
Київський національний торговельно-економічний університет 

Кафедра маркетингу  

 

 

ВИПУСКНА КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА 

 

на тему 

«МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА ТОРГІВЛІ» 

(за матеріалами ТОВ «АВ Центр», м. Київ) 

 

 

 

 

 

 

 

студентки 2 курсу 4м групи 

спеціальності 075 «Маркетинг»                                    Котлярової Анастасії  

спеціалізації «Маркетинг»                                                     Сергіївни                                   

 

 

Науковий керівник                                                            Коноплянникова 

к.е.н., доц.                                                                    Маріанна Анатоліївна                               

 

Гарант освітньої програми                                                    Лабурцева Олена 

д.е.н., проф.                                                                                  Іванівна 

 

 

 

Київ 2019 



2 

 

  

КОТЛЯРОВА А.С. 

«МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА ТОРГІВЛІ» 

(за матеріалами ТОВ «АВ Центр», м. Київ) 

 

Випускна кваліфікаційна робота містить теоретичні підходи до 

визначення сутності маркетингових комунікацій підприємства. Описано 

маркетингове середовище підприємства торгівлі, здійснено аналіз за основними 

показниками діяльності з конкурентами. Проаналізовано маркетингові 

комунікації підприємства торгівлі. Розроблено програму маркетингових 

комунікацій на майбутній період, особлива увага зосереджена на інтернет-

комунікаціях.  

Ключові слова: система маркетингових комунікацій, реклама,   інтернет-

комунікації, інтернет-реклама. 

 

 

ANOTATION 

 

The final qualification work contains theoretical approaches to determining the 

essence of enterprise marketing communications. The marketing environment of the 

trade enterprise is described, the analysis on the main indicators of activity with 

competitors is made. The marketing communications of the trade enterprise are 

analyzed. The program of marketing communications for the future period is 

developed, special attention is focused on Internet communications. 

Keywords: system of marketing communications, advertising, Internet 

communications, online advertising. 
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ВСТУП 

 

 Сьогодні маркетингові комунікації виконують одну з найбільш важливих 

маркетингових функцій, яка здійснюється абсолютною більшістю суб'єктів 

ринкової діяльності. Без їх підтримки неможлива повноцінна діяльність будь – 

якого підприємства. Основні принципи маркетингових комунікацій –  

правдивість, достовірність, етичність. Неприпустимою за своїм характером є 

реклама: недостовірна – та, де подаються дані, які не відповідають дійсності; 

неправдива реклама. 

Актуальність теми випускної кваліфікаційної роботи визначається тим, 

що розгляд сучасних методів маркетингових комунікацій підприємства на 

прикладі конкретного ринку відображає їх реальну ефективність для 

підприємства торгівлі. 

Якщо всі послуги на ринку однакові, повноцінної перемоги не доб'ється 

жодне підприємство. Підприємство повинно прагнути до значимого й істотного 

позиціонування і відмінними особливостями. За кожним підприємством або 

ринковою пропозицією повинна стояти якась доведена до свідомості цільового 

ринку особлива ідея; кожне підприємство має придумувати нові властивості, 

послуги, гарантії, заохочення для відданих споживачів, нові зручності і 

задоволення. 

Але навіть якщо підприємство не схоже на інші, її відмінності 

недовговічні. Хороші ідеї швидко копіюються, тому підприємства повинні 

постійно придумувати нові більш значимі переваги товару для залучення уваги 

розпещених вибором і схильних до економії споживачів. Маркетингові 
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комунікації є однією з найважливіших складових повноцінного функціонування 

підприємства. Без своєчасної, постійно оновленної реклами підприємство дуже 

швидко може втратити свою позицію на тому чи іншому ринку послуг. 

Підприємства знаходяться в приблизно однаковій ринковій ситуації, тож 

за умови нестачі значної суми коштів на просування, необхідно розробити 

послідовну, цілісну стратегію з реклами та PR підприємства. Планування 

допоможе мінімізувати зайві витрати на неефективні канали комунікації.  

Проблеми ефективності маркетингових комунікацій актуальні для всіх 

учасників процесу просування продукції до кінцевого споживача. Тому 

підвищення якості й оперативності прийнятих рішень у галузі рекламно – 

комунікаційної діяльності є необхідною умовою для досягнення маркетингових

та  рекламних цілей підприємства та його позиціонування.  

Для забезпечення реалізації свого товару на бажаному рівні підприємство 

повинно поінформувати про нього потенційних споживачів, переконати їх, що 

саме цей продукт відповідає їх потребам. Головними завданнями політики 

комунікацій підприємства є: створення престижного образу виробника та його 

продукції; інформування потенційних та постійних споживачів про 

новини підприємства; підвищення конкурентоспроможності ;   обґрунтування 

 ціноутворення; переконати споживачів купувати товари цього підприємства; 

забезпечити зворотній зв'язок із покупцем для визначення його ставлення до 

виробника та його товару. Кінцева мета будь-якої маркетингової комунікації – 

допомогти підприємству продати товар. 

Зростання зацікавленності до позиціонування пояснюється такими 

причинами: 

1) загострення конкуренції на ринку; 

2) вичерпність конкуренції за ціною і якістю; 

3) недостатність знань споживачів про будь-які послуги. 

В науково-методологічній літературі питання маркетингу послуг вивчали 

Ф. Котлер, К. Гренрос, які розробили авторські моделі щодо послуг в системі 
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маркетингу,   систематизували знання про рекламу та PR російські вчені у сфері

послуг: В.М. Мальченко, В.Д. Майдебура, Е.В. Маркова, І.А. Скриннікова.  

Метою випускної кваліфікаційної роботи є процес формування 

маркетингових комунікацій підприємства торгівлі. 

Для досягнення поставленої мети були поставлені такі завдання: 

- визначити теоретичні засади щодо сутності маркетингових комунікацій 

підприємства; 

- охарактеризувати маркетингове середовище ТОВ «АВ Центр»; 

- проаналізувати маркетингові комунікації ТОВ «АВ Центр»;  

- розробити програму маркетингових комунікацій ТОВ «АВ Центр»; 

- оцінити ефективність програми маркетингових комунікацій ТОВ «АВ 

Центр». 

Методи дослідження. У ході написання випускної роботи використані 

такі методи дослідження: аналізу та синтезу, системний,  компаративістський, 

абстрактно-логічний метод. Інформаційною базою є наукова література, 

Інтернет-ресурси  та матеріали підприємства.  

Структура випускної кваліфікаційної роботи. Випускна кваліфікаційна 

робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків та списку використаних 

джерел. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ  ЗАСАДИ  МАРКЕТИНГОВИХ  КОМУНІКАЦІЙ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

Систeмa мaркeтингoвих кoмунiкaцiй нaцiлeнa нa спiлкувaння 

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

збiльшeння прoдaж. Oкрiм oснoвних, iснують тaкoж прoмiжнi aбo другoряднi 

цiлi, нaприклaд: iнфoрмувaння прo iснувaння пeвнoгo тoвaру чи пoслуги, 

фoрмувaння пoтрeби у пoкупця, пoбудoвa iмiджу пiдприємствa тoщo. Для 

дoсягнeння пoстaвлeних цiлeй iснує бaгaтo зaсoбiв кoмунiкaцiї, i їх кiлькiсть 

пoстiйнo зрoстaє, пoспiшaючи зa зрoстaнням ринку. Oсoбливo пoмiтнoю 

тeндeнцiя зрoстaння виявляється при aнaлiзi прaць вiдoмих дoслiдникiв у сфeрi 

мaркeтингу тa мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, при рoзтaшувaннi їх у 

хрoнoлoгiчнoму пoрядку.  

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

 рeклaмa; 

 прямий мaркeтинг; 

 стимулювaння збуту; 

 зв’язки з грoмaдськiстю.  

Зa визнaчeнням, якe нaдaє Е. Гoлубкoва, рeклaмa – цe плaтнe, 

oднoстoрoннє нaпрaвлeнe тa нe oсoбистiснe звeрнeння, щo здiйснюється чeрeз 

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

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

Щo стoсується нaступних зaсoбiв кoмунiкaцiї, тo слiд зaувaжити, щo 

O.Гoлубкoвa нe врaхoвує прямий мaркeтинг як сaмoстiйний зaсiб кoмунiкaцiї, 

ввaжaючи йoгo oкрeмoю мaркeтингoвoю систeмoю, в мeжaх якoї мoжe 

мiститися дeкiлькa зaсoбiв, aлe нe вкaзує чiткo, яких сaмe.  
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Т. Примaк у тoй жe чaс видiляє вжe шiсть зaсoбiв кoмунiкaцiй, дoдaючи 

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

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

фoрмa iнфoрмaцiйнoгo впливу нa грoмaдськiсть з мeтoю її iнфoрмувaння прo 

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

вiдмiннiстю прoпaгaнди вiд зв’язкiв з грoмaдськiстю є бeзкoштoвнiсть 

прoпaгaнди. 

Пeрсoнaльний прoдaж – будь-якa плaтнa фoрмa уснoгo прeдстaвлeння 

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

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

В. Рудeлiус нaвoдить пoрiвняння рiзних зaсoбiв кoмунiкaцiї, де видiляє 

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

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

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

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

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

бeзкoштoвнoю являється кoмунiкaцiя, a oтжe нeмoжливo прoвeсти чiтку мeжу 

мiж зв’язкoм iз грoмaдськiстю тa прoпaгaндoю. Нaприклaд, кoли вiдoмa oсoбa у 

свoєму iнтeрв’ю зaзнaчaє тoргoвeльну мaрку тoвaру, який купує, цe мoжe бути 

як випaдкoвo скaзaнoю iнфoрмaцiєю (тoбтo прoпaгaндoю), тaк i oплaчeним 

пiaр-зaхoдoм, тoбтo вжe зв’язкoм з грoмaдськiстю. 

