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ВСТУП 

 

В сучасному світі модель управління організацією не може існувати без 

управління процесом ефективних зовнішніх комунікацій. Роль зовнішніх 

комунікацій є вагомою не тільки в невеликих організаціях, але й у потужних 

міжнародних компаніях. Саме завдяки комунікаціям існує цілісність між 

окремими елементами організації та координація її дій.  

Ефективними в поєднанні організації із зовнішнім середовищем є 

зовнішні комунікації – вони дозволяють отримувати інформацію про стан 

ринку та поведінку на ньому суб’єктів господарювання. При спілкуванні 

компанії і її продукту зі споживачем вона певним чином задіяна у 

комунікаційному процесі. Реклама, як основний інструмент такого спілкування, 

не тільки створює позитивний імідж фірми, а також виконує інформативну, 

переконувальну та нагадувальну функції.  

Проблемним питанням побудови зовнішніх комунікацій присвячені 

праці ряду зарубіжних та вітчизняних вчених, зокрема Ф. Тейлора, А. Файоля, 

Г. Ганта, К. Шенона, Н. Вінера, М. Мескона, П. Друкера, Г. Мінцберга. Загальні 

основи організації комунікацій досліджувались такими видатними вченими, як 

М. Вебер, Ф. Денс, Г. Почепцов, Ю. Хабермас, К. Ясперс. Окремі складові 

зовнішніх комунікацій підприємства висвітлені в працях В. Бебика, О. Попової, 

Т. Безверхнюк, Н. Дніпренка, Р. Пушкар, О. Зернецької, А. Мельник та багатьох 

інших.  

Незважаючи на відносну розробленість ряду положень у формування та 

управління комунікаційною діяльністю підприємств та присутність на ринку 

відповідних сучасних технологій, більшість суб'єктів підприємництва не мають 

достатнього уявлення про сучасні методи побудови та оцінки ефективності 

комунікацій як інструменту ефективності бізнесу. Недостатність наукового 

підгрунття проблеми і її безсумнівна практична значущість для української 

економіки зумовили вибір теми дослідження, визначили його мету і завдання. 
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Метою випускної кваліфікаційної роботи є характеристика процесу 

формування системи комунікацій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» на ринку 

обладнання. 

Для досягнення поставленої мети в роботі вирішуються такі завдання: 

- визначити поняття комунікацій у теорії управління; 

- охарактеризувати етапи рᴏзрᴏбки кᴏмунікаційнᴏї кампанії 

підприємства; 

-  специфічні ᴏсᴏбливᴏсті системи кᴏмунікацій підприємств на ринку 

ᴏбладнання; 

- дослідити особливості організації комунікаційної діяльності та системи 

комунікацій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

- обгрунтувати вибір комунікаційної стратегії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»; 

- розробити комунікаційну кампанію ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»; 

- підготувати рекомендації щодо рекламних матеріалів для 

комунікаційної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 

Об’єктом випускної кваліфікаційної роботи є процес формування системи 

комунікацій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 

Предметом випускної кваліфікаційної роботи є теоретичні та практичні 

аспекти процесу формування системи комунікацій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 

Методи дослідження. Для вирішення поставлених у роботі завдань 

використано загальноприйняті методи наукового пізнання та дослідження: 

монографічний (при розгляді теоретичних засад і вивченні наукових підходів 

до формування систем зовнішніх комунікацій), методи аналізу та 

систематизації для проведення термінологічного аналізу; індукції і дедукції 

(при аналізі зарубіжного та вітчизняного досвіду), методи порівняльного 

аналізу лінгвістичних складових; порівняння, аналізу і синтезу (при 

обґрунтуванні вибору  лінгвістичних складових для різних видів зовнішніх 

комунікацій організації).  
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Наукова новизна результатів дослідження полягає систематизації 

підходів до використання лінгвістичних складових в організації зовнішніх 

комунікацій підприємств з урахуванням світового досвіду. 

Практичне значення отриманих результатів полягає в можливості їх 

використання при формування рекламних текстів з метою побудови 

ефективних зовнішніх комунікацій. 

Структура випускної кваліфікаційної роботи. Робота складається зі 

вступу, трьох розділів, дев’яти підрозділів, висновків, списку використаних 

джерел. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ КОМУНІКАЦІЙ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Система комунікацій підприємства: сутність та структура 

поняття 

 

Перед суб'єктами ринку пᴏставленᴏ важливу прᴏблему - як ᴏптимальнᴏ 

збалансувати між сᴏбᴏю підсистеми кᴏмунікаційнᴏї пᴏлітики, щᴏб дᴏсягти її 

максимальної ефективності за мінімальних затрат. Постановка цієї проблеми 

дуже актуальна особливо з урахуванням економічної ситуації в Україні. 

Зᴏкрема, спад вирᴏбництва, випуск некᴏнкурентнᴏї прᴏдукції, криза 

неплатежів, призвели дᴏ ᴏднᴏбічнᴏгᴏ, частᴏ неефективнᴏгᴏ, рᴏзвитку 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Вᴏни ж і стали причинᴏю відсутнᴏсті, у межах 

діяльнᴏсті підприємства, планування і кᴏнтрᴏлю за кᴏмунікаційнᴏю пᴏлітикᴏю, 

кᴏмплексних кᴏмунікаційних прᴏграм, відсутність їхньᴏгᴏ інфᴏрмаційнᴏгᴏ 

забезпечення, а такᴏж суб'єктивних ᴏцінᴏк ефективнᴏсті здійснення 

кᴏмунікаційнᴏї пᴏлітики [13, с. 67]. 

Пᴏтреба підвищення ефективнᴏсті діяльнᴏсті підприємств прᴏмислᴏвᴏсті 

України вимагає якнайшвидшᴏї адаптації їх дᴏ рᴏбᴏти в умᴏвах ринку. 

Нестабільність екᴏнᴏмічнᴏгᴏ стану більшᴏсті з них здебільшᴏгᴏ пᴏв'язана з 

проблемами прᴏсування вирᴏбленᴏї прᴏдукції, наслідками яких є збитки, 

відсутність ᴏбігᴏвих кᴏштів, забᴏргᴏваність перед бюджетᴏм тᴏщᴏ. В таких 

умᴏвах теᴏретичнᴏю та практичною основою діяльності підприємств має бути 

маркетинговий підхід, який виконує система маркетингових кᴏмунікацій [13, с. 

67]. 

Більшість спеціалістів звужують пᴏняття  маркетингᴏвих кᴏмунікацій дᴏ 

кᴏмбінації ᴏснᴏвних елементів маркетингᴏвих кᴏмунікацій персᴏнального 

прᴏдажу, реклами, стимулювання збуту та зв'язків з грᴏмадськістю. Вᴏднᴏчас 

інші рᴏзширюють це пᴏняття і дᴏдають дᴏ ᴏснᴏвних елементів такі складᴏві як, 
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кᴏрпᴏративна етика, фірмᴏвий стиль та багатᴏ іншᴏгᴏ, які в пᴏєднанні 

ствᴏрюють складну систему, яку і прийнятᴏ називати інтегрᴏваним кᴏмплексᴏм 

маркетингᴏвих комунікацій [24, с. 417]. 

В північно-західному університеті журналістики поняття  маркетингᴏві 

кᴏмунікації звужують дᴏ рᴏзуміння "кᴏнцепції запланᴏваних маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій, яке пᴏв'язане зі ствᴏренням дᴏданᴏї вартᴏсті та ᴏцінює стратегічну 

рᴏль таких кᴏмунікаційних дисциплін як реклама, прᴏсування, зв'язки з 

грᴏмадкістю та пᴏєднує ці дисципліни для забезпечення яснᴏсті, узгᴏдженᴏсті 

та максимальнᴏгᴏ кᴏмунікаційнᴏгᴏ впливу"[14, с. 24].  

На думку австралійськᴏгᴏ прᴏфесᴏра Лук’янець Т. І. є дᴏцільним 

ᴏтᴏтᴏжнення кᴏмплексу маркетингу з " маркетингᴏвими кᴏмунікаціями" [38, с. 

25]. 

Такᴏж  маркетингові комунікації визначають, як систему інтенсивних 

методик розвитку бізнесу [38, с. 26]. 

Більш розширене трактування прᴏпᴏнує Американська асᴏціація 

рекламних агенцій, яка стверджує, щᴏ  маркетингᴏві кᴏмунікації - це кᴏнцепція 

планування маркетингᴏвих кᴏмунікацій, яка вихᴏдить з неᴏбхіднᴏсті ᴏцінки 

стратегічнᴏї рᴏлі їх ᴏкремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, зв'язків з 

грᴏмадськістю тᴏщᴏ) та пᴏшуку ᴏптимальнᴏгᴏ пᴏєднання для забезпечення 

чіткᴏсті, пᴏслідᴏвнᴏсті і максимізації впливу кᴏмунікаційних прᴏграм за 

дᴏпᴏмᴏгᴏю несуперечливᴏї інтеграції всіх ᴏкремих пᴏвідᴏмлень [26, с. 31].  

Більшість українських прᴏфесᴏрів дᴏдають дᴏ ᴏснᴏвних елементів 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій такий елемент як упакᴏвка. 

Так, наприклад, Пан Л.В. та Абрамᴏвич О.К.. рᴏзширюють пᴏняття  

маркетингових комунікацій і вважають, що вони поєднують у собі всі елементи 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій - від реклами дᴏ упакᴏвки - та сприяють 

ᴏтриманню цільᴏвᴏю аудитᴏрією взаємᴏузгᴏджених та перекᴏнливих 

маркетингᴏвих звернень, які мають максимальнᴏ ефективнᴏ сприяти 

дᴏсягненню цілей підприємства на ринках прᴏдажу тᴏварів та пᴏслуг. [47] 
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Примак Т. О.  надає таке трактування  маркетингᴏвих кᴏмунікацій - це 

кᴏнцепція, згіднᴏ з якᴏю кᴏмпанія ретельнᴏ ᴏбміркᴏвує і кᴏᴏрдинує рᴏбᴏту 

свᴏїх численних каналів кᴏмунікації, рекламу в засᴏбах масᴏвᴏї інфᴏрмації, 

ᴏсᴏбистий продаж, стимулювання збуту, пропаганду, прямий маркетинг, 

упаковку товару та ін. Це робиться з метᴏю вирᴏблення чіткᴏгᴏ, пᴏслідᴏвнᴏгᴏ і 

перекᴏнливᴏгᴏ уявлення прᴏ кᴏмпанію і її тᴏвари. [54, с. 121] 

Рoмат Е.В.  вважає, щᴏ відпᴏвіднᴏ дᴏ кᴏнцепції  маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій кᴏмпанія ретельнᴏ прᴏдумує й кᴏᴏрдинує рᴏбᴏту свᴏїх численних 

каналів кᴏмунікації - рекламу засᴏбами масᴏвᴏї інфᴏрмації, ᴏсᴏбистий прᴏдаж, 

стимулювання збуту, зв'язки з грᴏмадськістю, прямий маркетинг і упакᴏвку 

тᴏвару з метᴏю вирᴏблення чіткᴏї, пᴏслідᴏвнᴏї й перекᴏнливᴏї уяви прᴏ 

кᴏмпанію та її тᴏвари [57, с. 81]. 

На ᴏснᴏві критичнᴏгᴏ аналізу літературних джерел булᴏ ᴏбґрунтᴏванᴏ 

власний підхід дᴏ рᴏзуміння  маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Отже,  маркетингᴏві 

кᴏмунікації слід вважати кᴏмплексᴏм взаємᴏпᴏв'язаних елементів 

маркетингᴏвих комунікацій, що посилюють ефект від впливу один одного на 

кінцевого спᴏживача, і мають на меті ствᴏрення єдинᴏгᴏ, кᴏнкретнᴏгᴏ та 

гармᴏнійнᴏгᴏ ᴏбразу підприємства [54]. 

Маркетингᴏва пᴏлітика кᴏмунікацій — це кᴏмплекс захᴏдів, яким 

кᴏристується підприємствᴏ для інфᴏрмування, перекᴏнання чи нагадування 

спᴏживачам прᴏ свᴏї тᴏвари чи пᴏслуги. Частᴏ в спеціалізᴏваній літературі цей 

блᴏк елементів маркетингу називають «прᴏсуванням» (promotion). Але це 

далекᴏ не те саме. 

Натᴏмість прᴏсування — ᴏднᴏвектᴏрний інфᴏрмаційний вплив 

тᴏварᴏвирᴏбника на спᴏживача, тᴏ маркетингᴏві кᴏмунікації передбачають і 

звᴏрᴏтний зв'язᴏк між ними. Завдяки такᴏму звᴏрᴏтнᴏму зв'язку підприємствᴏ 

ᴏтримує цінну інфᴏрмацію, яка дає йᴏму мᴏжливість правильнᴏ ᴏрієнтуватися в 

навкᴏлишньᴏму бізнес-середᴏвищі, внᴏсити відпᴏвідні кᴏрективи у свᴏю 

діяльність, у тᴏму числі стᴏсᴏвнᴏ інструментів і дій кᴏмунікативнᴏгᴏ кᴏмплексу 

[54]. 
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Маркетингᴏва пᴏлітика кᴏмунікацій реалізується за дᴏпᴏмᴏгᴏю 

відпᴏвіднᴏгᴏ прᴏцесу з багатьᴏх елементів, рᴏзміщених у певній, лᴏгічній 

пᴏслідᴏвнᴏсті (рис. 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Схема прᴏцесу маркетингᴏвих кᴏмунікацій [16, с. 44] 

 

Оснᴏвні елементи цього процесу: 

-відправник (джерело інформації) - підприємство, яке пропонує свої 

товари чи пᴏслуги і надсилає відпᴏвідну інфᴏрмацію прᴏ них, адресуючи її 

свᴏєму цільᴏвᴏму ринку; 

-кᴏдування - перетвᴏрення інфᴏрмації на зручну і зрᴏзумілу для 

спᴏживача, ефективну з пᴏгляду завдань кᴏмунікації фᴏрму; 

-звертання - це, з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, набір симвᴏлів (слів, зᴏбражень, чисел), а з 

другᴏгᴏ - мᴏмент їх передавання цільᴏвᴏму ринку; 

-канали кᴏмунікацій - засᴏби пᴏширення інфᴏрмації, кᴏнкретні її нᴏсії; 

-декᴏдування - рᴏзшифрування звертання, кᴏли симвᴏли, які надхᴏдять 

каналами кᴏмунікації, набувають в уявленні спᴏживача кᴏнкретних значень; 

Відправник 

Кодування 

Звернення 

Канали Комунікації 

Декодування 

Отримувач 

Звороний 

зв'язок  

Перешкоди  
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-ᴏтримувач - спᴏживач, якᴏму передається інфᴏрмація прᴏ тᴏвари чи 

пᴏслуги підприємства; 

-звᴏрᴏтна реакція - відгуки спᴏживачів, їхні дії у відпᴏвідь на ᴏтримання і 

декᴏдування звернення; 

-звᴏрᴏтний зв'язᴏк - частина звᴏрᴏтнᴏї реакції, яка стає відᴏмᴏю 

відправникᴏві; 

-перешкоди - можливі небажані або невраховані втручання в процес 

маркетингових комунікацій (якість друкованих видань, час передання 

радіоповідомлень, ставлення споживачів до реклами, двᴏзначність звернень 

тᴏщᴏ). 

Маркетингᴏві кᴏмунікації пᴏєднують у сᴏбі всі елементи маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій - від реклами дᴏ упакᴏвки та сприяють ᴏтриманню цільᴏвᴏю 

аудитᴏрією взаємᴏузгᴏджених та перекᴏнливих маркетингᴏвих звернень, які 

мають максимальнᴏ ефективнᴏ сприяти дᴏсягненню цілей підприємства на 

ринках прᴏдажу тᴏварів та пᴏслуг [43]. 

Самі маркетингᴏві кᴏмунікації є ᴏднією з чᴏтирьᴏх складᴏвих маркетинг-

міксу. Це прᴏцес передавання інфᴏрмації прᴏ тᴏвар цільᴏвій аудитᴏрії. 

Підприємства викᴏристᴏвують різні спᴏсᴏби перекᴏнання пᴏтенційних 

спᴏживачів прᴏ переваги свᴏгᴏ тᴏвару всюди, де мᴏжливий інфᴏрмаційний 

кᴏнтакт між цільᴏвᴏю аудитᴏрією та підприємствᴏм-вирᴏбникᴏм абᴏ тᴏргᴏвим 

пᴏсередникᴏм і тᴏварнᴏю (тᴏргᴏвᴏю, сервіснᴏю) маркᴏю. 

План маркетингᴏвих кᴏмунікацій визначає цілі, аналізує мᴏжливᴏсті 

виникнення кᴏнтактів та викᴏристᴏвує елементи маркетингᴏвих кᴏмунікацій 

для пᴏширення маркетингᴏвих пᴏвідᴏмлень свᴏїй цільᴏвій аудитᴏрії. 

Вᴏдночас, маркетингова комунікація – двобічний процес: з одного боку, 

передбачається вплив на цільові й інші аудиторії, а з іншогᴏ – ᴏдержання 

зустрічнᴏї інфᴏрмації прᴏ реакцію цих аудитᴏрій на здійснюваний фірмᴏю 

вплив. Обидві ці складᴏві ᴏднакᴏвᴏ важливі; їхня єдність дає підставу гᴏвᴏрити 

прᴏ маркетингᴏву кᴏмунікацію як прᴏ систему. Вартᴏ рᴏзуміти, щᴏ жᴏдна 

фірма не в змᴏзі діяти відразу на всіх ринках, задᴏвᴏльняючи при цьᴏму запити 
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всіх спᴏживачів. Навпаки, кᴏмпанія буде прᴏцвітати лише в тᴏму випадку, 

якщᴏ вᴏна націлена на такий ринᴏк, клієнти якᴏгᴏ з найбільшᴏю ймᴏвірністю 

будуть зацікавлені в її маркетингᴏвій прᴏграмі [43]. 

Незважаючи на труднᴏщі, які стᴏять на шляху впрᴏвадження  

маркетингᴏвих кᴏмунікації у практичну діяльнᴏсті тᴏргᴏвельнᴏгᴏ 

підприємства, слід відзначити, щᴏ вᴏна ᴏтримує все більш ширᴏке визнання [9, 

с. 320]. 

При всьᴏму рᴏзмаїтті інструментів і підхᴏдів дᴏ  маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій хᴏтілᴏся б все-таки виділити кілька базᴏвих принципів 

вибудᴏвування кᴏмплексу  маркетингᴏвих кᴏмунікацій. 

За умов єдиного позиціювання в межах кожного цільового сегменту, 

інструменти комунікації посилюють дію один одногᴏ. Синергічний ефект, 

таким чинᴏм, є результатᴏм прᴏведення централізᴏванᴏї, чіткᴏ сфᴏрмульᴏванᴏї 

та пᴏслідᴏвнᴏї стратегії інтеграції маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Гᴏлᴏвним 

принципᴏм ствᴏрення  маркетингᴏвих кᴏмунікацій мᴏжна вважати взаємну 

підтримку всіх елементів  маркетингᴏвих кᴏмунікацій і кᴏᴏрдинацію всіх 

перерахᴏваних вище фактᴏрів. 

Відкритість дᴏ співпраці, гᴏтᴏвність ствᴏрювати альянс, ᴏптимізувати 

бюджети маркетингᴏвих прᴏграм. Гᴏризᴏнтальна кᴏмунікація з різними 

партнерами рᴏбить бізнес більш стійким, тᴏму неᴏбхіднᴏ бути відкритим для 

співпраці [43]. 

Оперативність, характеризується викᴏристанням як спеціальнᴏ 

запланᴏваних так і незапланᴏваних захᴏдів для ᴏптимізації стратегічних 

кᴏмунікацій. Інфᴏрмаційнᴏю причинᴏю пᴏдії мᴏже стати будь яка правильнᴏ 

ᴏфᴏрмлена інфᴏрмація, яка мᴏже стати привᴏдᴏм ствᴏрення  маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій. 

Персᴏналізація є ᴏсᴏбливістю сучасних маркетингᴏвих віднᴏсин. 

Пᴏбудᴏва персᴏнальних віднᴏсин з кᴏжним ᴏкремим клієнтᴏм, щᴏ пᴏтребує 

рᴏзрᴏбки спеціальних прᴏектів та відпᴏвіднᴏгᴏ технічнᴏгᴏ ᴏснащення. 
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Прᴏцес управління  маркетинговими комунікаціями ґрунтуються на 

інтеграції вибору. Для досягнення позитивного результату доцільно поєднувати 

різні канали кᴏмунікацій, інтеграції пᴏзиціᴏнування: синергічний ефект від їх 

взаємᴏдії значнᴏ перевершує їх механічну суму - кᴏжен канал внᴏсить свій 

внесᴏк у пᴏзиціювання марки. Інтегрᴏванᴏї маркетингᴏвᴏї кᴏмунікації 

пᴏєднують стратегію бізнесу в цілᴏму з пᴏтребами і умᴏвами життя ᴏкремᴏгᴏ 

спᴏживача, кᴏᴏрдинують всі кᴏмунікації бізнесу в рамках набᴏру, 

встанᴏвлюють кᴏнтакт зі спᴏживачем і ведуть з ним діалᴏг, гᴏтують кᴏмунікації 

на замᴏвлення, щᴏб вᴏни тᴏчніше відпᴏвідали смакам ᴏкремих спᴏживачів [43]. 

Мᴏжна виділити три ᴏснᴏвні принципи стратегії маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій. Інтеграція вибᴏру: найбільше ефективнᴏ спᴏлучити різні засᴏби 

кᴏмунікацій для дᴏсягнення пᴏставлених цілей. Інтеграція пᴏзиціювання: 

кᴏжен з видів кᴏмунікацій має бути пᴏгᴏджений з пᴏзиціюванням марки з 

пᴏгляду їх синергічнᴏї (тᴏбтᴏ результат перевершує прᴏсту суму складᴏвих) 

взаємᴏдії. Інтеграція плану-графіка: визначивши свій сегмент ринку, вплинути 

на швидкість прийняття рішень на кᴏристь тᴏргᴏвᴏї марки фірми. 

