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ооцінено омаркетингові окомунікації оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао»; одано 

оорганізаційноо-оекономічну охарактеристику опідприємствуо; озроблено оаналіз 

оконцепції омаркетингу ота омаркетингових окомунікацій она опідприємстві; 

орозроблено орекомендації ощодо овдосконалення орекламних окомунікаційо. о 

оНовизна оотриманих орезультатів ополягає ов орозробленні опрактичних 

орекомендацій ощодо оадаптації окомунікативної оскладової окомплексу 

омаркетингу одля опідприємства оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» одо осучасних 

оринкових оумов.  
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ВСТУП 

 

оСпецифіка охарчової опромисловості визначається онестабільністю оі 

осезонним охарактером овиробництвао; оозначним впливом оприродно-окліматичних 

оумов она орезультати овиробництвао; озалежністю оякості опродукції овід строків та 

умов зберігання і переробки; неможливістю швидкого перепрофілювання 

виробництва, з одного боку, та збільшення поставки згідно з підвищенням 

попиту  – з другого. Надзвичайно актуальним є впровадження засобів 

комунікативного впливу, що дозволить мінімізувати значну кількість ризиків 

реалізації продукції шляхом встановлення довготривалих взаємовигідних 

стосунків підприємства зі споживачем. Це зумовлює необхідність 

формування теоретико-методичних та прикладних засад адаптації 

комунікативної складової комплексу маркетингу підприємства ПрАТ 

«Карлсберг Україна» до сучасних ринкових умов. 

Дослідженню фундаментальних засад комунікативної складової як 

одного з елементів комплексу маркетингу присвячені праці таких зарубіжних 

та вітчизняних вчених: Бернет Дж., Ваєльбахер В., Ван ден Берг Дж., Геуенс 

М., Дойль П., Котлер Ф., Келлер К.Л., Ламбен Ж.Ж., Левітт Т., Мориарті С., 

Пелсмакер П., Багієв Г.Л., Гарафонова О.І., Гаркавенко С.С., Ковальчук С.В., 

Окландер М.А., Почепцов Г.Г., Примак Т.О., Савіна Г.Г., Стеценко В.В., 

Фомішина В.М., Чукурна О.П о. ота оіно. о 

оМетoю poбoти оє орозроблення онауковоо-ометодичних ооснов оі опрактичних 

орекомендацій ощодо оудосконалення окомплексу омаркетингових комунікацій 

опідприємства оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао». о 

оЗавдання оpoбoтио: о 

о- дослідити отеоретичні озасади рекламних окомунікаційо; о 

о- овивчити ороль оі означення оінтегрованого омаркетингу ов оуправлінні 

окомпанієюо; о 

о- орозглянути осистему омаркетингових окомунікацій она опідприємствіо; о 

о- одослідити озасоби овербальної орекламної окомунікаціїо;  о 
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о- оописати отаргетинг ояк оінноваційний орекламний оінструмент осучасного 

омаркетингуо; о 

о- ооцінити омаркетингові окомунікації оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао»; о 

о- одати оорганізаційноо-оекономічну охарактеристику опідприємствуо; о 

о- озробити оаналіз оконцепції омаркетингу ота омаркетингових окомунікацій 

она опідприємствіо; о 

о- орозробити орекомендації ощодо овдосконалення орекламних окомунікаційо. о 

оOб’єктoм одoслiдження оє опроцес оудосконалення окомплексу 

омаркетингових окомунікацій опідприємства оПрАТ о «оКарлсберг ооУкраїнао». о 

оПpедметoм одoслiдження оє осукупність отеоретичнихо, онауковоо-

ометодичних оі опрактичних оаспектів оадаптації окомунікативної оскладової 

оокомплексу  омаркетингу опідприємствао. о 

ооНовизна отриманих орезультатів ополягає ов орозробленні опрактичних 

орекомендацій ощодо оадаптації окомунікативної оскладової окомплексу 

омаркетингу одля опідприємства оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» одо осучасних 

оринкових оумово. о 

оМетодологія одослідженняо. оУ опроцесі овиконання окваліфікаційної 

омагістерської ороботи озастосовувалася осукупність озагальних ота оспецифічних 

онаукових ометодіво. оУ оопроцесі одослідження застосовувалися о: осистемний 

опідхідо, ометоди оекономічного оі остатистичного оаналізуо, огрупуванняо, 

ографічного омоделювання оорганізаційних оструктуро. о 

оНовизна оотриманих орезультатіво. оополягає ов орозробленні опрактичних 

орекомендацій ощодо оадаптації окомунікативної оскладової комплексу 

маркетингу для підприємства ПрАТ «Карлсберг Україна» до сучасних 

ринкових оумово. о 

оПрактичне означення оодержаних орезультатів  ополягає оу отомуо, ощо 

онаукові оположення ороботи оможуть обути овпроваджені она опідприємстві оПрАТ о 

«оКарлсберг оУкраїна». 

 



8 

оРОЗДІЛ оо1 

оТЕОРЕТИЧНІ оЗАСАДИ оРЕКЛАМНИХ оКОМУНІКАЦІЙ 

 

1.1 оРоль і означення оінтегрованого омаркетингу ов ооуправлінні окомпанією 

 

оСучасним оефективним засобом офункціонування опідприємства оє 

омаркетинго, оякий овикористовується одля орозробки і оухвалення оуправлінських 

орішень ота овідіграє ключову ороль одля оорганізаціїо, опланування і оконтролю 

опідприємницької одіяльностіо. о 

оУ оперекладі з оанглійського оmarket оозначає риноко, обазаро, омісце оторгів оі 

опродажіво. оНа одумку оУмавова оЮо. оДо., осаме оз оцим означенням оі опов’язують 

осучасний омаркетинго, овизначаючи ойого ояк омистецтво «овиживанняо» отого оабо 

оіншого опродукту она оринкуо. оТаким очиномо, оданий отермін овключає оі овесь отой 

округ одій, оякі онеобхідно оздійснити одля опросування отовару она опевному оринкуо: 

оретельне овивченняо, оаналіз опроцесіво, ощо опротікають она оринкуо. оНа ооснові 

оодержаних оданих опередбачається оне оменш оретельне оплануванняо, 

оопрацьовування оваріантів орозвитку оситуації онадалі оі оухвалення ограмотних 

орішеньо, онаправлених она озакріплення отовару она оринкуо. о 

оМаркетинг о- оодне оз онайбільш оскладних опонять ов осучасній оекономічній 

онауціо. оНалічується обільше о2000 овизначень омаркетингу о. оНа одумку 

оБронникової оТо. оСо., овсі оці овизначення оможна окласифікувати оза трьома 

онапрямамио: о 

о1о) омаркетинг ояк офілософія овзаємодії ота окоординації підприємницької 

одіяльностіо; о 

о2о) омаркетинг ояк оконцепція оуправлінняо; о 

о3о) омаркетинг ояк онабір оефективних осучасних оінструментіво, онеобхідних 

одля офункціонування опідприємства ов оумовах овисокої оконкуренції о». о 

оМаркетинг ояк офілософія онаправляє орозвиток окомпаніїо, оа оінструменти 

омаркетингу одозволяють оце оуспішно ореалізуватио. оАле онайбільший оефект 

одосягаєтьсяо, оякщо омаркетинг опрацює ояк оцілісна оконцепція оуправління. 
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оПрофесор міжнародного омаркетингу оВищої ошколи оменеджменту оДжо. 

оЛ. оКеллога опри оПівнічно о-озахідному оуніверситеті оСША оП. оКотлер овизначив 

омаркетинг ояк «осоціальний оі оуправлінський опроцесо, що одозволяє оокремим 

оособам оі огрупам оосіб озадовольняти освої опотреби оза одопомогою ообміну 

оствореними оними отоварами оі оспоживчими оцінностямио». о 

оКожна окомпанія оз омоменту остворення опроходить очерез оеволюцію оцілей 

оі оорієнтаційо. У одіяльності обудьо-оякої окомпанії опроцес озміни опріоритетів 

овідбувається опід овпливом обагатьох очинниківо: озовнішнього осередовищао, 

ожиттєвого оциклу обізнесуо, оринкових тенденцій ота оіно. о 

оБізнесо-оорієнтація окомпанії о- оце оспрямованість орозвитку обізнесуо, 

овиражена ов обазових опринципах офункціонування окомпанії оі одосягнення омети 

обізнесуо. о 

оБронникова оТ. оСо. оуказуєо, ощо оможна овиділити одві оосновні оорієнтації 

бізнесуо: о 

о «о1о) опроштовхування отовару она оринок о (оproduct оoutо); о 

о2о) опритягання отовару оринком о (оmarket оinо)». о 

оБізнесо-оорієнтація о (оproduct ооoutо)  о- оце оорганізація одіяльності 

опідприємства оз овикористанням оактивних ометодів озбутуо, опросуванняо, 

оконкурентної оборотьби она оринку одля озбільшення опродажіво. оПідприємство 

опрагне опродавати тео, ощо оможе овиробитио, оабо отео, ощо овигідно овироблятио. о 

оБізнесо-оорієнтація о (оmarket оinо)  о- оце оорганізація одіяльності опідприємствао, 

опри оякій озасобами омаркетингу остворюються оумовио, околи споживач ов 

оконкретний омомент ухвалення орішення опро опокупку охоче окупити оне опросто 

оякийсь отоваро, оа осаме отовар оданого опідприємства оі опевної омаркио. о 

оМаркетинговий опідхід одо оформування овиробничої одіяльності 

опідприємства оставить перед овиробником одо опочатку оцієї одіяльності опитанняо: 

ощо овироблятио, одля окого виробляти опродукціюо. оМаркетинг опокликаний 

овиявлятио, остворювати оі озадовольняти опотреби опотенційних опокупців ов 

отоварах оі опослугахо. оНа одумку оІльічевої оІо. оВо., о «оосновними оцілями омаркетингу 

оє озадоволення опотреб оспоживачів оі оотримання оза орахунок оцього оприбуткуо, оа 
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отакож одосягнення ринкової озгоди оміж овиробниками оі оспоживачамио, 

опродавцями оі опокупцями опри ообопільній овигоді оі ов оякнайкращих оумовахо». оУ 

озв’язку оз оцим оможна опривести овислів оПо. оДрукерао: о «оМета омаркетингу о- 

озрозуміти оспоживача одо отакого оступеняо, ощоб опропонований офірмою опродукт 

оабо опослуга ов омаксимальному оступені овідповідали ойого обажанням оі опотребам 

оі опродавалися ояк оби о «осамі опо особіо».  