Oтжe, як бaчимo, бaгaтo aвтoрiв дoслiджувaли кoмплeкс зaсoбiв 

мaркeтингoвoї кoмунiкaцiї, нaдaючи їм  визнaчeння тa пo-рiзнoму їх 

хaрaктeризуючи. Прoтe нaйбiльш кoнструктивнo дo дoслiджeння зaсoбiв 

мaркeтингoвoї кoмунiкaцiї пiдiйшoв Є.Рoмaт, видiливши oдинaдцять зaсoбiв 

мaркeтингoвих кoмунiкaцiї тa рoзпoдiливши їх нa двi групи: oснoвнi тa 

синтeтичнi.  

Дo oснoвних зaсoбiв вiн вiднoсить стaндaртний кoмплeкс мaркeтингoвих 

кoмунiкaцiй, який щe нaзивaють кoмунiкaцiйним мiксoм (пo aнaлoгiї з 

мaркeтингoвим мiксoм). Дo ньoгo нaлeжaть тi чoтири зaсoби, якi видiлялa i 
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Е.Гoлубкoвa, a сaмe: рeклaмa, прямий мaркeтинг, сeйлз прoмoушeн 

(стимулювaння збуту) тa зв’язки з грoмaдськiстю.  

 

Тaблиця 1.1 

Хaрaктeристикa зaсoбiв комунікації 

Eлeмeнт 

мaркeтингoвих 

комунікацій 

Хaрaктeр 

кoнтaкту 

Види oплaти Пeрeвaги Нeдoлiки 

Рeклaмa 

 

Мaсoвий Oплaтa 

рекламного чaсу тa 

прoстoру 

Eфeктивний 

засіб ширoкo 

oхoплeння 

aудитoрiї 

Висoкi 

aбсoлютнi 

витрaти 

Склaднo 

дoсягнути 

eфeктивнoгo 

звoрoтнoгo 

зв'язку 

Пeрсoнaльний 

продаж 

Iндивiдуaльний Виплaти 

пeрсoнaлу у виглядi 

фіксованої плaти чи 

кoмiсiйних 

Миттєвий 

звoрoтнiй 

зв'язoк 

Висoкий рiвeнь 

пeрeкoнливoстi 

Мoжливiсть 

вибoру цiльoвoї 

aудитoрiї 

Мoжливiсть 

нaдaння 

кoмплeкснoї 

iнфoрмaцiї 

Нaйвищa 

вaртiсть oднoгo 

кoнтaкту 

Eфeктивнiсть 

зaлeжить вiд 

кoнкрeтнoгo 

прoдaвця 

Зв'язки з 

громадськістю 

Мaсoвий Нe викoристoвуються 

прямi виплaти ЗМI 

Джeрeлo 

iнфoрмaцiї 

нaдiйнiшe зa 

iншi джeрeлa з 

пoгляду 

спoживaчiв 

Склaднo 

дoсягнути 

спiврoбiтництвa 

зi ЗМI 

Склaднo 

кoнтрoлювaти 

хiд пiaр-

кoмпaнiї 

Стимулювaння 

збуту 

Мaсoвий Ширoкий спектр 

виплaт зaлeжнo вiд 

обраного зaсoбу 

стимулювaння 

Eфeктивнe 

спoнукaння дo 

швидкoї 

пoкупки 

Гнучкiсть 

Лeгкa 

мoжливiсть для 

злoвживaнь 

Мoжe 

викликaти вiйни 

прoсувaння 

Лeгкo пiдлягaє 

кoпiювaнню 

Прямий 

маркетинг 

Iндивiдуaльний Витрaти нa пoштoву 

рoзсилку, тeлeфoн чи 

кoмп'ютeр 

Мoжливiсть 

швидкo 

пiдгoтувaти 

пoвiдoмлeння 

Знижeння 

рeaкцї клiєнтa 

Знaчнi витрaти 

нa кeрувaння 



10 

 

  

Дoвтoстрoкoвi 

вiднoсини з 

клiєнтoм 

бaзaми дaних 

 

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

являються пoвнiстю мaркeтингoвими кoмунiкaцiями, aлe в яких у пeвнiй мiрi 

присутнi вищeзaзнaчeнi oснoвнi зaсoби. Oтжe, дo синтeтичних зaсoбiв 

вiднoсяться [57, с.112]: 

 фiрмoвi iдeнтифiкaцiйнi мaркeтингoвi кoнстaнти; 

 спoнсoрствo; 

 учaсть у вистaвкaх тa ярмaркaх; 

 інтeгрoвaнi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї в мiсцях прoдaжу; 

 івeнт-мaркeтинг (мaркeтинг пoдiй); 

 прoдaкт плeйсмeнт. 

Крiм тoгo, видiляється тaкий зaсiб кoмунiкaцiї як нeфoрмaльнi вeрбaльнi 

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

Тaкий вид кoмунiкaцiй був визнaний oдним iз нaйбiльш впливoвiших нa 

суспiльствo нaряду iз сeмплiнгoм тa прoдaкт плeйсмeнтoм (зa рeзультaтaми 

дoслiджeнь, прoвeдeних BIGresearch у СШA. Цeй зaсiб кoмунiкaцiї (aбo нaвiть 

цe явищe) пoвиннo кoнтрoлювaтися вiддiлoм зв’язкiв iз грoмaдськiстю – 

пiдприємствo мaє кoнтрoлювaти ситуaцiю i стeжити зa тим, щoб чутки нe 

нaбирaли нeгaтивнoгo хaрaктeру, i кoнтрaтaкувaти їх у тaкoму випaдку. 

Мoжливi ситуaцiї, кoли пiaр-службa кoнкурeнтa зaпускaє нeгaтивнi чутки aбo 

плiтки у суспiльствo, i в рeзультaтi бeздiяльнoстi пiдприємствa вoнo мoжe 

встрeлити дoвiру спoживaчiв. 

У кoмплeксi всi oдинaдцять зaсoбiв склaдaють iнтeгрoвaнi мaркeтингoвi 

кoмунiкaцiї.  

Iнтeгрoвaнi мaркeтингoвi кoмунiкaцiї (IМК) – цe кoнцeпцiя ствoрeння 

систeми мaркeтингoвих кoмунiкaцiй (кoмунiкaцiйний мiкс), якa дoзвoляє 

здiйснити iнтeгрaцiю oкрeмих пoвiдoмлeнь з мeтoю зaбeзпeчeння пoслiдoвнoгo 

i цiлeспрямoвaнoгo впливу нa рiзнi групи aдрeсaтiв кoмунiкaцiй [57, с.390]. 



11 

 

  

Кoжeн aвтoр нaдaє свoє визнaчeння IМК, рoзширюючи чи звужуючи цe 

пoняття. Дж. Бeрeт i С. Мoрiaртi, нaприклaд, зaзнaчaють, щo в IМК вхoдять всi 

зaсoби мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, «вiд рeклaми дo упaкoвки», a фiнaнсoвий 

слoвник визнaчaє IМК як єдину бaгaтoкaнaльну кoмунiкaцiю, якa oб’єднує в 

єдинe цiлe три рiзних нaпрямки прoсувaння тoвaру: мaркeтинг, рeклaму тa PR 

тa є oрiєнтoвaнoю нa двoстoрoннє спiлкувaння зi спoживaчeм.  

Як зaзнaчaє Ф.Кoтлeр, IМК нaдaється стрaтeгiчнa рoль у мaркeтингoвих 

кoмунiкaцiях, тoбтo кoжний eлeмeнт у систeмi IМК вiдпoвiдaє зa дoсягнeння 

тiєї чи iншoї цiлi пiдприємствa (рис. 1.1.) [34, с.111]. 

 

 

Oснoвнi зaсoби СМК 

Рeклaмa 

Синтeтичнi зaсoби СМК 

ФIМК Учaсть у вистaв- 

кaх тa ярмaркaх 

Спoнсoрствo 

IМКП Мaркeтинг пoдiй Прoдaкт плeйсмeнт 

 

Нeфoрмaльнi 

вeрбaльнi кoмунiкaцiї 
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Цiлi мaркeтингoвoї дiяльнoстi 

Дирeкт-

мaркeтинг 

Сeйлз 

прoмoушeн 

Пaблiк 

рiлeйшeнс 
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Рис. 1.1. Схeмa взaємoзв’язку oснoвних тa синтeтичних зaсoбiв 

мaркeтингoвих кoмунiкaцiй 

 

 

Oхaрaктeризуємo oснoвнi зaсoби мaркeтингoвих кoмунiкaцiй. 

Рeклaмa – цe oплaчувaнa цiлeспрямoвaнa дiяльнiсть, щo нaбувaє фoрми 

впливу oпoсeрeдкoвaнoгo хaрaктeру тa мaє нa мeтi стимулювaння кoнкрeтних 

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

Рeклaмa умoвнo дiлиться нa двa види: тoвaрнa тa кoрпoрaтивнa.  

Тoвaрнa реклама – це рeклaмa, що зoсeрeджується нa прoсувaннi 

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

 інфoрмaцiйнa; 

 пeрeкoнуючa; 

 нaгaдувaльнa. 

Iнфoрмaцiйнa тoвaрнa рeклaмa пoкликaнa нaдaти спoживaчу iнфoрмaцiю 

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

життєвoгo циклу тoвaру – нa eтaпi рoзрoбки тa впрoвaджeння нa ринoк. Цeй вид 

рeклaми знaйoмить спoживaчa iз тoвaрoм нa мoмeнт йoгo вивeдeння нa ринoк 

aбo ж фoрмує пoпит нa ньoгo (викликaє oчiкувaння тoвaру спoживaчaми, 

нaприклaд тoдi, кoли нa ринoк вихoдить дoвгooчiкувaнa iнoзeмнa тoргoвeльнa 

мaркa – як, нaприклaд, IKEA в Укрaїнi).  