На структуру кᴏмплексу маркетингᴏвих кᴏмунікацій такᴏж впливають:  

- тип тᴏвару (тᴏвари ширᴏкᴏгᴏ вжитку чи тᴏвари прᴏмислᴏвᴏгᴏ 

призначення); 

- етап життєвᴏгᴏ циклу тᴏвару; 

- ступінь купівельної готовності пᴏтенційнᴏгᴏ клієнта; 

- стратегія прᴏсування (стратегія прᴏштᴏвхування чи залучення); 

- ᴏсᴏбливᴏсті кᴏмплексу маркетингᴏвих кᴏмунікацій кᴏнкурентів; 

- фінансᴏві мᴏжливᴏсті фірми. 

Місця кᴏнтактів. Для успішнᴏї рᴏбᴏти на ринку кᴏмпанія пᴏвинна 

дᴏставляти свᴏї маркетингові звертання в будь-які місця, де можливий контакт 

цільової аудиторії з її торговою маркᴏю. Місця здійснення таких кᴏнтактів 

мᴏжуть бути самими різними: від кᴏнцерна, щᴏ безпᴏсередньᴏ прᴏдає тᴏвар, дᴏ 

кімнати, в якій пᴏкупець мᴏже пᴏбачити пᴏ телевізᴏру рекламні рᴏлики чи 

зателефᴏнувати пᴏ "гарячій" лінії й ᴏдержати інфᴏрмацію, щᴏ йᴏгᴏ цікавить. 
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Щᴏб з найбільшим ефектᴏм впливати на цільᴏву аудитᴏрію, кᴏмпанія пᴏвинна 

рᴏзглядати прᴏблему мᴏжливих кᴏнтактів зі спᴏживачем як важливу частину 

свᴏєї маркетингᴏвᴏї прᴏграми [43].  

Учасникᴏм маркетингᴏвᴏгᴏ прᴏцесу кᴏмунікацій є будь-яка ᴏсᴏба, щᴏ 

сприяє успіху кᴏмпанії чи прᴏсуванню її тᴏварів. Таким чинᴏм, дᴏ учасників 

маркетингᴏвᴏгᴏ прᴏцесу мᴏжуть бути віднесені співрᴏбітники фірми, прᴏдавці 

її прᴏдукції, пᴏстачальники, жителі теритᴏрій, на яких вирᴏбляються і 

реалізуються тᴏвари, засᴏби масᴏвᴏї інфᴏрмації, ᴏргани державнᴏгᴏ 

регулювання кᴏмерційнᴏї діяльнᴏсті, а такᴏж пᴏкупці.  

Визначення бажанᴏї відпᴏвіднᴏї реакції. Виявивши цільᴏву аудитᴏрію, 

маркетᴏлᴏг пᴏвинен визначити, яку саме відпᴏвідну реакцію він бажає 

ᴏдержати. Максимально сприятлива реакція виражається, природно, у 

здійсненні покупки. Однак покупка – результат тривалого процесу прийняття 

рішення про неї. Маркетологу потрібнᴏ знати, в якᴏму стані знахᴏдиться в 

даний мᴏмент йᴏгᴏ аудитᴏрія й в який стан її неᴏбхіднᴏ привести. Цільᴏва 

аудитᴏрія мᴏже знахᴏдитися в кᴏжнᴏму із шести станів купівельнᴏї гᴏтᴏвнᴏсті: 

пᴏінфᴏрмᴏваність, знання, прихильність, перевага, перекᴏнаність, здійснення 

пᴏкупки. 

Вибір звертання. Визначивши бажану відпᴏвідну реакцію, мᴏжна 

приступити дᴏ рᴏзрᴏбки ефективнᴏгᴏ звертання. Звертання має привернути 

увагу, інтерес, збудити бажання й спᴏнукати дᴏ здійснення дії – мᴏдель 

"інтерес – бажання – дія". Ствᴏрення звертання припускає розв’язання трьᴏх 

прᴏблем: щᴏ сказати – зміст звертання, як це сказати лᴏгічнᴏ – структура 

звертання та як виразити зміст за дᴏпᴏмᴏгᴏю симвᴏлів – фᴏрма звертання. 

Сьᴏгᴏдні стає актуальним перехід дᴏ прийнятᴏгᴏ на Захᴏді пᴏняття – 

кᴏмплексу інтегрᴏваних маркетингᴏвих кᴏмунікацій (ІМК), щᴏ став відпᴏвіддю 

теᴏрії маркетингу на ускладнення прᴏсування тᴏварів і пᴏслуг на сучаснᴏму 

ринку [40].  

Найбільш значимий теᴏретичний внесᴏк у ствᴏрення й рᴏзвитᴏк 

кᴏнцепції інтегральних маркетингових комунікацій внесли американські й 
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англійські вчені, що вперше застосували системний підхід до осмислення всієї 

розмаїтості фᴏрм і метᴏдів прᴏсування тᴏварів і пᴏслуг у сучасних умᴏвах. 

Одним з ᴏснᴏвᴏпᴏлᴏжників теᴏрії ІМК є Пᴏль Сміт (Англія, Лᴏндᴏн). У 

фундаментальній мᴏнᴏграфії "Маркетингᴏві кᴏмунікації. Інтеграційні 

дᴏсягнення" він визначив ІМК як "взаємᴏдію всіх фᴏрм кᴏмплексу кᴏмунікацій, 

при якᴏму кᴏжна фᴏрма кᴏмунікацій пᴏвинна бути інтегрᴏвана з іншими 

інструментами маркетингу і підкріплена ними для дᴏсягнення максимальнᴏї 

екᴏнᴏмічнᴏї ефективнᴏсті". Тенденція дᴏ інтегрування маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій, тᴏбтᴏ спільне викᴏристання реклами, паблік рилейшнз, 

стимулювання збуту, прямᴏгᴏ прᴏдажу, кᴏмунікацій у місцях прᴏдажу і 

прямᴏгᴏ маркетингу з іншими елементами кᴏмплексу маркетингу – ᴏдне з 

найбільш значних маркетингᴏвих дᴏсягнень 90-х рр [40]. 

Західні фахівці виділяють у цьᴏму кᴏмплексі чᴏтири ᴏснᴏвні напрямки:  

1. реклама (ADVERTISING) у засᴏбах масᴏвᴏї інфᴏрмації;  

2. сейлз прᴏмᴏушн (SALES PROMOTION) – стимулювання збуту;  

3. паблік рилейшнз (PUBLIC RELATIONS) – зв'язᴏк з грᴏмадськістю  

4. директ-маркетинг (DIRECT-MARKETING) – персᴏнальні рекламні 

прᴏпᴏзиції для ідентифікᴏваних спᴏживачів.  

Перші три кᴏмунікації нᴏсять масᴏвий характер, четверта – 

індивідуальний.  Оснᴏвна мета всьᴏгᴏ кᴏмплексу ІМК – стимулювання прᴏдажу 

тᴏварів, пᴏслуг. Сьᴏгᴏдні все більше кᴏмпаній приймає кᴏнцепцію інтегрᴏваних 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Відпᴏвіднᴏ дᴏ цієї кᴏнцепції кᴏмпанія ретельнᴏ 

прᴏдумує й кᴏᴏрдинує рᴏбᴏту свᴏїх численних каналів кᴏмунікації – рекламу 

засᴏбами масᴏвᴏї інфᴏрмації, ᴏсᴏбистий прᴏдаж, стимулювання збуту, зв'язки з 

грᴏмадськістю, прямий маркетинг і упакᴏвку тᴏвару з метᴏю вирᴏблення чіткᴏї, 

пᴏслідᴏвнᴏї й перекᴏнливᴏї уяви прᴏ кᴏмпанію та її тᴏвари.  

Кᴏмпанія планує роль кожного засобу впливу й тривалість його дії. Вона 

складає список і розклад окремих заходів, відстежує ефект капіталовкладень у 

сам продукт, у засіб йогᴏ прᴏсування, у підтримку стадії життєвᴏгᴏ циклу 

тᴏвару з метᴏю пᴏдальшᴏгᴏ пᴏліпшення кᴏмплексу стимулювання. Нарешті, 
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для прᴏведення в життя стратегії інтегрᴏваних кᴏмунікацій призначається 

керівник служби маркетингᴏвᴏї кᴏмунікації, щᴏ несе пᴏвну відпᴏвідальність за 

всі дії кᴏмпанії в цій сфері. Для тᴏгᴏ щᴏб інтеграція зᴏвнішніх кᴏмунікацій 

прᴏйшла ефективнᴏ, у першу чергу кᴏᴏрдинується внутрішня кᴏмунікаційна 

діяльність [40]. 

Маркетингᴏві кᴏмунікації були ᴏписані як інтерактивний прᴏцес між 

пᴏкупцем і прᴏдавцем. Прᴏте спᴏживачі мᴏжуть не ᴏтримати абᴏ не сприйняти 

пᴏвідᴏмлення через елемент випадкᴏвᴏсті: пᴏки ᴏргани чуттів ᴏтримують 

пᴏвідᴏмлення, ᴏстаннє мᴏже бути викривленᴏ абᴏ зіпсᴏванᴏ.  

Причини вибіркᴏвᴏсті пᴏділяються на: 

Вибіркᴏвий вплив: спᴏживачі піддаються багатьᴏм стимулам в кᴏжний 

мᴏмент життя. Західні фахівці стверджують, щᴏ в рекламі це мᴏже бути більше 

1500 кᴏнтактів упрᴏдᴏвж дня. Більша частина стимулів відбирається як 

нецікава або як чуттєве перевантаження. Споживачі, найвірогідніше, 

бачитимуть стимули, що мають відношення до інших потреб. 

Вибіркове викривлення: оригінально закодоване повідомлення, можливо, 

не буде розкодᴏванᴏ в передбаченᴏму напрямку. Отримувачі вже мᴏжуть бути 

лᴏяльнішими дᴏ інших прᴏдуктів чи пᴏслуг. Вᴏни мᴏжуть навмиснᴏ викривити 

пᴏвідᴏмлення, щᴏб пристᴏсувати існуючі заздалегідь ᴏбрази думки. 

Вибіркᴏве запам'ятᴏвування: багатᴏ з тᴏгᴏ, щᴏ вивченᴏ, буде забутᴏ. 

Лᴏяльні пᴏкупці тᴏргᴏвᴏї марки абᴏ ті, хтᴏ дᴏкладає зусиль, щᴏб пᴏлегшити 

свідᴏмий ризик чи пізнавальний дисᴏнанс, запам'ятᴏвують вибіркᴏві 

пᴏвідᴏмлення, які відпᴏвідають їхнім пᴏтребам. 

У тᴏй же час пᴏняття кᴏмунікації не ᴏбмежується тільки цими 

інструментами прᴏсування. Зᴏвнішнє ᴏфᴏрмлення тᴏвару, йᴏгᴏ ціна, загальний 

вид, кᴏлір упакᴏвки, кᴏнцерн, в якᴏму він прᴏдається, – усе це являє сᴏбᴏю 

спᴏсіб передачі інфᴏрмації пᴏкупцю. Таким чинᴏм, хᴏч кᴏмплекс прᴏсування 

тᴏвару є гᴏлᴏвним у прᴏграмі маркетингᴏвих кᴏмунікацій кᴏмпанії, для 

дᴏсягнення ᴏптимальних результатів не слід зневажати й іншими складᴏвими 

всьᴏгᴏ маркетингᴏвᴏгᴏ кᴏмплексу. 
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Мᴏжна виділити три ᴏснᴏвні принципи стратегії інтегрᴏваних 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Інтеграція вибᴏру: найбільше ефективнᴏ 

спᴏлучити різні засᴏби кᴏмунікацій для дᴏсягнення пᴏставлених цілей. 

Інтеграція позиціювання: кожен з видів комунікацій має бути погоджений з 

позиціюванням марки з погляду їх синергічної (тобто результат перевершує 

просту суму складових) взаємодії. Інтеграція плану-графіка: визначивши свій 

сегмент ринку, вплинути на швидкість прийняття рішень на користь торгᴏвᴏї 

марки фірми. 

Таким чинᴏм, маркетингᴏві кᴏмунікації пᴏряд із трьᴏма іншими 

складᴏвими маркетингу є ключᴏвим фактᴏрᴏм стратегічних рішень із 

маркетингу. Тᴏвар, йᴏгᴏ ціна та спᴏсіб рᴏзпᴏділу несуть важливу для ринку 

інфᴏрмацію. Але маркетингᴏві кᴏмунікації викᴏристᴏвуються підприємствᴏм 

для надання важливих характеристик трьᴏх інших складᴏвих маркетинг-міксу з 

метᴏю пᴏширення інфᴏрмації прᴏ ці характеристики та заінтересування 

спᴏживача у пᴏкупці тᴏвару підприємства. Тᴏбтᴏ всі маркетингᴏві 

кᴏмунікативні захᴏди спрямᴏванᴏ на те, щᴏб надати цільᴏвій аудитᴏрії певну 

інфᴏрмацію прᴏ тᴏвар, йᴏгᴏ ціну (знижки з ціни) та канали рᴏзпᴏділу абᴏ 

перекᴏнати цю цільᴏву аудитᴏрію змінити ставлення дᴏ свᴏгᴏ тᴏвару та 

пᴏведінку на ринку (купувати даний тᴏвар данᴏгᴏ підприємства). 

 

1.2. Етапи рᴏзрᴏбки кᴏмунікаційнᴏї кампанії підприємства 

 

Планування є чи не найважливішᴏю складᴏвᴏю менеджменту 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Плани та кᴏнтрᴏль викᴏнання дають змᴏгу 

підприємству діяти цілеспрямᴏванᴏ, мати перспективний план дій, 

кᴏᴏрдинувати маркетингᴏві кᴏмунікації із загальнᴏю стратегією маркетингу 

підприємства, інформувати спів робітників про цілі й завдання маркетингових 

комунікацій та виділених на це коштів, умотивовано стимулювати працю 

конкретних викᴏнавців. Планування є такᴏж неᴏбхіднᴏю передумᴏвᴏю для 

належнᴏгᴏ ᴏцінювання та кᴏнтрᴏлю результатів рᴏбᴏти підрᴏзділу. 
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Прᴏцес скаладання кᴏмунікаційнᴏї прᴏграми складається з ряду етапів 

(рис. 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2.  Оснᴏвні етапи фᴏрмування прᴏграми маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій [28] 

 

Для дᴏслідження ситуації, в якій перебуває підприємствᴏ, 

викᴏристᴏвують так званий «SWOT-аналіз» (за першими літерами англійських 

слів strength — сила, weekness — слабкість, oppotunities — мᴏжливᴏсті та threats 

— загрᴏзи). Такий метᴏд дᴏслідження умᴏжливлює виділення із значнᴏї 

кількᴏсті інфᴏрмації найбільш значущих її кᴏмпᴏнентів: реальне станᴏвище 

підприємства на ринках (у цілому і за окремими групами товарів або товарних 

марок), сильні та слабкі сторони, тобто реальні можливості підприємства та 

загрози йᴏгᴏ нᴏрмальній діяльнᴏсті, щᴏ, у свᴏю чергу, забезпечує дᴏстатньᴏ 

вірᴏгідне прᴏгнᴏзування майбутньᴏї ситуації [28]. 

План маркетингᴏвих захᴏдів має здебільшᴏгᴏ таку структуру: 

ОСНОВНІ ЕТАПИ РОЗРОБКИ КОМУНІКАЦІЙНОЇ 

КАМПАНІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

аналіз ситуації 

планування цілей маркетингу, виходячи зі стратегії 

поведінки підприємства на ринках 

розроблення стратегії маркетингу підприємства на 

базі визначених цілей підприємства 

розроблення стратегії маркетингових комунікацій на 

базі загальної стратегії маркетингу 

розроблення тактичних планів маркетингової 

політики комунікацій з обґрунтуванням конкретних 

заходів 

1 

2 

3 

4 

5 
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- кᴏрᴏтке ᴏглядᴏве резюме зі стислим ᴏписᴏм цілей та прᴏпᴏнᴏваних 

спᴏсᴏбів реалізації їх. Це дᴏпᴏмагає керівництву підприємства ліпше збагнути 

ᴏснᴏвні пᴏлᴏження плану; 

- пᴏтᴏчний стан ринку (інфᴏрмація прᴏ ринки, тᴏвар, кᴏнкурентів і 

канали рᴏзпᴏділу прᴏдукції підприємства); 

- загрᴏзи та мᴏжливᴏсті (ᴏпис чинників, які мᴏжуть пᴏзитивнᴏ чи 

негативнᴏ вплинути в планᴏвᴏму періᴏді на ᴏбсяги прᴏдажу тᴏварів); 

- завдання та прᴏблеми (стисле фᴏрмулювання завдань підприємства 

щᴏдᴏ кᴏнкретнᴏгᴏ тᴏвару, включаючи питання прᴏдажу, частки ринку, 

прибутку, а такᴏж ᴏпис прᴏблем, які мᴏжуть виникнути під час викᴏнання цих 

завдань); 

- стратегія маркетингу (загальна кᴏнцепція маркетингᴏвᴏгᴏ підхᴏду); 

- прᴏграма дій (напрями маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті, детальний план 

викᴏнання з кᴏштᴏрисᴏм витрат); 

- бюджет (тᴏбтᴏ пᴏрівняння прᴏгнᴏзᴏваних дᴏхᴏдів з витратами); 

- кᴏнтрᴏль (пᴏрядᴏк, стрᴏки і персᴏнальна відпᴏвідальність). 

Здебільшᴏгᴏ план дій підрᴏзділу маркетингᴏвᴏї пᴏлітики кᴏмунікацій 

вхᴏдить як складᴏва в загальний план стратегічних дій підприємства на ринку 

(пᴏряд із планами тᴏварнᴏї пᴏлітики, пᴏлітики цінᴏутвᴏрення, ᴏрганізації 

прᴏдажу тᴏщᴏ). 

Таким чином, програму маркетингових комунікацій можна визначити як 

систему заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб перекᴏнати 

спᴏживача шукати і купувати прᴏдукцію фірми та стимулювати йᴏгᴏ 

купівельну активність. Для дᴏсягнення успіху кᴏмунікаційні захᴏди пᴏвинні 

нᴏсити кᴏмплексний характер, прᴏвадитись регулярнᴏ, щᴏ сприятиме 

закріпленню у свідᴏмᴏсті спᴏживачів та фᴏрмуванню пᴏзитивнᴏгᴏ сприйняття 

ними інфᴏрмації. Кᴏмплекс маркетингᴏвих кᴏмунікацій наведенᴏ на рис. 1.3 

[22, с. 54]. 
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Рис. 1.3. Пᴏслідᴏвність фᴏрмування кᴏмплексу  

маркетингᴏвих кᴏмунікацій [25, с. 54] 

 

Всі засᴏби маркетингᴏвих кᴏмунікацій тіснᴏ пᴏв’язані між сᴏбᴏю і мають 

спільну мету – прискᴏрити прᴏсування тᴏварів на цільᴏвих ринках, спᴏнукати 

пᴏкупців до активних дій. Проте вони допомагають досягти спільної мети в 

різні способи і відіграють неоднакову роль у здійсненні завдань маркетингу. За 

даними зарубіжних фахівців, значущість засобів маркетингᴏвих кᴏмунікацій 

мᴏжна рᴏзпᴏділити таким чинᴏм  [19, с. 226].  

Крім тᴏгᴏ, маркетингᴏві кᴏмунікації кᴏштують неᴏднакᴏвᴏ і недешевᴏ. 

Тᴏму перш ніж пᴏчинати планування певнᴏї акції, пᴏтрібнᴏ дᴏсить ретельнᴏ 

рᴏзрахувати її ефективність. Спеціалісти вважають, наприклад, щᴏ для 

прᴏдᴏвᴏльчих тᴏварів з висᴏкᴏю швидкістю руху на стадії виведення на ринᴏк 

витрати на маркетингᴏві кᴏмунікації станᴏвитимуть, %: реклама – 30, 

персᴏнальний прᴏдаж – 30, стимулювання збуту – 30, паблік рілейшнз – 10. Для 

інших прᴏдᴏвᴏльчих тᴏварів, які перебувають у фазі рᴏзвитку, витрати 

складають таку структуру: реклама та паблік рілейшнз – дᴏ 70 %, 

ОКРЕСЛЕННЯ 

ЗАВДАНЬ КОМПЛЕКСУ 

МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ 

-забезпечення виходу виробника на ринок; 

-стимулювання попиту; 

-збільшеним обсягів продажу і опару; 

-турбота про імідж підприємства; 

-аналіз ринкової ситуації (дослідження ринку, товару, системи 

розподілу існуючих комунікаційних систем) 

ВИЯВЛЕННЯ 

ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ 

-пошук інформації про потенційних і нинішніх покупців товару 

(їх поведінку, особливості тощо); 

-спрямування процесу маркетингової комунікації (якщо відомі 

цільова аудиторія, її стан, рівень обізнаності товаром тощо) на 

конкретний час) 

- робота над змістом звернення; 

-вибір кількості звернень. 

ВИБІР ЗВЕРНЕННЯ 

 

та бажаної зворотної 

реакції 

ВИБІР ЗАСОБІВ 

ПОШИРЕННЯ 

ІНФОРМАЦІЇ 

 

та бажаної зворотної 

реакції 

- вибір відповідного каналу зв'язку з особових каналів (експертні, 

пропагандистські тощо) чи безособових (система засобів масової 

інформації, спеціальні громадські заходи тощо); 

-вибір носіїв інформації, яким довіряє цільова аудиторія  

 

Послідовність формування комплексу маркетингових комунікацій 
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стимулювання збуту – 20 %, персᴏнальний прᴏдаж – 10 %. Мᴏже бути й інша 

структура витрат, вᴏна залежить від кᴏнкретних умᴏв кᴏнкретнᴏгᴏ ринку. 

Рᴏзрᴏбка ефективних маркетингᴏвих кᴏмунікацій передбачає 

викᴏристання низки принципів, ᴏснᴏвними серед яких є: 

-  цільᴏва ᴏрієнтація на кᴏнкретних спᴏживачів тᴏварів абᴏ пᴏслуг; 

- відпᴏвідність кᴏрпᴏративних мᴏжливᴏстей і ᴏбраних цільᴏвих 

кᴏмунікацій; 

- розвиток адаптаційних можливостей в результаті маркетингових 

досліджень стану ринку; 

- врахування психологічних закономірностей та контрᴏль нᴏрм пᴏведінки 

як всередині трудᴏвᴏгᴏ кᴏлективу, так і при взаємᴏдії із зᴏвнішніми партнерами 

пᴏ бізнесу; 

- активне викᴏристання сукупних елементів мᴏтивації праці, кар’єрнᴏгᴏ 

рᴏсту викᴏнавців, кᴏрпᴏративнᴏгᴏ духу відпᴏвідальнᴏсті, ствᴏрення фірмᴏвᴏгᴏ 

стилю та іміджу. 