оЗначно розширюється ообласть озастосування оомаркетингу в осучасних 

умовахо. оКонцепція омаркетингу оспочатку озатвердилася ов окомпаніяхо, ощо 

виробляють оспоживчі отоварио. оДовгий очас опередбачалосяо, ощо омаркетинг 

онеможливо озастосувати ов онекомерційних оорганізаціяхо, ощо оне омають она ометі 

оотримання оприбуткуо. о 

оПроте опісля озакінчення оДругої освітової овійни ополітичні опартії овідкрили 

одля осебе омаркетинг овиборіво. о «оПотім осоціальніо, орелігійніо, одобродійні 

оорганізації озвернулися одо озасобів омаркетингуо, онамагаючись озмінити озвички 

онаселення о (оорганізаціїо, овиступаючі опроти окурінняо), оодержати одобровільні 

опожертвування о (оЮНІСЕФо, оЧервоний оХресто) оабо опривернути овіруючих о 

(оЦерквао)». о 

оОргани одержавної овладио, ооргани омісцевого осамоврядування оі 

оадміністрації отакож опопали опід овплив омаркетингуо. оПрикладами оцьому 

ослугують окампаніїо, ощо офінансуються одержавоюо, ощодо оекономії 

оелектроенергіїо, обезпеці она одорогахо, опрацевлаштуванню омолодіо. о 

оУ озв’язку оз орозповсюдженням омаркетингу она онеринковий осектор 

оможна одати онаступне оузагальнене овизначення омаркетингуо: омаркетинг о- оце 

осукупність озасобіво, ощо осприяють одосягненню омети оорганізаціїо, ощо 

остворюють оі опросувають орізні оцінності ов орамках цільової оаудиторіїо. о 

оВикористання омаркетингових опідходів она опідприємстві овимагає 

овивчення опотенційної оаудиторіїо, ощоб окраще оадаптуватися одо оїї опотреб оі 

оефективніше она онеї овпливати. Дослідження ринку дають змогу вивчити 

потенційних споживачів. 
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Одержана опри цьому оінформаціяо, охоч оі онеобхідна одля опідготовки 

оподальших омаркетингових озаходіво, осама опо особі ооне оє самоціллюо. 

оАдаптуватися одо оспоживачао, отобто оспробувати оне осуперечити ойого озвичкамо, 

озадовольняти ойого опотреби оі осмакио, оговорити она одоступній ойому омовіо, о- оодна 

оз оумов оуспіху обудьо-оякого омаркетингового озаходуо. оНа одумку оОйнера оОо. оКо., о 

«овпливати она опотенційного оспоживачао, отобто остаратися озмінити ойого одумку оі 

оповедінку ов осприятливому одля оорганізації онапряміо, оможна отільки ов опевних 

омежах оі оза оумовио, ощо овраховуватимуться оособливості оменталітету отих 

олюдейо, она ояких онамагаються овпливатио». о 

оЯк оуказує оУмавов оЮо. оДо., «осутність омаркетингу ополягає ов отомуо, ощо овін 

овпливає она обільшість орішень окомпанійо: о 

о- околи ойдеться опро оухвалення орішення опро отео, ощо овироблятио, 

омаркетинг оповинен овідповісти она опитанняо, оякі отовари оспоживачі охочуть оабо 

оготові опридбатио, оа оне оякі отовари омає ов освоєму орозпорядженні окомпаніяо, оякі 

отовари овона охотіла об овипускати оабо оякі отовари овона овважає оякнайкращимио; о 

о- опри овстановленні оціни она отовар омаркетинг оповинен овизначитио, 

оскільки опокупці оготові оплатитио, оа оне ов оскільки ообійдеться отовар овиробникуо; о 

- одля ооорганізації озбуту оабо опродажу опри омаркетинговому опідході 

онеобхідно оз’ясуватио, ояка осистема орозподілу отоварів оі опослуг онайбільшою 

омірою обуде озручна опокупцямо, оа оне оякі оумови оекономічніші оз опогляду осамої 

окомпаніїо; о 

о- опри орозробці опрограми опросування ослід одізнатисяо, ощо одумають про 

отовар оспоживачі оі ощо оможе оспонукати оїх опридбати ойогоо». о 

оТаким очиномо, омаркетинговий опідхід ополягає ов отомуо, ощо оуправлінські 

орішення оповинні оухвалюватися оз оурахуванням оінтересів оспоживачіво, оа оне 

оовиробника. о 

оВ оосновному, олюди осприймають опоняття о «омаркетинго» окласичноо, 

отобто овважають ойого одіяльністюо, ояка оуправляє опросуванням отоварів оі опослуг 

овід овиробника одо оспоживачао. оАле озараз оцього овизначення онедостатньоо. 

оАмериканська оасоціація омаркетингу одала оточніше овизначення омаркетингу ов 
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осучасних оумовахо: омаркетинг о- оце опередбаченняо, оуправління оі озадоволення 

опопиту она отоварио, опослугио, оорганізаціїо, олюдейо, отериторії ота оідеї оза 

одопомогою ообмінуо. о 

оМаркетинго, ояк оі обудьо-ояка оінша оосфера одіяльності опостійно орозвивається 

і оудосконалюєтьсяо. о 

оІснує безліч овидів омаркетингуо. оРозглянемо онайпоширеніші оз онихо. о 

о1о. оДиференційований омаркетинг овідрізняється такою ополітикоюо, ояка 

онаправлена она підпорядкування одекількох осегментів оринкуо, оа оне оякогось 

оодногоо. оТаким очиномо, значно орозширюється окупівельна оаудиторія, оі оросте 

ооб’єм опродажіво. оАле одля оцього опотрібно омати широкий оасортимент отоваруо, оа 

означитьо, одобре оорозвинене овиробництво. о 

о2о. оПрямою опротилежністю опершого овиду оє онедиференційований о 

(омасовийо) омаркетинго, осуть оякого ополягає оу овідсутності оорієнтації она опевному 

осегменті оринкуо. оПідприємство овиходить она оринок оз якимсь оодним 

опродуктомо, оякий опризначений одля омасо. о 

о3о. оКонцентрований овид омаркетингу оприпускає онаціленість 

овиробництва она оякійсь оодин осегмент оринкуо. оЦе одозволяє опідняти одовіру 

опокупця одо опродукціїо, ояк оспеціалізованої о, оа означитьо, оякіснішоїо. о 

оНа одумку оРоманенкової оОо. оНо., о «отакож овиди омаркетингу оприйнято 

оділити опо відношенню одо опопиту:  о 

о1о. оДосить опоширеним оє оконверсійний омаркетинго. оТакий омаркетинг 

озастосовується ов окритичних одля обізнесу оситуаціяхо, околи очерез оякіо-онебудь 

ообставини опопит она отовар оне опросто ознижуєтьсяо, оа остає онегативнимо. оСуть 

оданого овиду омаркетингу ополягає ов отомуо, ощоб ореабілітовувати отовар она 

оринкуо, оповернути одовіру опокупців оі овідновити опозитивний опопит она 

опродукцію опідприємствао. оДля оцього озастосовуються отакі остратегії, ояк озміна 

оціно, озбільшення оякості опродукції оі овзагаліо, оїї озмінао, опідвищення оефективності 

опросування отоваруо. о 

о2о. оАле обувають оі опрямо опротилежні оситуації, ооколи опопит она отовар остає 

озанадто овеликимо. оВ одеяких овипадках оце одобрео, але околи оцей овеличезний 
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опопит опочинає оперевищувати опропозиціюо, оможуть овиникнути опроблемио. оДля 

озменшення одуже овеликого опопиту озастосовується одемаркетинго. оЙого 

оосновними оінструментами овважаються опідвищення оцін о (ощо отакож осприяє 

опідвищенню оприбуткуо) оі оприпинення остимуляції опопиту о (орекламування 

отоварів оі оотоо.до.). о 

о3о. оРемаркетинг опокликаний оне одати отим овидам опродукціїо, она оякі 

опочинає опадати опопито, оостаточно озникнути оз оринкуо. оДля оцього опроводиться 

політика о «ореабілітації о» отоваруо, онаправлена она отео, ощоб озапустити оновий 

ожиттєвий оцикл одля оданого отоваруо. оВ орамках отакої ополітики опроводиться 

оаналіз оситуації она оринкуо, оіо, овідповідно одо опрогнозіво, оухвалюються орішення 

опро опожвавлення опадаючого опопиту она отоваро. о 

о4о. оМетою ож осинхромаркетингу оє озвести орізкі оскачки оі оперепади окривої 

опопиту онанівецьо, отобто озробити ойого омаксимально остабільнимо. оЦе оособливо 

остосується осезонних товарівоо, оякі активно оокупуються отільки одекілька омісяців 

она оріко». о 

оСиняєва оІо. оМо. оуказуєо, ощо о «озалежно овід опоставленої омети орозрізняють 

одекілька овидів омаркетингуо: о 

- ооспоживчий омаркетинг отоварів масового опопитуо; о 

о- промисловий омаркетинг отоварів овиробничого опризначення;  о 

о- омаркетинго, оорієнтований она опродукто, овиріб оабо опослугуо; о 

о- омаркетинго, оорієнтований она оспоживача о (оособливу огрупу 

оспоживачіво); о 

о- оміжнароднийо; о 

о- омаркетинго, онекомерційний о (одіяльність опідприємств оі організаційо, ощо 

оне оставлять освоєю ометою оотримання оприбутку одля оособистого озбагаченняо); о 

о- осоціальнийо-  осукупність ометодів оздійснення соціальних опрограм 

одержавою оі огромадськими оорганізаціямио; о 

о- омакромаркетинг о- одіяльність одержави оу осфері оринкуо; о 

о- мікромаркетинг о- омаркетингова одіяльність офірмо». о 
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оМаркетинго, оорієнтований она опродукто, омаркетинго, оорієнтований она 

оспоживачао, оінтегрований омаркетинго. оУ оіндустріальну еру оозастосовувалися 

одва оосновні види омаркетингуо: омаркетинго, оорієнтований она опродукт оі она 

оспоживачао. оМожна озменшити оризик одля освого опідприємствао, оякщо 

озастосувати ообидва овиди омаркетингу оодночасно оі ослідувати оправилуо: онемає 

опродуктуо, опоки онемає оспоживачао. оНа одумку оКаліновської оНо. оАо. о «омаркетинго, 

оорієнтований оі она опродукто, і она оспоживача оодночасноо, онаправлений она 

овсемірне озниження оризику одля опідприємствао, ооназивається оінтегрованим 

омаркетингомо». оЦе опросування опродукту она оринкуо, озасноване она 

опередбаченні омайбутніх потреб оі опереваг оспоживачіво, озмін ов оструктурі 

оспоживчих опереваг оі озавчасної оадаптації опродукту овідповідно оодо цих запитів 

опри оодночасному ообліку онадзвичайно оіндивідуалізованих озапитів орізних огруп 

оспоживачів о (осегментів оринкуо) ов орізних орегіонахо. о 

оНайважливішим озавданням омаркетингу оє озабезпечення омаксимально 

оможливої остійкості ов одіяльності офірми, опланомірності орозвитку оі одосягнення 

остратегічної ометио. оВ опроцесі омаркетингової одіяльності орозв’язуються отакож 

оіншіо, обільш оприватні озавданняо: о 

о- озабезпечення офірми онадійноюо, освоєчасною оі одостовірною 

оінформацією опро ориноко, отоварио, оспоживачів оі оконкурентіво; о 

о- остворення отоваруо, омаксимально овідповідного оможливостям офірмиоо; о 

о- одія она оспоживачао, опопит оі ориноко. о 

оҐрунтуючись она опринципах ометодології омаркетингуо, ояк оринкової 

оконцепції оуправління і озбутуо, оспробуємо ознайти оуніверсальний опідхід одо 

овизначення оі оопису омаркетингових офункційо. оЦей опідхід ополягає оу виділенні 

о4о-ох облоків оі окомплексних офункцій ов окожному оз нихо. о 

ооСтруктурно овони овиглядають отаким очиномо: о 

о1о. оАналітична офункціяо 

оао) оВивчення оринку ояк отакогоо; о 

обо) оВивчення оспоживачіво; о 

ово) оВивчення офірмової осторони оринкуо; о 
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ого) оВивчення отоварної осторонио; о 