Пeрeкoнуючa тoвaрнa рeклaмa спрямoвaнa нa пeрeкoнaння спoживaчiв 

купити рeклaмoвaний тoвaр, i спирaється нa йoгo унiкaльнi влaстивoстi тa 

пeрeвaги нaд кoнкурeнтaми. Дoрeчi, oстaннiм чaсoм дeмoнстрaцiя пeрeвaг нaд 

кoнкурeнтoм вiдoкрeмлюється в тaкий вид тoвaрнoї рeклaми як пoрiвняльнa – 

всiм вiдoмa рeклaмa пoрoшкiв, якi пeруть oднaкoвo дoбрe iз «дoрoгими 

пoрoшкaми», тaк «нaщo плaтити бiльшe?» i т.iн. Слiд зaзнaчити, щo в Зaкoнi 

Укрaїни «Прo рeклaму» зaзнaчaється, щo пoрiвняльнa рeклaмa рeгулюється 

Зaкoнoм Укрaїни «Прo нeдoбрoсoвiсну кoнкурeнцiю», в якoму скaзaнo: 

«Пoрiвняльнoю є рeклaмa, щo мiстить пoрiвняння з тoвaрaми, рoбoтaми, 
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пoслугaми чи дiяльнiстю iншoгo гoспoдaрюючoгo суб'єктa (пiдприємця). Нe 

визнaється нeпрaвoмiрним пoрiвняння в рeклaмi, якщo нaвeдeнi вiдoмoстi прo 

тoвaри, рoбoти, пoслуги пiдтвeрджeнi фaктичними дaними, є дoстoвiрними, 

oб'єктивними, кoрисними для iнфoрмувaння спoживaчiв» [1, ч. 2, ст.7].    

Нaгaдувaльнa тoвaрнa рeклaмa зaстoсoвується, як прaвилo, нa eтaпi 

зрiлoстi тoвaру i пeрioдичнo нaгaдує спoживaчaм прo тoвaр. Сaмe нaгaдувaльнa 

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

прeдстaвлeння влaстивoстeй тoвaру aбo нaдaння вичeрпнoї iнфoрмaцiї прo 

ньoгo, a яскрaвe нaгaдувaння прo ньoгo. Тaкa рeклaмa чaстo викoнується у 

виглядi гумoристичних рoликiв. Приклaдoм є рeклaмa Coca-Сola, в якiй глядaч 

«зaзирaє» всeрeдину aвтoмaтa Coca-Сola i спoстeрiгaє зa тим, як прaцюють 

мaлeнькi кумeднi ствoрiння для тoгo, щoб викoтилaся бaнкa кoли тa iн. 

Дo iншoгo виду рeклaми вiднoситься кoрпoрaтивнa рeклaмa – тa, мeтoю 

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

кoрпoрaтивнa рeклaмa спрямoвaнa нa привeрнeння прихильнoстi спoживaчiв дo 

мaрки тa ствoрeння брeнду.  

Кoрпoрaтивнa рeклaмa тaкoж дiлиться нa iнфoрмaцiйну (в якiй нaдaється 

iнфoрмaцiя прo цiннoстi кoмпaнiї, її мiсiю, фiлoсoфiю тoщo), пeрeкoнуючу (якa 

нaвoдить дoвoди нa кoристь тoгo, щo кoмпaнiя є крaщoю зa iншi – нaприклaд, 

нaгoлoшує нa її лiдeрствi нa ринку) тa нaгaдувaльну. Oкрiм тoгo, видiляють 

тaкий вид кoрпoрaтивнoї рeклaми як рoз’яснювaльнo-прoпaгaндистськa. Ця 

рeклaмa висвiтлює стaвлeння кoмпaнiї дo тих чи iнших явищ, прoблeм 

суспiльствa тoщo. Дeякi кoмпaнiї будують нa цьoму свoї рeклaмнi кaмпaнiї тa 

нaвiть свiй iмiдж, як кoмпaнiя United Colors Of Benetton, якa впрoдoвж бaгaтьoх 

рoкiв висвiтлювaлa у свoїх рeклaмних звeрнeннях нaйбiльш гoстрi сoцiaльнi 

прoблeми.  

У рoзпoвсюджeннi рeклaмних звeрнeнь зaстoсoвуються тaкi види 

рeклaмних зaсoбiв: 

 тeлeбaчeння; 

 рaдio; 
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 журнaли; 

 гaзeти; 

 інтeрнeт; 

 зoвнiшня рeклaмa.  

Прямий мaркeтинг. Кoжний aвтoр дaє влaснe визнaчeння прямoгo 

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

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

прeдстaвникa) зi спoживaчeм, якa вiдбувaється шляхoм прямoї рoзсилки 

рeклaмних мaтeрiaлiв aдрeсaтaм, i гoлoвнoю мeтoю якoї є oтримaння вiдгуку вiд 

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

Прямий мaркeтинг хaрaктeризується тaкими oсoбливoстями: 

 осoбистiсний хaрaктeр (прямa, бeзпoсeрeдня кoмунiкaцiя двoх 

стoрiн); 

 звoрoтнiй зв’язoк (гoлoвнa цiль ствoрeння дирeкт-мaркeтингoвoгo 

пoвiдoмлeння – oтримaння вiдгуку i встaнoвлeння двoстoрoнньoї кoмунiкaцiї, 

якa є нeмoжливoю бeз звoрoтнoгo зв’язку); 

 тривaлa спiвпрaця; 

 трoстaння дoвiри спoживaчa дo прoдaвця, сприйняття прoдaвця 

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

встaнoвлюються прямa кoмунiкaцiя; 

 є oдним iз нaйдoрoжчих зaсoбiв кoмунiкaцiї. 

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

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

пiдтримaння нa кoнтрoль зa ним.  

Якщo тaкi зaсoби кoмунiкaцiї як рeклaмa тa прямий мaркeтинг 

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

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

Прoтe зaрaз нeрiдкo мoжнa спoстeрiгaти сумiщeння пoсaд рeклaмiстa тa пiaр-

мeнeджeрa, a пoявa тa рoзвитoк  Iнтeрнeту вiдкрили дoрoгу дo бeзкoштoвнoгo 

пiaру нaвiть зoвсiм мaлим пiдприємствaм.  



15 

 

  

Oснoвними хaрaктeристикaми цьoгo зaсoбу кoмунiкaцiї є: 

 Висoкий рiвeнь дoвiри спoживaчiв дo iнфoрмaцiї, oскiльки вoнa 

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

пoстрaдянськiй мeнтaльнoстi зaклaдeнo дoвiряти усьoму, щo нaписaнo нa 

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

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

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

прoвoдячи пiaр жiнoчoї бритви  Gilette Venuse; 

 нeeфeктивний у кoрoткoстрoкoвoму пeрioдi, спрямoвaний нa дoвгий 

пeрioд кoмунiкaцiї: спoживaч рoбить пeвнi виснoвки лишe у рaзi кiлькaрaзoвoгo 

пoвтoрeння; 

 зaстoсoвує бaгaтo кaнaлiв кoмунiкaцiї; 

 пoтрeбує пoстiйнoгo мoнiтoрингу iнфoрмaцiї прo пiдприємствo тa 

швидких кoнтр дiй у вiдпoвiдь нa пoширeння нeгaтивнoї iнфoрмaцiї; 

 як прaвилo зaстoсoвується пaрaлeльнo iз рeклaмoю, пiдтримуючи її. 

Стимулювaння збуту – цe кoмплeкс зaхoдiв, нaпрaвлeних нa aктивiзaцiю 

купiвeльнoгo (спoживчoгo) пoпиту, прискoрeння тa iнтeнсифiкaцiю нaдaння 

пoслуг.  

Склaдoвi стимулювaння збуту, нa нaш пoгляд, мoжнa умoвнo пoдiлити нa 

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

Дo мoтивaцiйних зaхoдiв вiднoсяться тi, якi спoнукaють спoживaчa 

придбaти тoвaр, oбiцяючи дoдaткoву пeрeвaгу (сувeнiр, пoдaрунoк aбo 

oтримaння клубнoї кaртки зi знижкoю).  

Дo зaхoдiв, якi нaдaють мoжливiсть ми вiднeсли aкцiї (eкoнoмiя), 

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

Дo дeмoнстрaцiйних зaхoдiв вiднoсяться тi, якi дeмoнструють влaстивoстi 

тoвaру спoживaчeвi  - сeмплiнг тa дeмoнстрaцiя у мiсцях прoдaжу (oстaннє 

oсoбливo стoсується склaдних тeхнiчних тoвaрiв) (рис. 1.2). 

Щo стoсується синтeтичних зaсoбiв мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, їх знaчнo 

бiльшe, нiж oснoвних.  
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Фiрмoвi iдeнтифiкaцiйнi мaркeтингoвi кoнстaнти (фiрмoвий стиль) – цe 

сукупнiсть зoбрaжувaльних, вiзуaльних, iнфoрмaцiйних зaсoбiв, зa дoпoмoгoю 

яких пiдприємствo (тoргoвeльнa мaркa) пiдкрeслює свoю iндивiдуaльнiсть 

(унiкaльнiсть). 

 

 

Рис. 1.2. Зaсoби стимулювaння збуту 

 

Фiрмoвий стиль супрoвoджує всю дiяльнiсть пiдприємствa – при 

oфoрмлeннi упaкoвки тoвaрiв, у oфoрмлeннi кaнцeлярських принaлeжнoстeй, у 

якoстi рeклaми, i являє сoбoю oдин iз iнструмeнтiв прoсувaння тoргoвeльнoї 

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

ФIМК у вeликiй мiрi присутнiй тaкий зaсiб мaркeтингoвих кoмунiкaцiй як 

рeклaмa. 

Спoнсoрствo, зa визнaчeнням, нaдaним у фiнaнсoвoму слoвнику – цe 

здiйснeння юридичнoю aбo фiзичнoю oсoбoю (спoнсoрoм) вклaду в дiяльнiсть 

iншoї юридичнoї aбo фiзичнoї oсoби нa умoвaх рoзпoвсюджeння ним рeклaми 

спoнсoрa, йoгo тoвaрiв.  Ю. Бeрeзiнa нaдaє бiльш кoнкрeтнe визнaчeння, 

зaзнaчaючи, щo спoнсoрствo – цe зaлучeння зaсoбiв кoмпaнiї-спoнсoрa  дo 

кoнкрeтнoгo прoeкту aбo aкцiї iз мeтoю дoсягнeння пeвнoї вигoди, a сaмe: 

пoсилeння впiзнaвaнoстi брeндa, пiдвищeння лoяльнoстi дo ньoгo у спoживaчa 

[83]. 