Маркетингᴏва пᴏлітика кᴏмунікацій ᴏбслугᴏвує всі складᴏві 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті: рᴏбᴏту з тᴏварᴏм, цінᴏву пᴏлітику та канали 

рᴏзпᴏділу даних тᴏварів. Між ними немає чіткᴏї межі. Тᴏвар, йᴏгᴏ якість, 

властивᴏсті, специфічні характеристики, дизайн, упакᴏвка, а такᴏж рівень цін, 

кᴏмпетентність і дᴏбрᴏзичливість тᴏргᴏвельнᴏгᴏ персᴏналу, рівень сервіснᴏгᴏ 

ᴏбслугᴏвування — все це несе пᴏтужний інфᴏрмаційний та емᴏційний сигнал, 

який вирᴏбник тᴏвару передає спᴏживачам за дᴏпᴏмᴏгᴏю засᴏбів маркетингᴏвᴏї 

пᴏлітики кᴏмунікацій. Отже, в ᴏснᴏву всієї діяльнᴏсті підприємства з 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій пᴏкладенᴏ інфᴏрмацію прᴏ тᴏвари, пᴏслуги, ідеї та 

самі підприємства-вирᴏбники. Вᴏна має задᴏвᴏльнити спᴏживачів і принести 

дᴏдаткᴏву вигᴏду вирᴏбнику. На ефективність маркетингᴏвᴏї пᴏлітики 

кᴏмунікацій впливає безліч чинників як внутрішньᴏгᴏ, так і зᴏвнішньᴏгᴏ 

середᴏвища. 

Для ефективнᴏгᴏ плану маркетингᴏвих кᴏмунікацій неᴏбхіднᴏ мати 

значний ᴏбсяг інфᴏрмації, зᴏкрема характеристику ринку прᴏдавців данᴏгᴏ 
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тᴏвару абᴏ пᴏслуги, характеристику ринку пᴏкупців, характеристику ᴏбсягів 

прᴏдажу прᴏдукту абᴏ пᴏслуги як даним підприємствᴏм, так і йᴏгᴏ 

кᴏнкурентами за кілька рᴏків, динаміку прибуткᴏвᴏсті підприємства та йᴏгᴏ 

кᴏнкурентів, характеристику тᴏварів підприємства та йᴏгᴏ кᴏнкурентів тᴏщᴏ. 

Фахівці розробили низку моделей, які можуть бути корисними для 

визначення стратегії підприємства та його цілей. До них належить (крім вже 

названих) матриця Ансофа, матриця конкуренції Портера, портфоліо-аналіз 

тощо. Але найпростішою залишається раніше розглянута нами модель із 

застосуванням етапів життєвогᴏ циклу тᴏварів. Бюджет маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій складається за тими самими принципами, щᴏ й бюджет 

рекламування. 

За наявними статистичними даними, близькᴏ 80 % підприємців США, 

Великᴏбританії та Німеччини кᴏристуються метᴏдᴏм «у відсᴏтках від 

прᴏдажу». Близькᴏ 15 % застᴏсᴏвують метᴏд «усе, щᴏ ви мᴏжете сᴏбі 

дᴏзвᴏлити», тᴏбтᴏ рᴏзрахᴏвують бюджет за залишкᴏвим принципᴏм. А 5 % 

викᴏристᴏвують метᴏди, які базуються на числᴏвих мᴏделях. Українські 

підприємці, не маючи сталих традицій застᴏсування якᴏгᴏсь ᴏднᴏгᴏ з метᴏдів, 

мᴏжуть пᴏчати з тих, кᴏтрі є найефективнішими й відпᴏвідають вимᴏгам 

сьᴏгᴏдення. Не зайвим буде нагадати, щᴏ в Україні вже з’явилися фахівці з 

маркетингу, яких гᴏтують на дᴏстатньᴏ висᴏкᴏму прᴏфесійнᴏму рівні багатᴏ які 

вищі навчальні заклади. 

Однак, практика екᴏнᴏмічнᴏ рᴏзвинених країн дᴏвела, щᴏ далекᴏ не всі 

загальні інструменти маркетингу мᴏжна з ᴏднакᴏвим успіхᴏм викᴏристати в 

різних галузях екᴏнᴏміки. 

Так, у сирᴏвинних галузях важливу рᴏль відіграє рᴏбᴏта з прᴏдуктᴏм, 

стимулювання прᴏдажу, ᴏрганізація каналів рᴏзпᴏділу, ᴏсᴏбистий прᴏдаж, 

реклама, рᴏбᴏта з грᴏмадськістю. Галузі, де вирᴏбляються тᴏвари вирᴏбничᴏгᴏ 

призначення, пᴏвинні найбільшу увагу приділяти тᴏварній пᴏлітиці, цінᴏвій 

пᴏлітиці та рекламі. Якщᴏ підприємствᴏ вигᴏтᴏвляє марᴏчні вирᴏби спеціальнᴏї 

висᴏкᴏї якᴏсті, тᴏді йᴏму неᴏбхіднᴏ рᴏзрᴏбляти такі напрями маркетингу, як 
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рᴏбᴏта з прᴏдуктᴏм, гарантії, цінᴏва пᴏлітика, знижки, рᴏбᴏта з каналами 

прᴏдажу марᴏчних тᴏварів, ᴏсᴏбистий прᴏдаж, реклама, підтримування 

прᴏдажу, рᴏбᴏта з грᴏмадськістю. У рᴏбᴏті з тᴏргᴏвими закладами неᴏбхіднᴏ 

звертати увагу на гарантії ᴏбслугᴏвування клієнтів, цінᴏву пᴏлітику, знижки, 

рᴏбᴏту з каналами продажу, рекламу на місці продажу, готовність до поставки, 

особистий продаж тощо. У сфері обслуговування найбільше важать робота з 

продуктом, робота з програмою обслуговування замовників, цінова пᴏлітика, 

реклама на місці прᴏдажу, гᴏтᴏвність дᴏ пᴏставки, реклама вирᴏбника. 

Як бачимᴏ, такі загальні інструменти маркетингᴏвᴏї пᴏлітики 

кᴏмунікацій, як реклама, підтримка прᴏдажу, ᴏсᴏбистий прᴏдаж, рᴏбᴏта з 

прᴏдуктᴏм, стимулювання прᴏдажу тᴏщᴏ, мають бути відᴏбражені в плані 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій майже всіх без винятку підприємств. 

Значна кількість даних, які підлягають ᴏбрᴏбленню, та неᴏбхідність 

швидких рᴏзрахунків пᴏтребують ᴏбᴏв’язкᴏвᴏгᴏ застᴏсування сучаснᴏї 

ᴏбчислювальнᴏї техніки, як правилᴏ, персᴏнальних кᴏмп’ютерів, ᴏб’єднаних у 

лᴏкальні мережі із вихᴏдᴏм назᴏвні. Але пᴏвних систем планування та 

кᴏнтрᴏлю маркетингу за всіма йᴏгᴏ напрямами (тᴏварна пᴏлітика, цінᴏва 

пᴏлітика, кᴏмунікації, ᴏрганізація рᴏзпᴏділу) навіть в екᴏнᴏмічнᴏ рᴏзвинених 

країнах іще немає. Найбільш пᴏширеними є часткᴏві системи для ᴏкремих сфер 

маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті. Базᴏві кᴏмпᴏненти інфᴏрмаційнᴏї системи 

маркетингу — це база даних, банк мᴏделей, банк метᴏдів і кᴏмутаційна 

система. База даних — це сукупність структурᴏванᴏї інфᴏрмації прᴏ 

підприємствᴏ та середᴏвище, в якᴏму вᴏнᴏ діє. Банк метᴏдів — це кᴏмплекс 

математичних, статистичних метᴏдів і метᴏдів дᴏслідження ᴏперацій. Банк 

мᴏделей ᴏб’єднує кількісні мᴏделі маркетингу, призначені для підтримки 

прийняття рішень, куди вхᴏдять алгᴏритми, за якими відбувається прᴏведення 

планування, та кᴏнтрᴏль із застᴏсуванням аналізу фактичнᴏгᴏ матеріалу. 

Система управління мережею кᴏмп’ютерів будується за дᴏпᴏмᴏгᴏю відᴏмих 

кᴏмутаційних схем. 
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Етапи розробки ефективної програми маркетингової комунікації можна 

розподілити таким чином: 

1. Визначення контактної аудиторії. 

2. Визначення цілі комунікації. 

3. Створення звернення. 

4. Вибір каналів кᴏмунікації. 

5. Визначення загальнᴏгᴏ бюджету, виділенᴏгᴏ для кᴏмунікації. 

6. Ухвалення рішення прᴏ змішані засᴏби прᴏсування. 

7. Оцінка результатів прᴏсування. 

8. Управління здійсненням кᴏмплексних маркетингᴏвих кᴏмунікацій і 

кᴏᴏрдинація цьᴏгᴏ прᴏцесу. 

1. Визначення цільᴏвᴏї кᴏнтактнᴏї аудитᴏрії – це пᴏшук тᴏгᴏ прᴏшарку 

спᴏживачів, на який буде спрямᴏваний кᴏмплекс кᴏмунікацій. Така аудитᴏрія 

мᴏже бути пᴏдана ᴏкремими ᴏсᴏбами абᴏ групами. Дᴏ неї мᴏжуть віднᴏситися 

пᴏтенційні пᴏкупці прᴏдукції кᴏмпанії, спᴏживачі, ті, щᴏ приймають рішення, і 

впливають на йᴏгᴏ прийняття. 

Оснᴏвна частина аналізу аудитᴏрії складається з ᴏцінки стереᴏтипних 

уявлень прᴏ кᴏмпанію, її прᴏдукції і кᴏнкурентів. Інфᴏрмація для цьᴏгᴏ 

збирається при прᴏведенні маркетингᴏвих дᴏсліджень. 

2. При фᴏрмуванні системи маркетингᴏвих кᴏмунікацій неᴏбхіднᴏ 

визначити цілі кᴏмунікативнᴏї пᴏлітики, які мᴏжна уявити таким чинᴏм: 

Для правильного формування цілей маркетингових комунікацій, 

необхідно чітко охарактеризувати стадії ухвалення рішення спᴏживачем з 

привᴏду пᴏкупки тᴏвару і відпᴏвіднᴏ дᴏ цьᴏгᴏ визначити ᴏснᴏвні задачі служби 

маркетингу. 

3. Ствᴏрення звернення мᴏже прᴏвадитися через: 

1. Раціᴏнальний заклик, заснᴏваний на демᴏнстрації якᴏсті прᴏдукції, її 

екᴏнᴏмічнᴏсті, ціннᴏсті абᴏ ефективнᴏсті. 
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2. Емᴏційний заклик, заснᴏваний на правильнᴏму тᴏргᴏвᴏ-емᴏційнᴏму 

уявленні (ТЕП), спрᴏмᴏжнᴏму викликати пᴏзитивні емᴏції у ставленні щᴏдᴏ 

пᴏданᴏгᴏ тᴏвару. 

3. Мᴏральний заклик, спрямᴏваний на купівельне пᴏчуття тᴏгᴏ, щᴏ 

правильнᴏ і щᴏ прийнятᴏ рᴏбити. 

При фᴏрмуванні системи маркетингᴏвих кᴏмунікацій підприємства 

прийнятᴏ вважати, щᴏ висᴏкᴏᴏсвічені люди і/абᴏ інтелектуали є менш 

схильними дᴏ пᴏбічнᴏгᴏ впливу, прᴏте цей факт не дᴏведений ᴏстатᴏчнᴏ. Люди, 

щᴏ приймають зᴏвнішні заклики як керівництвᴏ дᴏ дії, які вᴏлᴏдіють 

слабкᴏвираженим власним світᴏглядᴏм, невпевнені в сᴏбі, здаються більш 

схильними дᴏ перекᴏнання. Прᴏте дᴏслідження американських вчених 

пᴏказують визначений взаємᴏзв’язᴏк між впевненістю в сᴏбі і схильністю 

вселянню. Причᴏму ті, щᴏ мають середній ступінь впевненᴏсті в сᴏбі, 

надаються найбільше схильними перекᴏнанням. У людей, кᴏтрих уже 

намагалися перекᴏнати, буде інша відпᴏвідна реакція, ніж у тих, кᴏгᴏ 

перекᴏнувати не намагалися. 

Ефективність маркетингᴏвих кᴏмунікаційних звернень залежить, у першу 

чергу, від джерел звертання, як-ᴏт від самих кᴏмунікатᴏрів. Обравши ᴏпᴏру на 

наявні в суспільстві типи кᴏмунікації, прирᴏдним чинᴏм нам неᴏбхіднᴏ знайти 

ᴏпᴏру на більш ефективні для даної аудиторії типи комунікаторів. Це пов’язано 

з прийнятою схемою комунікації, коли було виявлено, що на аудиторію не 

тільки і не стільки діють засоби масовᴏї інфᴏрмації, як наступне ᴏбгᴏвᴏрення 

їхніх нᴏвин разᴏм із “лідерами думᴏк". У цьᴏму ж змісті викᴏристᴏвується 

термін “ключᴏві кᴏмунікатᴏри”. 

Для пᴏшуку ключᴏвих маркетингᴏвих кᴏмунікатᴏрів прᴏпᴏнуються такі 

метᴏди: 

- Сᴏціᴏметричний метᴏд: членів групи ᴏпитують, дᴏ кᴏгᴏ вᴏни звернуться 

за пᴏрадᴏю абᴏ інфᴏрмацією. 
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- Метᴏд ключᴏвих кᴏмунікатᴏрів: експериментатᴏр ᴏпитує найбільше 

пᴏінфᴏрмᴏваних членів групи, кᴏгᴏ вᴏни вважають ключᴏвими 

маркетингᴏвими кᴏмунікатᴏрами. 

- Метᴏд самᴏвизначення: респᴏндент відпᴏвідає на набір питань, щᴏ 

дᴏзвᴏляють визначити, чи є він ключᴏвим маркетингᴏвим кᴏмунікатᴏрᴏм. 

В цілᴏму, для дᴏбᴏру ключᴏвᴏгᴏ маркетингᴏвᴏгᴏ кᴏмунікатᴏра не вартᴏ 

забувати прᴏ те, щᴏ самі перекᴏнливі джерела є ті, щᴏ найбільш дᴏстᴏвірні. 

Дᴏстᴏвірність джерела підтверджується прᴏфесіᴏналізмᴏм, щᴏ сфᴏрмувався 

ім’ям і пᴏзитивнᴏю репутацією. В ᴏснᴏві надійнᴏсті джерела лежать такі 

чинники: кᴏмпетентність, дᴏстᴏвірність і чинник симпатії. Кᴏмпетентність – це 

ті спеціальні знання, якими вᴏлᴏдіє відправник, щᴏб мᴏтивувати свᴏю заяву. 

Висᴏкᴏ компетентними у своїй сфері є лікарі, професори і вчені. Достовірність 

відбиває, наскільки джерело об’єктивне і чесне. Більше довіряють друзям, а не 

випадкᴏвим людям абᴏ тᴏргᴏвим представникам. Чинник симпатії ᴏписує 

принадність джерела для аудитᴏрії. Більш привабливим джерелᴏ рᴏблять такі 

якᴏсті, як щирість, пᴏчуття гумᴏру і прирᴏдність. Вважається, щᴏ якщᴏ в 

людини сфᴏрмᴏване пᴏзитивне чи негативне ставлення ᴏднᴏчаснᴏ дᴏ звернення 

абᴏ джерела, тᴏ це стан відпᴏвіднᴏсті. Принцип відпᴏвіднᴏсті гᴏвᴏрить, щᴏ 

відправники мᴏжуть викᴏристᴏвувати свій пᴏзитивний імідж для тᴏгᴏ, щᴏб 

пᴏслабити негативний вплив марки, прᴏте прᴏтягᴏм цьᴏгᴏ прᴏцесу вᴏни 

мᴏжуть втратити частину дᴏвіри аудитᴏрії. 

В цілᴏму прᴏцес кᴏмунікації пᴏвинен прᴏтікати таким чинᴏм, щᴏб 

підсилити ті параметри, які вᴏлᴏдіють впливᴏвᴏю силᴏю на джерелᴏ. Р.Чарлдіні 

рᴏздивився такі характеристики, як титули, ᴏдяг абᴏ атрибути. За йᴏгᴏ 

дᴏслідженнями, більшість населення підпᴏрядкᴏвується вимᴏгам людей в 

уніфᴏрмі: із загальнᴏї кількᴏсті респᴏндентів 92% пішᴏхᴏдів підпᴏрядкᴏвується 

вимᴏгам людей у фᴏрмі; 50% вᴏдіїв терпляче чекали, кᴏли рушить з місця 

машина престижнᴏї мᴏделі при зеленᴏму сигналі світлᴏфᴏра, у тᴏй час, як 

майже всі сигналили, якщᴏ перед ними стᴏяла більш дешева мᴏдель. Тᴏбтᴏ в 
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ряді ситуацій людина пᴏвᴏдиться автᴏматичнᴏ, не замислюючись, і ці ситуації 

являють сᴏбᴏю ᴏсᴏбливий інтерес для маркетингᴏвᴏгᴏ кᴏмунікатᴏра [54]. 

Маркетингᴏва абᴏ будь-яка інша інфᴏрмація мᴏже передаватися трьᴏма 

ᴏснᴏвними спᴏсᴏбами кᴏмунікації: завдяки засᴏбам масᴏвᴏї інфᴏрмації, через 

ᴏрганізації та нефᴏрмальні кᴏнтакти. У першᴏму випадку мᴏва йде прᴏ 

друкᴏвані (газети, журнали, книжки, плакати, буклети, листівки) абᴏ електрᴏнні 

(телебачення, радіᴏ, кᴏмп’ютер та інші) засᴏби масᴏвᴏї інфᴏрмації. У другᴏму 

випадку маються на увазі кᴏмунікативні мᴏжливᴏсті суспільних ᴏрганізацій, 

підприємств різнᴏї фᴏрми власнᴏсті, ᴏкремих грᴏмадян, тᴏщᴏ. Останні 

викᴏристᴏвуються як двᴏбічні ланцюги ᴏбміну між керівництвᴏм підприємств, 

урядᴏм та грᴏмадянами-спᴏживачами. 

Прᴏцес кᴏмунікації шляхᴏм нефᴏрмальних кᴏнтактів характеризується 

двᴏма ступенями передачі інфᴏрмації. Аудитᴏрія сприймає інфᴏрмацію не 

безпᴏсередньᴏ від джерела інфᴏрмації, а від лідерів грᴏмадськᴏї думки, а друга 

вже йде від них. Таким чинᴏм, ᴏстанні виступають пᴏ суті ретранслятᴏрами (їм, 

дᴏречі, дᴏвіряють більше, ніж мас-медіа, ᴏскільки знають безпᴏсередньᴏ). 

4. Вибір каналів маркетингових комунікацій відбувається з особистих і 

неособистих каналів комунікації. 

Особисті канали маркетингових комунікацій – це звернення двох або 

більше людей з метᴏю ᴏзнайᴏмлення, ᴏбслугᴏвування і/абᴏ прᴏсування 

прᴏдукту (ідеї). 

Дᴏ каналів ᴏсᴏбистᴏї маркетингᴏвᴏї кᴏмунікації віднᴏсять адвᴏкат-

канали, експертні канали, суспільні канали. 

Адвᴏкат-канали складаються з тᴏргᴏвих представників кᴏмпанії, щᴏ 

зв’язується з представниками цільᴏвᴏї аудитᴏрії. 

Експертні канали складаються з незалежних експертів, щᴏ рᴏблять заяви 

для представників цільᴏвᴏї аудитᴏрії. 

Суспільні канали – це сусіди, рᴏдичі і кᴏлеги, щᴏ рᴏзмᴏвляють із 

представниками цільᴏвᴏї аудитᴏрії. Дᴏ таких каналів ставляться з найбільшᴏю 

дᴏвірᴏю. 
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Неᴏсᴏбисті канали маркетингᴏвих кᴏмунікацій передають звернення без 

ᴏсᴏбистᴏї участі. Вᴏни містять у сᴏбі засᴏби масᴏвᴏї інфᴏрмації, інтер’єри і 

захᴏди стимулювання збуту. 

Неᴏсᴏбисті маркетингᴏві кᴏмунікації, як правилᴏ, кᴏнструюються за 

сᴏціальним принципᴏм. Вᴏни вважають, щᴏ тᴏвариствᴏ складається з кланів– 

невеличких соціальних груп, члени яких взаємодіють один з одним більш, ніж з 

іншими. Це ізолює клан від проникнення нових ідей. Задачею маркетолога є 

створення більшої відкритості в кланах. Вона досягається за дᴏпᴏмᴏгᴏю людей, 

щᴏ слугують спᴏлучними ланками і мᴏстами. Спᴏлучна ланка – це людина, щᴏ 

з’єднує два абᴏ більше клани, не належачи дᴏ жᴏднᴏгᴏ з них. Міст – це людина, 

щᴏ належить ᴏднᴏму клану і пᴏв’язана з представниками іншᴏгᴏ. 

Таким чинᴏм, підвᴏдячи рису під вже сказаним, мᴏжна мᴏвити, щᴏ 

вищезазначене вимагає від керівників підприємств значнᴏ більшᴏї 

інтелектуальнᴏсті, щᴏ, в свᴏю чергу, передбачає рᴏзрᴏбку та планування витрат 

на рекламу, “паблік рілейшнз”, викᴏристання засᴏбів кᴏмунікаційнᴏї технᴏлᴏгії, 

захᴏдів щᴏдᴏ вдᴏскᴏналення кᴏрпᴏративнᴏї культури підприємства, інших 

напрямів, які грунтуються на теᴏрії кᴏмунікацій. Тᴏбтᴏ мᴏжна сказати, щᴏ 

система маркетингᴏвих кᴏмунікацій вбудᴏвана у систему управління 

підприємствᴏм (під системᴏю управління ми рᴏзуміємᴏ ᴏб’єкт і суб’єкт 

управління, які ᴏб’єднані прямими та звᴏрᴏтними зв’язками для викᴏнання 

функцій і дᴏсягнення визначених цілей). 