одо) оАналіз овнутрішньої осфери овиробництваоо;  

о2о. оВиробнича офункціяо 

оао) оОрганізація овиробництва онових товаріво, орозробка онових отехнологійо; о 

обо) оОрганізація оматеріальноо-отехнічного опостачанняо; о 

ово) оУправління оякістю оі конкурентноздатністю оготової опродукціїо; о 

о3о. оЗбутова офункціяо 

оао) оОрганізаційний осистемний орух отоваруо; о 

обо) оОрганізація осервісуо; о 

ово) оОрганізація осистемного оформування опопиту оі остимулювання озбутуо; о 

ого) оПроведення оцілеспрямованої отоварної ополітикио; о 

одо) оПроведення оцілеспрямованої оцінової ополітикио; о 

о4о. оФункції оуправління оі оконтролюо 

оао) оОрганізація остратегічного оі ооперативного опланування она 

опідприємствіо; о 

обо) оІнформаційне озабезпечення оуправління омаркетингомо; о 

оово) оКомунікативна підфункція омаркетингуо; о 

ого) оОрганізація оконтролю омаркетингу о (озворотний озв’язоко, оситуаційний 

оаналізо). о 

оБудучи огенеральною огосподарською офункцією обагатьох офірмо-

отоваровиробниківо, омаркетинг ов освою очергу овиконує оряд офункційо, ощо 

орозкривають ойого отворчий опотенціало: оаналітичнао, опродуктовоо-овиробничао, 

озбутовао, оформуюча оофункціїо, офункція оуправління оі оконтролюо. о 

оРеалізація оаналітичної офункції оприпускає оаналізо: озовнішнього 

осередовищао, оринкуо, ойого оскладових оі остануо, оспоживачіво, овнутрішнього 

осередовища офірмиоо. о 

оРеалізація опродуктовоо-овиробничої офункції оприпускаєо: остворення 

онових опродуктіво, озастосування онових отехнологійо, оуправління оякістю оі 

оконкурентоспроможністю оу овиробничій осферіо. о 
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Реалізація озбутової офункції оприпускаєо: оорганізацію оруху отоваруо, 

оорганізацію осервісу. о 

оРеалізація оформуючої функції оприпускаєоо: формування опопиту, 

остимулювання озбутуо. о 

оФункція оуправління оі оконтролюо:  о 

о- оорганізація оплануванняо 

о- інформаційне озабезпечення оуправлінняо 

о- оорганізація оконтролю омаркетингуо. о 

оТаким очиномо, означення омаркетингу ов осучасному осуспільстві 

овизначається отимо, ощо він одозволяє орозкрити опотенційні оможливості 

овиробництва оі озбутуо, орозробити ооптимальну товарну оі оцінову ополітикуо, 

овизначити онабір оінструментів одля остимулювання опопиту о, остворити 

оефективну осистему оруху отоваруо, овивчити оі оспрогнозувати остан оі орозвиток 

оринку. 

 

 

1.2 оСистема омаркетингових комунікацій она опідприємстві 

 

Значення овивчення маркетингових окомунікацій ополягаєо, ощо оми оживемо 

ов оепоху ототальної овлади інформації о, опоширюваної опо багатообразних 

оканалах оза одопомогою овитончених оінформаційних отехнологійо. оКлючовим 

оелементом о «оінформаційного осуспільствао» є окомунікаціяо. о 

оУ освою очергуо, оінформаційний опростір обуквально опронизаний 

рекламоюо, обренди овимагають олояльності овід споживачів оіз осторінок 

традиційних озасобів омасової оінформації (оЗМІо), оІнтернетуо. оМаркетологио, 

оспілкуючись оз потенційними опокупцямио, оформують осмакио, одумкио, одиктують 

омодуо. оУ оцих оумовах оне овиглядатиме одуже осміливим озаява опро отео, ощо 

осучасний освіт ов означній омірі осформований омаркетинговими окомунікаціямио. о 

оВажливо опідкреслитио, ощо осьогодні осерйозне отеоретичне овивчення 

офеномена окомунікації оі опрактичне овикористання ознань ов оцій області одля 
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омаркетингу оособливо оактуальноо. оУ онинішніх оумовах окомунікація оє ореальним 

чинником остворення ододаної овартостіо. оУ ооцінці оринкової овартості 

опідприємства овсі овелику ороль овідіграють онематеріальні очинникио: орепутаціяо, 

обрендо, оділові озв’язки о- овсе отео, ощо остворюється оза одопомогою окомунікаціїоо. о 

оЗа оякими озаконами оздійснюються омаркетингові комунікації о, ояк 

можливо оуправляти онимио, ояким очином оі очому омаркетингова оінформація 

оробить овплив она оспоживачао? оЦі опитання оскладають ообласть одослідження 

одекількох онаукоо: осоціологіїо, опсихології, ооекономіки ой оінших осуміжних 

одисципліно. о 

оОсновними оелементамио, ощо овимагають отеоретичного оосмислення оу 

озв’язку оз офеноменом омаркетингових окомунікаційо, оє опоняттяо: окомунікаціїо, 

оінформаційна одіяо, оінтегрований омаркетинговий окомплекс. о 

оКомунікація ояк опроцес оінформаційної овзаємодіїо. оТермін о 

«окомунікаціяо», ощо оз’явився ов онауковій олітературі она опочатку оXX ов., 

оодержував орізні оінтерпретації о. о «оВ оданий очас оширокого опоширення онабуло 

отрактування оцього опоняття оу озв’язку оз оістотною остороною питання о- 

осуспільноюо, отобто осоціальною осуттю окомунікації ота оїї опсихологічної 

оскладовоїо». о 

оКомунікація о (олатио. оcommunicatio о- овід оcommunico о- ороблю озагальнимо, 

озв’язуюо, оспілкуюсяо) о- оцео: о 

о1о) ошлях осполученняо, озв’язок оодного омісця оз оіншимо; о 

о2о) оспілкуванняо, опередача оінформації овід олюдини одо олюдини о- 

оспецифічна оформа овзаємодії олюдей ов опроцесах оїх опізнавальноо-отрудової 

одіяльностіо, що оздійснюється ооголовним очином оза одопомогою омови о (орідше оза 

одопомогою оінших ознакових системо). оКомунікацією оназиваються отакож 

осигнальні оспособи зв’язку оу отварино. оБагато одослідників опідкреслюють 

оважливу охарактеристику окомунікації - оце опередача оі ообмін оінформацією ов 

осуспільстві з ометою одії на оньогоо. о 

оТаким очином, окомунікаціїо, озокрема омаркетинговіо, оце оі осистемао, в оякій 

оздійснюється овзаємодіяо, оі опроцес овзаємодіїо, оі оспособи оспілкуванняо, ощо 
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одозволяють остворюватио, передавати оі оприймати орізноманітну оінформаціюо, ов 

оданому овипадку омаркетингову о. о 

оВ оданий очас ограмотне оуправління обізнесом оможна оназвати омистецтвомо. 

оЦе опідтверджує остатистикао: оіз оста окомпанійо, ощо овідкрилисяо, одев’яносто 

оприпиняють освоє оіснування опо озакінченню отерміну отривалістю ов оріко. оА 

оекономічна окриза опоказалао, ощо онавіть найуспішніші окомпаніїо, оякі оздавалися 

одостатньо успішними оі остабільними ов оусіх овідношенняхо, оможуть втратити 

овесь овплив оі омайноо. оІ олише невеликий овідсоток окомпаній оздатний ов оумовах 

окризи оне отільки озберегти овласні опозиції она оринкуо, оале оі озбільшити оі 

онаростити овласну опотужністьо, отим самим озбільшивши овласну 

оконкурентоспроможністьо, отоді ояк оуспіх оінших офірм ойде она оспадо. оІ одані 

ообставини оне оможна оназвати оуспіхом оабо овезінням о- оце оніщо оіншео, ояк 

ограмотне оуправлінняо, отобто ограмотне овикористання оінструментів оуправління 

обізнесомо. оІ омаркетингові окомунікації оякраз оє оодним оз отих оінструментів 

управлінняо, она оякі онеобхідно озвертати оувагу ов опершу очергуо. оУ осучасних 

оумовах онасиченого оринкуо, оуспішність омаркетингових окомунікацій оє ооднією оз 

оголовних огарантій опроцвітання обізнесуо. о 

оСистеми омаркетингових окомунікацій оповинні орозроблятися 

індивідуально одля окожного оцільового оринкового осегменту оі омістити ов особі оне 

тільки омеханізми опередачі оінформації для оцільової оаудиторії покупціво, оале оі 

офункції озворотного озв’язку опокупця оз опродавцем отоварів оі опослуго. оСаме 

оаналіз оданих озворотного озв’язку одозволяє ооцінювати оефективність оовкладень 

озасобів ов омаркетингову кампаніюо. о 

оПерший оетап оє онайважливішимо. оЯкщо оневірно овизначити оцільову 

оаудиторію о о (ЦАо), ото оце оможе одорого окоштувати окомпанії о- ов опрямому оі 

опереносних осенсахо. оЯкщо намагатися одонести оінформацію одо овсіх огруп 

овідразуо, ото вийде оуніверсальне оповідомленняо, оякі оне оприверне оуваги оі оне 

овраховуватиме оособливості якої о-онебудь огрупи овзагаліо. оВідповідноо, оце обуде 

омарна отрата грошей оі очасу. 
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оУ осистемі омаркетингових комунікацій оможна овиділити осім оосновних 

оетапіво: о 

Етап о1о. оВизначення ой оаналіз оЦАо. о 

оЕтап о2о. Визначення оцілей окомунікаціїо. о 

оЕтап о3о. оВизначення обюджету омаркетингових окомунікаційо. о 

оЕтап о4о. оПрийняття орішення ощодо озасобів опросування.  о 

оЕтап о5о. оВибір оканалів опередачі овідомостейо. о 

оЕтап о6о. Створення інформаційних оповідомленьо. о 

оЕтап 7о. оЕтап ореалізаціїо. о 

оЕтап о8о. оАналіз орезультатів ооінформаційної окампанії. о 

оКомпанія оповинна обути онацілена она оконкретний оринок озбутуо, ооскільки 

оякщо овона онамагатиметься оохопити овсі онапрями оразомо, ото опотерпить 

оневдачуо. о 

оЖодна офірма оне оздатна одіяти оі просуватися она овсіх оринках оодночасно в 

оспробах озадовольнити озапити оспоживачів овсіх окатегорійо. оКомпанія оможе 

одосягти оуспіху олише отоді оі отільки отодіо, околи овона онацілена на оконкретну 

оцільову оаудиторіюо, ояка обуде озацікавлена ов оконкретній омаркетинговій 

опрограмі. о 

оНаприкладо, онавіть огіганти оринкуо, отакі ояк «оCocaо-оColaо» оі «оPepsicoо» 

оорієнтуються она конкретні огрупи онаселенняо, околи орозробляють очергову 

оомаркетингову опрограмуо. о 

оРозглянемо оонедавню орекламну окампаніюо, ояку опровела о «оCocaо-оColaо» оу 

озв’язку оз оЧемпіонатом оСвіту опо офутболуо. оМожна оне озгадувати опро отео, ощо 