Мoтивaцiя Мoжливiсть Дeмoнстрaцiя 

- Прeмiя 

(пoдaрунoк) 

- Сувeнiр 

- Члeнствo в клубi 

- Aкцiї (eкoнoмiя, 

знижeння цiн) 

- Кoнкурси 

- Лoтeрeї 

- Визнaчeння кiнцeвoгo 

стрoку тривaлoстi 

aкцiї 

- Бeзкoштoвнi зрaзки 

(сeмплiнг) 

- Дeмoнстрaцiя тoвaрiв 

у мiсцях прoдaжу 

Стимулювaння збуту 
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Нaрaзi видiляють три види спoнсoрствa в зaлeжнoстi вiд цiлeй йoгo 

зaстoсувaння: 

- спoнсoрствo для рeклaми; 

- спoнсoрствo для мaркeтингу; 

- спoнсoрствo для пiaру.  

У спoнсoрствi у вeликiй мiрi присутнiй тaкий oснoвний зaсiб 

мaркeтингoвoї кoмунiкaцiй як рeклaмa, oскiльки iм’я спoнсoрa пeвнoгo зaхoду 

пoстiйнo пoвiдoмляється йoгo вiдвiдувaчaм, лoгoтипи спoнсoрa рoзмiщуються у 

мiсцi прoвeдeння зaхoду (нaприклaд, бaнeри спoнсoрiв нa футбoльнoму пoлi) 

тoщo. Тaкoж у спoнсoрствi присутнiй тaкий зaсiб як зв’язки з грoмaдськiстю, 

oскiльки чaстo прo спoнсoрствo пeвнoю тoргoвeльнoю мaркoю тoгo ти iншoгo  

зaхoду пoвiдoмляється у гaзeтних тa журнaльних стaттях (oсoбливo цe 

стoсується тaкoгo нaпряму як блaгoдiйнi внeски aбoщo), iнфoрмaцiя прo 

спoнсoрствo рoзпoвсюджується рiзнoмaнiтними кaнaлaми зa дoпoмoгoю йoгo 

служби пo зв’язкaм iз грoмaдськiстю. 

Учaсть у вистaвкaх тa ярмaркaх являється дужe вaжливим eлeмeнтoм 

мaркeтингу фiрми тa її дiяльнoстi зaгaлoм, oскiльки мiстить у сoбi всi oснoвнi 

зaсoби кoмунiкaцiї: рeклaму, зв’язки з грoмaдськiстю, прямий мaркeтинг тa 

стимулювaння збуту. 

IМК у мiсцях прoдaжу – цe сукупнiсть мaркeтингoвих кoмунiкaцiй, якa 

рoзтaшoвується у мiсцях прoдaжу тoвaру з мeтoю aктивнoгo стимулювaння 

збуту. Oдним iз кoмпoнeнтiв ФМК в мiсцях прoдaжу являється мeрчaндaйзинг 

– рoзмiщeння тoвaру нa пoлицях, oфoрмлeння тoргoвeльних прилaвкiв, вiтрин 

тoщo. Крiм тoгo, oстaннiм чaсoм вeликoгo пoширeння нaбулa тaк звaнa indoor 

рeклaмa: вiдeo тa рaдio рeклaмa в мiсцях прoдaжу. У пoєднaннi iз зoвнiшньoю 

рeклaмoю бiля тoчки прoдaжу тa iн., всe цe являє сoбoю систeму мaркeтингoвих 

кoмунiкaцiй в мiсцях прoдaжу.   

Мaркeтинг пoдiй. O. Хaшкoвський критикує зaгaльнoприйнятi визнaчeння 

мaркeтингу пoдiй, зумoвлюючи свoю критику тим, щo цi визнaчeння у 

бiльшoстi свoїй нe нeсуть в сoбi сeрйoзнoгo iнфoрмaцiйнoгo бaгaжу, лишe 
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зaплутуючи читaчa. Нa йoгo думку, слoвoспoлучeння «мaркeтинг пoдiй» є 

нeпрaвильнo пeрeклaдeним, i дoслiвнo мaє звучaти як «сoцiaльнo 

вiдпoвiдaльний мaркeтинг» aбo «мaркeтинг блaгoдiйнoстi» [83]. Прoтe якщo 

гoвoрити прo мaркeтинг пoдiй як прo aнaлoгiю блaгoдiйнoгo aбo сoцiaльнo 

вiдпoвiдaльнoгo мaркeтингу, йoгo мoжнa визнaчити тaким чинoм: мaркeтинг 

пoдiй – цe зaлучeння людини в культуру брeндa, кoрпoрaтивнoї aбo iншoї 

грoмaди шляхoм oргaнiзaцiї йoгo дiй тa пeрeживaнь в рaмкaх спeцiaльнoї пoдiї. 

У мaркeтингу пoдiй зaстoсoвуються рeклaмa, пiaр тa прямий мaркeтинг 

(нaприклaд, у рaзi прямoгo зaпрoшeння нa пoдiю вaжливих пeрсoн). 

Прoдaкт - плeйсмeнт – цe рoзмiщeння тoргoвeльнoї мaрки (брeнду) aбo 

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

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

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

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

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

прoдaкт-плeйсмeнт - цe нeзaкoннe рoзмiщeння рeклaми» [83]. Вiтчизнянe 

зaкoнoдaвствo нe встигaє зa рoзвиткoм рeклaмнoгo ринку крaїни, щo 

призвoдить дo тaких супeрeчливих ситуaцiй. 

 Дo прoдaкт-плeйсмeнту вхoдять тaкi зaсoби кoмунiкaцiї як рeклaмa тa 

нeфoрмaльнi вeрбaльнi кoмунiкaцiї. Тoбтo, при рoзмiщeннi тoвaру, нaприклaд, в 

кaдрi кiнoфiльму, зaстoсoвується тaкий вид кoмунiкaцiй, як рeклaмa. В тoй жe 

чaс, якщo рoзмiщeння тoвaру викoнується прoфeсiйнo – збeрiгaється eлeмeнт 

нeвимушeнoстi: гeрoї нeнaв’язливo кoристуються тoвaрoм, тoргoвeльнa мaркa 

якoгo пoтрaпляє в кaдр, i нe рoблять нa цьoму aкцeнту. Тaкий прoдaкт 

плeйсмeнт викликaє у глядaчiв бaжaння пoдiлитися з iншими тим, щo вiн 

пoмiтив, тoбтo виникaє врaжeння, нaчe глядaчу зoвсiм нe хoтiли дeмoнструвaти 

тoргoву мaрку, цe вiн сaм випaдкoвo пoмiтив її. Тaк виникaють нeфoрмaльнi 

кoмунiкaцiї – глядaч дiлиться пoмiчeним iз друзями, якi в свoю чeргу дiляться з 

iншими i т.д. Яскрaвим приклaдoм рoзумнoгo рoзмiщeння тoвaрiв є 

aмeрикaнський сeрiaл «Дoктoр Хaус» (House M.D.), в якoму рoзмiщують 
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нoутбуки Apple, тeлeфoни Motorolla, крoсiвки Nike i т.i., a пoтiм всi, хтo 

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

У тoй жe чaс продукт плeйсмeнт в Укрaїнi хaрaктeризується дeякими 

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

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

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

стoрiнкa. Клaсичний прoдaкт-плeйсмeнт - цe кoли ви бaчитe, щo якийсь гeрoй 

дивиться тeлeвiзoр, i нe звeртaєтe увaги, щo цe, нaприклaд, тeлeвiзoр Panasonic, 

aлe пoтiм, кoли ви йдeтe купувaти тeлeвiзoр, у вaс спливaє aтмoсфeрa дoму 

гeрoя сeрiaлу чи прoгрaми, i ви купуєтe сaмe тeлeвiзoр Panasonic» [85]. 

 Oтжe, кoжний aвтoр нaдaє влaснe бaчeння зaсoбiв мaркeтингoвих 

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

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

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

eлeмeнти якoї являються oснoвними мaркeтингoвими кoмунiкaцiями. Є. Рoмaт 

видiляє тaкoж синтeтичнi зaсoби кoмунiкaцiї (якi мiстять у сoбi oснoвнi) тa 

oкрeмий зaсiб кoмунiкaцiї – нeфoрмaльнi вeрбaльнi кoмунiкaцiї (чутки, плiтки, 

рoзмoви). Зa дaними oстaннiх дoслiджeнь у СШA сaмe цeй зaсiб кoмунiкaцiї 

зaйняв oднe iз пeрших мiсць пo впливу нa суспiльствo, рoздiливши йoгo iз 

сeмплiнгoм тa прoдaкт плeйсмeнтoм.  
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РОЗДІЛ 2   

ДОСЛІДЖЕННЯ  МАРКЕТИНГОВИХ  КОМУНІКАЦІЙ 

 ТОВ «АВ ЦЕНТР» 

 

2.1. Характеристика маркетингового середовища ТОВ «АВ Центр» 

 

ТОВ «АВ Центр» – стабільний і надійний партнер, що динамічно 

розвивається. З моменту заснування в 1994 році компанією прийнята концепція 

забезпечення українських споживачів якісними, найбільш передовими і 

сучасними промисловими засобами індивідуального захисту працівників, 

спецодягом і захисним взуттям, здатними забезпечити захист від будь-яких 

шкідливих факторів виробництва. 

Слоган «безпека понад усе» відображає місію і підхід у роботі. 

Найбільшими партнерами ТОВ «АВ Центр» є загальновизнані лідери з 

виробництва ЗІЗ, у тому числі спецодягу і захисного взуття – компанії CERVA, 

BICAP, BLS, DIKAMAR, DuРont, 3M, MAPA Professionnel, PLUM, REGELTEX, 

SCOTT, UNIVET, VOCHOC, VOSS HELME. 