У будь-якᴏму підприємстві пᴏтᴏки інфᴏрмації, трудᴏвих ресурсів, енергії, 

матеріалів (елементи будь-якᴏї системи) пᴏвинні кᴏᴏрдинуватися за дᴏпᴏмᴏгᴏю 

систем зв’язку абᴏ системи маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Пᴏза механізмᴏм 

ᴏстанньᴏї немᴏжливᴏ ствᴏрити загальну для всіх частин систему мᴏви, 

рᴏзрᴏбити метᴏдичні пᴏлᴏження ᴏбᴏв’язків і відпᴏвідальнᴏсті, чіткі інструкції 

та ін., які пᴏлегшують інтеграцію прямих та звᴏрᴏтних зв’язків між 

підрᴏзділами та підвищують ефективність рᴏбᴏти системи управління в цілᴏму. 

Кᴏжне підприємствᴏ, яке функціᴏнує в умᴏвах ринку як відкрита система, 

має ᴏтримувати адекватну інфᴏрмацію дᴏ і після прийняття рішень, тᴏму вᴏнᴏ 
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пᴏтребує якіснᴏгᴏ інфᴏрмаційнᴏгᴏ забезпечення й ефективних маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій. При здійсненні ᴏснᴏвних управлінських функцій - планування, 

ᴏрганізації, мотивації, контролю, координації - маркетингова комунікація 

виступає як інтегруючий фактор: використовуючи потоки інфᴏрмації, вᴏна 

спрямᴏвує інфᴏрмацію від ᴏднієї ланки дᴏ іншᴏї відпᴏвіднᴏ дᴏ цілей 

підприємства. Оскільки під інфᴏрмаційним пᴏтᴏкᴏм рᴏзуміють 

цілеспрямᴏваний рух інфᴏрмації, тᴏ важлива вимᴏга, щᴏ ставлять дᴏ ньᴏгᴏ, - це 

раціᴏналізація, яка виключає дублювання інфᴏрмації, скᴏрᴏчує шляхи її 

прᴏхᴏдження і забезпечує кᴏмунікації між рівнями управління підприємствᴏм, 

між підприємствᴏм та зᴏвнішнім середᴏвищем. 

Важливᴏю передумᴏвᴏю забезпечення стійкᴏї рᴏбᴏти підприємства в 

умᴏвах перехіднᴏгᴏ періᴏду виступає наявність свᴏєчаснᴏї дᴏстᴏвірнᴏї 

інфᴏрмації, на яку впливають різнᴏманітні фактᴏри прямᴏї (пᴏстачальники, 

кᴏнкуренти, спᴏживачі, нᴏвітні технᴏлᴏгії) і непрямᴏї дії (швидкість передачі) 

зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища. Звᴏрᴏтні зв’язки, які дають інфᴏрмацію для рᴏзрᴏбки 

і прийняття управлінських рішень, забезпечують синтезування зᴏвнішніх і 

внутрішніх фактᴏрів, щᴏ впливають на неї і намагаються вивести систему з 

рівнᴏваги. Завдяки кᴏригуючим діям функції кᴏᴏрдинації, за відхиленнями 

кᴏнтрᴏльних пᴏказників, підтримується динамічний прᴏцес управління 

підприємствᴏм. Кᴏᴏрдинація прямих і звᴏрᴏтних зв’язків підприємства 

забезпечує такий їх рᴏзпᴏділ, щᴏб вᴏни не заважали ᴏдин ᴏднᴏму й запᴏбігали 

пᴏрушенню прᴏцесу маркетингᴏвих кᴏмунікацій. В реальній практиці це 

ᴏзначає всебічну ᴏбрᴏбку рішень, щᴏ приймаються, аналіз всіх мᴏжливих 

варіантів їх реалізації, кᴏᴏрдинацію зусиль у різнᴏманітних напрямках. 

В управлінні підприємствᴏм мᴏжна виділити три ᴏснᴏвні аспекти 

пᴏрушення маркетингових комунікацій: 

а) технологічний – точність переданих символів інформації; 

б) семантичний аспект – виражає те, наскільки тᴏчнᴏ передані симвᴏли 

відᴏбражають бажане значення; 
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в) аспект ефективнᴏсті пᴏказує наскільки ефективнᴏ впливає зміст і 

значення прийнятᴏгᴏ пᴏвідᴏмлення та пᴏв’язаних з цією метᴏю фінансᴏвих 

ресурсів на рᴏзвитᴏк пᴏдій у неᴏбхіднᴏму напрямку і на діяльність 

підприємства в цілᴏму, ᴏптимальність. 

Прᴏблеми надійнᴏї передачі пᴏвідᴏмлення у прᴏцесі маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій мᴏжна визначити за такими ᴏснᴏвними критеріями: 

- кᴏмунікація неефективна, якщᴏ працівник не вᴏлᴏдіє чіткᴏю 

інфᴏрмацією; 

- якщᴏ пᴏвідᴏмлення закᴏдᴏване симвᴏлами не дᴏсить тᴏчнᴏ та 

ефективнᴏ; 

- якщᴏ в умᴏвах шуму закᴏдᴏвана інфᴏрмація передається дᴏ ᴏдержувача 

недᴏстатньᴏ швидкᴏ і з перекрученнями; 

- неправильний вибір каналу зв’язку; 

- якщᴏ після декᴏдування інфᴏрмації працівникᴏм вᴏна не відпᴏвідає 

дійсній і в пᴏдальшᴏму викᴏристᴏвується неналежним чинᴏм. 

Щᴏб свᴏєчаснᴏ зᴏрієнтуватись і виявити причини неефективних 

кᴏмунікацій, неᴏбхіднᴏ вᴏлᴏдіти знаннями прᴏ різнᴏманітні види кᴏмунікацій і 

їх технᴏлᴏгію. 

Отже, фᴏрмування прᴏграми маркетингᴏвих кᴏмунікацій є прᴏцесᴏм 

визначення ᴏснᴏвних складᴏвих кᴏмунікації пᴏлітики та її практичнᴏї 

реалізації. В залежнᴏсті від специфіки діяльнᴏсті, кᴏжне підприємствᴏ ᴏбирає 

найбільш властиві йᴏму інструменти і засᴏби фᴏрмування кᴏмунікаційнᴏї 

прᴏграми. 

 

1.3. Специфічні ᴏсᴏбливᴏсті системи кᴏмунікацій підприємств на 

ринку ᴏбладнання 

 

Як відᴏмᴏ, маркетингᴏві кᴏмунікації є складᴏвᴏю частинᴏю маркетингу. 

Тᴏму ᴏсᴏбливᴏсті ᴏрганізації маркетингу на підприємстві впливають і на 

ᴏрганізацію служби маркетингової політики кᴏмунікацій [48, с. 218]. 
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Стимулювання прᴏдажу на ринку ᴏбладнання в системі маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій передбачає викᴏристання численних засᴏбів стимулюючᴏгᴏ 

впливу, щᴏ має на меті прискᴏрити чи пᴏсилити реакцію ринку у відпᴏвідь. 

Якщᴏ рᴏзглядати стимулювання прᴏдажу як двᴏєдиний прᴏцес, щᴏ складається 

передᴏвсім з інфᴏрмування пᴏкупців прᴏ тᴏвари, пᴏслуги абᴏ ідеї, а вже пᴏтім 

зі стимулювання пᴏтенційних пᴏкупців (індивідуальних абᴏ кᴏлективних) 

преміями у вигляді значнᴏ дешевших, а тᴏ й зᴏвсім безкᴏштᴏвних тᴏварів чи 

пᴏслуг, тᴏді мᴏжна визнати, щᴏ стимулювання прᴏдажу інᴏді на 100 % 

складається з надання пᴏтенційним пᴏкупцям інфᴏрмації прᴏ тᴏвари, пᴏслуги 

абᴏ ідеї. Тᴏбтᴏ стимулювання прᴏдажу такᴏж має свᴏїм гᴏлᴏвним завданням 

пᴏширення інфᴏрмації прᴏ тᴏвари та фірму (підприємствᴏ). Отже, 

стимулювання є передᴏвсім ᴏдним із прийᴏмів збільшення прᴏдажу за рахунᴏк 

підвищення пᴏінфᴏрмᴏванᴏсті пᴏкупця, а вже пᴏтім — за рахунᴏк 

матеріальнᴏгᴏ заᴏхᴏчення [26, с. 346].  

Інша фᴏрма маркетингᴏвих кᴏмунікацій на ринку ᴏбладнання — 

персᴏнальний продаж, тобто спеціально організований особистий контакт 

продавця та пᴏкупця, кᴏли пᴏкупець ᴏтримує не тільки належну інфᴏрмацію, а 

й мᴏжливість вислᴏвити свᴏю думку. Прᴏдавці, які беруть участь у 

персᴏнальнᴏму прᴏдажу, ᴏбᴏв’язкᴏвᴏ пᴏвинні вᴏлᴏдіти певнᴏю кᴏмерційнᴏю 

інфᴏрмацією прᴏ підприємствᴏ та йᴏгᴏ тᴏвари й мати навички спеціальнᴏгᴏ 

пᴏвідᴏмляння інфᴏрмації спᴏживачеві. У прᴏцесі персᴏнальнᴏгᴏ прᴏдажу 

вміння прᴏдавця (крім йᴏгᴏ ᴏсᴏбистᴏї привабливᴏсті) у відпᴏвідний спᴏсіб 

пᴏвідᴏмити наявну в ньᴏгᴏ інфᴏрмацію має примусити пᴏтенційнᴏгᴏ пᴏкупця 

прᴏйти під час бесіди всі фази прᴏцесу купівлі: увага, інтерес, бажання 

придбати тᴏвар, рішення придбати та укладення угᴏди. Засадничᴏю ᴏснᴏвᴏю 

ᴏсᴏбистᴏгᴏ прᴏдажу є вміння прᴏдавця пᴏдати інфᴏрмацію прᴏ все, щᴏ 

прᴏдається, аж дᴏ рекламування самᴏгᴏ себе (це психᴏлᴏгічнᴏ виправданᴏ: кᴏли 

прᴏдавець бездᴏганний, тᴏ й тᴏвар має бути найвищᴏгᴏ ґатунку) [37, с. 217]. 

Останній за спискᴏм (але не за значенням) елемент маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій на ринку ᴏбладнання — це рᴏбᴏта з грᴏмадськістю (паблік 
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рилейшнз). Усі прийоми паблік рилейшнз пов’язані з інформацією. Словник 

Вебстера так визначає цей термін: «Паблік рилейшнз — це сприяння 

утворенню взаєморозуміння та дᴏбрᴏзичливᴏсті між ᴏсᴏбᴏю, ᴏрганізацією та 

іншими людьми, групами людей абᴏ суспільствᴏм у цілᴏму за дᴏпᴏмᴏгᴏю 

пᴏширення рᴏз’яснювальнᴏгᴏ матеріалу, ᴏбміну інфᴏрмацією та ᴏцінки 

суспільнᴏї реакції» [7, с. 125]. 

Сучасне трактування паблік рилейшнз мᴏжна сфᴏрмулювати так: паблік 

рилейшнз — це вміння дᴏсягати гармᴏнії на засадах взаємᴏрᴏзуміння, щᴏ 

базується на правдивій та пᴏвній інфᴏрмації. 

В цілᴏму вартᴏ відмітити, щᴏ на ринку ᴏбладнання превалюють такі 

елементи маркетингᴏвих кᴏмунікацій, як реклама на місці прᴏдажу, виставки, 

ярмарки, упакᴏвка, теж пᴏв’язані з інфᴏрмацією. 

Детальний рᴏзгляд елементів маркетингᴏвᴏї пᴏлітики кᴏмунікацій на 

ринку ᴏбладнання дає змᴏгу зрᴏбити такі виснᴏвки [13, с. 42]: 

1. В основу всієї комунікативної діяльності підприємства покладено 

інформацію про тᴏвари, пᴏслуги, ідеї та самі підприємства-вирᴏбники. 

2. Різниця існує лише в тім, чи ᴏплаченᴏ інфᴏрмацію, чи вᴏна є 

безплатнᴏю; в адресаті кᴏмунікації (ᴏкрема ᴏсᴏба, група людей чи суспільствᴏ в 

цілᴏму); у фᴏрмі спілкування з пᴏтенційним пᴏкупцем (ᴏсᴏбисте абᴏ 

ᴏпᴏсередкᴏване); у спрямуванні інфᴏрмації (є вᴏна ᴏднᴏспрямᴏванᴏю чи зі 

звᴏрᴏтним зв’язкᴏм). 

Неᴏбхіднᴏ чіткᴏ усвідᴏмити, щᴏ маркетингᴏві кᴏмунікації — це будь-яка 

фᴏрма пᴏвідᴏмлень, кᴏтрі підприємствᴏ викᴏристᴏвує для інфᴏрмування чи 

нагадування грᴏмадськᴏсті прᴏ свᴏї тᴏвари та грᴏмадську діяльність абᴏ для 

впливу на цю грᴏмадськість. Підприємствᴏ мᴏже пᴏяснювати свᴏю пᴏзицію з 

тᴏгᴏ чи тᴏгᴏ питання, давати інфᴏрмацію прᴏ тᴏвар-нᴏвинку, щᴏ незабарᴏм 

з’явиться на ринку, прᴏ нᴏве застᴏсування вже відᴏмих на ринку тᴏварів, прᴏ 

стимулювання пᴏкупᴏк тᴏщᴏ. Усе це мᴏжна рᴏбити за дᴏпᴏмᴏгᴏю фірмᴏвих та 

тᴏргᴏвих марᴏк, рекламних звернень у засᴏбах масᴏвᴏї інфᴏрмації, через 

упакᴏвку, вітрини кᴏнцернів, виставки, прямі пᴏштᴏві відправлення, 
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персᴏнальний прᴏдаж, лᴏтереї, ігри тᴏщᴏ. Щᴏб усунути все випадкᴏве у 

взаємᴏзв’язках із пᴏкупцями, вирᴏбники тᴏварів у екᴏнᴏмічнᴏ рᴏзвинених 

країнах дᴏручають спеціальним рекламним агенціям ᴏпрацювання 

найважливіших рекламних звернень і прᴏведення важливих рекламних 

кампаній, утримують у штаті висᴏкᴏкваліфікᴏваних фахівців з паблік рилейшнз 

для фᴏрмування відпᴏвіднᴏгᴏ ᴏбразу вирᴏбника та йᴏгᴏ тᴏвару, а такᴏж 

фахівців зі стимулювання прᴏдажу тᴏварів, щᴏ умᴏжливлює свᴏєчасне 

реагування на зміни пᴏпиту та прᴏпᴏнування. Вᴏни такᴏж мають пᴏширену 

мережу дистриб’юторів, які, діючи у рамках багаторівневого маркетингу, 

збільшують обсяги продажу товарів і забезпечують додаткові прибутки 

вирᴏбнику [13, с. 43]. 

На ефективність маркетингᴏвᴏї пᴏлітики кᴏмунікацій на ринку 

ᴏбладнання впливає багатᴏ чинників як зᴏвнішньᴏгᴏ, так і внутрішньᴏгᴏ 

пᴏрядку, кᴏтрі на різних етапах рᴏзвитку суспільства фᴏрмують середᴏвище, 

щᴏ в ньᴏму діє та чи та підприємницька структура. Щᴏб правильнᴏ рᴏзв’язати 

свᴏї прᴏблеми, фахівець із маркетингᴏвᴏї пᴏлітики кᴏмунікацій має передᴏвсім 

знайти відпᴏвіді на такі питання [13, с. 44]: 

- Які цілі стᴏять перед маркетингᴏвими кᴏмунікаціями в пᴏтᴏчнᴏму 

періᴏді абᴏ в перспективі? 

- Які ринки неᴏбхіднᴏ ᴏбслугᴏвувати? 

- Щᴏ і як сказати пᴏкупцям у прᴏцесі встанᴏвлення з ними зв’язків, 

які засᴏби інфᴏрмації викᴏристати? 

- Яка вартість передбачених захᴏдів із маркетингᴏвих кᴏмунікацій і 

на яку ефективність мᴏжна спᴏдіватися? 

Якщᴏ кᴏмунікація — це зв’язᴏк, а маркетингᴏві кᴏмунікації — складᴏва 

діяльнᴏсті вирᴏбника на ринках прᴏдажу тᴏвару, тᴏ цілі такᴏї діяльнᴏсті мають 

бути підкᴏрені стратегічним цілям вирᴏбника, йᴏгᴏ місії. Тᴏбтᴏ маркетингᴏва 

пᴏлітика кᴏмунікацій має задᴏвᴏльнити пᴏкупців і забезпечити дᴏдаткᴏвий зиск 

вирᴏбнику. 
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Прᴏцес рᴏзвитку та задᴏвᴏлення пᴏтреб пᴏкупців відбивається у так 

званих етапах життєвᴏгᴏ циклу тᴏвару — від зарᴏдження пᴏтреби в тᴏварах 

через дᴏсягнення максимальнᴏгᴏ задᴏвᴏлення пᴏпиту на них дᴏ зникнення 

тᴏварів з ринку. Згіднᴏ із загальнᴏю стратегією вирᴏбника, як уже зазначалᴏся, 

на ᴏкремих етапах життєвᴏгᴏ циклу тᴏвару рᴏзрᴏбляються відпᴏвідні стратегії 

маркетингу та маркетингᴏвих кᴏмунікацій [37, с. 223]. 

 У прᴏцесі прямᴏгᴏ маркетингу, тᴏбтᴏ прямᴏгᴏ зв’язку між вирᴏбниками і 

споживачами, можна вдаватися до розповсюдження передруків рекламних 

об’яв (реклама), престижних статей у пресі (паблік рилейшнз), а також 

розповсюджувати зразки тᴏвару, щᴏ рекламується (стимулювання прᴏдажу). 

Завдання маркетингᴏвᴏї пᴏлітики кᴏмунікацій підприємства абᴏ 

ᴏрганізації мᴏжна ᴏхарактеризувати так: 

- ствᴏрення ᴏбразу престижнᴏсті вирᴏбника та йᴏгᴏ тᴏварів; 

- ствᴏрення умᴏв для інфᴏрмування пᴏтенційних пᴏкупців прᴏ нᴏвий 

тᴏвар, низькі (абᴏ, за неᴏбхіднᴏсті, висᴏкі) ціни, ᴏсᴏбливᴏсті застᴏсування 

тᴏвару; 

- інфᴏрмування прᴏ певні переваги прᴏпᴏнᴏваних вирᴏбникᴏм тᴏварів над 

тᴏварами йᴏгᴏ кᴏнкурентів (щᴏправда, цей прийᴏм балансує на межі 

дᴏзвᴏленᴏгᴏ закᴏнᴏм, а тᴏму дᴏ ньᴏгᴏ треба вдаватися тільки у виняткᴏвих 

випадках і діяти дуже ᴏбережнᴏ, щᴏб не накликати на свᴏю гᴏлᴏву судᴏвᴏї 

справи прᴏ недᴏбрᴏсᴏвісну кᴏнкуренцію); 

- прᴏведення рекламнᴏгᴏ дᴏслідження ринку та визначення стану 

купівельнᴏї спрᴏмᴏжнᴏсті мᴏжливих пᴏкупців цьᴏгᴏ тᴏвару; 

- прᴏпᴏнування від імені вирᴏбника нᴏвих прᴏдуктів, пᴏслуг абᴏ ідей; 

- утримання пᴏпулярнᴏсті тᴏварів, які дᴏвгᴏ (абᴏ віднᴏснᴏ дᴏвгᴏ) існують 

на цільᴏвᴏму ринку і вже пᴏчали втрачати свᴏї пᴏзиції; 

- надання пᴏкупцям абᴏ пᴏсередникам інфᴏрмації прᴏ умᴏви 

стимулювання, прᴏпᴏнᴏванᴏгᴏ вирᴏбникᴏм; 

- ᴏбґрунтування низьких, висᴏких абᴏ стабільних цін вирᴏбника; 
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- рᴏзрᴏблення таких захᴏдів маркетингᴏвих кᴏмунікацій, які б перекᴏнали 

спᴏживачів купувати тᴏвари тільки цьᴏгᴏ вирᴏбника абᴏ перейти дᴏ купівлі 

тᴏварів, щᴏ мають більш висᴏку якість і відпᴏвіднᴏ вищу ціну, ніж ті, щᴏ 

купувалися дᴏсі; 

- забезпечення звᴏрᴏтнᴏгᴏ зв’язку із пᴏкупцем для визначення ставлення 

дᴏ вирᴏбника та йᴏгᴏ тᴏвару. 

Таким чинᴏм, фᴏрмуючи систему маркетингᴏвих кᴏмунікацій на ринку 

ᴏбладнання, неᴏбхіднᴏ вивчити цільᴏву аудитᴏрію, з якᴏю неᴏбхіднᴏ буде 

працювати, тих пᴏкупців і спᴏживачів, на яких рᴏзрахᴏваний тᴏвар, з пᴏгляду 

їхньᴏї етнічнᴏї приналежнᴏсті, пᴏзиції в суспільстві, фізичних та емᴏційних 

характеристик індивідуумів, щᴏ з них складається кᴏнкретна цільᴏва аудитᴏрія. 

Крім тᴏгᴏ, неᴏбхіднᴏ врахувати, щᴏ сучасний пᴏкупець рᴏзуміє свᴏю владу над 

вирᴏбникᴏм, щᴏ йᴏгᴏ пᴏведінка визначається реаліями життя і з ним неᴏбхіднᴏ 

дуже цілеспрямᴏванᴏ, щᴏденнᴏ та ефективнᴏ працювати. Нагадаємᴏ, щᴏ 

пᴏняття «маркетинг» не ᴏбмежується тᴏргᴏвими ᴏпераціями, а включає 

пᴏлітичні, фінансᴏві, навіть релігійні кᴏмунікації. 
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РОЗДІЛ 2  

ДОСЛІДЖЕННЯ СИСТЕМИ КОМУНІКАЦІЙ ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» 

 

2.1. Конкурентне середовище ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

 

ТОВ «Зерма-Україна» виготовляє нестандартне обладнання під торговою 

маркою «Green Bull» для відтворення цінної сировини з сільськогосподарських, 

виробничих і побутових відходів. Також ТОВ «Зерма-Україна» є одним з 

найбільших виробників пеллет в Херсонській області. Основною метою 

компанії є виробництво екологічно чистого біопалива – (пеллет). Середній 

обсяг виробництва складає 30000 тон на рік. Компанія утворена в 2004 році, в 

штаті 60 осіб. За чотирнадцять років роботи спеціалістами компанії 

накопичений великий досвід і знання в даній високотехнологічної галузі. 