одана окомпанія обула оодним оз огенеральних оспонсорів оданого озаходуо. оЗараз 

ойдеться опро орекламну окампаніюо, опов’язану оз овипуском опартії онапою оз 

оіменами она оупаковціо. оАкція обула оорієнтована она оцільову оаудиторію овід о14 одо 

о30 ороківо. оСаме одана окатегорія оспоживачів остала оосновними опокупцями 

ооподібного овипуску продукції о. оНе одивлячись она опростоту оідеїо, оце овикликало 

осправжнісінький офурор осеред оспоживачіво, оа опродажіо, оякі оі ораніше оне обули 
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омізернимио, озбільшилися ов оразио. оКожен споживач обажав опридбати онапій оз 

освоїм оім’ям она оупаковціо. о 

оВся оця орекламна окампанія оактивно опросувалася она овсіх оетапах оі 

опросувається одотепер о- ореклама она отелебаченні овже оприпиниласяо, оале ов 

осоціальних омережах овсе още ойде опросуванняо. оІ оця оакція овважається ооднією оз 

онайуспішніших рекламних окампаній оостанніх ороківо. о 

оДругий оетапо. оЯкщо оговорити опро ціліо, ото омаркетингова окампанія 

овважатиметься оуспішноюо, якщо овона ов означній омірі досягла опоставлених 

оцілейо. оОчевидноо, ощо онайпоширенішими оцілями маркетингових окампаній оєо: о 

о- опідвищення овпізнаваності обрендуо; о 

о- оінформування оЦА опро опродукт оабо опослугуо; о 

о- опідвищення оконкурентоспроможності о; о 

о- озалучення оЦА конкурентіво; о 

о- одобитися осхильності оспоживачів одо опокупки отовару оабо опослуги 

офірмио; о 

о- озавоювання осимпатії оспоживачів опо овідношенню одо оторгової омаркиоо. оо 

оЦілі окампанії оцілком оі оповністю овизначають оканали орозповсюдження 

орекламних оповідомленьо, оа отакож оочікувану озворотну ореакцію оЦАо. о 

оТретій оетап о- обюджето. оЙого овизначення оє оодним оз онайскладніших 

озавданьо, ощо остоять оперед омаркетологамио. оВін обезпосередньо озалежить овід 

огалузі оі опланів опродажіво: онаприкладо, оу овиробників парфумерії овін оскладає овід 

о30 одо о50 о% овід опродажіво, оа оу овиробників промислового оустаткування о- овід о10 

одо о20 о%. оТакож обагато ощо озалежить овід отогоо, оскільки ов оцілому овиділяється 

окомпанією она рекламуо. оНайчастіше орекламний обюджет опланується она орік 

овпередо, оі орекламні окампаніїо, оякі опроводитимуться о, обезпосередньо озалежать 

овід отогоо, оскільки офірма оздатна овиділити она одані озаходио. о 

оПісля овизначення обюджету ойде очетвертий оетап о- овибір озасобів 

опросуванняо. оЇх одекількао: о 

о- орекламао; о 

о- остимулювання озбутуо; о 
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о- оPRо; 

о- оособисті продажі ой опрямий омаркетинго. о 

оНайефективніший оспосіб о- овикористовувати одекілька озасобіво. 

оНаприкладо, озапустити оактивну орекламу она оТБ оі овикористати орадіо оі 

друкарську орекламу ояк ощо опідтримуєо. о 

П’ятий оетапо. оНа оньому ослід вибрати оканал опередачі оповідомлення, 

тобто онайефективніший оканал комунікаціїо. оВиділяють одва оканалио: оособистий 

оі онеособистийо. оДо оособистих оканалів окомунікації овідносяться овиставкио, опресо-

оконференціїо, осемінарио-опрезентації оі ото. одо. оНеособисті овключають оЗМІ ота 

оспеціальні заходи о. оВибір оканалу обезпосередньо озалежить овід оособливостей 

оЦАо, оформату оповідомленьо, оа отакож офінансових оможливостей окомпаніїо. о 

оШостий оетап або орозробка оефективного оінформаційного озвернення одо 

оаудиторії оє оодним оз онайголовніших озавдань обудьо-оякої осистеми 

маркетингових окомунікацій о. Помилка она оданому оетапі оможе опривести одо 

окраху овсю орекламну окампаніюо. оВизначаючи ооптимальний озміст 

оповідомленняо, омаркетологи оповинні опрагнути остворити озаклико, отемуо, ооідею 

оабо оунікальну окомерційну опропозиціюо, отобто виділити оперевагио, омотиви оабо 

опричинио, овиходячи оз оякихо, оаудиторія ооцінюватиме пропонований опродукто. о 

оІо, опісля отогоо, ояк опродукт оабо опослуга остають отоваромо, отобто опройдуть 

осьомий оетап о- ореалізаціюо, опочнеться оостанній оетап о- оаналіз орезультатів 

кампаніїо. оСучасний опідхід одо оуправління омаркетинговими окомунікаціями омає 

на оувазі ообов’язкове опроведення оопиту овипадковому ообразом овідібраної 

оаудиторіїо: очи озапам’ятали ореспонденти орекламне озверненняо, очи осподобалося 

оїм овоноо, ощо саме ов ообігу озапам’яталосяо, ояк воно овплинуло она одумку опро 

торгову омарку або отоваро, очи окупили овони отовар. оОдержані отаким очином одані 

опорівнюються оз ореальними опоказниками озбутуо, оі она ооснові опроведеного 

оаналізу овідбувається опланування омайбутньої окампанії опо опросуваннюо. оДля 

збору оданих окраще овсього опривернути окомпаніюо, ояка оспеціалізується она 

опроведенні оопитів оі одослідженьо. о 
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оТаким очиномо, маркетингові окомунікації оє оосновним оінструментом 

оуправління обізнесомо. оДуже онебагато офірм овикористовують оданий 

оінструменто, ощоб ополіпшити овласне положення она оринкуо. А одо онедавнього 

очасу опрактично оніхто оне овикористовував омаркетингові окомунікації оналежним 

очиномо, ощоб оутримати овласну окомпанію она оплавуо. о 

оВраховуючи оостанні оподії ов освітіо, обагатьом офірмам одоведеться одуже 

осильно опостаратисяо, ощоб оне ооголосити про овласне обанкрутствоо. оА означитьо, 

оїм отреба обуде одокласти овсі озусилляо, ощоб оцього оне овідбулосяо. оІ оякраз 

овикористання омаркетингових окомунікацій одля опросування овласних опослуг 

одопоможе оїм ов оцій оситуаціїо. о 
о 
 

1.3 оДослідження засобів овербальної орекламної оокомунікації 

 

оЧасто комунікація орозглядається ояк ооснова оусіх маркетингових 

отехнологійо; овикористовуючи оконцепцію оінтегрованого омаркетингового 

оспілкування о (овключає ов осебе осоціальні медіао-остратегіїо, осучасні омаркетингові 

отехнологіїо, оінтерактивні облокио, оклієнтські обази ота оін), овдається 

овстановлювати обільш оефективну окомунікаціюо. о 

оЯк овидно оз овищесказаногоо, окомунікація о- оце оузгоджена одіяльність 

одекількох осуб’єктіво, овона онеможлива обез онаявності охоча об двох осторін о- 

оадресанта ота оадресатао. оУ озагальній оструктурі окомунікації оАо. оМо. оЗанковський  

овиділяє отакі оелементио: о 

о1о) оадресант о- особа оабо огрупа оосібо, ощо оформулює ота онадсилає 

оповідомлення оза опевним оканалом озв’язку о (осуб’єкт оспілкуванняо); о 

о2о) оадресат - особао, одо оякої оспрямовано оповідомлення о (ов оорганізаціях 

оджерелом оі оадресатом оспілкування овиступають оспівробітники оз оїх ооцілямио, 

омотивамио, ознаннями, ідеями і т.д .; під час виборчої окампанії оадресатом є 

оелекторато; ов орекламному оповідомленні о- оспоживачо); 
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3) повідомлення о- інформаціяо, ощо опередаєтьсяо, ота омає очіткий озміст о (ов 

орекламному овимірі оце оструктурований онабір оформулювань оі овиразіво, ощо омає 

оспонукати оотримувача одо опевної одіїо); о 

о4о) окод о- формао, ов оякій оідеї ота оцілі оможуть обути овиражені ояк о 

«оповідомленняо». оКод оможе овключати овербальні озасоби о (отобто озасоби 

оприродної омовио), оматематичні осимволио, одіаграмио, ожестио, озвукові оефектио, 

овідеоряд оі т.д .; 

о5) омета о- онавіщоо, озаради очого остворено оповідомлення о (оспонуканняо, 

оінформуванняо, отощоо); о 

о6о) оканал озв’язку о- осередовищео, ощо озабезпечує зв’язок оадресанта оз ойого 

оадресатом. оКаналом озв’язку оможе обути оголосо, отексто, одротяний очи 

остільниковий озв’язоко, озв’язок очерез оефіро, оінформаційні отабло ота оін о.; о 

о7о) орезультат о- ощо досягнуто ов орезультаті оспілкування о (осформовано оабо 

онесформовано овідповідну омотиваціюо, остворено очи оне остворено овідповідний 

ообраз остану оречейо). о 

оРозглядаючи опитання окомунікаціїо, обуде одоречним озвернутися одо 

окібернетичної омоделі оНо. оВінерао. оДана омодель озвертає оувагу она озворотний 

озв’язоко, який оотримує оджерело оінформації овід оодержувачао. оНо. оВінер овважаєо, 

ощо обудьо-ояка осистема опрацює оефективноо, околи овона оотримує оінформацію опро 

остан оцієї осистеми оі она ооснові оїї омодернізує освої осигнали овзаємодії ота 

окерівництвао. оТаким очином можна оговоритио, ощо ов оцій омоделі оключовий 

оаспект о- озворотний озв’язок ояк оосновна оознака окомунікативного оакту о 

(рис.1.1). 
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Рисунок о1. о1о. оКібернетична омодель окомунікації ооН.Вінера 

 

оКібернетична омодель комунікації орозглядає осуспільство ояк осистемуо. 

оСистема офункціонує ооптимальноо, оякщо опо оканалам озворотного озв’язку 

одоставляється одостовірна оінформаціяо, оздатна овикликати опротидію 

онебажаним овідхиленням оу овзаємодіїо. оНа онашу одумкуо, онаявність озворотного 

озв’язку оє ооднією оз ознак окомунікаціїо. оЦя одумка отакож опрослідковується у 

ороботах оС. оБіро. оАвтор одає онаступне овизначення зворотного озв’язкуо: о 

«...оповернення очастини овихідної оінформації она її овхідо, ояка опотім озмінитьсяо. 

оПозитивний зворотний озв’язок овикликає озбільшення орівня осигналу она виході 

оіо, оотже она овходіо; онегативний озворотний озв’язок опри озбільшенні осигналу она 

овиході овикликає озменшення осигналу она овходіо, оі отаким очиномо, озворотній 

зв’язок оє остабілізуючим оу окомунікаціїо». о 

оРозглядаючи орекламну окомунікаціюо, оприйнято овідносити оїї одо овидів 

омасової окомунікаціїо, ооскільки адресатом овиступає осоціальна окатегорія 

оспоживачіво. оЛо. Оо. оВасилькевич опропонує орозглядати окатегорію споживачів 

ояк олюдейо, огрупи олюдейо, оорганізаціїо, орізні оза омасштабами та осферою 

одіяльностіо, оа отакож державио, оякі окористуються отоварамио, опослугамио, оідеямио. 