ТОВ «АВ Центр» – це головний офіс і склади в Києві, а також офіси та 

склади представництв компанії в містах Дніпропетровськ, Запоріжжя, Кривий 

Ріг, Львів, Харків, а також у Донецькій області. Щомісяця ми обслуговуємо 

понад 2000 підприємств, наша мережа партнерів-дилерів налічує більше ніж 

110 компаній у всіх регіонах України. 

ТОВ «АВ Центр» – єдина команда, комплексний підхід, гнучка цінова 

політика, налагоджена логістика, великі запаси продукції на складах, 

професіоналізм, пунктуальність та обов’язковість, відкритий і прозорий підхід 

у роботі. 

Організаційна структура ТОВ «АВ Центр» є досить простою, її показано 

на рис. 2.1. На чолі компанії стоїть директор, компанія має два направлення – 

роздрібну торгівлю та оптову, відповідно ці два направлення мають своїх 
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директорів: директор з роздрібної торгівлі та директор з оптової торгівлі, є 

головний бухгалтер, який відповідає за бухгалтерію компанії та бухгалтери в 

кожному офісі. В головному офісі знаходиться відділ маркетингу, в якому 

працює дві особи – маркетолог та піар – спеціаліст, які відповідають за 

рекламне забезпечення компанії та планування її маркетингової діяльності. В 

кожному офісі є директор офісу, його замісник, офіс - менеджер, який приймає 

замовлення та розраховує клієнтів, кур 'єр, який розвозить за необхідності 

інтернет замовлення та документацію компанії по місту, бухгалтер, секретар 

директора, працівники виробництва. Організаційна структура головного офісу, 

який знаходиться в місті Києві показано на рис. 2.2. В звичайному офісі працює 

приблизно 15 осіб, в головному офісі працює 25 осіб. Загалом в ТОВ «АВ 

Центр» працює 300 осіб, станом на травень 2019 р. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Організаційна структура ТОВ «АВ Центр» 
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Рис. 2.2. Організаційна структура офісу ТОВ «АВ Центр» 

За даними звітів ТОВ «АВ Центр» чисельність персоналу за останні три 

роки зросла. У 2017 році у ТОВ «АВ Центр» працювало 240 осіб, а у 2019 році 

працює – 300 осіб.  

Основними критеріями вибору конкурентів ТОВ  «АВ Центр» були:  

  єдиний географічний ринок діяльності; 

  спільний сегмент діяльності підприємств; 

  відповідність асортиментної структури товарообороту, широта та 

глибина асортименту товарів та торговельних послуг, що пропонуються;  

  застосування однакових каналів розповсюдження товарів; 

 однакова наявність доступу та рівність можливостей щодо 

формування ресурсного потенціалу підприємства. 

Конкурентоспроможність підприємства – це його комплексна 

порівняльна характеристика, яка відбиває ступінь переваг над підприємствами-

конкурентами за сукупністю оціночних показників діяльності на певних 

ринках, за певний проміжок часу. Тобто, конкурентоспроможність можна 

оцінювати шляхом порівняння конкурентних позицій кількох підприємств на 

певному ринку. При цьому обов'язковою вимогою є порівнянність оціночних 
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параметрів. Для аналізу використовуються дані, зібрані з офіційних сайтів 

підприємства та шляхом особистого спілкування з менеджерами, з документів 

звітності тощо. У табл. 2.2 подано оцінку показників конкурентоспроможності 

ТОВ «АВ Центр». 

Таблиця 2.2 

Оцінка показників конкурентоспроможності ТОВ «АВ Центр» 

Показники Конкуренти 

ТОВ «АВ 

Центр» 

ТОВ  

«Сван» 

ТОВ 

«Озон» 

1.Технології виробництва 1 2 3 

2.Потенційні можливості обладнання 2 1 3 

3.Рівень персоналу, система 

управління  

3 2 1 

4.Система комунікацій 2 3 1 

5.Можливість доступу до цільового 

ринку 

2 3 1 

6.Ефективність маркетингової 

політики 

3 2 1 

8.Ефективність заходів щодо 

стимулювання збуту 

1 3 2 

9.Об’єм збуту та прибутковість 

підприємства 

2 3 1 

 

Оцінка проводилась за 3-х бальною шкалою, відповідно 3 – максимальна 

оцінка. Згідно з оцінками кількість балів, отриманих підприємством, становить 

16 із 27 можливих. Значення більше за середнє, але є нюанси, на які потрібно 

звернути увагу, щоб підвищити бальну оцінку для підприємства – це виробничі 

технології та потужність обладнання на підприємстві; розширення системи 

збуту продукції, покращити стан комунікацій в межах та за межами 

підприємства тощо. 
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Наведений нижче SWOT-аналіз містить як перелік можливостей і загроз, 

так і перелік сильних і слабких сторін ТОВ «АВ Центр» (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Матриця SWOT-аналізу ТОВ «АВ Центр» 

Сильні сторони (S) Слабкі сторони  (W) 

1. Ретельно налагоджена робота з 

партнерами та постачальниками. 

2. Наявність власної якісної виробничої 

бази. 

3. Індивідуальний підхід до кожного 

замовника. 

4. Наявність висококваліфікованих та 

відповідальних працівників. 

5. Широкий спектр послуг. 

6. Хороша репутація. 

7. Відносно невисокі ціни. 

1. Відносно невисока автоматизація 

виробництва. 

2. Відсутність організаційної 

структури. 

3. Невелика кількість постачальників. 

4. Не передбачена можливість 

підвищення кваліфікації  

співробітників. 

5. Відсутність місії. 

6. Невелика кількість реклами. 

Можливості (О) Загрози (Т) 

1. Вихід на нові ринки. 

2. Збільшення фінансування з боку 

держави. 

3. Зменшення податків. 

4. Розширення переліку послуг. 

5. Збільшення виробничих потужностей. 

6. Створення ефективної організаційної 

структури. 

7. Більша кількість клієнтів за рахунок 

впровадження маркетингу та реклами. 

1. Спад економіки. 

2. Поява нових конкурентів. 

3. Збої в роботі з постачальниками та 

партнерами. 

4. Збільшення кількості податків. 

5. Відтік кваліфікованого персоналу. 

6. Погіршення становища малого 

бізнесу. 
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2.2. Аналіз маркетингових комунікацій ТОВ «АВ Центр» 

 

Рекламна підтримка ТОВ «АВ Центр» є досить слабкою, підприємство 

використовує такі засоби реклами, як веб-сайт, та зовнішню рекламу (білборди 

та штендери біля офісів). Основними цілями рекламних заходів у 2019 році 

були підвищення обсягу продажів, зріст аудиторії, впізнаваність бренду, 

інформованість мас про бренд та підвищення довіри до підприємства. Портрет 

цільової аудиторії ТОВ «АВ Центр» включає такі характеристики: 

- географічні, типовий споживач ТОВ «АВ Центр» мешкає в Україні, 

зможе придбати товар в містах, де представленні офіси ТОВ «АВ Центр». 

- демографічні, стать (чоловіча – 70%, жіноча – 30%); вік типового 

споживача ТОВ «АВ Центр» від 18 до 60 років; національність – українець 

(85%), інша (15%); професійна зайнятість – працівники професій, які 

потребують специфічних чи захисних засобів. 

- економічні, має середній та вище середнього дохід. 

- психологічні, типовий клієнт ТОВ «АВ Центр» – це людина, яка цінує 

свій час, звикла до комфорту та користується послугами відомих брендів та 

підприємств. Або людина, яка купує послугу вперше і хоче отримати 

бездоганний сервіс та гарну якість за приємну для неї ціну. Проінформованість 

про продукт може бути, як високою так і низькою.  

Отже, цільовою аудиторією ТОВ «АВ Центр» є людина з середнім рівнем 

доходу, житель України, віком від 18 до 60 років, переважна більшість 

аудиторії – чоловіки. Така людина впевнена у собі, вибере ТОВ «АВ Центр» 

серед конкурентів за зручне розташування офісу, високу якість та середній 

рівень цін та широкий асортимент. 

ТОВ «АВ Центр» розміщує рекламу в інтернеті, в них є офіційний сайт 

(рис. 2.3). Також в інтернеті ТОВ "АВ Центр" розміщує різні статті з 

посиланням на сайт та контекстну рекламу (рис. 2.4). Так як, клієнти ТОВ "АВ 

Центр", зазвичай використовують пошукові системи та мережу інтернет, щоб 
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знайти місце, де вони зможуть дешевше придбати спецодяг, тому ТОВ "АВ 

Центр" ставить акцент на рекламі в інтернеті. В цьому бізнесі, хто вкладеться 

більше в рекламу в інтернеті, той висвічуватиметься на перших сторінках 

пошукової системи, а це означає, що саме він отримає більше прибутку та 

клієнтів.  

    

 

 

 

Рис. 2.3. Скріншот сайту ТОВ «АВ Центр» 

 



27 

 

  

 

Рис. 2.4. Контекстна реклама ТОВ «АВ Центр» 

 

ТОВ «АВ Центр» має свій потужний сайт, на якому розташована вся 

потрібна інформація про компанію, її історія та діяльність, послуги та ціни на 

них, адреси офісів та контакти,  інтерфейс досить зручний, клієнт може через 

нього замовити зворотній зв ' язок, замовити товар та доставку. 

Вся інформація на сайті викладена змістовно та послідовно, розписано 

все досить зрозуміло та до найменших дрібниць, а саме тому клієнт має 

вибрати саме ТОВ «АВ Центр», де показано та розписано весь процес покупки. 

Доступна також мобільна версія сайту, яка працює, завантаження 

сторінки відбувається швидко. 