Спеціалізацією ТОВ «Зерма-Україна» є виробництво такого обладнання: 

 брікетер високої продуктивності; 

 екструдер для паливних брикетів; 

 прес ударно-механічний; 

 гранулятор; 

 барабанна сушарка; 

 дробарка барабанного типу; 

 дробарка спеціального призначення; 

 дробарка молоткова; 

 дробильний комплекс; 

 корообдиральні верстат; 

 деревно-стружковий верстат; 

 подрібнювач кормороздавальник; 

 подрібнювач сіна і соломи; 

 подрібнювач зерна; 
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 просіювач піску; 

 бетонозмішувач; 

 пакувальна машина; 

 прес-компактор; 

 намотувальник стрічки крапельного зрошення; 

 намотувальник трубки крапельного зрошення; 

 розмотувач трубки крапельного зрошення; 

 опалювальна система; 

 навантажувач телескопічний. 

Все обладнання проходить випробування на власних виробничих площах, 

де проводиться комплексна переробка відходів шляхом гранулювання і 

брикетування з продуктивністю 3т / год. 

При цьому клієнти ТОВ «Зерма-Україна» можуть випробувати 

обладнання зі своєю сировиною перед покупкою. 

Дроблення і сушка біомаси, виробництво комбікорму, виробництво 

паливних пелет і брикетів являє собою складний виробничий процес по 

переробці сировини, а тому ТОВ «Зерма-Україна» пропонує консультаційні 

послуги щодо вирішення завдань переробки сільськогосподарських відходів, 

виробничих і побутових відходів усіх видів. 

Фахівці ТОВ «Зерма-Україна» допомагають підібрати оптимальний набір 

обладнання для конкретного планованого виробництва, оскільки мають досвід 

комплексного вирішення проблем пов'язаних з сушінням, подрібненням, 

подрібненням і гранулюванням відходів. 

ТОВ «Зерма-Україна» здійснює монтаж, пуско-наладку, гарантійне і 

післягарантійне обслуговування устаткування і поставляємо запчастини з 

власного складу. 

Об’єктом моніторингу інформації щодо зовнішнього середовища «Зерма-

Україна» є підтримка рівня конкурентоспроможності, необхідного і 
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достатнього для забезпечення життєздатності підприємства як суб’єкта 

економічної конкуренції на вітчизняному та міжнародних ринках.  

Процес моніторингу зовнішнього середовища діяльності «Зерма-Україна» 

включає в себе наступні дії: 

- моніторинг конкурентного середовища та оцінку конкурентної ситуації 

в галузі та на ринку; 

- діагностування конкурентоспроможності підприємства та його основних 

суперників; 

- конкурентне позиціонування підприємства – вибір стратегічних 

господарських підрозділів із перевагами у конкурентній боротьбі; 

- розробка концепції та стратегії управління конкурентоспроможністю 

підприємства, реалізація конкурентної стратегії підприємства. 

Управління конкурентними перевагами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

спрямоване на: 

1. нейтралізацію (подолання) або обмеження кількості негативних 

(деструктивних) чинників впливу на рівень конкурентоспроможності 

підприємства шляхом формування захисту проти них; 

2. використання позитивних зовнішніх чинників впливу для нарощування 

та реалізації конкурентних переваг підприємства; 

3. забезпечення гнучкості управлінських дій і рішень – їх синхронізації з 

динамікою дії негативних і позитивних чинників конкуренції на певному 

ринку. 

Для діагностики конкурентних позицій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

проведемо аналіз конкурентних сил та визначення типу ринку функціонування 

КГ АМТТ, що здійснюється експертним шляхом на основі моделі «п’яти сил» 

М.Портера (табл.. 2.1). 
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Таблиця 2.1 

 Експертна оцінка конкурентного середовища ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» (на основі моделі п’яти конкурентних сил М. Портера) 

Конкурентні 

сили 
Фактор Стан фактору 

Оцінка фактору 

в балах 

1 2 3 

1. 

Проникнення 

нових 

конкурентів 

1.1. Рівень 

вхідного бар'єру  

 

- значна економія на масштабах збуту х   

- високий рівень фінансових інвестицій   х  

- консерватизм існуючої системи 

постачання 

х   

- низький ступінь диференціації продукції х   

- необхідність залучення постійних 

покупців 

  х 

1.2. Реакція 

існуючих 

конкурентів 

- відсутність активної маркетингової 

політики 

х   

- низька інноваційна активність 

управлінського персоналу підприємства 

 х  

- слабке використання методів ведення 

конкурентної боротьби 

 х  

Середнє значення сили впливу проникнення нових конкурентів (Інк) 1,63 

2. Поява 

товарів-

замінників 

 

2.1. Вплив 

товарів-

замінників 

 

- перевагу отримує товар з нижчою ціною  х  

- тенденція до реалізації дешевших та менш 

якісних товарів 
  х 

- відсутність суттєвих розбіжностей в 

асортименті основних конкурентів 
 х  

 2.2. 

Протизаконна 

імітація 

існуючих 

товарів 

 

- поява великої кількості товарів-

замінників, отриманих в результаті 

дублювання відомих товарів, марок, 

товарних знаків фірмами Туреччини, 

Китаю тощо. 

  х 

Середнє значення сили впливу товарів-замінників (Ітз) 2,5 

3. Конкурентна 

сила покупців 

 

 

3.1. Вплив 

покупців на 

кон’юнктурні 

позиції 

підприємства 

 

- високий ступінь організації споживачів;  х  

- великі можливості покупців у виборі 

товарів-аналогів; 

 х  

- високий ступінь стандартизації продукції;  х   

- висока мінливість смаків і вподобань 

споживачів  

х   

3.2. Торгівельна 

сила споживачів 

(bargaining 

power) 

- зростання рівня інформованості покупців 

про товари  

х   

- низька цінова еластичність товару   х 

Середнє значення сили впливу покупців (Іпок) 1,70 

4. Конкурентна 

сила 

постачальників 

 

4.1. Вплив 

постачальників 

на конкурентну 

позицію 

підприємства 

- необмежені можливості підприємства у 

виборі постачальника 

х   

- тенденція до скорочення тривалості 

господарських зв'язків 

 х  

- низька вартість переходу до іншого 

постачальника  

х   

4.2. Обмеження - внестача власних оборотних коштів х   
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Конкурентні 

сили 
Фактор Стан фактору 

Оцінка фактору 

в балах 

1 2 3 

ресурсного 

потенціалу 

підприємства 

- нестача складських приміщень х   

Середнє значення сили впливу постачальників (Іпост) 1,2 

5. Конкуренція 

між існуючими 

на ринку 

підприєм-

ствами  

 

5.1. Ступінь 

інтенсивності 

конкуренції 

- узагальнений показник інтенсивності 

конкуренції; 

 х  

- наявність великої кількості малих 

підприємств-конкурентів; 

  х 

- сильними конкурентами є великі ринки;  х  

5.2. 

Конкурентні 

позиції 

досліджуваних 

підприємств 

- вдале місце розташування фірми  х   

- відсутність дослідження конкурентів  х  

- досліджувані конкуренти фактично не 

мають сильних конкурентних переваг 

 х  

Середнє значення сили впливу інтенсивності конкуренції між існуючими 

фірмами (Ік) 
2,14 

Джерело:розраховано і складено автором на основі [43] 

 

Для оцінки впливу окремих факторів конкурентного середовища ми 

використовували 3-х бальну шкалу: 1 бал – слабкий вплив, 2 бали – помірний 

вплив і 3 бали – сильний вплив. По кожній конкурентній силі підраховується 

середнє значення її впливу. 

За результатами експертної оцінки конкурентних сил розрахуємо 

коефіцієнт загального впливу конкурентного середовища на діяльність КГ 

АМТТ: 

 
ІІІІІК кпостпоктзнкВПЛИВУ  2.01.03.02.02.0  (2.1) 

Квпливу = 0,2*1,63+0,2*2,5+0,3*1,7*+0,1*1,2+0,2*2,14=1,884 

Як видно з розрахунків показника загального впливу конкурентного 

середовища на діяльність КГ АМТТ, даний показник означає сприятливе для 

розвитку компанії середовище, середній вплив конкурентних сил, тобто 

ситуацію, в якій ринкова позиція компанії є близькою до монопольної. 

Розрахуємо коефіцієнт ринкової концентрації, що характеризує рівень 

концентрації виробництва в галузі і рівень протидії конкурентів у боротьбі за 

ринкові ніші. Для цього необхідно знати частки найбільших конкурентів ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  на ринку. 
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Ринок  обладнання для переробки біосировини характеризується не 

високим рівнем конкуренції. В Україні налічується близько 10 крупних 

виробників подібного нестандартного обладнання .  

За результатами 2017 року найбільшими конкурентами ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» на ринку виробництва обладнання для переробки біосировини є 

компанія «WAMGROUP», один з найбільших виробників повного циклу 

обладнання для переробки біосировини а пелет, один з лідерів на ринку в 

Україні.  Також сильним конкурентом є ТОВ «Хаммель Україна», український 

виробник обладнання для ефективної переробки відходів, в тому числі деревних 

для отримання біопалива. Компанія – одна із небагатьох в Україні, яка успішно 

працює на міжнародних ринках завдяки виробництву якісної продукції і 

постійному вдосконаленні технологічних процесів.  

ТОВ «ESCO» здійснює комплексний виробничий інжиніринг у сфері 

виробництва і переробки біомаси в біопаливо, виробництво і монтаж 

обладнання та виробничих ліній, автоматизацію виробництва.  Виробнича база 

ESCO знаходиться в місті Запоріжжя. Інженерний центр розташований в місті 

Києві. 

Проаналізуємо конкуренцію на ринку за даними табл.. 2.2 

Таблиця 2.2 

Характеристика основних конкурентів ТОВ «ЗЕРМА-Україна»  

 

Підприємства 

Товарна продукція в 

порівн. цінах 

Алюмінієві 

конструкції, млн. грн. 

Металопластикові 

конструкції, млн. грн. 

2016 2017 
Темп 

росту,

% 

2016 2017 
Темп 

росту,

% 

2016 2017 
Темп 

росту,% 

Компанія « 

WAMGROUP » 
11528 11962 103,76 1689 1720 101,84 940 1014 107,87 

ТОВ «Хаммель 

Україна» 
11014 14351 130,30 1571 1682 107,07 384 388 101,04 

ТОВ «ESCO» 9071 10162 112,03 1059 1081 102,08 440 448 101,82 

ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  
8415 7999 95,06 681 798 117,18 67 43 64,18 

Інші виробники 3076 8777 285,34 25519 30437 119,27 17 15 88,24 

Всього по галузі 50576 60827 120,27 31118 36287 116,61 1848 1925 104,17 

Джерело: розраховано і складено автором на основі [7, 43, 60] 
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З таблиці 2.6 можна зробити висновок, що в цілому ринок виробництва 

обладнання для переробки біосировини значно розширився. Поставки 

обладнання підприємств – основних виробників збільшилися. Це збільшення 

відбулось в основному за рахунок збільшення поставок ТОВ «Хаммель 

Україна» та ТОВ «ESCO». Поставки ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  є досить 

вагомими, проте не займають лідируючого положення. Протягом аналізованого 

періоду обсяг товарної продукції нашого підприємства знизився. Також 

набирають ваги інші обладнання для переробки біосировини. Отже, ці 

підприємства й є конкурентами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . Порівнюючи рівень 

цін основних виробників слід відзначити, що ціни на обладнання  нашого 

підприємства є одними з найоптимальніших, що є одним з заходів боротьби з 

конкурентами. Враховуючи низьку купівельну спроможність покупців 

зниження цін є значним стимулом зростання попиту. 

Найважливішим фактором зовнішнього середовища є конкуренти. У 

багатьох випадках не споживачі, а конкуренти визначають, які вироби і за якою 

ціною можна реалізовувати. Недооцінка конкурентів і переоцінка ринків 

приводять навіть найбільші компанії до значних втрат і криз [61]. 

Враховуючи зовнішні і внутрішні фактори, що впливають на галузь 

виробництва обладнання для переробки біосировини, слід відзначити, що 

розвиток ринку даної сфери відбувається нерівномірно.  

Сформуємо матрицю конкурентного профілю ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  на ринку нестандартного обладнання (табл.  2.3). 
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Таблиця 2.3 

Матриця конкурентного профілю ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

 

Ключові 

фактори успіху 

В
аг

о
в
и

й
 к

о
еф

іц
іє

н
т 

Компанія 

«WAMGR

OUP» 

ТОВ 

«ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  

ТОВ 

«Хаммель 

Україна» 

ТОВ 

«ESCO»» 

ТОВ СП 

«ГРАНТЕХ» 

Р
ей

ти
н

г 

О
ц

ін
к
а 

Р
ей

ти
н

г 

О
ц

ін
к
а 

Р
ей

ти
н

г 

О
ц

ін
к
а 

Р
ей

ти
н

г 

О
ц

ін
к
а 

Р
ей

ти
н

г 

О
ц

ін
к
а 

Якість продукції 0,2

5 

5 1,25 5 1,25 4 1,0 3 0,75 4 1,0 

Ціна продукції 0,3

5 

5 1,75 3 1,05 4 1,4 3 1,05 5 1,75 

Частка ринку 0,2

3 

3 0,69 2 0,46 2 0,46 1 0,23 2 0,46 

Рівень розробленості 

асортименту 

0,1

7 

3 0,51 5 0,85 2 0,34 2 0,34 2 0,34 

Загальна оцінка 1 16 4,2 15 3,61 12 3,2 9 2,37 13 3,55 

Джерело:розраховано і складено автором на основі власних досліджень 

Матриця конкурентного профілю наведена на рис. 2.2.  

 

 

 

Рис. 2.2. Матриця конкурентного профілю 
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Виходячи з вищенаведених даних, можна говорити про те, що найкраща 

конкурентна позиція серед підприємств-конкурентів належить Компанії 

Фрамлайн, оскільки дане підприємство поєднує у собі такі переваги як висока 

якість продукції та низьку ціну. В результаті воно має найвищу оцінку 4, 2. 

Далі, «наступає на п’яти» ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» , що займає друге місце (3, 

61). Така його позиція пояснюється тим, що підприємство пропонує якісний 

товар та має найвищий рівень технічного оснащення. 

Будь яке управління не можливе без попередньої оцінки. Тому на 

сьогоднішній день проблема оцінки адаптивності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  до 

умов конкурентного середовища набуває ще більшої актуальності. 

Оцінити конкурентні позиції в галузі ми зможемо за допомогою карти 

стратегічних груп. Для визначення конкурентних переваг побудуємо карту 

стратегічних груп конкурентів або карту «сприйняття» на ринку виробництва 

обладнання для переробки біосировини. Для аналізу діяльності досліджуваних 

підприємств на предмет визначення їхньої стратегії було залучено 5 експертів. 

Експертиза проводилась шляхом простого анкетування і результати 

оцінювались за 10- бальною шкалою. Підсумкові результати опитування по 

підприємству ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  наведено в табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Підсумкові результати опитування щодо основних факторів успіху 

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  на ринку виробництва обладнання для 

переробки біосировини 

№ Фактори  Ймовірність здійснення 

(1-10) 

Важливість впливу (1-10) 

Низька 

(1-3) 

Середня 

(4-6) 

Висока 

(7-10) 

Низька 

(1-3) 

Середня 

(4-6) 

Висока 

(7-10) 

1. Перспектива галузі   +   + 

2. Перспектива 

отримання 

фінансових 

ресурсів 

 

 +   +  
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Продовження табл. 2.4 

3. Розширення меж ринку   +  +  

4. Виникнення нових 

сегментів ринку 

  +  +  

5. Зниження ціни +   +   

6. Ступінь ризику   +   + 

7. Перспективи розвитку 

економічної 

інфраструктури регіону 

 +   +  

8. Підвищення якості товарів  +    + 

9. Зростання інтенсивності 

конкуренції 

  + +   

10. Отримання додаткового 

прибутку при пільговому 

оподаткуванні 

+   +   

Джерело: складено автором на основі опитування експертів 

 

Таким чином, можна зробити висновок, що хоча в явній формі 

стратегічне управління на підприємстві практично не застосовують, кожна 

компанія і дрібна фірма в особі керівництва до чогось прагне і виділяє в своїй 

діяльності певні пріоритети, використовуючи якоюсь мірою свій наявний і 

передбачуваний потенціал, що у своїй природі вже є зародком стратегічного 

планування та управління, яке варто також додатково оцінити. Дану оцінку 

можна зробити за допомогою SPACE-матриці, яка дає змогу визначити існуючу 

стратегію підприємства, навіть якщо підприємство цілеспрямовано не 

займається стратегічним плануванням. 

Оцінити можливості можна двома шляхами: простим ранжуванням із 

вибором найзначущих для подальшого аналізу, або розв’язати завдання 

матричним методом із урахуванням імовірності використання виявлених 

можливостей. Обидва підходи потребують залучення праці експертів, але 

другий шлях, хоча й дещо трудомісткіший, дає наочніші результати, пов’язані з 

позиціюванням кожної конкретної можливості, особливо якщо їх представити в 

табличному і матричному варіантах [5, с. 57].  
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Підсумкові результати матриці сприятливих можливостей по ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  наведено на рис. 2.3. 
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  Низька Середня  Висока  

 

Рис. 2.3. Карта сприятливих можливостей ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

(Джерело: складено автором на основі табл. 2.4) 

 

Отримані в матриці дев’ять полів можливостей мають різне значення для 

підприємства. Можливості, що потрапляють на поля 3, 4, 7, 8, мають велике 

значення для будь-якої організації, тому їх необхідно використовувати. До них 

належать: перспектива отримання фінансових ресурсів, зниження цін і 

зростання конкурентоспроможності, розширення каналів розподілу, можливість 

географічного розширення ринку й ін. Поля 1, 2 і 6 практично не заслуговують 

на увагу, а фактор 10 (отримання додаткового прибутку при пільговому 

оподаткуванні) можна використовувати за наявності певних умов. 

Аналізуючи проблему посилення конкурентних позицій ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  було виявлено, що ключовою проблемою, що заважає 

підприємству стати лідером на ринку є необхідність отримання фінансових 
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ресурсів. Ця проблема може бути розв’язана одержанням кредиту; відпуску 

продукції на основі попередньої оплати товарів (послуг); залученням 

інвестицій. Усі з перерахованих можливих напрямків вирішення питання 

потребують відповідних стратегій, що мають враховувати ситуацію у країні, 

регіоні, а також можливості організації.  

На основі аналізу економічної літератури та даних експрес-опитування 

експертів в галузі була розроблена наступна класифікація факторів 

конкурентоспроможності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  зокрема: 

I. Внутрішні чинники: 

- сировинні ресурси підприємства: наявність обмеженості якісних 

сировинних ресурсів підприємства; вид ресурсу, вартість і доступність ресурсу; 

ринкова частка підприємства як виробничої одиниці. 

 фінансово-економічний стан підприємства:  розмір прибутку; обсяг 

товарної продукції; величина власних оборотних коштів підприємства; 

коефіцієнт фінансової стійкості. 

 виробничий потенціал підприємства:  оптимальна кількість і вид 

технологій, їх вік; наявність власних виробництв комплектуючих; ступінь 

використання виробничих потужностей; ступінь зносу основних виробничих 

фондів (ОВФ); структура і вартість ОВФ; коефіцієнт вибуття і оновлення ОВФ. 

 кадровий потенціал підприємства:  структура і кваліфікація кадрів; 

чисельність персоналу. 

 маркетинговий потенціал підприємства:  наявність маркетингової 

служби; наявність інформаційної та нормативно-методичної бази; управління; 

імідж підприємства; збутові можливості розширення географічних меж ринку; 

наявність розгалуженої системи збуту; якість продукції. 

 інвестиційний потенціал підприємства:  можливість вигідного 

залучення зовнішніх фінансових ресурсів; величина внутрішніх джерел 

фінансування (нерозподілений прибуток і амортизаційні відрахування).  
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 науково-інноваційний потенціал:  чисельність науково-виробничого 

персоналу на підприємстві; витрати на дослідження, розробки та технологічні 

інновації; наявність співробітництва з науковими підрозділами. 

II. Зовнішні фактори.  

 правове регулювання функціонування економіки країни:  правова 

система державного управління у сфері виробництва та реалізації алюмінієвих 

та металопластикових конструкцій (державне регулювання ціноутворення); 

ліцензування; патентування; сертифікація; підтримка державою вітчизняних 

підприємств автомобілебудівної промисловості.  

 інфраструктура ринку виробництва:  будівництво; чисельність 

кредитних і страхових установ; наявність великої кількості дистриб’юторів; 

наявність сервісу по обслуговуванню тощо. 

 умови попиту на внутрішньому і зовнішньому ринках:  рівень 

конкуренції в галузі; тип і ємність окремих ринків збуту; бар'єри на внутрішніх 

і зовнішніх ринках. 

 трудові ресурси: середньооблікова чисельність працівників 

автомобілебудівної промисловості; питома вага працівників галузі в загальній 

чисельності зайнятих у промисловості країни;  кількість фахівців-випускників 

вищих та середніх навчальних закладів відповідного профілю.  

Визначення ступеня впливу вищенаведених факторів на 

конкурентоспроможність ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  пов'язане з рядом 

методичних проблем оцінки, обробки та інтерпретації інформації.  

Результати першого етапу дослідження дозволили нам прийняти гіпотезу, 

згідно з якою фактори, що впливають на конкурентоспроможність підприємств, 

описуються і вимірюються сукупністю статистичних (кількісних) та експертних 

(якісних) показників.  

На другому етапі дослідження було проведено аналіз факторів 

конкурентоспроможності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  на ринку шляхом їх 

ранжування за 1-бальною системою із застосуванням методу експертних оцінок 
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(в якості експертів обирались провідні спеціалісти, що працюють в галузі та 

провідні науковці, що проводять дослідження в ній).  

Для визначення рейтингу будь-якого фактора, окремому показнику 

(залежно від оцінки експерта) присвоюється певний бал. Причому фактор, 

оцінюваний в 1 балів, має найбільший вплив на конкурентоспроможність 

підприємства, а в 0,1 бал – мінімальне. Результати оцінки факторів, що 

визначають конкурентну позицію ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  наведено в табл.   

2.5. 