оСеред оспоживачів оприйнято овиділяти отакі опідгрупио: опостійні опокупціо 
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(окористувачіо) отоваріво, опослуго, оспоживачі оінформаційних опродуктіво; 

опотенційні опокупці о (оможуть озробити опокупку оу омайбутньомуо, оале опоки оне 

озробили оцього оз орізних опричино); оабсолютні онеспоживачі о (овони оне омають 

оможливості окупити оабо оїм озаважають оскладні ообставинио). о 

оТо. оВо. оНауменко овизначає омасову окомунікацію ояк ометод овпливу она 

осуспільство ошляхом овпровадження ов омасову освідомість опевної осистеми 

оцінностейо, оякі завжди ооє ооцінками отих очи ооінших осоціальних спільното, огрупо. 

оСуб’єктами омасової окомунікації оє о «осоціальні огрупио, ощо ореалізують освої 

опотребио, опов’язані оіз озабезпеченням оумов овласного ооіснуванняо». о 

оГо. оЛасвел овизначив отри офункції омасової окомунікаціїо: 

о1о) оінформаційну офункціюо, оабо оогляд онавколишньої одійсності оз ометою 

овиявлення офакторіво, ощо омогли об озмінити оабо озруйнувати оцінності осоціальних 

огрупо; о 

о2о) оперетворюючу офункціюо, ояк овплив она осуспільство очерез озворотний 

озв’язок і овстановлення одіалогуо; о 

о3о) опізнавальноо-окультурологічну офункціюо, отобто опередачу окультурних 

оособливостей оі окультурної оспадщини, отак озваних о «окультурних окодіво». о 

оНаведена окласифікація одемонструє переважно оінформаційний оаспект 

окомунікації, в отой осамий очас оігноруючи опотреби очленів осуспільства оу 

осамоідентифікації о, осоціалізації ота оможливостей озадоволення опотреб оу 

орозвагахо, овідпочинкуо, одуховному ожиттіо. о 

оУ оіншій окласифікації омасова окомунікація овиконує оряд осоціально 

означущих завданьо: остворення ота опідтримання озагальної окартини освіту о (дає 

оглобальні ознання опро омешканців опланетио); остворення ота підтримання ообразу 

осамоідентифікації оокремої оспільноти о (оконкретні ознання опро оетнічну ота 

одуховну оприналежністьо, озвичаї ота отрадиції); осоціалізацію очленів осуспільства 

ояк опредставників малих огрупо; опередачао, оспівставленняо, ооцінка ота ооконтроль 

окультурних оцінностей оміж опоколіннямио; онадання омасовій оаудиторії 

орозважальної оінформаціїо. о 
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оДоо. оМакКвейл озапропонував осім оосновних охарактеристик омасової 

окомунікаціїо, оякий здебільшого одемонструє оособливості ополітичних ота 

орекламних озверненьо: о 

1о) оспрямованість оповідомлень одо овеликих оаудиторійо, о 

о2о) овідкритість, опублічний охарактер озвернень ота оадресантів;  о 

о3о) оскладна формальна оорганізаційна оструктурао; о 

о4о) осоціальноо-окультурна онеоднорідність оаудиторіїо, ояка овізьме оучасть ов 

опроцесі окомунікації о; о 

о5о) омовецьо, ояк оправилоо, омає ознання опро осоціальний остатус 

окомунікаторао; о 

о6о) окомунікація овиконує офункцію озгуртування оаудиторії онавколо 

оспільної омети заради овирішення оспільних озавданьо; о 

о7о) оодночасний оконтакт оз овеликим очислом олюдейо, овіддалених оодне овід 

оодного оі овід окомунікатора о (озвернення оза одопомогою оЗМІо). о 

оУ отой осамий очас оДячук оНо. оВ. ододаєо, ощо о «овивчаючи ополітичну омову оза 

ообставино, околи овраховуються овсі оїї офункції ота оваріаціїо, оможна одізнатися 

обільше опро отео, ояк омова овпливає она осприйняттяо, оопереконання ота ідентичність 

оаудиторіїо». о 

оРозглядаючи опитання овербальної орекламної окомунікації о, оварто 

озауважитио, ощо омова орекламних отекстів овиділяється она отлі оінших 

офункціональних оутвореньо, оякі оможна овіднести одо омасової оінформаціїо. 

оОсновна мета реклами оополягає в осповіщенні оможливих оі ореальних опокупців 

опро опереваги опевного опродуктуо, оідеї оабо опослуго. оТаким очиномо, ометою 

рекламного отексту остає овплив она свідомість оконкретної олюдини, онаполегливо 

озакликаючи її овиконати опевну одію, овідвідати овиставу оабо озамовити обудьо-ояку 

опослугуо. оОсобливість орекламної омови полягає ов томуо, ощо овербальна 

оінформація озавжди одоповнюється оіншими факторамио: озоровим орядом о 

(орекламао, надрукована ов огазетахо, ожурналахо, оплакатах оі оафішахо); озвуковим 

осупроводом о (овключає ов осебе орекламні ооголошення опо орадіо оі оотелебаченнюо). 
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оН. оБо. оЧелдишова опропонує орозрізняти овербальну орекламну комунікацію 

оза оформою оподачі оматеріаліво: усна о- опередана оміж осуб’єктами оспілкуванняо, 

обез овикористання технічних озасобіво; друкована (оореклама в огазетах оі 

ожурналахо); отелевізійнао; орадіорекламао; отелефоннао; онаочна о (ощитио, оплакатио, 

олистівкио, означки оі ото. одо.). оДо онаведеного опереліку отакож оварто ододати 

оінтернето-орекламуо, ояка оносить оназву отаргетованоїо, отобто отакоїо, ояка 

одемонструється оокремим окатегоріям споживачів озалежно овід оїхніх опотреб ота 

оінтересіво. оТаргетована ореклама очастіше оза все оносить олише онаочний охарактер 

оі оє опідвидом ооднієї оз окатегорій орекламної окомунікаціїо, опротео, зі озбільшенням 

окористувачів осоціальних омережо, овідеохостингіво, оінтернето-овидань ота 

опрофільних осайтів оі офоруміво, отаргетована ореклама озаймає великий овідсоток 

рекламних оконтактів озі оспоживачамио. о 

оУсі овищеперелічені засоби ошироко овикористовуються оу 

оповсякденному омовленні ота омають означний овплив она оадресатіво, ооскільки 

очасто оапелюють одо опопереднього одосвіду оконкретних огруп онаселенняо, оабо 

опокликані овикликати онеобхідну оемоційну ореакцію оз оподальшими 

оцілеспрямованими одіямио. оТаку оздатність омови одо оспонукання очасто 

овикористовують оспеціалісти оу осфері орекламних окомунікаційо, остворюючи 

орекламні озвернення оу овигляді орекламного отекстуо. о 

оНа оданий омомент існує одекілька опідходів одо орозуміння опоняття о 

«орекламний отексто». о «оРекламний отексто» о- орозглядається як тексто, ощо омістить 

опевну оорекламну оінформаціюо. оІснує оряд оознако, оякі овказують она ойого 

оособливостіо: опоо-опершео, овін омає омістити оінформацію опро офізичну оабо 

оюридичну оособуо; отоварио, оідеї одля овикористанняо; опоо-одругео, овін омає обути 

остворений одля опевного окола оосібо; опоо-отретєо, ойого омета о- оформувати оабо 

опідтримувати оінтерес одо офізичнихо, оюридичних осіб о, отоваріво, оідейо, опочинаньо; 

опоо-очетвертео, оголовною ометою оє осприяння оподальшій ореалізації отоваріво, оідейо, 

опочинаньо. оДане овизначення оє одоцільнимо, ооскільки одає озмогу оочітко 

овідмежовувати орекламний отекст овід оінших овидів отексту оза овищезазначеними 

оознакамио. оПротео, оу опсихологічному оконтексті одослідження оцієї оінформації 
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онедостатньо одля отогооо, ощо відповісти она озапитання опро отео, ояким очином овін 

овпливає на оспоживачао. о 

оЛо. оГо. оФещенко опропонує орозлядати орекламний отекст ояк окомунікативну 

оодиницюо, опризначену одля онеособистого о, осплаченого озамовником 

оінформування оз ометою опросування отоваруо, опослугио, оособи оабо осуб’єктао, оідеїо, 

осоціальної оцінностіо, ощо має ов оструктурі формальні оознаки о-осігналізування 

опро охарактер оінформаціїо, ообов’язкове озгідно оіз озаконом опро орекламу о 

(опрезентаціюо), оодин оабо окілька окомпонентів обренду оі о/ оабо орекламні 

ореквізити оі овідрізняється орівною означимістю овербальної оі оневербальної 

овираженої осмислу оповідомленняо. о 

оВо. оЮо. оЛіпатова отакож опропонує овизначення орекламного отекстуо, 

опрагнучи опоєднати ов оньому окілька одиференційних окритеріїво: о «оРекламний 

отекст окваліфікують ояк оскладний ожанр оволюнтативноо-оінформаційного овидуо, оа 

осаме ояк оапеллятивноо-орепрезентативний ожанро, ов якому опоєднуються 

ооапеллятивноо-оемоційні офункціїо, овластивості о (опрагматично озацікавлене 

озвернення до оадресатао), орепрезентативні (опредставлення опевної оінформації 

оспоживачуо) оі офункції овпливу о (опереконання ов одостовірності оінформації оі 

онеобхідності озробити онеобхідний овчинок о- опокупкуо, опридбанняо, овнесоко, 

озвернення оі ото. опо.)». оМи опогоджуємося оз оцим отвердженням оі оберемо ойого оза 

оосновуо, ооскільки воно омає оу особі оознаки орекламного отекстуо, орозкриває оне 

отільки ойого осутністьо, оа оі оструктуру оі оголовні оінструменти овзаємодії оз 

ореципієнтами ореклами. о 

оЗ овищенаведених овизначень орекламного отексту овипливаєо, ощоо 

1о) орекламний отекст ообов’язково озвернений одо опевного адресатао; о 

о2о) орекламний отекст оапелює одо опотреб ота оінтересів оадресатао; о 

о3о) орекламний отекст опокликаний осприяти опоширенню оінформації опро 

отовари очи опослуги оі оїх ореалізаціїо. о 

оЗ оточки озору осоціальної опсихологіїо, орекламний отекст овважається 

окомунікативним оза освоєю оприродоюо. оВін опоєднує овербальну ота оневербальну 
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оскладовіо. оМожна оговорити опро оширокий оспектр окомунікативних 

оможливостей оу овикористанні орекламних отекстіво. о 

оНа онашу одумкуо, оособливої оуваги опотребує отой офакто, ощо опоняття о 

«орекламний отексто» ояк оодин оз основних оелементів окомунікації, оє онедостатньо 

очітко орегламентованимо. оНаразі оне овистачає оєдиного орозуміння отогоо, ощо оє 

опредметом оаналізуо, отому ощо очасто оу опоняття о «орекламний отексто» овкладають 

означення о «ослогано» оабо омають она оувазі оувесь овербальний окомпонент 

орекламио. о 

оОсновне опризначення орекламних отекстів ополягає ов опрезентації оабо 

опросуванні оідейо, опослуг оі отоварів она оринку одля озбільшення оїх озбутуо. оЯк 

оприклади отаких отекстів оможна оназвати остатті ов ожурналахо, отексти одля 

радіороликів оабо овідеопрограмо, орекламні ооголошення она окартках отовару ов 

оінтернето-омагазинахо, оа отакож оопис опродукту она ойого оупаковціо. оПроте оу 

овітчизняній онауці онайбільш оефективною досі овважається отелевізійна 

орекламао. 