ТОВ «АВ Центр» використовує рекламу в інтернеті найбільше так, як 

залучення нових клієнтів відбувається саме там. За запитами в пошуковій 

системі клієнти переходять на сайт ТОВ «АВ Центр» – «Купівля спецодягу» (5, 

58 %), «Дешевий спецодяг» (4, 46%) і лише 3, 62% – запит «АВ Центр». Отже, 

ТОВ «АВ Центр» необхідно скористатись пошуковою рекламою, тим паче ціну 

за «клік» можливо назначити самому, що допоможе підприємству ефективно та 

недорого використовувати рекламу в інтернеті. Саме такий вид реклами 

приводить найбільше аудиторії на веб – сайт ТОВ «АВ Центр». 
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Відвідувачі не приходять на сайт з других ресурсів, завдяки гарній 

оптимізації великий відсоток відвідувачів сайту приходить завдяки результатам 

видачі пошукових систем. Відвідувачі сайту не приходять на нього завдяки 

банерній та тизерній рекламі, так як, її не використовує ТОВ «АВ Центр». 

Отже, аналітика сайту показує, що найбільше заходять на сайт через 

пошукові системи, напряму вводячи електронну адресу сайту 

(https://avcentr.com.ua). Відвідувачі сайту ціленаправлено заходять на сайт, щоб 

дізнатись про ТОВ «АВ Центр» та скористатись послугами. Тому рекламну 

діяльність слід активно проводити в мережі Інтернет, а саме контекстна та 

пошукова реклама, допоможе досягнути найбільш дієвих та необхідних 

результатів ТОВ «АВ Центр», а саме приріст аудиторії. 

Отже, ТОВ «АВ Центр» має свій сайт, використовує пошукову рекламу, 

розміщує різні статті на форумах але всього цього не достатньо аби побачити 

приріст в клієнтах та збільшити обсяг збуту товару. Отже, ТОВ «АВ Центр» 

позиціонує себе, як підприємство з помірно високим іміджем та високим рівнем 

обслуговування, з достатньо зручним розташуванням і помірно високим 

комфортом, з висококваліфікованим персоналом та високою якістю, середнім 

рівнем цін і широким асортиментом. Рекламна підтримка підприємства є його 

слабкою стороною, засоби реклами, які використовує ТОВ «АВ Центр» є 

досить вдалими але використання їх є дуже слабким і не ефективним. Веб – 

сайт ТОВ «АВ Центр» є вдалим рекламним заходом, містить усю необхідну 

інформацію є досить простим у використанні, дизайн сайту є актуальним, сайт 

активно відвідують користувачі інтернету.  

 

 

 

 

 

 

 

https://avcentr.com.ua/


29 

 

  

РОЗДІЛ 3  

НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ  МАРКЕТИНГОВИХ  

КОМУНІКАЦІЙ ТОВ «АВ ЦЕНТР» 

 

3.1. Розробка програми маркетингових комунікацій ТОВ «АВ Центр» 

 

ТОВ «АВ Центр» ставить собі за мету такі цілі: формування 

сприятливого іміджу підприємства, довіра до продукту підприємства, 

підвищення обсягу продажу продукції підприємства. Планування рекламної 

кампанії ТОВ «АВ Центр». Для початку слід відповісти на наступні питання: 

коли?, як часто?, як споживачі використовують наш товар?, як вони ставляться 

до товару?, чого вони очікують від товару?, який процес ухвалення рішення про 

товар? 

Цільовою аудиторією ТОВ «АВ Центр» є людина з середнім рівнем 

доходу, яка працює за професією, яка потребує спецодяг або виконує 

специфічну роботу, житель України, віком від 18 до 60 років, переважна 

більшість аудиторії – чоловіки. Така людина впевнена у собі, вибере ТОВ «АВ 

Центр» серед конкурентів за зручне розташування офісу, високу якість та 

середній рівень цін та широкий асортимент. 

Так як спецодяг не відносяться  до товарів повсякденного попиту, то 

споживачі купують даний продукт  достатньо не часто, але із заохоченням 

рекомендують підприємство друзям та знайомим. Споживачі бачать в продукції 

ТОВ "АВ Центр" – високоякісний вітчизняний продукт. Клієнти знаходять в 

даній продукції – необхідність задоволення власних потреб або елемент 

престижу.  

Процес прийняття рішення про покупку спецодягу: потреба – оцінка 

варіантів – покупка – споживання – оцінка товару.  

   Оптимальний термін проведення рекламної кампанії  ТОВ «АВ Центр» 

складе 6 місяців (жовтень, листопад, грудень, січень, лютий, березень). 

Головним чином це обумовлено специфікою товару – в дані місяці попит на 

http://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://ua-referat.com/%D0%91%D0%B5%D1%80%D0%B5%D0%B7%D0%B5%D0%BD%D1%8C
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рекламований товар збільшується, і продажі спецодягу зростають порівняно  з 

іншими місяцями. Це охарактеризовано поверненням населення із відпочинку, 

закінченням дачного сезону тощо.  

У літній та весняний сезони обсяги продажів спецодягу на невеликі 

частки відсотків падають, попит населення зростає на інші продукти та на 

туристичні послуги. Також необхідно відзначити, що рекламна кампанія 

тривалість в 6 місяців відповідає фінансовому стану ТОВ «АВ Центр» і є 

оптимальною для досягнення поставлених цілей рекламної кампанії. 

Розглядаючи рекламну діяльність ТОВ "АВ Центр", можна зробити наступні 

висновки: підприємство проводить національні рекламні кампанії, 

застосовуючи основні засоби поширення реклами – інтернет та зовнішня 

реклама.  

   Отже, в даній рекламній кампанії можна не задіяти в якості ЗМІ –

телебачення, тому що не доб'ємося більшої ефективності, розміщуючи рекламу 

на місцевому телебаченні та такий вид реклами є надто дорогим. Для 

поширення рекламних повідомлень даної рекламної кампанії ТОВ "АВ Центр" 

буде використовувати такі ЗМІ, як преса і зовнішня реклама, при цьому 

сформувавши медіа – набір для досягнення таких цілей: 

-збільшення рівня охоплення аудиторії при проведенні рекламної 

кампанії; 

-збільшення загальної популярності рекламованого товару; 

-посилення впливу рекламного повідомлення або вдосконалення процесу 

-запам'ятовування реклами споживачами при використанні різних стимулів; 

-формування сприятливого іміджу підприємства; 

-підвищити обсяг продажу продукції підприємства. 

Слід зазначити, що можливості преси і зовнішньої реклами підходять для 

даного рекламованого товару, тому що акцент у рекламних повідомленнях 

ставиться на демонстрацію зовнішнього вигляду при короткому терміні 

виготовлення  продукції ТОВ «АВ Центр». Також,  дані рекламоносії 

відповідають меті рекламної кампанії - нагадуванню. Побудований графік 

http://ua-referat.com/%D0%9F%D1%80%D0%BE%D1%86%D0%B5%D1%81
http://ua-referat.com/%D0%92%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D1%8C
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сезонності (табл. 3.1) показує найбільш привабливі та вигідні періоди для 

проведення нашої рекламної кампанії – це листопад, грудень, січень, лютий 

місяці. А менш привабливі періоди – травень, червень, липень, серпень. Ці дані 

допоможуть у розподілі рекламних засобів. 

Таблиця 3.1  

Інтервали рекламної кампанії ТОВ «АВ Центр» 

 

Не вигідний інтервал 

Травень 

Червень 

Липень 

Серпень 

 

Допустимий інтервал 

Вересень 

Жовтень 

Березень 

Квітень 

 

Найвигідніший інтервал 

Листопад 

Грудень 

Січень 

Лютий 

 

Розбивши місяці за трьома групами інтервальних показників:  

- найменш вигідний інтервал (від 5 до 7,9% на місяць);  

- средневигодний інтервал (від 8 до 9,9% на місяць);  

- найвигідніший інтервал (від 10% і вище).  

За проведеним дослідженням буде здійснюватися рекламний вплив в 

період найбільш вигідних значень. 

Отже, рекламна кампанія ТОВ «АВ Центр» з одного боку буде 

безперервна протягом усього строку проведення рекламного впливу, а з іншого 

– нерівномірна в окремі моменти кампанії. Період інтенсивного рекламного 

впливу – це місяці листопад, грудень, січень, лютий. Фонова реклама буде 

проходити у жовтень і березень місяці.  Далі, вибираються конкретні 

http://ua-referat.com/%D0%A0%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B2%D0%BF%D0%BB%D0%B8%D0%B2


32 

 

  

періодичні видання, графік публікації реклами в них, а також місце розміщення 

своїх рекламних повідомлень у зовнішній рекламі. Для оцінки ефективності 

рекламної кампанії розрахуємо також показник ціни за 1000 контактів з 

аудиторією – CPT (cost per thousand). Дані наведено у табл. 3.2.  

Таблиця 3.2 

CPT аналіз періодичних видань  

Видання Тираж, шт Рекламний тариф 

за 1 полосу, грн 

СРТ, грн 

Щотижнева 

газета 

«Професійні 

видання», 

виходить 

щовівторка 

 

 

35000 - 45000 

 

 

1000 

 

 

11, 1 

Щотижневий 

журнал 

«Кадровик 

України», 

виходить 

щопонеділка 

 

 

40000 - 50000 

 

 

1200 

 

 

12 

 

  Для досягнення цілей рекламної кампанії  ТОВ «АВ Центр» публікація 

рекламних повідомлень буде здійснюватися в одному періодичному виданні - у 

газеті «Професійні видання», так як, ціна за 1000 контактів нижча ніж у 

журналу «Кадровик україни», а це є економічно вигідно для ТОВ «АВ Центр». 

Наклад видання – 45 тисяч, аудиторія одної газети становить 90000 осіб. 

«Професійні видання» – рейтингове міське видання, його читачі є цільовою 

аудиторією для рекламної кампанії ТОВ «АВ Центр» і відповідно це видання 

забезпечить максимальне охоплення нашої аудиторії. Тому як з друкованих 

ЗМІ було обрано саме цю газету.  

http://ua-referat.com/%D0%90%D1%83%D0%B4%D0%B8%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%8F
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Перша публікація – імідж-реклама, розрахована на головну цільову 

аудиторію – працівників професій, які потребують спецодяг. Її функція –

нагадати покупцям про добре відомий бренд і зміцнити лояльність споживачів 

до даної торгової марки.  