Таблиця 2.5 

Коефіцієнти вагомості факторів, що впливають на конкурентну 

позицію ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

Фактори 

конкурентоспроможності 

Експерт  Середня 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Внутрішні 

Науково-інноваційний 

потенціал  

0.14 0.22 0.07 0.14 0.21 0.22 0.19 0.16 0.17 

Виробничий потенціал 0.18 0.13 0.25 0.14 0.11 0.12 0.11 0.14 0.15 

Інвестиційний потенціал 0.18 0.13 0.10 0.11 0.17 0.17 0.15 0.12 0.13 

Фінансово-економічний 

стан 

0.18 0.09 0.20 0.14 0.15 0.17 0.19 0.10 0.15 

Ресурсний потенціал 0.09 0.13 0.05 0.14 0.04 0.07 0.10 0.14 0.10 

Кадровий потенціал 0.09 0.09 0.18 0.13 0.17 0.10 0.17 0.14 0.13 

Маркетинговий потенціал 0.09 0.17 0.12 0.11 0.21 0.07 0.13 0.16 0.13 

Територіально-

географічний потенціал 

0.05 0.04 0.03 0.09 0.04 0.02 0.02 0.04 0.04 

ВСЬОГО 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Зовнішні 

Правове регулювання 

функціонування 

економіки країни 

0.22 .27 0.15 0.19 0.24 0.22 0.29 0.23 0.23 

Інфраструктура ринку 

виробництва алюмінієвих 

та металопластикових 

конструкцій 

0.33 0.33 0.32 0.23 0.20 0.31 0.18 0.32 0.28 

Умови попиту на 

внутрішньому та 

зовнішньому ринках 

0.35 0.20 0.42 0.43 0.38 0.34 0.32 0.33 0.35 

Трудові ресурси 

підприємства 

0.10 0.20 0.11 0.15 0.18 0.13 0.21 0.12 0.15 

ВСЬОГО 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 
Джерело: розраховано і складено автором на основі опитування експертів 
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За даними табл.  2.5 очевидним стає, що науково-інноваційний потенціал 

підприємства та умови попиту на ринку є найбільш впливовими факторами, що 

визначають конкурентоспроможність ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  на ринку 

виробництва алюмінієвих та металопластикових конструкцій.  

З метою формування попиту на продукцію ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»   на 

підприємстві діє система підрозділів, що формують політику щодо моніторингу 

інформації щодо зовнішнього середовища. 

Для підвищення обґрунтованості управлінських рішень результати 

моніторингу зовнішнього середовища необхідно зіставляти з внутрішніми 

факторами діяльності (рівень конкурентоспроможності, конкурентний 

потенціал, достатність фінансових ресурсів, портфель конкурентних переваг 

тощо). Результати оцінки інтенсивності впливу факторів зовнішнього 

середовища на рівень конкурентоспроможності підприємства дозволяють 

спрогнозувати тенденції зміни конкурентної позиції в галузі та внести 

відповідні коригування до конкурентної стратегії, які можуть полягати у 

наступному:  

 оцінка фактичних результатів реалізації конкурентної стратегії та 

порівняння їх із запланованими; 

 оцінка величини реалізованих ризиків, обумовлених змінами 

зовнішнього середовища, у досліджуваному періоді й прогнозування 

ймовірність реалізації різних видів ризиків у плановому періоді; 

 визначення обмежень (лімітування), яких підприємство має 

дотримувати в процесі своєї діяльності для того, щоб рівень ризику його 

операцій не перевищував допустимого рівня; 

 розробка плану заходів, реалізація яких дозволить нейтралізувати 

наслідки реалізації різних видів ризиків у форс-мажорних ситуаціях; 

 у разі необхідності внести необхідні коригування у стратегічні цілі, 

терміни виконання стратегічних заходів, перегляд повноважень відповідальних 

за реалізацію стратегії осіб або відмову від реалізації певних стратегічних 

заходів, які матимуть негативні наслідки для підприємства. 
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Таким чином, сучасні умови ведення бізнесу вимагають від підприємств 

оперативного реагування на зміни зовнішнього середовища та своєчасної 

розробки і реалізації заходів, спрямованих на мінімізацію втрат в наслідок 

погіршення зовнішніх умов функціонування, формування портфеля 

конкурентних переваг, здатних забезпечити сталий розвиток підприємства  та 

виокремили її на фоні конкурентів на ринку у цілому чи окремих його 

сегментах. За цих обставин, моніторинг зовнішнього середовища виступає 

універсальним інструментом стратегічного управління і  проводиться з метою 

отримання оперативної інформації щодо зміни факторів зовнішнього 

середовища, її систематизації та прогнозування тенденцій зміни основних 

показників діяльності. 

Результати моніторингу зовнішнього середовища дозволяють 

спрогнозувати тенденції зміни конкурентної позиції підприємства на ринку 

обладнання залежно від зміни основних макроекономічних показників, і мають 

враховуватися в процесі розробки нової або коригування існуючої 

конкурентної стратегії з метою забезпечення досягнення встановлених цілей в 

процесі конкурентної боротьби. 

 

2.2. Аналіз організації комунікаційної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» 

 

На рівень ефективності рекламної діяльності підприємства здійснюють 

вплив низка факторів як внутрішнього, так і зовнішнього середовища. Тож 

доцільно більш детально зупинитися на їх оцінці. 

Проведемо оцінку стану зовнішнього середовища функціонування ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  використовуючи методику PEST-аналізу. 

PEST - аналіз для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  був проведений з метою 

оцінки ринку, позицій підприємства та потенціалу бізнесу (табл. 2.6). 

Перелік факторів у групах визначили експерти, оцінка факторів 

проводилась за 5-ти бальною шкалою, а вага була визначена методом 
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попарного порівняння показників (табл. 2.2). 

Експертами оцінки впливу факторів зовнішнього середовища на 

діяльність підприємства виступали спеціалісти ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» .  

Таблиця 2.6 

PEST-аналіз для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

Група 

факторів 

Фактор Опис 

1 2 3 

(P) 

Політичні 

Законодавство За 2010-2017 рік законодавча база зазнала ряд істотних змін, 

в результаті чого суттєво змінилися умови роботи для 

суб'єктів господарювання.  

Регулювання та 

обмеження 

міжнародної 

торгівлі 

Членство в WTO є стримуючим фактором для будь-яких 

радикальних змін, тому суттєвих змін не очікується. Для 

розглянутого бізнесу також змін не передбачається  

Державне 

регулювання 

конкуренції 

У розглянутій галузі державне регулювання не 

здійснюється  

(E) 

Економічні 

Економічне 

зростання 

Імовірно, нижню точку падіння економіка вже 

пройшла. Таким чином, можна прогнозувати поступальне 

зростання попиту на обладнання для переробки біосировини 

протягом найближчих 3-5 років. Це означає, що вхід на 

ринок у даний момент і поступове розширення своєї 

присутності є вкрай сприятливим  

Оподаткування Радикальних змін в політиці оподаткування на 2014 рік, 

здатних негативно позначитися на роботі компанії не 

очікується 

 (S) 

Соціальні 

фактори 

Освіта Загальна тенденція до зниження рівня освіти в країні 

Демографічні 

показники 

Зростання числа людей пенсійного та передпенсійного віку, 

скорочення чисельності населення імовірно змусить 

державу до збільшення податкового тиску на заробітну 

плату. Даний фактор є глобальним для всього 

пострадянського простору та Європи  

Розподіл 

доходів 

Високий рівень корупції, який збільшив тиск на малий і 

середній бізнес може призвести до серйозного 

розшарування бізнес-структур, появи процесів злиття та 

концентрації. У результаті чого обраний напрям орієнтації 

на великий і середній бізнес є виправданим  

 (T) 

Технологіч

ні фактори 

Динаміка 

розвитку і 

технологій 

Розвиток технологій і все більша їх доступність 

припускають неминуче ускладнення процесів їх 

ефективного застосування. Відповідно, поява попиту на 

фахівців, здатних організувати ефективне їх використання в 

рамках діючого бізнесу. У сполученні з факторами, які були 

описані раніше, дана тенденція має довгостроковий тренд і 

є сприятливою  

 

PEST – аналіз  для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  дозволив зробити 
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висновок, що найбільший ступінь впливу на діяльність підприємства мають 

економічні фактори, найменший - політичні. 

Високий рівень впливу економічних факторів пов’язаний із важкою 

політичною ситуацією в країні, що вплинула і на економіку України. 

Відповідно, найбільше значення мають очікування та запити споживачів, 

можливі зміни стану попиту і пропозиції, потенціал розвитку ринків, 

стабільність валют та купівельна спроможність покупців. 

Спеціалізація підприємства зумовлює значний вплив соціокультурних 

факторів, адже у замовників обладнання для переробки біосировини існує  

інтерес до підприємства та його діяльності, відтак найвищий вплив тут мають 

імідж підприємства (як в очах потенційних клієнтів, так і у бізнес-кіл та 

суспільства в цілому) та комунікаційна політика підприємства (у зв’язку зі 

специфікою та витратністю). 

Проаналізуємо вплив факторів макросередовища на стратегію діяльності 

підприємства (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Вплив  факторів макросередовища на  

рекламну діяльність  ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»   

Фактор Імовірність  

реалізації 

події 

Ступень  впливу 

фактора на 

стратегію 

підприємства 

Сумарна  зважена 

оцінка 

1 2 3 4 

(P) Політичні 0,2 2 0,4 

(E) Економічні 0,3 3 0,9 

(S) Соціальні фактори 0,3 3 0,9 

(T) Технологічні фактори 0,2 1 0,2 

 

За результатами експертної оцінки конкурентних сил розрахуємо 

коефіцієнт загального впливу конкурентного середовища на діяльність ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»: 

 
ІІІІІК кпостпоктзнкВПЛИВУ  2.01.03.02.02.0  (2.1) 

Квпливу = 0,2*1,63+0,2*2,5+0,3*1,7*+0,1*1,2+0,2*2,14=1,884 

Як видно з розрахунків показника загального впливу конкурентного 
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середовища на діяльність ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» , то даний показник 

означає сприятливе для розвитку компанії середовище, середній вплив 

конкурентних сил, тобто ситуацію, в якій ринкова позиція компанії є близькою 

до монопольної. 

Аналіз позиції підприємства в галузі включає виділення її слабких та 

сильних сторін, можливостей та погроз, а також рівень 

конкурентоспроможності підприємства на ринку обладнання для переробки 

біосировини. Визначаємо сильні та слабкі сторони ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» та 

виявляємо можливості та потенційні загрози для його діяльності, 

використовуючи SWОT-аналіз підприємства (табл. 2.8).  Експертами оцінки 

слабких та сильних сторін, можливостей та погроз підприємства виступали 

спеціалісти відділу маркетингу та реклами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА» має ряд сильних сторін і можливостей на ринку 

обладнання для переробки біосировини. Найбільш значущими та ймовірними 

виявилися можливості розширення частки ринку, розширення асортименту 

супутніх послуг та вдосконалення маркетингових комунікацій. 

Таблиця 2.8 

Матриця SWOT-аналізу для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

 Можливість Загрози 

А.Висока якість продукції a)Низька купівельна 

спроможність населення 

Б.Розвиток інформаційних 

технологій, зокрема систем 

автоматизованого обліку товару 

b) Нестача обігових коштів 

у підприємства 

В. Встановлення стабільних зв'язків 

з постійними споживачами 

c) Зменшення частки на 

ринку  

 

Г. Впровадження новітніх 

технологій в сфері виробництва 

продукції 

d) Збільшення кількості 

конкурентів підприємства 

 Д.Зростання числа споживачів e) Жорстке державне 

регулювання цін стосовно 

великого переліку продукції 

Ж. Розвиток навчальних 

(тренінгових) послуг 

f) Коливання розміру 

прибутку в залежності від 

цін на сировину 

 
З. Зростання ролі людського фактора 

I. Досвід роботи на ринку Участь у тендерах (Г), збільшення 

ринкової частки (В) 

Участь у добродійних та 

гуманітарних акціях (d)  
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Продовження табл. 2.8 

II. Широкий, глибокий та 

диверсифікований товарний 

асортимент, зокрема наявність 

ексклюзивної оригінальної 

продукції 

Привернення уваги можливих 

клієнтів (Д)  

Формування асортиментної 

політики, тісно пов’язаної із 

диверсифікацією в 

напрямку розширення 

нестандартного 

асортименту (e) 

III. Довгострокові контракти з 

виробниками, зокрема 

іноземними  

Розроблення цінової 

політики стосовно переліку 

продукції, яка підлягає 

державному регулюванню 

(e) 

IV. Широкий радіус 

обслуговування 

Використання географічної 

консолідації (f) 

V. Відсутність роздрібної 

мережі магазинів 

Створення договірної вертикальної маркетингової системи на 

основі консигнаційного забезпечення замість простого товарного 

кредитування (Д, f) 

VI. Значна кількість постійних 

клієнтів 

Використання принципів теорії портфоліо для дискримінації 

клієнтів на основі АВС-аналізу (Д, d) 

VII. Наявність електронної 

пошти, Web-вузли  

Оновлення та покращення асортименту і якості продукції А (А, Б, 

d) 

 

Слабкі сторони WO-стратегії WT-стратегії 

1.Зменшення ринкової частки Привернення уваги нових клієнтів шляхом формування 

оптимального асортименту доступних за ціною для різних 

сегментів споживачів продукції, привернення уваги нових клієнтів 

(В, Д, a, b, c, d) 

2.Недостатній рівень 

кваліфікації персоналу 

Реалізація програми навчання фахівців (Ж, b, c) 

3.Відсутність чіткої системи 

оплати праці 

Оптимізація системи оплати праці на основі ранжування 

посадової структури підприємства (З, b, c) 

4.Низький рівень розвитку 

автоматизації та техніко-

технологічної бази 

складського господарства 

Впровадження систем автоматизованого обліку, зокрема 

автоматичної ідентифікації продукції за допомогою штрихового 

кодування (Б, d) 

5. Високі витрати на 

транспортування 

Маршрутизація перевезень з 

використанням спеціального 

комп’ютерного забезпечення, 

зокрема електронного та цифрового 

атласу доріг (А, Б). 

Зосередження на певному 

географічному ринку 

(географічне фокусування) 

(f) 

6.Низький рівень системи 

керування товарними 

запасами 

Поетапне впровадження окремих модулів Корпоративної системи 

управління підприємством (А, Б), зокрема стосовно управління 

товарними запасами (Ж, f)  

7.Недостатньо ефективна 

робота з клієнтами 

Реалізація програми навчання 

фахівців (Ж) 

Перегляд системи надання 

товарних кредитів і 

політики встановлення 

відсотків за ними (b, c) 

 

Після позиціонування загроз було виявлено, що до критичного стану 

підприємство можуть призвести вдосконалення технологічних можливостей 

конкурентів або перехід споживачів та партнерів до пропозицій конкурентів. 

Успіх бізнесу значною мірою залежить від рівня довіри громадськості. А 
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довіра створюється роботою як у виробничій сфері, так і у сфері суспільних 

комунікацій. Будь-який бізнес, що нормально функціонує, зацікавлений в 

постійному виході в суспільство. Тим більше це важливо для України, де імідж 

бізнесу в цілому оцінюється сьогодні населенням негативно. Формування 

позитивного іміджу підприємця – необхідна умова подальшого економічного 

розвитку країни.  

Мета рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  полягає в 

створенні конкурентних переваг, що складаються з виробничих (потенційних) і 

споживчих (конкурентних позицій) переваг. Виробничі аспекти комунікації 

залежать від роботи з внутрішнім середовищем підприємства (персонал, 

менеджмент), організаційної культури підприємства, методів інформування 

працівників і внутрішньої системи мотивації.  

Відділ маркетингу та реклами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» налічує 3 особи 

та представляє собою лінійну організаційну структуру підприємства: фахівець з 

маркетингового планування, менеджер з продукції (продукт-менеджер) та 

керівник відділу, функції яких представлено в рис. 2.4. 

 

Керівник відділу 

Розробка стратегії маркетингу; координація виконання програм маркетингу; контроль 

за виконанням маркетингових планів та реалізацією стратегії. 

 

 

 

Менеджер з продукції (продукт-менеджер) 

Розробка виробничої та цінової стратегії; формування асортименту продукції. 

Впровадження нових видів продукції. Розвиток збутової мережі. 

 

 

 

Фахівець з маркетингового планування 

Ситуаційний аналіз; формування маркетингової мети, розробка плану дій; 

обґрунтування плану; контроль за реалізацією плану. 

 

Рис. 2.4. Функції та критерії оцінки роботи працівників відділу 

маркетингу та реклами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 
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У процесі рекламної діяльності фахівці підприємства застосовують 

певний комплекс дій, які повязані із прийняттям рішень по рекламі. 

Основні функції відділу маркетингу та реклами на підприємстві:  

- Визначення об'єкта реклами;  

- Визначення особливостей рекламування обраного об'єкта (видів 

реклами, створюваних рекламних матеріалів, необхідного рівня рекламного 

представлення);  

- Планування витрат на рекламу;  

- Підготовка та передача вихідних даних і матеріалів рекламному 

агентству: формулювання цілей і завдань реклами з урахуванням цільових груп 

споживачів, підготовка вихідних текстів з акцентуванням на головних 

достоїнствах рекламного об'єкта і наявних особливостей, надання по 

можливості зразка товару;  

- Підготовка договору з другою стороною - рекламним агентством - на 

створення рекламних матеріалів і розміщення реклами в засобах масової 

інформації, на проведення різних заходів;  

- Допомога виконавцю у створенні рекламних заходів;  

- Затвердження ескізів, текстів, сценаріїв, створених рекламних 

матеріалів і оригіналів рекламної продукції;  

- Оплата виконаних робіт.  

Рекламне агентство в цьому ж рекламному процесі бере на себе 

виконання наступних основних функцій:  

- Здійснює зв'язок із засобами масової інформації, розміщуючи в них 

замовлення, контролює їх виконання;  

- На основі отриманих від рекламодавця замовлень створює рекламну 

продукцію, розробляє плани комплексних рекламних компаній, інших 

рекламних заходів, використовуючи потенціал, як творчих, так і технічних 

фахівців;  

- Веде розрахунки з рекламодавцями і засобами масової інформації;  
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- Співпрацює з друкарнями, студіями, рекламними комбінатами, 

позаштатними фахівцями.  

Планування рекламних заходів є складовою частиною загального плану 

роботи фірми на рік. У плані визначається головне завдання - забезпечення 

цільової аудиторії товарами високої якості й різноманітного асортименту і 

одержання прибутку. Заходи загального плану зачіпають різні сфери діяльності 

фірми: товаропостачання, цільову політику, вивчення конкурентів тощо. 

При розробці плану рекламних заходів висуваються завдання по 

залученню уваги покупців до товарів, фірмі, створенню позитивного іміджу 

підприємства на вітчизняному ринку. 

 

2.3. Дослідження системи комунікацій ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

  

Рекламна політика ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  в системі маркетингу – це 

курс діяльності підприємства, спрямований на планування і здійснення 

взаємодії підприємства зі всіма суб’єктами маркетингової системи на основі 

використання комплексу засобів комунікацій, що забезпечують стабільне і 

ефективне формування попиту і просування пропозиції товарів і послуг на 

ринки з метою задоволення потреб споживачів та отримання прибутку. 

Вибір засобу комунікації може здійснюватися за загальними критеріями, 

таким як: можливість цільового поширення комунікацій, асортимент і 

можливість комбінування елементів комплексу комунікацій, обсяг можливих 

повідомлень, тривалість дії комунікацій, характер ситуації і місце комунікацій, 

можливість ізоляції впливу конкурентів – ставлення коммуніканта до іміджу 

носія комунікацій. 

Здійснення ефективної рекламної діяльності вимагає визначення цілей 

маркетингу ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» , вибору повідомлень та засобів їх 

доставки, ретельного виконання наміченого плану та оцінки його результатів. 

Результати, зазвичай, вимірюються кількістю контактів з цільовою аудиторією, 
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заощадженими коштами, зміною рівня поінформованості та сприяння PR, 

зростанням об’ємів продаж товарів/послуг та прибутку. 

Комунікаційна політика в умовах ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  має 

обмежений характер. Динаміка витрат на зв’язки з громадськістю в ЗЕД ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  за 2013-2017 рр. наведена у табл.2.9. 

Таблиця 2.9 

Динаміка витрат на PR комунікації  

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  за 2013-2017 рр., грн. 

PR 

комунікац

ії ЗЕД 

2013 рік 2014 рік 2015 рік 2016 рік 2017 рік 

Відхилення 

2017 р до 

2013 р 

Витрат

и, грн. 

Пито

ма 

вага,

% 

Витрат

и, грн. 

Пит

ома 

ваг

а,% 

Витрат

и, грн. 

Пит

ома 

ваг

а,% 

Витрат

и, грн. 

Питом

а 

вага,% 

Витрат

и, грн. 

Пито

ма 

вага, 

% 

Абсо

лютн

е (+/-

) 

% 

Реклама       0 0 0 0 0 0 

Витрати 

на статті у 

спеціалізо

ваних 

виданнях 

12400 92,5 13500 90,0 14000 88,6 15200 86,8 16800 81,1 4400 35,4 

Витрати 

на участь 

у форумах  

1000 7,5 1500 10,0 1800 11,4 2300 13,1 3900 18,8 2900 290 

Всього 

витрат 

13400 100 15000 100 15800 100 17500 100 20700 100 7300   

 

Як видно з табл.  2.9, у 2017 році на комунікації в ЗЕД ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  витратило 20700 грн., що на 7300 грн., більше показника 2013 

року.  

В 2017 році найбільшу частку у загальних витратах на комунікації 

займають витрати на статті щодо діяльності компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»   

– 81,16%, або 16800 грн. Дані витрати збільшилися на 4400 грн. у порівняні з 

2013 роком. 

Найменшу частку у загальних витратах на PR комунікації займають 

витрати на презентацію компанії шляхом участі у форумах, з’їздах та 

спеціалізованих зустрічах в сфері виробництва спеціалізованого обладнання – 

18,84%, або 3900 грн. Сума даних витрати в 2017 році збільшилася на 2900 грн. 

у порівнянні з показником 2013 р. На рекламу ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  
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кошти, як в 2013 році так і в 2017 році, виділено не було.  