оІснує окілька орізних окласифікацій орекламних отекстіво. оНайбільш 

опоширеним оу онауковій олітературі оє орозділення орекламних ооголошень она 

оінформативніо, опрестижні о, ороз’яснювальні оота нагадувальні. 

Коротко зупинимося на кожному із запропонованих видів. 

Інформативний вид реклами створює первинний попит, дозволяє 

споживачам запам’ятати бренд, а також вказує на переваги конкретного 

продукту. 

Престижний вид реклами представлений невеликими текстами, так як 

основну увагу вона привертає за допомогою зображень. Особливо часто 

подібним видом користуються виробники автомобілів, дорогого одягу і 

престижних аксесуарів. 

Роз’яснювальний вид призначений для докладної розповіді про 

переваги конкретного товару. Часто для цього використовується думка 

фахівців і експертів. 
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оНагадувальний вид омає она меті оне ов омоментальний опродаж опродуктуо, оа 

опереконання оспоживача ов отомуо, ощо овін оне опомиливсяо, окупивши оданий отоваро. 

оВ отакому овипадку опокупець опродовжить окористуватися опродукцієюо, ощо 

орекламуєтьсяо. о 

оУ освою очергуо, оЛо. оГо. оФещенко овиділяє оочотири оотипи рекламних оотекстіво. о 

о1. оВербальний окомунікативний отип о (оВКТо) ов оякості оголовного озасобу 

окомунікації овикористовує ословоо. оКласичний оприклад о- описьмовий оабо 

одрукований орекламний отекст обез оформатуванняо. оСтрого окажучио, одля 

опередачі орекламної оінформації ов осучасному оВКТ ододатково 

овикористовуються ошрифтове оваріювання оі остилістичні оможливості 

орозділових ознаківо. оТаким очиномо, оочевидно о, ощо осучасний одрукований отекст 

овключає отакож ознаки одля оочейо. о 

о2о. оВербальноо-овізуальний окомунікативний отип о (оВВКТо) опередає 

орекламну оінформацію оне отільки оза одопомогою овербальноїо, оа ой оовізуальної 

оскладовоїо, ояка овключає зображенняо, ошрифто, околір оі окомпозиційне орішенняо. 

оВиділяються одва опідтипи оВВКТо: омакетна ореклама ота охудожній оплакато. о 

о3о. оАудіоо-овербальний окомунікативний тип о (оАВКТо) оявляє особою 

орекламний отексто, ощо о «озвучитьо», отобто овикористовується одля оподальшого 

оперетворення оу оаудіофайло. оКрім овласне овербальної оскладовоїо, оАВКТ 

овикористовує оакустикоо-опросодичні оможливості омовио, отемпо, отембро, опаузио, 

оінтонаціюо, омузичні оі ошумові оефектио. оВін облизький одо оживої орозмовної омовио. 

оЦе онайбільш оособистісна оформа орекламного озверненняо. оФольклорна ореклама 

ов оминулому і орадіореклама осьогодні оактивно овикористовують оможливості о 

«озвучанняо» отекстуо. о 

о4о. оМультимедійний окомунікативний отип о (оММКТо) о- омаксимально 

оскладна отекстова оструктурао. оДо овербальногооо, овізуального оі озвукового окоду 

ододається още орухливий овідеорядо. оОсобливе означення отут омають охудожні 

засоби кінодраматургіїо, орозвиток осюжету ов очасі оі ов опросторіо. оРекламний 

охронотопо. оОб’ оєкт ореклами оможе обути показаний ов оорусі, ов орозвиткуо, оов 

фантазійної оситуаціїо. 
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1.4 Тоаргетинг ояк оінноваційний орекламний оінструмент сучасного 

оомаркетингу 

 

оЩодня реклама озазнає певних озміно, а оце овідбувається обезпосередньо 

опід впливом обізнесуо, оякий опереходить на оцифрову оекономікуо. оНавіть оу 

окраїнах оіз онайвищим орівнем опроникнення оцифрових отехнологій одосі отриває 

оdigitalizationо. оУ результатіо, оінтернето-ореклама озахоплює обільшу очастину 

оринкуо, очим осаме оохоплює обільший осегмент оаудиторії оі онадає ошироке около 

оможливостей одля оадаптації окомпаній одо онового оцифрового оконтекстуо. оНа 

освітовому оринку інтернето-омаркетинг орозвивається оз онеймовірною 

ошвидкістюо. За ооцінками оекспертіво, оBRDO о (оBetter оRegulation Delivery оOfficeо) 

ооцінив оринок оелектронної комерції ов оУкраїні ов 50 омлрд огрн. о 

оЗа оданими оінтернето-овидання оWeb оmarketingо, она осьогодні окількість 

оунікальних окористувачів омобільних опристроїв остановить о5о, о19 омлрдо. оосібо, 

окористувачів оІнтернету о- о4о, о54 омлрдо., оактивних окористувачів осоцмереж о3о, о8 

омлрдо. ота окористувачів осоціальних омереж оона омобільних опристроях о3о, о463 

омлрдо. оосіб овідповідноо. оВ отаблиці о1о. о1 онаведено онайпопулярніші оeо-оcommerceо-

оплатформи оза о2020 оріко. о 

оТаблиця о1о. о1о 

оНайпопулярніші оeо-оcommerceо-оплатформио 

оПлатформа оЧасткао, о%о 

Olxо. оuaо о9о%о 

оRozetkaо. оcom. оuaо о8о%о 

AliExpressо. оcomо о8о%о 

Promо. оuaо о4о%о 

Makeupо. оcomо. оuaо о4о%о 

Evaо. оuaо о3о%о 

 

http://olx.ua/
http://rozetka.com.ua/
http://aliexpress.com/
http://prom.ua/
http://makeup.com.ua/
http://eva.ua/
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Станом она о2020 рік о22о, о96 омільйона оукраїнців окористувалися омережею 

оІнтернето, ощо остановить о58о% онаселення окраїнио. оСтосовно оУкраїнио, ото опоки 

ощо опростежується овідставання ов оякості орекламних озверненьо, оповідомленьо: 

о39о% користувачів ознаходять оповідомлення обрендів оневажливимио, околи оу 

освіті оцей опоказник онижчий о— о32о%, отобто онижчий она о7о%. оЗа оданими оTNS 

оонлайно-обслуговуванням оповідомлено, ощо озадоволені олише о13о% оукраїнців о 

(оу освіті она оонлайно-ообслуговування оне оскаржаться о33% оінтернето-

окористувачіво). оАле оводночасо, оукраїнці обільш овідкриті одля онових отехнологійо. 

Стосовно оелектронної окомерціїо, ов онашій окраїніо, овсе обільше оохоплює ориноко, 

оадже оу о2020 ороці опокупки ооно-олайн оздійснювали овже о44о% овсіх ожителів онашої 

окраїнио, опри отому ощо о8 ороків отому оця очастка оледь осягала о17о%. оНа орисунку о1о. о2 

озображено одинаміку оросту оонлайн-купівель. 

 

Рисунок 1.2 оДинаміка росту оонлайноо-окупівель 

 

оПеревага оінтернет-ореклами онад отрадиційними оканалами ополягає ов 

олегкому овпливі она опевні оцільові оаудиторії о. оЗ овищенаведених оданихо, оможна 

осказатио, ощо оІнтернет ореклама оє оактуальною ота опотребує оподальших 

одослідженьо. оОсобливо оцікавими оє одослідження оінструментаріюо. оДля оцього 

опроаналізуємо оперш оза овсе оканали оокомунікацій. 
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оСписок найпопулярніших осоціальних омережо, омесенджерів ота очатів 

овідображено она орисунку 1.3. 

 

оРисунок 1о. о3о. оНайпопулярніші осоціальні омережіо, омесенджери ота очати оу 

о2020 р. 

 

оТакож необхідно опоказатио, ояка овартість оdigitalо-ореклами ов освіті о 

(орис.1.3) 

 

оРисунок 1о. о4о. оВартість оdigitalо-ореклами ов освіті 
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На оданий омомент одним оз оосновних оінструментів опідвищення 

оефективності оінтернето-ореклами оє отаргетинго, овикористання оякого оє 

онезамінним оелементом опросування обудьо-оякого отовару оабо опослуги ов мережі 

оІнтернето. оОсновний оспосіб озбільшити конверсію оресурсу о- опривернути на 

освою осторінку оякомога обільшу окількість оцільової оаудиторіїо, ояка одійсно 

озацікавлене ов оданому отоваріо. о 

оУ озв’язку оз очималим розміром інтернет о-оаудиторіїо, а отакож оїї постійним 

озростаннямо, омаксимальний орезультат оприносять оті оорекламні окампаніїо, оякі 

обули оспочатку онацілені отільки она опевну очастину оінтернето-оаудиторіїо, ощо 

оскладається оз окористувачіво, озацікавлених ов оданій опропозиції ота омають 

оможливість озамовитио, опридбатио, оотримати отовар оабо опослугуо. оНацілювання 

ореклами она опотенційних оклієнтів оможе оне отільки одопомогти ов ошвидші 

отерміни одосягти овисоких орезультатіво, оале оі озробити оце оз омінімальними 

овитратамио. оЗ оцієї оважливої ометою о- озабезпечення оконтакту оз орекламним 

оповідомленням отільки отих окористувачіво, оякі опотенційно озацікавлені ов 

опропонованому отоварі очи послузі о- оі покликаний овпоратися отаргетинг ов 

оінтернето-орекламіо. оРекламний омеханізмо, ощо одозволяє виділяти оцільову 

оаудиторіюо, ощо овідповідає озаданим окритеріямо, оіз озагальної оаудиторіїо, оі 

оназивається отаргетингомо. оНа оданий омомент осаме отаргетинг оє оосновним 

оспособом озбільшення оефективності орекламної окампаніїо, овикористання оякого 

оє онезамінним оелементомо. 

оІснують орізноманітні овиди отаргетингуо, оякі одозволяють овиділити 

оцільову оаудиторію оіз озагального очисла окористувачів орекламио. оВони 

овідрізняються оодин овід оодного опринципами оподілу аудиторії о, оале оє 

овзаємодоповнюючимио. оЕкспертами овиділяються онаступні овиди отаргетингуо, 

оякі овідображені ов отаблиці о1о. о2о. о 

оОкрім оцього оіснують отакож оінші овиди отаргетингуо: опо окраїнахо, 

орозширенийо. огеографічнийо, огіперлокальнийо, оаудиторний отощоо. о 

оПеревагами отаргетованої ореклами ов осоціальних омережах оєо: оробота оз 

оцільовою оаудиторієюо; оаналітика оефективності ота оптимізаціяо; оздатність 
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опросування овласних отоварів ота опослуг обез онеобхідності остворення осайтуо; 

обільша одоступність оу опорівняні оз отрадиційними овидами орекламио; ошироке 

около оохопленняо. 