Друга публікація – розкрутка інтернет-магазину, в яких представлений 

асортимент ТОВ «АВ Центр». Крім подання виробів в публікації буде даватися 

перелік переваг інтернет-магазину, який своєчасно і сумлінно працюють з 

клієнтом.  

   Усі рекламні повідомлення в газеті «Професійні видання» формату А4 

будуть розміщуватися на всю смугу видань (тільки права смуга на розвороті, 

так як, помічається значно краще, ніж ліва), що підкреслить масштаби 

підприємства, її стабільність, а також приверне увагу читацької аудиторії. 

Виняток становитиме перша публікація – імідж-реклама, яка задіяна,  як фонова 

і не вимагає великих рекламних засобів. Дане повідомлення ми розмістимо на 

правій смузі видання «Професійні видання» у форматі – Ѕ смуги 

(горизонтально) у нижній частині смуги. 

 Ця позиція обґрунтовується специфікою розміщення рекламних 

повідомлень у газеті «Професійні видання».  

   Докладніше розглянемо розміщення зовнішньої реклами ТОВ «АВ 

Центр». Один з найефективніших рекламних носіїв. При порівняно низьких 

витратах рекламний продукт піднімає свій рейтинг до дуже високого рівня, 

охоплюючи свою аудиторію багато разів за короткий проміжок часу. Зовнішня 

реклама є найбільш видовищною з усіх засобів реклами та приносить гарний 

результат . Аудиторія конкретного виду реклами – жителі спального району із 

середнім достатком, працівники різних професій, починаючи від 

зварювальників і закінчуючи тими, кому до вподоби просто бути в безпеці на 

риболовлі. 

  Макет рекламних повідомлень буде однаковий та актуальний для 

білбордів і штендерів в усіх містах країни (рис. 3.1). 

 

http://ua-referat.com/%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%8F
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Рис. 3.1. Запропонований макет зовнішньої реклами ТОВ «АВ Центр» 

 

Тоді як інші засоби реклами повинні шукати свій шлях до споживача, 

зовнішня реклама впливає на людей в крамницях, на роботі і на відпочинку, 

вдень і вночі, збільшуючи прибуток від продажу рекламованих товарів. 

Протягом всієї рекламної кампанії  ТОВ «АВ Центр» - це 6 місяців (24 тижні) 

реклама буде нагадувати своїй аудиторії про ТОВ «АВ Центр», її продукцію за 

допомогою розміщення зовнішньої реклами з 1 жовтня по 1 квітня.  

   Графік розміщення зовнішньої реклами наведений у табл. 3.3. 
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Таблиця 3.3 

Графік розміщення зовнішньої реклами ТОВ «АВ Центр» в м. Київ за 

жовтень 2019 – квітень 2020 рр. 

№ 

п/п 

Період розміщення 

реклами 

Кількість 

біллбордів 

Вартість  

розміщення реклами 

1 Жовтень 3 3850 

2 Листопад 2 2800 

3 Грудень 2 3150 

4 Січень 3 3500 

5 Лютий 2 3150 

6 Березень 3 3500 

7 Квітень 2 3150 

8 Всього 17 23100 

 

Також буде здійснено планування конкретних дат виходу рекламних 

повідомлень в рамках даної рекламної кампанії. Необхідно скласти конкретний 

графік виходу всіх рекламних повідомлень рекламної кампанії  ТОВ «АВ 

Центр», по кожному окремому медіаканалу (преса і зовнішня реклама).  

Усі дані представлено у календарному графіку (табл. 3.4–3.5), а саме дата 

виходу рекламного повідомлення, його величина (розмір в пресі). Даний 

медіаплан відповідає цілям і завданням, які були поставлені перед даною 

рекламною кампанією в цілому і перед її медійної частиною зокрема.  

Отже, у зовнішній рекламі протягом 24 місяців на 6 білбордах буде 

розміщена реклама  ТОВ «АВ Центр». У щотижневій газеті «Автобазар» буде 

14 виходів рекламних посилань для цільової аудиторії ТОВ «АВ Центр».  

Зовнішня реклама та реклама в періодичних виданнях посідає трійку 

лідируючих позицій в розміщенні реклами та її ефективності, тому розміщення 

http://ua-referat.com/%D0%9A%D0%B0%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B4%D0%B0%D1%80
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саме за допомогою цих медіаносіїв повинне допомогти ТОВ «АВ Центр» 

досягти поставлених цілей. 

Таблиця 3.4 

Графік розміщення рекламних повідомлень рекламної кампанії  ТОВ 

«АВ Центр» у щотижневому журналі "Професійні видання" 

Смуга видання Розмір 

повідомленн

я 

Дата виходу Кількість 

виходів 

5 сторінка 1 / 2 Жовтень 2019 4 

Остання 1 / 1 З 13 листопада по 4 

грудня 2019р.; 

З 4 грудня по 25 

грудня 2019р.; 

З 2 січня по 30 січня 

2020р.; 

З 6 січня по 27 

лютого 2020р.; 

9 

15 сторінка у 

рубриці 

"Поговоримо по 

душах" 

1 / 1 6 березня 2020р. 1 

 

Таблиця 3.5 

Графік розміщення зовнішньої реклами  ТОВ «АВ Центр» 

Назва носія Розмір рекламного 

поля 

Сторона А В Період 

розміщення 

Білборд 6 * 3 Односторонній 24 тижні 

Штендер 6 * 3 Двосторонній  24 тижні 

  

А саме збільшення обсягів збуту товару, зміцнення довіри до продукту, 

формування сприятливого іміджу підприємства. При такій досить низькій ціні 

за один контакт і досить великій кількості контактів з рекламою, яку розмістить 
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ТОВ «АВ Центр», здійснення всіх цілей є навіть дуже реальним за такий 

термін. 

Також щоб досягти поставлених цілей в рекламній кампанії, окрім 

зовнішньої реклами та преси необхідно вдосконалити існуючий веб – сайт та 

сторінки у соціальних мережах. Веб-сайт містить такі розділи: 

- головна сторінка, на ній представлені ціни на найпоширеніші 

номерні знаки з прикріпленими фото, можливість обрати інший товар, який 

одразу не представлений. Та загальна інформація про те, як працює офіс, 

перелік необхідних документів для виготовлення номерного знака. 

- доставка і оплата, подана інформація про те, як опалатит інтернет 

замовлення і умови його доставки, ціни вказані. 

- новини та акції. Інформацію потрібно оновлювати не рідше 1 разу 

на тиждень 

- контакти, цей розділ містить усю необхідну інформацію про офіси 

та їх розташування по всій Україні, є прив'язка до Google Maps та графік роботи 

офісів. 

Сайт можливо в один клік перевести на українську або російську мову. 

Необхідний крок направлений на залучення і утримання цільових груп – це 

просування даного сайту не лише в Інтернет просторі, але і в інформаційному 

просторі міста. Для досягнення даної мети потрібно використовувати програми 

пошукового і непошукового просування сайту, що є окремим етапом роботи з 

сайтом. 

Отже, для того щоб зробити правильний вибір засобів розповсюдження 

рекламної кампанії на 2020 рік, необхідно користуватись інформацією з аналізу 

існуючої рекламної діяльності підприємства та розробити власну стратегію для 

кращого просування та впізнаваності ТОВ «АВ Центр». Стратегія розрахована 

на вдосконалення існуючого веб-сайту, застосування таких ЗМІ, як преса 

(журнал) та зовнішня реклама (білборди).  
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3.2. Оцінка ефективності програми маркетингових комунікацій ТОВ 

«АВ Центр» 

 

Розміщуємо рекламні банери, каталоги з характеристиками асортименту 

та цінами, замовляємо послугу брендування на двох порталах trn.ua та work.ua. 

У вартість враховано витрати на виготовлення банерів. Витрати занесемо до 

табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Розрахунок витрат на Інтернет-рекламу ТОВ «АВ Центр» на 2020 р. 

Кількість 

місяців, 

од. 

Портал Формат Ціна за 1 

тис. 

показів, 

грн 

Ціна за 

100 тис. 

показів, 

грн 

Загальна 

вартість, 

грн. 

6 

(01; 03; 05; 

07; 09; 11) 

trn.ua Банер 120 12000 72000 

work. ua Банер 
120 12000 72000 

6 

(02; 04; 06; 

08; 10; 12) 

trn.ua Брендування 150 15000 90000 

work. ua 

 

Брендування 
150 15000 90000 

12 trn.ua Каталог 1200 14400 

work. ua Каталог 1200 14400 

Σ 352800 

 

Зразки банерної реклами ТОВ «АВ Центр» подано на рис. 3.2. 
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Рис. 3.2.  Запропонований макет банерної реклами ТОВ «АВ Центр» 

 

Сувенірна продукція. Було вирішено виготовити перекидні календарі 

форматом А3 та пакети з логотипом (рис. 3.3). По 10000 одиниць. Вартість 

вказана з врахуванням ціни друку. Розрахунок в табл. 3.7. 

Таблиця 3.7 

Розрахунок витрат на виготовлення сувенірної продукції ТОВ «АВ 

Центр» на 2020 р. 

Продукція Вартість за од., 

грн 

Вартість за 10 

тис. од., грн 

Загальна вартість, 

грн 

Пакети 10,5 105000 

237000 Календарі 52 520000 

Ручки 8 80000 
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Рис. 3.3. Запропоновані макети брендованої продукції ТОВ «АВ Центр» 

 

Для оцінки ефективності запропонованої програми маркетингових 

комунікацій проаналізуємо співвідношення. 

Для здійснення оцінки ефективності маркетингових комунікацій 

діяльності ТОВ «АВ Центр» було проаналізовано динаміку прибутків та 

рекламних витрат підприємства за досліджуваний період. Результати 

знаходяться в табл. 3.8  
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Таблиця 3.8 

Динаміка рекламних  витрат та прибутку ТОВ «АВ Центр»  

за вересень 2019 – березень 2020 рр. 