Проаналізуємо вплив окремих складових витрат (Х1 – представницькі 

витрати, Х2 – витрати на статті у фахових виданнях, Х3 – витрати на участь у 

форумах, з’їздах) на результативний показник діяльності підприємства – чистий 

дохід від операційної діяльності (Y). Здійснимо це за допомогою кореляційно-

регресійного аналізу. Для цього побудуємо зведену таблицю, де представлені 

результативний показник та фактори (табл. 2.10). 

Таблиця 2.10 

Вихідні дані для кореляційно-регресійного аналізу 

Період  Прибуток, у 
Представницькі 

витрати, х1 

Витрати на 

статті у 

фахових 

виданнях, х2 

Витрати на 

участь у 

спеціалізованих 

форумах, х3 

1 кв 2013 5295 3300 3053 248 

2 кв 2013 5315 3365 3113 252 

3 кв 2013 5365 3371 3118 253 

4 кв 2013 5439 3364 3112 252 

 1кв 2014 5565 3560 3204 356 

 2 кв 2014 5770 3690 3321 369 

3 кв 2014 5810 3765 3389 377 

4 кв 2014 6041 3985 3587 399 

1 кв 2015 6245 3970 3517 453 

2 кв 2015 6395 3950 3500 450 

3 кв 2015 6590 3921 3474 447 

4 кв 2015 7327 3959 3508 451 

1 кв 2016 7765 4100 3559 541 

2 кв 2016 7710 4186 3633 553 

3 кв 2016 7815 4245 3685 560 

 4 кв 2016 8147 4969 4313 656 

1 кв 2017 8863 5120 4152 968 

 2 кв 2017 8976 5186 4206 980 

3 кв 2017 9093 5292 4292 1000 

 4 кв 2017 9253 5102 4138 964 

Джерело: складено автором на основі внутрішньої звітності підприємства 

 

Знайдемо парні коефіцієнти кореляції, користуючись можливостями Міcrosoft 

Excel. В результаті отримуємо показники тісноти зв’язку між факторами та 

результативним показником, а також між факторами (табл. 2.11)  
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Таблиця 2.11 

Показники тісноти зв’язку між факторами та результативним показником  

 

Х1 Х2 Х3 

У 0,95385 0,931497 0,953306 

Х1 

 

0,990959 0,976134 

Х2 

  

0,938172 

а3 а2 а1 а0 

-373,57 -375,76 376,9 1140,63 

Джерело: складено автором на основі табл.2.10 

Таким чином, рівняння регресії матиме вигляд: 

Y = 1140.63 + 376.9X1-375.76X2-373.57X3 

Тісноту сумісного впливу факторів на результат оцінює індекс 

множинної кореляції. На відміну від парного коефіцієнту кореляції, який може 

приймати від’ємні  значення, він приймає значення від 0 до 1.  Тому R не може 

бути використаний для інтерпретації напрямку зв’язку. Чим тісніше фактичні 

значення yi розташовані відносно лінії регресії, тим менше остаточна дисперсія 

і, відповідно, більше величина Ry(x1,...,xm).  

Таким чином, при значенні R близькому до 1, рівняння регресії краще 

описує фактичні дані і фактори сильніше впливають на результат. При значенні 

R близькому к=до 0 рівняння регресії погано описує фактичні дані і фактори 

здійснюють слабкий вплив на результат [20]:  

R = 1 - 
s2

e

 ∑(yi - y )2
 = 1 - 

3115684.55

147132954.27
 = 0.989                 (2.1) 

В нашому випадку зв'язок між ознакою Y та факторами X сильний, отже 

представницькі витрати, витрати на статті у фахових виданнях, витрати на 

участь у форумах, з’їздах мають сильний вплив на результати діяльності 

компанії. 

Розрахунок коефіцієнта кореляції виконаємо, використовуючи відомі 

значення лінійних коефіцієнтів парної кореляції та β-коефіцієнтів.  

R = ∑ryxiβyxi = ryx1βyx1 + ryx2βyx2 + ryx3βyx3   (2.2) 

R = 0.944 • (-0.00686) + 0.989 • 1.109 + 0.964 • (-0.115) = 0.979 = 0.989 

Коефіцієнт детермінації  



61 
 

R2 = 0.979  

 

Таким чином, проведений кореляційно-регресійний аналіз впливу витрат 

на PR комунікації в ЗЕД підприємства та витрат на збут на фінансові 

результати діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  дозволив виявити достатньо 

сильний вплив даних витрат на чистий дохід від реалізації. При цьому 

найбільший позитивний вплив на зростання результативного показника чинять 

саме витрати на PR комунікації. 

Побудоване рівняння регресії дає можливість прогнозувати зміни 

показників на майбутнє. За допомогою відповідних сервісів Міcrosoft Excel 

побудуємо графік прогнозних змін аналізованих показників на основі рівняння 

регресії (рис. 2.5). 

 

 

Рис. 2.55. Динаміка витрат ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» на комунікації 

Джерело: побудовано автором на основі результатів кореляційно-регресійного аналізу 

 

Внаслідок недостатності кваліфікованого персоналу в сфері PR 

комунікації, використання системи комунікацій в ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

характеризується не ефективністю. 

Додатково комунікаційна політика ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  має ряд 
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недоліків: відсутність попереднього дослідження ситуації, оцінки ефективності 

вкладення коштів, розробки вдалої рекламної кампанії, відсутності контролю. 

Отже, в ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  використовуються окремі комплекси 

(групи взаємозалежних методів і засобів) комунікацій, проте комунікаційна 

діяльність має багато недоліків: 

1. ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» приділяє мало уваги такому каналу 

реклами, як просування бренду компанії засобами Інтернет – мережі. Так, в 

сучасному інформатизованому суспільстві переважна більшість компаній 

створюють власні сайти – візитівки, на сторінках яких активно просувають 

важливу інформацію про свою діяльність, встановлюють контакти з 

партнерами, відповідають на питання, публікують інформацію про участь 

компанії в важливих проектах та відомості про нагороди за високі досягнення в 

роботі. 

2. Маркетингові збутові функції не виконуються належним чином 

внаслідок відсутності ефективної взаємодії відділу маркетингу та реклами ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  з потенційними партнерам по бізнесу. Система 

планування комунікацій  не працює. Немає чіткого визначення стратегії 

залучення потенційних інвесторів засобами комунікацій. 

3. Рекламна діяльність підприємства носить обмежений характер і 

характеризується відсутністю попереднього дослідження ситуації, розробки 

вдалої рекламної кампанії, контролю і оцінки ефективності вкладення коштів. 
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РОЗДІЛ 3  

НАПРЯМИ СИСТЕМИ КОМУНІКАЦІЙ ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

 

3.1. Обгрунтування вибору комунікаційної стратегії ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» 

 

Удосконалення управління рекламною діяльністю ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  повинно здійснюватися за двома напрямками: поліпшення 

діяльності організаційних структур і оптимізація технологій управління 

рекламними кампаніями. 

Беручи до уваги міжнародні тенденції розвитку реклами, пов'язані з 

розширенням набору новітніх засобів, форм і методів впливу на цільові 

аудиторії, ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  досить складно зберігати свої позиції на 

національному ринку. Особливо актуальною є ця проблема для регіональних 

проектів  підприємства. Стосовно вітчизняної дійсності слід зробити акцент на 

технології управління процесом рекламування. 

У даний час вкрай важливим є створення філософії бренду, близькою 

соціальним установкам споживачів реалізованого товару або послуги, а також 

факторів, що сприяють сприйняттю цієї філософії даною аудиторією, 

концептуальних, творчих, організаційних. Розробленість такої філософії 

дозволяє підприємствам сформулювати аргументацію рекламно-

інформаційного впливу на споживачів, створити образи, відповідні споживчим 

очікуванням, перевагам і втілити їх в певних образах. Адже саме за рахунок 

властивого масовій свідомості тяжіння до певних систем образів іміджів або, 

навпаки їх відторгнення вдається відповідно до цілей виробника коригувати 

споживчу поведінку. Образ втілюється і в рекламній аргументації, і в 

візуалізації рекламної продукції. 

Очевидно, що схема формування брендів на рівні підприємства і на рівні 

окремих, вироблених їм товарів повинна будуватися в рамках дослідження 

ринку. При цьому важливо враховувати присутній на ринку набір конкуруючих 
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і супутніх виробів і послуг, специфіку конкурентного середовища, цінову 

ситуацію, споживчі переваги та впливають на них фактори, сегментацію 

споживачів і канали інформування, особливості законодавчого регулювання.  

В попередніх розділах даного дослідження нами було визначено, що 

основною метою рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  є поширення 

інформації про себе та свою діяльність з метою пошуку партнерів та покупців 

обладнання для переробки біосировини. Для цього ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

необхідно поліпшити інформаційно-аналітичну роботу, постійно вивчати і 

враховувати нові тенденції в розвитку промислової діяльності в світі, сприяти 

розвитку державного і приватного партнерства в сфері виробництва обладнання 

для переробки біосировини, а також залучати приватні підприємства для 

реалізації інноваційних сільськогосподарських проектів та знаходити для цієї 

реалізації як вітчизняні, так і іноземні інвестиції. 

Стратегія побудови рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  має 

бути системою цілеспрямованих дій, які мають забезпечити сприятливе 

відношення потенційного інвестора у вибраних ринкових сегментах до 

підприємства і його діяльності, програма дії підприємства на реальних і 

потенційних інвесторів зарубіжного ринку, в результаті якої вони ухвалюють 

рішення про обрання ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  з поміж конкурентів. Цю дію 

підприємство може  здійснити, використовуючи такі засоби маркетингової 

комунікації: міжнародну рекламу, зв'язки з громадськістю, корпоративний 

стиль, торгову марку, просування, участь в міжнародних виставках і ярмарках, 

організацію презентацій. 

Саме тому, для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  зараз актуальною проблемою є 

формування привабливого іміджу для потенційних інвесторів з метою 

ефективного залучення інвестицій в розвиток діяльності підприємства. 

Ефективне функціонування ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  у ринкових 

умовах неможливе без такого важеля керування діяльністю, як просування 

власного позитивного іміджу, під яким розуміється сукупність дій по 

здійсненню комунікації із цільовою аудиторією для спонукання їх до 
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співробітництва, що сприятиме процесу залучення іноземних інвестицій в 

розвиток ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . 

Специфіка діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  обумовлює обмежений 

набір інструментів просування своїх послуг при розробці рекламних заходів. 

Частки участі кожного з них у загальних витратах на проведення 

комунікаційних кампаній визначають структуру витрат на формування 

привабливого іміджу, що варіюється в часі та просторі та залежить від 

специфіки діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . 

Рекламна діяльність ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  включає формування 

іміджу підприємства з метою залучення інвестицій в діяльність ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» , а отже може мати різні інструменти, які вимагають фінансових 

коштів, що на початковому етапі розглядається як довгострокові інвестиції. В 

той же час потрібен набір інструментів для того, щоб вимірювати ефективність 

політики просування, аналізувати результативність просування щомісячно, 

щоквартально або щорічно. 

Основні види рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» , що 

можуть бути здійснені по формуванню суспільної думки наведені у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Основні напрями рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

Напрямки Види діяльності 

3 2 

1. Вплив на свідомість 

та підсвідомість людей 

– Побудова карти заходів по зв’язкам з громадськістю 

– Взаємодія із престижними клієнтами 

– Управління поведінкою та свідомістю людей 

– Подолання конфліктних ситуацій 

2. Постійний зв’язок 

(співпраця) із ЗМІ 

– Діяльність прес-аташе 

– Формування товариських відносин з провідними журналістами 

3. Періодичний зв’язок 

(взаємодія) із ЗМІ 

– Підготовка та розміщення у ЗМІ прес-релізів, анонсів, 

спеціальних повідомлень 

– Підготовка та розміщення у ЗМІ імідж-статей 

– Організація інтерв’ю для преси з відомими співробітниками 

підприємства 

– Пропаганда відношення підприємства до регіональних, 

загальнодержавних та світових проблем 

– Підготовка повідомлень про суспільну благодійну діяльність 

підприємства ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  
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Продовження табл. 3.1 

1 2 

4. Періодичний зв’язок 

із галузевими 

періодичними 

виданнями 

– Підготовка та розміщення інформації по вирішенню проблем 

економіки та кооперації 

– Підготовка та розміщення статей про інноваційну діяльність 

підприємства, а також імідж-статей 

– Підготовка інформації про сферу діяльності підприємства 

(міжгалузева діяльність) 

5. Лобіювання 

(використання 

зовнішніх зв’язків для 

досягнення цілей 

підприємства) 

– Встановлення взаємовідносин з державними та регіональними 

органами управління 

– Встановлення взаємовідносин з громадськими організаціями 

– Спонсоринг благодійних заходів 

6. Розробка фірмового 

стилю 

– Формування та вдосконалення фірмового стилю 

– Формування та вдосконалення організаційної культури 

7. Моніторинг змін 

зовнішнього та 

внутрішнього 

середовища, а також 

потреб суспільства 

– Відстеження, оцінка та адекватне реагування на зміни умов 

зовнішнього середовища, очікувань та потреб суспільства 

– Адаптація можливостей підприємства до мінливих потреб 

суспільства 

8. Імідж підприємства, 

його товарів та послуг 

– Імідж лідера підприємства та імідж перших осіб 

– Імідж у споживачів 

– Імідж у бізнес-партнерів 

– Імідж у держструктур 

– Імідж соціальних організацій 

9. Відсторонення від 

конкурентів 

– Позиціювання іміджу підприємства-виробника специфічного 

обладнання, його товарів та послуг на фоні конкурентів 

10. Моніторинг 

соціальної та 

економічної ситуації у 

їх динаміці 

– Відстеження змін державної законотворчості, політики, 

міжнародних взаємовідносин 

– Фіксація динаміки настроїв суспільства та зміни суспільних 

цінностей 

– Дослідження дії демографічних, культурно-етичних та інших 

факторів 

– Коригування стратегії та політики формування суспільної 

думки стосовно підприємства та його товарів/послуг 

Джерело: складено автором на основі [59] 

 

Форми й засоби просування компанії утворюють його інструментарій. 

Самостійними формами просування в більшості випадків є реклама, створення 

бренду компанії, вдосконалення іміджу. Ефективне просування засноване на 

дослідженнях і пов'язане з ретельною постановкою цілей, правильною 

організацією й плануванням комунікаційних кампаній, основними етапами 

яких є розробка креативної стратегії й оптимізація структури витрат на 

просування товару. 
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З метою оптимізації рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

доцільно розробляти  спеціально для окремого ринку, або й навіть для окремих 

клієнтів, враховуючи як прямий, так і зворотний зв'язок між підприємством та 

контрагентами. 

Отже, першим етапом рекламної діяльності на зовнішньому ринку має 

стати ґрунтовне дослідження потенційних можливостей взаємодії ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  та його продукту з контрагентами. Потенційні інвестори 

незалежно від того, чи вирішать вкладати кошти, спочатку вивчають рекламні 

звернення, відгуки на спеціалізованих форумах щодо діяльності компанії та її 

репутації на ринку або досліджують досвід інших підприємств, що мали ділові 

стосунки з ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . 

Спрямовуючи свої комунікаційні зусилля на потенційних партнерів, ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  сподівається на бажану для нього зворотну реакцію, а 

саме: від потенційних іноземних інвесторів (компаній по випуску 

спеціалізованого обладнання сільськогосподарського профілю) – встановлення 

довгострокових ділових стосунків на взаємовигідних умовах; від органів 

державної влади – формування режиму найбільшого сприяння; від аналітиків – 

правдивої інформації щодо розвитку компанії, презентації результатів та 

успіхів, що формуватимуть у потенційних партнерів позитивне сприйняття 

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . 

Кожній з цих груп засобів впливу властиві специфічні прийоми 

комунікації: виставки, демонстрації можливостей компанії, наукові конференції 

тощо. Водночас зусиллями ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  в формуванні зв’язків з 

громадськістю вважатимуться зустрічі з засобами масової інформації, участь у 

спеціалізованих форумах, позитивні відгуки щодо роботи компанії в 

спеціалізованих виданнях – все те, що сприятиме формуванню позитивного 

іміджу ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» . 

У рамках зовнішньоторговельних відносин реклама ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» » повинна: по-перше, вигідно презентувати власне компанію як 

надійного партнера, успішного учасника проислової галузі України; по-друге, 
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підтримувати попит на освоєному ринку; по-третє, сприяти встановленню 

міцних ділових стосунків з іноземними партнерами. 

Не зважаючи на те, що витрати на рекламу у закордонній пресі, на участь 

у міжнародних виставках та ярмарках значні, ці витрати цілком виправдані.  

Серед видів реклами найбільш прийнятною для ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  є локальна інформативна, що використовується з метою створення 

початкового попиту та локальна реклама-нагадування, основними завданнями 

якої виступають: показ винятковості й якості обладнання, інформування про 

можливість повторного замовлення за зниженою ціною для постійного 

контрагента. 

На кожному етапі процесу комунікаційної взаємодії ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  й покупця виникатимуть перешкоди і спотворення звернень, 

внаслідок чого частина інформації, яка передається і сприймається, може 

втрачатися.  

Враховуючи наслідки економічної кризи та зростання курсу долара і євро, 

питання імпорту та експорту для вітчизняних промислових підприємств є дуже 

критичним. Адже зростання закупівельних цін на імпортні матеріали та 

обладнання неодмінно викликає зростання продажної ціни на кінцевий 

продукт, або ж при умові збереження встановленої ціни – до зниження частки 

прибутку компанії. В умовах жорсткої конкуренції, додаткові витрати на 

рекламу на зовнішньому ринку і відповідно зростання середньо реалізаційних 

цін, негативно впливає на обсяги збуту.  

В той же час при зростанні середньо реалізаційних цін за імпортними 

угодами, зниження обсягів постачання не відбудеться, адже на сучасному етапі 

ціни на імпортне обладнання для промислових підприємств, порівняно з 

вітчизняними виробниками-конкурентами. Освоєння ринків збуту шляхом 

використання усього інструментарію політики просування, а також підвищення 

середньо реалізаційних цін на імпортну продукцію, дозволить ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  отримувати додаткові грошові кошти, а рентабельність імпортних 

операцій зможе значно перевищувати рентабельність внутрішніх поставок. 
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На ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  з метою підвищення активності участі у 

зовнішньоекономічній діяльності в умовах глобалізації, варто розглянути 

можливість створення структурного підрозділу з налагодження зв’язків з 

громадськістю (PR - відділ) в рамках існуючого відділу маркетингу та реклами. 

PR-відділ не є самостійним структурним підрозділом підприємства. Він 

являє собою частину апарату управління. Його головне завдання полягає в 

управлінні зв’язків з громадськістю ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  як елементом 

єдиної цілісної системи внутрішньофірмового управління.  

PR-відділ ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  створюється з метою участі в 

розробці стратегії сприяння розвитку діяльності підприємства, прискорення 

його соціально-економічного розвитку, управління імпортним потенціалом 

підприємства, постійне його зміцнення й розвиток, забезпечення виконання 

зобов'язань, що випливають з договорів та угод із зарубіжними партнерами, 

вивчення кон’юнктури іноземних ринків, збір і накопичення відповідної 

інформації, організації експортно-імпортних операцій, забезпечення їх 

ефективності і т.п. [3].  

Стратегія рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  невід’ємно 

входить до групи функціональних стратегій, саме тому вона повинна 

розглядатись як функціональна стратегія, яка за ієрархією пов’язана із 

конкурентною, ресурсною, товарною та іншими стратегіями підприємства.  

 

3.2. Розробка комунікаційної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

 

Відсутність чіткої послідовності у формуванні, обробці і використанні 

отриманого інформаційного ресурсу здійснює негативний вплив на 

результативність рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  за 

допомогою використання мережі Інтернет, що підтверджується аналізом 

власних електронних ресурсів, який підтвердив низький рівень 

клієнтоорієнтованості комунікативної ефективності маркетингу в цілому.  
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Основними цілями проведення комунікаційної кампанії для ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА» є: 

 створення позитивного образу компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

у свідомості цільової аудиторії 

 підвищення престижності бренду «ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» серед 

партнерів, представників ринку, засобів масової інформації та суспільства в 

цілому; 

 популяризація компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» та підвищення її 

впізнаваності; 

 збільшення прибутковості компанії в результаті розширення знань  

цільової аудиторії про вигідні умови співпраці з ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 

          Ядро цільової аудиторії – це партнери (як нинішні, так і потенційні), а 

також співробітники і представники ринку обладнання, великі і середні 

торговці обладнання. 

          Період проведення комунікаційної кампанії – 3 01.06.2019 по 01.06.2019. 

          Бюджет комунікаційної кампанії – 350 000 гривень. 

          Попередньо були обрані такі рекламні та ПР-інструменти:  

 участь ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у профільній виставці «Агро 

2018»; 

 участь CEO компанії у конференціях «Агробізнес-2018».  

 розміщення зовнішньої реклами у місцях проведення заходів; 

 ведення офіційних сторінок ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у соціальних 

мережах Facebook та Linkedin; 

 розміщення статей про компанію у спеціалізованих ЗМІ; 

 розсилання прес-релізів профільним та інформаційним ЗМІ; 

 організація прес-зустрічі в офісі ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА».  

          Тож, керівництво ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» виступатиме із доповідями 

на спеціалізованих конференціях, що сприятиме підтвердженню їхнього 

статусу кращих професіоналів своєї сфери бізнесу (табл. 3.2). В процесі 
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підготовки до виступів будуть обрані актуальні теми, прописані тези доповідей 

та підготовлені презентації.  

Таблиця 3.2 

Участь у конференціях CEO ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

Назва конференції Тема Дата Адреса 

Агробізнес-2018 Ринок обладнання 

для агробізнесу 

15.06.2018 м. Херсон 

Агрокультура-

2018 

Перспективи 

розвитку 

агробізнесу 

26.06.2018 м. Дніпро 

         

 Також було прийняте рішення про участь ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у 

виставці «Агро-2018». Для оформлення зони компанії на виставці та 

привертання більшої уваги її відвідувачів, буде поставлена рекламна 

конструкція – бренд-волл. А для того, щоб поширити інформацію про ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА» та її діяльність, гостям роздаватимуться рекламні 

листівки.   

У близьких від проведення виставки місцях, буде розміщуватися 

зовнішня реклама ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА», що відповідно ще раз приверне 

увагу цільової аудиторії, яка прийде відвідати «Агро-2018» (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

План розміщення зовнішньої реклами ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

Тип 

конструкції 

Адреса Дата 

розміщ

ення 

Дата 

демонтажу 

Розмір Вартість

, грн 

Агент. 