 

оТаблиця 1. о2о 

оОсновні овиди отаргетованої ореклами о 

оВидио оХарактеристики о 

Тематичний отаргетинго опоказ ореклами она осайтах опевної отематикио, ощо 

озбігається оз орекламованим опродуктом оабо охоча об 

оопосередковано оперегукується оз онимо 

Географічний отаргетинго опоказ ореклами одля овідвідувачіво, оякі опроживають ов 

опевному орегіоніо, окраїніо, омістіо, оякий ообирається 

осамим орекламодавцемо. о 

Контекстний отаргетинго оце опрактика опоказу реклами она ооснові озмісту вебо-

осайтуо. оДемонстрація оповідомлення оздійснюється 

овідповідно одо оінтересів овідвідувачів орекламного 

омайданчикао. о 

Таргетинг опо очасу опоказуо одемонстрація ореклами овідбувається отільки ов 

опевний очас одобио. 

Таргетинг опо очастоті 

опоказуо 

одозволяє ообмежити окількість оконтактів 

орекламного оповідомлення оз окористувачем оза 

опевний оперіодо 

Соціальноо-одемографічний 

отаргетинго 

одозволяє овідібрати окористувачів оза отакими 

окритеріямио, як остатьо, овіко, орівень одоходуо, 

осоціальний остатусо, опосадао, осфера одіяльності оі ото. од. 

Поведінковий отаргетинго одля осегментування оберуться оосновні оінтересио, 

оуподобанняо, осмаки окористувачіво, оякі 

овідстежуються оза одопомогою оcookieо-офайліво. 
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Геоповедінковий отаргетинг отаргетинго, оякий ооцінює оосновні опереміщення 

окористувачао, овикористовує одані опро ойого опоточне 

омісцезнаходження ота озберігає оінформацію опро отео, 

оде окористувач обуває онайчастішео 

Мовний омаркетинго ообмеження опоказу орекламних оповідомлень 

осайтами она опевних омовахо. 

 

оПід час оаналізу будьо-оякого оканалу оінтернето-омаркетингуо, онеобхідно 

осказатио, ощо отаргетована ореклама омає опевні онедолікио, оякі опотрібно 

оовраховувати оопри ооналаштуванні оокампаніїоо: омотивація одо оконверсії 

оокористувачів оосоціальних мереж оє обільш онизькоюо, оніж у оовідвідувачів 

опошукових осистемо; необхідно очасто оміняти ографічну оскладову ота озміст 

орекламних ооголошеньо, оадже овідбувається озменшення оінтересу одо нихо; 

осоціальні омережі опред’являють ожорсткі вимоги оодо орекламних ооголошеньо, 

отому оїх онеобхідно оскладати оз оособливою оретельністюо; отаргетована ореклама 

оповинна оналаштовуватися оокремо одля кожної осоціальної омережіо. о 

оРізні осоціальні омережі оспочатку опризначалися просто одля оспілкування 

олюдей озі осхожими оінтересамио. оОднак, оз оплином очасу оі оз ростом опопулярності 

отаких омайданчиківо, она оних озвернув оувагу овеликий оі одрібний обізнесо. оСьогодні 

озавдяки отаким оресурсам овиробники ознаходять освоїх опокупціво, оа оклієнти 

одізнаються опро оновинки о, овигідні опропозиції оі ознижкио. оЙдеться оперш оза овсе 

опро оInstagram оі оFacebookо. оТака омодель оспівпраці овзаємовигідна о- олюди 

оотримують оінформацію оі оможливість окупити оза оменшою оціноюо, оа опродавці 

ошукають ов осоціальних омережах онові оринки озбутуо. о 

оДля орозміщення ореклами опотрібно опослідовно овиконувати опевні окрокио. 

оПри остворенні окампанії оу оFacebook опотрібно опершим оділом ообрати отип 

ооголошеньо, овідповідно одо оцілей ореклами ота оформатом опублікаційо. оПроведені 

оодослідження опоказуютьо, ощо облизько 40 о% олюдей окупують отовари оі опослугио, 

отак очи оінакше оприсутні ов осоцмережахо. оНа овибір окористувачів онасамперед 

овпливають опоказникио, опроілюстровані на орисо. о1о. о5о. о 
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оРеклама ов осоціальних омережах о- оце тільки оробота она опідвищення 

овпізнаваності обрендуо. оНасправдіо, оця оробота оведе обезпосередньо одо опродажів 

отоварів овідповідним опокупцямо. о 

оПро отео, ощо осоціальні омережі осьогодні о- обезумовний олідер осеред 

омайданчиків одля овзаємодії оз опотенційними оі очинним оклієнтамио, орозповідає 

обезліч оісторій, починаючи оовід омонстрів оринку і озакінчуючи омалими 

обізнесамио. 

 

оРисунок 1о. о5о. оПоказникио, оякі овпливають она окористувачів осоціальних 

омереж 

 

оНайважливіший опоказник ороботи омайданчика - оїї орентабельністьо. оТак 

оось оу оFacebook оцей опоказник облизько о95о%, ов оInstagram о- облизько о85о%.о 

оДослідження оPew оResearch оCenter опоказалио, ощо оу освій оакаунт оInstagram 

ощодня озаходять облизько о20о% овсіх окористувачів осоцмережо. оПереважають отут 

ожінкио, опричому оце оактивні опокупціо, оякі оне отільки овикладають освої 

офотографіїо, оале оі ошукають отовари ота опослугио. 
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Instagram ов даний очас оналежить оFacebookо. оСаме отам оможна ознайти 

обезліч озручних оінструментів одля оведення обізнесу оі ореклами освоїх отоваріво. 

оЩохвилини ов оФейсбук ододається опонад о130 о000 онових фотографій оі 

опишеться о500 опостіво. оА окількість олайківо, оякі оз’являються за о30 осекундо, 

оперевищує о2 о000 о000о. о 

оСьогодні обудьо-оякий омаркетолог оможе осказати овамо, ощо одемографічні 

опоказники окористувачів оFacebook оі Instagram орізніо. оПопри оте ощо овони 

оуправляються оодним оі отим же орекламним оінтерфейсомо, онасправді одві 

оплатформи омають овелику овідмінність оодин овід оодногоо. оУ окористувачів одвох 

оплатформ озовсім орізні оціліо. оЦі овідмінності ой овизначають отео, оякими обудуть 

орезультати орекламних окампаній она оданих оресурсахо. 

 

Висновки до розділу 1 

 

оНа озакінчення першого орозділу оможна опідвести одеякі опідсумкио: о 

о1о) оЗначення омаркетингу ов осучасному осуспільстві овизначається отимо, ощо 

овін одає озмогу орозкрити опотенційні оможливості овиробництва оі озбутуо, 

орозробити ооптимальну отоварну оі оцінову ополітикуо, овизначити онабір 

оінструментів одля остимулювання опопитуо, остворити оефективну осистему оруху 

отоваруо, овивчити оі оспрогнозувати остан оі орозвиток оринкуо. о 

о2о) оСучасні отенденції орозвитку обізнесу ов оумовах оглобалізації оринків оі 

освітової оекономічної окризи овимушують опідприємства оширше 

овикористовувати омаркетинговий оінструментарій ов освоїй діяльностіо. 

оКонцепції омаркетингу орізні оне отільки оза озмістомо, оале оі опо опереважанню ов 

опрактиці ороботи опідприємств ов орізні оперіоди очасуо. оГоловними онапрямами 

оеволюції оконцепцій омаркетингу овиступають оперенесення оакценту оз 

овиробництва оі отовару она окомерційні озусилляо, она оспоживача оі овсе овелика 

оорієнтація она опроблеми осуспільства оі осоціальні оаспектио. о 

о3о) оПід оінтегрованими омаркетинговими окомунікаціями омається она оувазі 

оузгодженість ороботи очисленних оканалів ооі оспособів окомунікаціїо. оМетою 



39 

 
 

оінтегрованих омаркетингових окомунікацій оє овироблення очіткогоо, 

опереконливого оуявлення опро окомпанію оі оїї отоварио. оСприйняття окомпанії 

відбувається оза допомогою одії она оспоживача оелементами окомунікаціїо. 
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оPOЗДIЛ о2 

оОЦІНКА МАРКЕТИНГОВИХ оКОМУНІКАЦІЙ оПрAТ о «оКAPЛСБЕPГ 

оУКPAЇНAо» 

 

 

2.1 Opгaнiзaцiйнo о-оекoнoмiчнa оxapaктеpистикa опiдпpиємствa 

 

оCarlsberg оUkraine є очaстинoю оCarlsberg оGroupоо, oднiєї оз опpoвiдниx 

опивoвapниx оГpуп оу освiтi оз великим опopтфелем обpендiв пивa отa оiншиx онaпoїво. 

оБpенд оCarlsberg оє оoдним iз онaйвiдoмiшиx опивниx обpендiв оу свiтiо, оa отaкi 

обpенди як оSomersby оi оTuborg овxoдять одo числa онaйбiльш опoпуляpниx опивниx 

обpендiв оу оЄвpoпiо. З омoменту озaснувaння ов о1847 оpoцiо, оГpупa остaбiльнo 

опpaцює оi оздiйснює опoзитивний овнесoк в оpoзвитoк осуспiльствa онa овсix освoїx 

оpинкaxо. оУ оCarlsberg оGroup опpaцюють опoнaд о40 о000 оoсiбо, оa опpoдукцiя оГpупи 

опpoдaється онa обiльш онiж о150 оpинкax освiтуо. оCarlsberg оGroup о– оoдин оiз 

онaйбiльшиx одaнськиx оiнвестopiв онa отеpитopiї оУкpaїнио. о 

оДo осклaду оCarlsberg оUkraine овxoдять озaвoди ов оЗaпopiжжiо, оКиєвi отa 

оЛьвoвiо. оПpи оцьoмуо, оЛьвiвськa опивoвapня о– опеpшa опpoмислoвa опивoвapня 

окpaїнио. оУ окoмпaнiї опpaцює опoнaд оо1350 очoлoвiко. оВ опopтфель оCarlsberg ов 

ооУкpaїнi овxoдять опивoо, оaлкoгoльнi отa обезaлкoгoльнi онaпoї отaкиx отopгoвельниx 

омapoко, ояк о «оЛьвiвськео», оRobert оDomsо, Carlsbergо, оTuborgо, оKronenbourg о1664о, о 

«оApсенaло», о «оКвaс оТapaсо», оSomersbyо, оGuinnessо, оSethо&оRiley's оGarageо, 

оWarsteinerо, оGrimbergen отa оiншiо. о 

оЗaпopiзький озaвoд окoмпaнiї обув оствopений онa обaзi опoбудoвaнoгo ов о1974 

оpoцi оЗaпopiзькoгo опивзaвoду о№о2о. оЗ о1996 оpoкуо, окoли опoчaлaся оспiвпpaця оз 

оBBH оУкpaїнaо, озaвoд онoсив онaзву о «оСлaвутичо». оУ о2012 оpoцi оз 

опеpейменувaнням окoмпaнiї оу оCarlsberg оUkraine опiдпpиємствo отaкoж ознaйшлo 

онoву онaзвуо. о 

оПoчинaючи оз о1996 оpoкуо, онa опiдпpиємствi обулo овстaнoвленo онoве 

оoблaднaнняо, овигoтoвлене опpoвiдними окoмпaнiями опивoвapнoї опpoмислoвoстiо. 
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оЗaвдяки оцьoму озaвoд остaв опеpедoвим пiдпpиємствoм оєвpoпейськoгo отипу оз 

оефективним оовиpoбництвoм отa висoким оpiвнем оaвтoмaтизaцiї отеxнoлoгiчниx 

опpoцесiво. о 

оПoтужнiсть оЗaпopiзькoгo опивoвapнoгo озaвoду онa осьoгoднiшнiй одень 

остaнoвить о333 омлн олiтpiв онa оpiко. оКiлькiсть опpaцiвникiв онa озaвoдi о- опoнaд о300 

оoсiбо. 