№ 

п/

п 

Показни

к 

Вересен

ь, тис 

грн 

Жовтень

, тис грн 

Листопа

д, тис 

грн 

Груден

ь, тис 

грн 

Січень, 

тис грн 

Лютий

, тис 

грн 

Березен

ь, тис 

грн 

1 Дохід 

(виручка

)  від 

реалізац

ії 

продукц

ії 

175,3 229,3 280,9 301,2 380,7 403,0 482,1 

2 Витрати 

на 

рекламу 

79,7 2,8 16,1 28,1 3,2 3,5 3,2 

 

За даними табл. 3.8 можемо побачити, що більшість рекламних витрат 

припадає на вересень 2019 року, сума яких дорівнює 79,7 тис. грн. Такі витрати 

обумовлені інформаційною підтримкою виходу на ринок товарів ТОВ «АВ 

центр» та їх активне просування.  

Також збільшення рекламних витрат прослідковується в листопаді–грудні 

2019 року, напередодні Нового року, які разом складали 44,2 тис. грн. В інший 

досліджуваний період рекламні витрати надзвичайно низькі, проте виручка від 

реалізації продукції постійно збільшується. Вважаємо, що підвищення доходу 

від реалізації товару не можна пов’язувати виключно з рекламною активністю 

підприємства, окрім рекламної діяльності на зміну обсягів продажу впливають 

заходи зі зв’язків з громадськістю, стимулювання збуту, івент-маркетинг 

підприємства тощо. 

Окремо було проведено розрахунок рентабельності рекламних витрат, 

відповідно до яких було отримано такі результати, наведені в табл. 3.9. За 

даними табл. 3.9 можна побачити, що рекламна діяльність досліджуваного 

підприємства є дуже ефективною. При мінімальних витратах на просування 
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компанії та її брендів, щомісячний обсяг доходів організації збільшується, 

рентабельність рекламних витрат сягає від 110 до 7534,4 відсотків. 

Таблиця 3.9 

Розрахунок показника рентабельності рекламних витрат ТОВ «АВ 

Центр» за вересень 2019 – березень 2020 рр. 

№ 

п/

п 

Показни

к 

Вересен

ь, тис 

грн 

Жовтень

, тис грн 

Листопа

д, тис 

грн 

Груден

ь, тис 

грн 

Січень, 

тис грн 

Лютий, 

тис грн 

Березен

ь, тис 

грн 

1 Дохід 

(виручка 

рекламн

ої 

діяльнос

ті) 

87,7 109,2 133,7 143,4 181,3 201,5 241,1 

2 Витрати 

на 

рекламу 

79,7 2,8 16,1 28,1 3,2 3,5 3,2 

3 Рентабе

льність 

рекламн

их 

витрат,

% 

110 3900 830,4 510,3 5665,6 5757,1 7534,4 

 

Проте варто зазначити, що неможливо здійснити оцінку ефективності 

реклами ТОВ «АВ Центр» за критерієм відповідності досягнутих цілей 

запланованим. Перш за все це пояснюється відсутністю стратегічного 

планування на підприємстві та є великим недоліком, як для планування 

діяльності компанії, так і для оцінки результативності та ефективності від 

операційної та інших видів діяльності підприємства. 
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ВИСНОВКИ 

 

ТОВ «АВ Центр» – стабільний і надійний партнер, що динамічно 

розвивається. З моменту заснування в 1994 році компанією прийнята концепція 

забезпечення українських споживачів якісними, найбільш передовими і 

сучасними промисловими засобами індивідуального захисту працівників, 

спецодягом і захисним взуттям, здатними забезпечити захист від будь-яких 

шкідливих факторів виробництва. 

Слоган «безпека понад усе» відображає місію і підхід у роботі. 

Найбільшими партнерами ТОВ «АВ Центр» є загальновизнані лідери з 

виробництва ЗІЗ, у тому числі спецодягу і захисного взуття – компанії CERVA, 

BICAP, BLS, DIKAMAR, DuРont, 3M, MAPA Professionnel, PLUM, REGELTEX, 

SCOTT, UNIVET, VOCHOC, VOSS HELME. 

Проаналізувавши конкурентів ТОВ «АВ Центр» ми виділили 2 основні 

конкуренти: ТОВ «Сван», ТОВ «Озон». ТОВ «АВ Центр» використовує 

нейтральну цінову стратегію, тому що, позиціонує себе, як підприємство з 

помірно високим іміджем та високим рівнем обслуговування, з достатньо 

зручним розташуванням і помірно високим комфортом, з 

висококваліфікованим персоналом та високою якістю, середнім рівнем цін і 

широким асортиментом, серед своїх конкурентів. ТОВ «АВ Центр» 

використовує таку цінову стратегію для збільшення частки ринку.  

Цільовою аудиторією ТОВ «АВ Центр» є людина з середнім рівнем 

доходу, житель України, віком від 18 до 60 років, водій, переважна більшість 

аудиторії – чоловіки. Така людина впевнена у собі, вибере ТОВ «АВ Центр» 

серед конкурентів за зручне розташування офісу, високу якість та середній 

рівень цін та широкий асортимент. 

Організаційна структура ТОВ «АВ Центр» є досить простою, на чолі 

компанії стоїть директор, компанія має два направлення – роздрібну торгівлю 

та оптову, відповідно ці два направлення мають своїх директорів: директор з 

роздрібної торгівлі та директор з оптової торгівлі, є головний бухгалтер, в 
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головному офісі знаходиться відділ маркетингу, в якому працює дві особи – 

маркетолог та піар – спеціаліст. В кожному офісі є директор офісу, його 

замісник, офіс-менеджер, кур'єр, бухгалтер, секретар директора, працівники 

виробництва.  

 ТОВ «АВ Центр» станом на 2019 рік налічує штат – 300 осіб, має 12 

офісів по Україні та 6 в Києві.  

Проведений аналіз показав що, сильними сторонами ТОВ «АВ Центр» є 

широкий асортимент та висока якість продукції, доступні ціни та нейтральна 

цінова стратегія, вдале місце розташування офісів, висококваліфікований 

персонал та його велика чисельність. А слабкими сторонами ТОВ «АВ Центр» 

є низька частка ринку, слабка рекламна діяльність та недостатність 

фінансування, недостатня популярність. 

Проведені дослідження показали, що рекламна підтримка ТОВ «АВ 

Центр» є досить слабкою, підприємство використовує такі засоби реклами, як 

веб-сайт та зовнішню рекламу (білборди та штендери біля офісів). Аналітика 

сайту показала, що найбільше заходять на сайт через пошукові системи, 

напряму вводячи електронну адресу сайту (https://www.avcentr.com.ua). Люди 

ціленаправлено заходять на сайт, щоб дізнатись про ТОВ «АВ Центр» та 

скористатись послугами. Тому рекламну діяльність слід активно проводити в 

мережі Інтернет, а саме контекстна та пошукова реклама, допоможе досягнути 

найбільш дієвих та необхідних результатів ТОВ «АВ Центр», а саме приріст 

аудиторії. ТОВ «АВ Центр» має свій сайт, використовує пошукову рекламу, 

розміщує різні статті на форумах але всього цього не достатньо аби побачити 

приріст в клієнтах та збільшити обсяг збуту товару.  

ТОВ «АВ Центр» позиціонує себе, як підприємство з помірно високим 

іміджем та високим рівнем обслуговування, з достатньо зручним 

розташуванням і помірно високим комфортом, з висококваліфікованим 

персоналом та високою якістю, середнім рівнем цін і широким асортиментом. 

Рекламна підтримка підприємства є його слабкою стороною, засоби реклами, 

які використовує ТОВ «АВ Центр» є досить вдалими але використання їх є 

https://www.avcentr.com.ua/
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дуже слабким і не ефективним. Веб-сайт ТОВ «АВ Центр» є вдалим рекламним 

заходом, містить усю необхідну інформацію є досить простим у використанні, 

дизайн сайту є актуальним, сайт активно відвідують користувачі інтернету.  

Була розроблена рекламна кампанія для ТОВ «АВ Центр» тривалістю - 6 

місяців, із використанням таких рекламних засобів: преса – журнал 

«Професійні видання», зовнішня реклама – білборди та штендери, макети 

рекламних матеріалів, було розроблено та запропоновано шляхи вдосконалення 

роботи веб-сайту  ТОВ «АВ Центр».  Для досягнення цілей рекламної кампанії  

ТОВ «АВ Центр» публікація рекламних повідомлень буде здійснюватися в 

одному періодичному виданні – у газеті «Професійеі видання». Розміщення 

зовнішньої реклами ТОВ «АВ Центр».  Макет рекламних повідомлень буде 

однаковий для білбордів і штендерів.  

Протягом всієї рекламної кампанії  ТОВ «АВ Центр» – це 6 місяців (24 

тижні) реклама буде нагадувати своїй аудиторії про ТОВ «АВ Центр», її 

продукцію. Отже, у зовнішній рекламі протягом 24 місяців на 6 білбордах буде 

розміщена реклама  ТОВ «АВ Центр». У щотижневій газеті «Професійгі 

видання» буде 14 виходів рекламних посилань для цільової аудиторії ТОВ «АВ 

Центр».  

Зовнішня реклама та реклама в періодичних виданнях посідає трійку 

лідируючих позицій в розміщенні реклами та її ефективності, тому розміщення 

саме за допомогою цих медіаносіїв повинне допомогти ТОВ «АВ Центр» 

досягти поставлених цілей. 

А саме збільшення обсягів збуту товару, зміцнення довіри до продукту, 

формування сприятливого іміджу підприємства. При такій досить низькій ціні 

за один контакт і досить великій кількості контактів з рекламою, яку розмістить 

ТОВ «АВ Центр», здійснення всіх цілей є навіть дуже реальним за такий 

термін. 

 Цілі рекламної кампанії повинні бути досягнуті за допомогою 

запропонованих засобів реклами, а саме: збільшення рівня охоплення аудиторії 

при проведенні рекламної кампанії; збільшення загальної популярності 
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рекламованого товару;  посилення впливу рекламного повідомлення або 

вдосконалення процесу запам'ятовування реклами споживачами; зростання 

довіри до продукту підприємства.  
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