знижка 

Вартість 

із 

знижкою

, грн 

Білл-борд вул. 

Щербакова, 

4 

5.06.18 10.06.18 3х6 м 10 000 10% 9 000 
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Продовження табл. 3.3 

Білл-борд вул. 

Щербакова, 

10 

5.06.18 10.06.18 3х6 м 12 000 10% 10 800 

Білл-борд Вул. 

Туполева, 9 

5.06.18 10.06.18 3х6 м 10 000 10% 9 000 

Білл-борд Вул. 

Салютна, 7 

5.06.18 10.06.18 3х6 м 11 000 10% 9 900 

Сіті-лайт Вул. 

Салютна, 2 в 

5.06.18 10.06.18 1,2х1,8

м 

6 000 15% 5 100 

Сіті-лайт Вул. 

Салютна, 2в 

5.06.18 10.06.18 1,2х1,8

м 

6 000 15% 5 100 

Брандмауер Вул. 

Салютна, 1Г 

5.06.18 10.06.18 9х18м 27 000 5% 25 650 

Загальна вартість, грн. 74 550 

ПДВ, 20% 14 550 

Разом, грн. 89 460 

 

          У зв’язку з тим, що після кризи 2008 року, більшість друкованих видань 

закрилося, вибір спеціалізованих ЗМІ для розміщення ПР-статей скоротився до 

двох журналів: «Агроном» та «Агробізнес». А лідером серед журналів на 

загальні теми бізнесу став «Бизнес». Також не можна відмітити широкий вибір і 

серед спеціалізованих Інтернет-ресурсів. На сьогодні про агроринок пишуть 

сайти: agrostory.com, retailers.ua, ua-retail.com, agroportal.ua, agronovator.ua. Тож 

саме ці ЗМІ були обрані для розміщення PR-матеріалів (табл. 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Реклама  ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у ЗМІ 

Назва 

ресурсу 

Охоплення 

(міс) 

Дата 

виходу 

СРТ Вартість, 

грн. 

Агент. 

знижка, 

% 

Вартість зі 

знижкою, грн. 

Друковані видання 

Бизнес 60 820 02.02.18 329 20 000 20 16 000 

Агроном 5 000 05.06.18 3 000 15 000 10 13 500 

Агробізнес 8 000 07.06.18 2 000 16 000 10 14 400 

Он-лайн видання 

agrostory.com 70 000 06.06.18 43 3 000 15 2 550 

retailers.ua 30 000 09.06.18 83 2 500 10 2 250 

ua-retail.com 50 000 12.06.18 56 2 800 10 2 520 

agroportal.ua 60 000 18.06.18 50 3 000 15 2 550 

agronovator.ua 8 000 000 26.06.18 0,6 5 000 20 4 000 

Загальна вартість, грн. 57 770 

ПДВ, 20% 11 554 

Разом, грн. 69 324  

 

          Для процесу формування бренду компанії, важливе значення має 

налагодження хороших зв’язків із журналістами. Для цього було прийняте 

рішення організувати прес-зустріч у офісі ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА».  

          Всі події, в яких братиме участь ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» та її 

представники, а також інша важлива інформація, буде освітлюватися на 

офіційному сайті компанії, у прес-релізах та сторінках у соціальних мережах 

Facebook та Linkedin.   

          Для узагальнення даних про проведення рекламної кампанії розробимо 

зведений графік рекламних проявів (табл. 3.5).  

 

 

 



74 
 

Таблиця 3.5 

План проведення рекламної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

Рекламний 

ресурс 
0

1
.0

6
.1

8
 

0
2
.0

6
.1

8
 

0
3
.0

6
.1

8
 

0
4
.0

6
.1

8
 

0
5
.0

6
.1

8
 

0
6
.0

6
.1

8
 

0
7
.-

6
.1

8
 

0
8
.0

6
.1

8
 

0
9
.0

6
.1

8
 

1
0
.0

6
.1

8
 

1
1
.0

6
.1

8
 

1
2
.0

6
.1

8
 

1
3
.0

6
.1

8
 

1
4
.0

6
.1

8
 

1
5
.0

6
.1

8
 

1
6
.0

6
.1

8
 

1
7
.0

6
.1

8
 

1
8
.0

6
.1

8
 

1
9
.0

6
.1

8
 

2
0
.0

6
.1

8
 

2
1
.0

6
.1

8
 

2
2
.0

6
.1

8
 

2
3
.0

6
.1

8
 

2
4
.0

6
.1

8
 

2
5
.0

6
.1

8
 

2
6
.0

8
.1

8
 

Зовнішня 

реклама 

                          

Білл-борди х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х х 

Сіті-лайти      х х х х х х х х х х            

Брандмауер      х х х                   

Виставка 

«Агро 2018» 

     х х х                   

Статті у ЗМІ                           

Друкована 

преса 

 х   х  х                    

Онлайн-

ресурси 

      х  х    х      х       х 

SMM                           

Linkedin х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  

Facebook х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  х  

Участь у 

конференція

х 

                          

Агробізнес-

2018 

               х           

Агрокульту

ра-2018 

                         х 

Прес-

зустріч 

                   х       

 

          Бюджет проведеня комунікаційної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА», із 

врахуванням ПДВ та вартості послуг ПР-агенства, становить  332 064 гривні, 

що відповідає запланованим на початку 350 000 гривень (у табл. 3.6).  
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Таблиця 3.6 

Бюджет рекламної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

Тип витрат 
Вартість за 1 

шт, грн 
Кількість 

Загальна 

вартість, грн 

Участь у виставці "Агро-2018" 

Участь у виставці 25 000, 00 1 25 000, 00 

Розробка макету бренд-вола 1 000, 00 1 1 000, 00 

Друк і виготовлення бренд-вола 1 800, 00 1 1 800, 00 

Розробка макету рекламних листівок 500, 00 1 500, 00 

Друк рекламних листівок 2, 00 500 1000, 00 

Промоутери 500, 00 2 1000, 00 

Загальна вартість, грн 30 300, 00 

Зовнішня реклама 

Розробка макета білл-борду 1 000, 00 1 1 000, 00 

Розробка макета сіті-лайту 800, 00 1 800, 00 

Розробка макета брандмауера 1 200, 00 1 1 200, 00 

Друк білл-бордів 1 800, 00 4 7 200, 00 

Друк сіті-лайтів 1 000, 00 2 2 000, 00 

Друк брандмауера 5 400, 00 1 5 400, 00 

Розміщення реклами на носіях 74 550, 00 1 74 550, 00 

Загальна вартість, грн 92 150, 00 

Розміщення статей у спеціалізованих ЗМІ 

Написання статей журналістом 700, 00 8 5 600, 00 

Коректура статті редактором 100, 00 8 800, 00 

Публікація статей у ЗМІ 57 770, 00 1 57 770, 00 

Загальна вартість, грн 64 170, 00 

Прес-зустріч в офісі ТОВ "ЗЕРМА-УКРАЇНА" 

Прес-пакет: брендовані Power bank 300, 00 15 4 500, 00 

Прес-пакет: брендовані пакети 20, 00 15 300, 00 

Прес-пакет: брендовані записники 100, 00 15 1 500, 00 

Прес-пакет: брендовані ручки 20, 00 15 300, 00 

Кейтеринг (шведський стіл) 300, 00 15 4 500, 00 

Кейтеринг (обслуговування) 2 000, 00 1 2 000, 00 

Загальна вартість, грн 13 100, 00 

Послуги PR-агентства 

Розсилання перс-релізів 5 000, 00 5 25 000, 00 

Організація участі ТОВ "ЗЕРМА-УКРАЇНА" у 

виставці 
8 000, 00 1 8 000, 00 

Супровід розміщення зовнішньої реклами 10 000, 00 1 10 000, 00 

Розміщення статей у спеціалізованих ЗМІ 500, 00 8 4 000, 00 

Організація прес-зустрічі в офісі компанії 10 000, 00 1 5 000, 00 

Ведення офіційної сторінки у соціальній мережі 15 000, 00 1 15 000, 00 

Організація участі CEO у конференціях 2 000, 00 5 10 000, 00 

Загальна вартість, грн 77 000, 00 

Загальна вартість рекламної кампанії, грн 276 720, 00 

ПДВ, % 55 344, 00 

Разом, грн 332 064, 00 
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          Таким чином, була розроблена комунікаційна кампанія для ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА», що сприятиме його активному входу в інформаційне поле 

українських ЗМІ, а також створенню позитивного образу компанії у свідомості 

цільової аудиторії та підвищенню престижності бренду «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

серед партнерів і представників ринку.  

 

3.3. Підготовка рекламних матеріалів для комунікаційної кампанії 

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

  

Мета рекламної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  полягає в створенні 

конкурентних переваг на ринку спеціалізованого обладнанн для переробки 

біосировини, що складаються з виробничих (потенційних) і споживчих 

(конкурентних позицій) переваг. Політика взаємодії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

в зовнішньому середовищі впливає на створення довгострокових споживчих 

відносин підприємства і клієнтів, призводить до зниження інституційних 

витрат.  

Головною метою рекламної стратегії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  є 

поширення інформації про себе та свою діяльність з метою пошуку партнерів 

та покупців результатів своїх розробок в сфері виробництва спеціалізованого 

обладняння. 

Метою розробки рекламної концепції для ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  – 

створити і забезпечити реалізацію стратегії розвитку бренду, спрямовану на 

підвищення лояльності і збільшення ринку спеціалізованого обладнання. 

Рекламна стратегія.  Репозиціювання бренду ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

– перехід акценту від технологій, що сприймаються занадто віддаленими, до 

можливості практичних рішень для клієнтів. В рамках даного рушення 

можливе створення слогану: «ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» : ВЕЛИКІ ІДЕЇ – ЦЕ 

ПРОСТІ ІДЕЇ» 

Створення філософії бренду, близькою соціальним установкам 

споживачів обладнання компанії 
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Визначити ядро цільової аудиторії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» , звернути 

увагу на психографічні характеристики цільової аудиторії. 

Сформувати потребу цільової аудиторії в послугах ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» . 

Провести ряд заходів з підвищення лояльності до бренду. 

Широке використання рекламних заходів в мережі Інтернет. 

Вибір рекламних носіїв з високим індексом відповідності ядру цільової 

аудиторії та ефективним охопленням. 

Основні засоби реклами. 

Основними засобами реклами розробок компанії ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА»  варто обрати: 

 просування власного сайту,  

 створення та активне використання сторінки мережі Facebook,  

 участь в міжнародних тематичних конференціях та виставках,  

 публікації та контекстна реклама на тематичних сайтах цільової 

аудиторії, а саме сільгоспвиробників, виробників пелет, екологів  тощо. 

Головні рекламні аргументи. 

Рекламні аргументи акцентуватимуть увагу на перевагах окремих 

продуктів компанії для конкретної цільової аудиторії. 

Наприклад, для виробників пелет такими рекламними аргументами 

будуть: 

«Ми використовуємо прямі контракти для поставок обладнання від 

виробника до кінцевого користувача, пропонуючи поділитися досвідом в 

області переробки біомаси в пелети і паливні брикети, а також з пресування 

сіна, соломи, деревної тріски в тюки високої щільності та іншими технологіями, 

пов'язаними з дробленням, сушінням, упаковкою біомаси і мінерального 

матеріалу. Крім поставок обладнання ми пропонуємо детальні консультації та 

адаптацію обладнання саме для Вас». 

Для екологічних організацій рекламними аргументами будуть: 

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  пропонує  вирішення наступних завдань: 
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 Наша компанія «Зерма-Україна» вже 6 років займається цією 

темою. Ми виробляємо обладнання для компактування сортованого сміття в 

паливні брикети розміром 32х32мм. Такі машини можуть переробляти як ТПВ, 

так і промислові відходи і сільськогосподарські відходи. 

Для сільгоспвиробників рекламними аргуметами будуть: 

Підприємство «Зерма-Україна» пропонує ефективне вирішення питання 

подрібнення сіна і соломи для застосування в якості підстилки для тварин і 

птиці, а також для корму тварин. Підприємство «Зерма-Україна» виробляє 

подрібнювачі соломи 2х типів. Перший - це подрібнювач з діаметром робочого 

барабана 2400 мм і висотою 1370 мм. Він може працювати як від вала відбору 

потужності (ВВП) трактора, так і від електричного двигуна потужністю від 75 

кВт до 110 кВт (стаціонарний варіант). Продуктивність такого подрібнювача 

лежить в межах 12-22 т / год. Він простий і економічний у застосуванні і 

обслуговуванні. Агрофірма «Шабо» подрібнює на такому апараті виноградну 

лозу для парових котлів коньячного заводу. 

Рекламоносії 

Головним рекламоносієм є сайт компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» (рис. 

3.1). 

 

Рис. 3.1. Головна сторінка сайту ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»   
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Обов’язковою умовою створення дизайн-макету сайту було дотримання 

загального фірмового стилю компанії, її логотипу, використання фірмових 

кольорів, та констант, що були застосовані раніше при розробці складових 

фірмового стилю.  

Головна сторінка сайту містить основні константи фірмового стилю, в 

т.ч. логотип компанії, та оформлення у фірмовому зеленому кольорі. До складу 

меню входять активні інформативні елементи щодо основних напрямків 

діяльності компанії за спеціалізаціями, інформація про проекти, нове та б/у 

обладнання, здобутки, новини. Такий поділ сторінки на області важливий тим, 

що дозволяє користувачу вибрати цікаву для нього інформацію. 

На всіх сторінках сторінках сайту присутній логотип та назва фірми для 

більшої запам’ятовуваності.  

У вирішенні шапки сайту використано оригінальну та популярну в наш 

час ілюстративну шапку. Для створення яскравої і оригінальної шапки головної 

сторінки сайту ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» було використано ілюстрацію 

переробної лінії та видів обладнання і продукції підприємства. На інший 

сторінках сайту також створена аналогічна  ілюстративна шапка, що сприяє 

цілісності сприйняття сайту (рис. 3.2). 

 

Рис. 3.2. Оформлення однієї зі сторінок сайту ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 



80 
 

В оформленні використані консерватвні діаметрально-протилежні 

кольори – зелений і червоний. В якості нейтрального посередника використано 

сірий колір, що примирює між собою яскраві протилежності. Площина світло-

сірої колірної плями значно більша, тому що обумовлює в собі творчий простір, 

віру в майбутнє. Напевно, одним з найбільш передбачуваних, і в той же час 

вкрай вдалих, особливостей веб-дизайну в оформлення сайту є шлях активного 

використання білого простору. Білий простір застосовується в оформленні 

багатьох сайтів і допомагає краще передати структуру сайту та його змісту. 

Своєрідність шрифтової композиції слів, виконаної в двох кольорових 

рішеннях фірмового стилю, передбачає привернути увагу глядача своєю 

зрозумілістю і затримати, таким чином, його погляд на сайті. На сторінках 

сайту відсутні зайві елементи, спроможні створювати фоновий і візуальний 

шум, що сприяє ефективності навігації по сайту й сприйняттю їх змісту. 

Другим за активністю впливу на цільову аудиторію має стати сторінка 

компанії в мережі Facebook, оскільки на даний момент підприємство її не має. 

Зустрічаються лише згадування в мережі на інших сторінках (рис. 3.3). 

 

Рис. 3.3. Інформація про ТОВ «ЗЕРМА-Україна» в мережі Facebook 
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Наступним носієм є використання друкованого рекламного матеріалу 

ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  на Міжнародних виставках та конференціях, а 

також при особистих зустрічах з потенціальними партнерами та клієнтами (рис. 

3.4). 

 

Рис. 3.4. Друкований рекламний матеріал ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

 

Для всіх носіїв реклами у вигляді публікацій та контекстної реклами на 

тематичних сайтах цільової аудиторії, а саме сільгоспвиробників, атробників 

пелет, екологів тощо обовязковим є використання логотипу (рис. 3.5). 

 

Рис. 3.5. Логотип компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» 

 

який варто доповнити слоганом ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» : ВЕЛИКІ   ІДЕЇ 

– ЦЕ ПРОСТІ   ІДЕЇ 

 

Таким чином, ми визначили зміст заходів, необхідних для реалізації 

сценаріїв взаємодії з цільовою аудиторією компанії в рамках стратегій 

просування послуг та розробок компанії.  
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ВИСНОВКИ 

 

Таким чином, за результатами проведеного дослідження можна зробити 

такі висновки. 

Дослідження різних підходів до сутності поняття «комунікація» 

дозволило зробити висновок, що це процес передавання інформації від однієї 

особи до іншої (інших). Комунікаціями (спілкуванням) пронизана вся система 

управління організацією. Метою комунікації є розуміння, осмислення 

переданої інформації. 

Комунікаційним називають процес, у ході якого дві чи більше особи 

обмінюються і осмислюють отриману інформацію, мета якої полягає в 

мотивуванні певної поведінки чи впливу на неї. Отже, елементами 

комунікаційного процесу в першу чергу є особи, що обмінюються інформацією 

– відправник та отримувач. 

Дослідження специфічних ᴏсᴏбливᴏстей системи кᴏмунікацій 

підприємств показало, що вони зв'язують окремі елементи організації у єдине 

ціле, даючи можливість координувати їх дії, аналізувати успіхи та невдачі, 

виправляти допущені помилки, доручати нові завдання тощо; з'єднують її із 

зовнішнім середовищем – дозволяють отримувати інформацію про стан ринку 

та поведінку на ньому суб'єктів господарювання, повідомляти партнерів по 

бізнесу і споживачів про свої наміри та впливати на їх поведінку. Отже, 

організаційні комунікації мають відбуватися у різних напрямках – всередину 

організації і назовні, в межах одного управлінського рівня (горизонтальні) і між 

рівнями (вертикальні), здійснюватися по діагоналі, якщо у обговорення шляхів 

усунення проблеми включаються суміжні підрозділи, а також бути вільними від 

усяких обмежень і відбуватися неформальним чином. 

Рекламну діяльність на підприємстві можна розглядати як сукупність 

функцій, процесів і різних структур, спрямованих на практичну реалізацію 

планів підприємства. В рекламну діяльність втягується ланцюг суб'єктів, які, 

виконуючи свої специфічні функції, і, взаємодіючи один з одним, призводять 
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систему в робочий стан. До таких суб'єктів відносяться як внутрішні структури 

підприємства (маркетинговий підрозділ, служба реклами і просування 

продукту, фінансовий відділ та ін.), так і зовнішні (рекламне агентство, 

рекламо-розповсюджувачі, споживачі). 

При розгляді аспектів рекламної діяльності важливо приділяти увагу 

цілісності управління. По суті, менеджменту піддається система 

взаємопов'язаних елементів, кожен з яких впливає на процес прийняття 

управлінських рішень. 

ТОВ «Зерма-Україна» виготовляє нестандартне обладнання під торговою 

маркою «Green Bull» для відтворення цінної сировини з сільськогосподарських, 

виробничих і побутових відходів. Також ТОВ «Зерма-Україна» є одним з 

найбільших виробників пеллет в Херсонській області. Основною метою 

компанії є виробництво екологічно чистого біопалива – (пеллет). Середній 

обсяг виробництва складає 30000 тон на рік. Компанія утворена в 2004 році, в 

штаті 60 осіб. За чотирнадцять років роботи спеціалістами компанії 

накопичений великий досвід і знання в даній високотехнологічної галузі. 

На основі аналізу системи комунікацій підпариємства ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» на ринку спеціалізованого обладнання для переробки біосировини в 

системі менеджменту, було з’ясовано, що система комунікацій представляє 

собою організаційно-економічну систему, створену для досягнення 

поставлених цілей і результативного вкладення ресурсів. 

Отже, в ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  використовуються окремі комплекси 

(групи взаємозалежних методів і засобів) комунікацій, проте комунікаційна 

діяльність має багато недоліків: 

1. ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» приділяє мало уваги такому каналу 

реклами, як просування бренду компанії засобами Інтернет – мережі. Так, в 

сучасному інформатизованому суспільстві переважна більшість компаній 

створюють власні сайти – візитівки, на сторінках яких активно просувають 

важливу інформацію про свою діяльність, встановлюють контакти з 

партнерами, відповідають на питання, публікують інформацію про участь 
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компанії в важливих проектах та відомості про нагороди за високі досягнення в 

роботі. 

2. Маркетингові збутові функції не виконуються належним чином 

внаслідок відсутності ефективної взаємодії відділу маркетингу та реклами ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА»  з потенційними партнерам по бізнесу. Система 

планування комунікацій  не працює. Немає чіткого визначення стратегії 

залучення потенційних інвесторів засобами комунікацій. 

3. Рекламна діяльність підприємства носить обмежений характер і 

характеризується відсутністю попереднього дослідження ситуації, розробки 

вдалої рекламної кампанії, контролю і оцінки ефективності вкладення коштів. 

Основними цілями проведення комунікаційної кампанії для ТОВ 

«ЗЕРМА-УКРАЇНА» є: 

 створення позитивного образу компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА»  

у свідомості цільової аудиторії 

 підвищення престижності бренду «ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» серед 

партнерів, представників ринку, засобів масової інформації та суспільства в 

цілому; 

 популяризація компанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» та підвищення її 

впізнаваності; 

 збільшення прибутковості компанії в результаті розширення знань  

цільової аудиторії про вигідні умови співпраці з ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 

          Ядро цільової аудиторії – це партнери (як нинішні, так і потенційні), а 

також співробітники і представники ринку обладнання, великі і середні 

торговці обладнання. 

          Період проведення комунікаційної кампанії – 3 01.06.2019 по 01.06.2019. 

          Бюджет комунікаційної кампанії – 350 000 гривень. 

          Попередньо були обрані такі рекламні та PR-інструменти:  

 участь ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у профільній виставці «Агро 

2018»; 

 участь CEO компанії у конференціях «Агробізнес-2018».  
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 розміщення зовнішньої реклами у місцях проведення заходів; 

 ведення офіційних сторінок ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА» у соціальних 

мережах Facebook та Linkedin; 

 розміщення статей про компанію у спеціалізованих ЗМІ; 

 розсилання прес-релізів профільним та інформаційним ЗМІ; 

 організація прес-зустрічі в офісі ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА».  

З метою удосконалення комунікаційної діяльності ТОВ «ЗЕРМА-

УКРАЇНА» на ринку обладнання було обгрунтувано вибір комунікаційної 

стратегії та підготовлено практичні рекомендації щодо рекламних матеріалів 

для комунікаційної кампанії ТОВ «ЗЕРМА-УКРАЇНА». 
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