її проведення. 

Критерiєм визначення ефективностi торгового пiдприємства є прибуток 

органiзацiї. Звiдси випливає висновок, що ефективнiстю реклами є змiна 

прибутку, яка спостерiгається пiд її впливом. Природно, що обґрунтований 

прогноз змiни прибутку пiд впливом реклами можливо зробити тiльки в тому 

випадку, якщо вiдомi кiлькiснi зв'язки мiж прибутком пiдприємства i всiма 

основними величинами, вiд яких вона залежить (в тому числi i вiд параметрiв, 

що визначають iнтенсивнiсть перенесення iнформацiї про товарi та її вплив на 

свiдомiсть людей). Складнiстю вирiшення цiєї задачi є те, що у добре вiдомому 

рiвняннi прибутку, який використовується в даний час при вирiшеннi 

економiчних завдань, цi зв'язки вираженi в такiй формi, що багато параметрiв 

iнформацiйного процесу присутнi в ньому у неявному виглядi. Тому конкретних 

висновкiв про ступiнь їх впливу на прибуток зробити неможливо. Наприклад, 

вплив таких параметрiв рекламного процесу, як кiлькiсть оповiщених 
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потенцiйних споживачiв товару, кiлькiсть рекламних впливiв тощо, проявляється 

у змiнi доходiв пiдприємства, незважаючи на те, що вони не присутнi в даному 

рiвняннi в явному виглядi.  

З усього вище сказаного випливає, що для вирiшення задачi по визначенню 

ефективностi реклами, що використовується в даний момент порiвнення 

прибутку, потрiбно доповнити умовою, яка враховує вплив на прибуток не 

тiльки параметрiв, що характеризують перемiщення фiнансових коштiв, але i 

всiх iнших параметрiв iнформацiйного процесу. Рiшення даної задачi 

традицiйним методом не просте. Хоча зробити його рiшення простiше можливо 

за допомогою дослiдження безрозмiрних величин методом узагальненого 

аналiзу, який знаходить своє застосування в рiзних областях технiки при 

дослiдженнi складних природних явищ. Це спрощення досягається за рахунок 

бiльш рацiональної форми вираження кiлькiсних зв'язкiв мiж прибутком i всiма 

початковими величинами, вiд яких вона залежить. 

Для аналiзу ефективностi рекламної кампанiї доцiльно використовувати 

метод узагальненого аналiзу.  

За пiдсумками практичної частини роботи зробленi наступнi висновки: 

Пiдприємство ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП»  давно присутнє на ринку i активно 

нарощує продажi. Як засоби реклами використовується зовнiшня реклама, 

участь у виставцi (органiзацiя власного стенда) та друкована рекламна 

продукцiя. Пiдприємством започаткований сайт, але вiн поки що не є 

прибутковим. 

Недолiками рекламної дiяльностi є вiдсутнiсть програм лояльностi та 

цiльової рекламної кампанiї. 

Вiдповiдно до виявлених недолiкiв, у третьому роздiлi запропоновано 

заходи оптимiзацiї рекламної стратегiї пiдприємства. 

Пропонується провести рекламну компанiю товару, акцентовано увагу 

клiєнтiв на вигiдностi спiвпрацi i привабливостi товару, а також включити в 

рекламну полiтику програму лояльностi для оптових клiєнтiв. Генеральна мета 
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кампанiї – пiдвищення впiзнаваностi продукту та забезпечення приросту 

прибутку через розвиток iнформацiйного поля. Цiлi рекламної кампанiї: 

– формування iнтересу серед цiльових груп до продукту. 

– просування продукту як якiсного i доступного. 

Тактика рекламної кампанiї – iнформування про переваги. 

Завдання рекламної кампанiї: 

– поширення iнформацiї про переваги продукту i вигоди спiвпрацi в 

галузевих i бiзнес - виданнях; 

– розмiщення iнформацiї на галузевому порталi; 

– просування сайту. 

Планування рекламної компанiї: 

– Вибiр засобiв реклами. 

Як засоби реклами вибираємо розмiщення iнформацiї на iнтернет - ресурсi 

харчової промисловостi, галузевих друкованих виданнях, бiзнес - журналах, 

просування сайту в iнтернетi, розсилка каталогiв клiєнтам, а також застосування 

програми лояльностi для крупнооптових клiєнтiв. 

Економiчна ефективнiсть рекламної кампанiї склала 26,5 грн. прибутку на 

кожну гривню вкладень, що вище результату 2018 року -7,18 грн. 

Iндекс ефективностi рекламної кампанiї склав 11,3%, що вище iндексу 

2018 року на 6,7%. 

Робота має важливе практичне значення, так як може бути застосована для 

вдосконалення рекламної полiтики на ТОВ «ФЕРРЕТ ГРУП». Надалi 

рекомендується продовжувати розробляти цiльовi рекламнi кампанiї, як засiб 

сконцентрованостi на цiльовiй аудиторiї продукту. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 
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Ситуацiйний аналiз 

Визначення цiлей 
виробництва 

фiрми 

Визначення цiлей 
маркетингової дiяльностi 

Вибiр стратегiї 
маркетинга 

Визначення 
цiльового 
сегменту 

Стратегiя фiрми 
у сферi паблiк 

рiлейшнз 

Визначення 
цiльової аудiторiї 

Товарна стратегiя 
фiрми 

Стратегiя фiрми у 
використаннi 

сейлз 
промоушен 

Визначення концентрацiї 
товару, що рекламується 

Провадження рекламної 
компанiї 

Оцiнка пiдсумкiв планування 

Цiнова стратегiя 
фiрми 

Стратегiя участi 
фiрми у 

виставках та 
ярмарках 

Розробка каналiв 
комунiкацiї 

Збутова 
стратегiя фiрми 

Рекламна стратегiя 
фiрми 

Розробка 
рекламного 
звернення 

Комунiкацiйн
а стратегiя 

фiрми 

Визначення цiлей 
фiнансової, кадрової, 
науково-дослiдної та 

iнших видiв дiяльностi 
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Додаток Б 

 

Director  

Chief accountant Off trade manager On trade manager Marketing 
manager 

Office manager  

Deputy to the 
chief accountant 

Senior 
storekeeper  

Storekeeper  

Storekeeper 

Order processing 
and analytics 

manager   

Driver  

Driver  

Driver  

Regional manager 
Western Ukraine 

Head of service 
department 

Senior Technician  

Technician  

Technician 

Technician 

Regional manager 
Eastern Ukraine 

Head od sales 
department 

Sales manager 

Sales manager 

Sales manager 

Training manager 

TOTAL 34 

Accountant  

Storekeeper 

IT specialist  

KAPS accountant  

Brand manager 
1883 

Sales manager 

Sales manager 

Sales manager 

Brand manager 
Granini 



71 
 

Додаток В 

 

 

2 regional 
managers 

Distributors  
all over Ukraine 

! 
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