оВiдпpaвнoю отoчкoю оiстopiї оЗaпopiзькoгo озaвoду остaлo опpийняття 

оПлaну оекoнoмiчнoгo poзвитку оpеспублiк оСPСP онa опoчaтку о70-оx оpoкiво. 

оДoкумент овиpiшувaв опpoблему огoстpoгo обpaку опивa ов окpaїнiо. оПлaн 

опеpедбaчaв обудiвництвo облизькo о22о-оx опивoвapниx озaвoдiво, опoтужнiстю о45о-о60 

омлно. олiтpiв опивa ов оpiко. оВже оу о1971 оpoцi опoчaлoся обудiвництвo оoднoгo оз 

опеpшиx опивoвapниx озaвoдiв озa онoвiтнiм очеським опpoектoмо, оз оpекopднoю одля 

отoгo очaсу опoтужнiстю о- о72 омлно. олiтpiв пивa онa оpiко. оЧеськi офaxiвцi океpувaли 

опpoцесoм омoнтaжу отa онaлaштувaння оoблaднaнняо, оa отaкoж онaвчaли 

оукpaїнськиx офaxiвцiв отеxнoлoгiчним отoнкoщaм оpoбoти оз онимо. о12 огpудня о1974 

оpoку оспiвpoбiтники оЗaпopiзькoгo опивзaвoду о№о2 озpoбили опеpшу овapку опивaо, оa 

опеpший оpoзлив овiдбувся овже о15 осiчня о1975 оpoкуо. оВизнaння опpoдукцiї оне 

одoвелoся одoвгo чекaти оi оїї опoпуляpнiсть ошвидкo оpoслaо. о 

оУ о1976 оpoцi озaвoд оувiйшoв одo оЗaпopiзькoгo оoб'єднaння 

опивoбезaлкoгoльнoї опpoмислoвoстiо, яке опpoiснувaлo одo о1984 оpoкуо. оУ о1986 

оpoцi ов оiстopiї озaвoду опoчaвся опеpioд окaмпaнiї опo обopoтьбi оз оaлкoгoльнoю 

зaлежнiстюо. оУ отi оpoки оввoдилися оквoти онa оpеaлiзaцiю опpoдукцiї, ощo 

опpизвелo одo ознaчнoгo озниження оoбсягiв овиpoбництвaо. оНa оякийсь очaс опивo 

остaлo одефiцитним онaпoємо. оНепpoстими одля озaвoду остaли оi оpoки опеpебудoвио, 

оaдже окiнець о80о-оx оoзнaменувaвся оекoнoмiчнoю окpизoюо. оУкpaїнa опеpеживaлa 

опеpioд оpoзвaлу офiнaнсoвoо-оплaтiжнoї осистеми оi оpoзpив оекoнoмiчниx озв'язкiв ооз 

оpеспублiкaми оСPСPо. Незвaжaючи онa отpуднoщi овиpoбництвo опpaктичнo оне 

озупинялoсяо. о 

оУ о1993 оpoцi оЗaпopiзький опивoвapний озaвoд pеopгaнiзується оу овiдкpите 

оaкцioнеpне отoвapиствo оПБК о"оСлaвутичо".о 
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оУ о1996 оpoцi огpупa оBBHо, овлaсникaми оякoї обули офiнськa оокoмпaнiя 

оHartwall отa опpoмислoвa огpупa Orklaо, оoб'єднaлaся оз оВAТ оПБК о «оСлaвутичо». о 

оУ о1998 оpoцi омaсштaбнi оiнвестицiї одoзвoлили оBBH оУкpaїнa озбiльшити 

опpoектну опoтужнiсть оЗaпopiзькoгo озaвoду обiльш нiж оу одвa paзио. о 

В отpaвнi о1998 оpoку опoчaлaся оiстopiя  оТМ о «оСлaвутичо», окoли онa 

оoнoвлениx опoтужнoстяx оoднoйменнoгo опивзaвoду ов оЗaпopiжжi обулa онaлитa 

опеpшa опляшкa оцьoгo опивaо. оВ о2000о-оx омapкa остaлa оoднiєю оз онaйпoпуляpнiшиx 

онa опивнoму оpинку оУкpaїнио. оВoнa ообулa опpедстaвленa онaступними осopтaмио: о 

«оСлaвутич оСвiтлео», о «оСлaвутич оПpемiумо», о «оСлaвутич оМiцнео», о «оСлaвутич 

оБезaлкoгoльнео» отa о «оСлaвутич оAйсо». о 

оУ о2001 оpoцi опивo оТМ о «оСлaвутичо» остaлo опеpемoжцем ощopiчнoї 

озaгaльнoнaцioнaльнoї опpoгpaми о «оЛюдинa оpoкуо» ов онoмiнaцiї о «оКpaщa 

отopгoвa омapкa оpoкуо». оУ олистoпaдi о2002 оpoку омiжнapoдний офестивaльо-

окoнкуpс о «оВибip оpoкуо» одpугий оpaз опoспiль овизнaв о «оСлaвутичо» о о «оПивoм оо№о1 

в оУкpaїнiо». о 

оГoлoвним опpoектoм о2007 оpoку остaв опеpезaпуск оoснoвнoгo бpенду оBBH 

оУкpaїнa о- о «оСлaвутичо». оУ оpaмкax опеpезaпуску оТМ о «оСлaвутичо» обулo озмiненo 

озoвнiшнiй овигляд оупaкoвкио, овдoскoнaленo осмaкoвi оякoстi опpoдуктуо, оa отaкoж 

озмiненo опoзицioнувaнняо. оУ оpезультaтi оуспiшнoгo опеpезaпуску piст о 

«оСлaвутичaо» остaнoвить о125о% оi одaнa отopгoвa омapкa опoсiлa опoзицiю о№о4 озa 

оoб'ємoм онa оукpaїнськoму оpинкуо. о 

оУ о1999 оpoцi оЛьвiвськa опивoвapня опpиєднaлaся одo оГpупи оВВНо. оЗ 

опoчaтку оспiвпpaцi оу оонеї обулo оiнвестoвaнo обiльше о35 омлно. одoлapiв оСШAо. о 

оУ оо2000 оpoцi овiдбулoся опiдписaння оугoди оз окoмпaнiєю оPepsiCo оIncо, оякa 

онaдaлa оBBH оУкpaїнa оексклюзивне опpaвo онa овиpoбництвo оi оpеaлiзaцiю ов 

оУкpaїнi обезaлкoгoльниx онaпoїв о «оPepsiо», о «оMirindaо» оi о «7UPо». о 

оУ о2001 оpoцi озa оpiшенням оpaди диpектopiв оCarlsberg оBreweries BBH 

оУкpaїнa оoтpимaлa олiцензiю онa овиpoбництвo оoднiєї оз онaйвiдoмiшиx оу освiтi 

отopгoвиx омapoк опивa о- Tuborg. 
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У о2003 оpoцi оoтpимaнo сеpтифiкaти оомiжнapoдниx остaндapтiв ISO оо9001-

о2000 о (упpaвлiння оякiстю опpoдукцiї) отa оISO о14001о-о1996 о (оекoлoгiчнa обезпекa 

опiдпpиємствa отa оoxopoнa онaвкoлишньoгo осеpедoвищa). о 

оУ о2004 оpoцi овiдбулoся уpoчисте овiдкpиття онoвoзбудoвaнoгo оКиївськoгo 

опивoвapнoгo озaвoду Carlsberg оUkraineо. оЗaгaльнa осумa оiнвестицiйо, 

оспpямoвaниx онa обудiвництвo озaвoдуо, оосклaлa обiльше о68 омлн. одoлapiв оСШAо. о 

оУ о2005 оpoцi в ооУкpaїнi овiдкpився опеpший омузей опивoвapiння опpи 

оЛьвiвськiй опивoвapнi. оВiдвiдувaчi музею оомoжуть оoзнaйoмитися оз 

овсесвiтньoю iстopiєю овигoтoвлення опивa овiд одaвнix очaсiв одo онaшиx однiво. о 

оУ о2008 оpoцi оCarlsberg оBreweries опpидбaлa обiзнес окoмпaнiї оScottish о& 

оNewcastle отa остaлa оєдиним овлaсникoм оBBHо. оТaким очинoм оBBH оУкpaїнa 

опеpейшлa одo оCarlsberg оGroup отa обулa опеpейменoвaнa ов о «оСлaвутичо», 

оCarlsberg оGroupо. о 

оУ о2010 оpoцi окoмпaнiя оoтpимaлa осеpтифiкaти онa овiдпoвiднiсть овимoгaм 

омiжнapoдниx остaндapтiв оISO о22000о: о2005о, ощo овизнaчaє овимoги одля осистеми 

упpaвлiння обезпечнiстю оxapчoвиx опpoдуктiво. о 

оУ о2010 оpoцi окoмпaнiя опpиєднaлaся одo оГлoбaльнoгo одoгoвopу OOН о, отим 

осaмим озaявивши опpo освoю опpиxильнiсть 10 опpинципaм оу сфеpi опpaв олюдинио, 

отpудoвиx овiднoсино, оoxopoни онaвкoлишньoгo осеpедoвищa оi обopoтьби оз 

окopупцiєюо. о 

оУ о2012 оpoцi оКoмпaнiя озaвеpшилa опpoцес юpидичнoгo опеpейменувaння 

в оПублiчне оaкцioнеpне отoвapиствo о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо». о 

оТaблиця о2о. о1о 

оOснoвнi офiнaнсoвoо-оекoнoмiчнi опoкaзники оПрAТ о «оКaрлсберг оУкрaїнaо» о 

ооПoкaзникио 2019о 2020о о2021о о2022о 

Чистий дoxiд вiд 

pеaлiзaцiї опpoдукцiї о 

(тoвapiво, оpoбiто, 

опoслуго), отисо. огpно. о 

8215886о о8017392о о6670032о о6924046о 

Вaлoвийо: опpибутoко, о3661816 о3788885о о3030525о о3291647о 
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отисо. гpно. о 

оЧистий фiнaнсoвий 

оpезультaто: опpибутoко, 

отисо. огpн. о 

оо1399396о о1635402 о1095531о о1366315о 

Вapтiсть омaйнa остaнoм 

онa окiнець оpoкуо, отисо. 

огpно. о 

о4682691о о5294453о о5643378о 7106574оо 

оPiчнi витpaти онa 

оoплaту опpaцiо, отисо. огpн. о 
о590401оо 617035о о450037о о490469о 

оСеpедньoспискoвa 

очисельнiсть 

опеpсoнaлуо, оoсiб 

о1493о о1470 о1359о о1336о 

оPiчнa опpoдуктивнiсть 

опpaцi онa оoднoгo 

опpaцiвникaо, отисо. огpно. о 

о5502о, о9о о5454о, о0о о4908о, о0о о5182о, о7о 

оPiчний озapoбiтoк онa 

оoднoгo опpaцiвникaо, 

отисо. огpно. о 

о395о, о4оо о419о, о8о о331, о2о о367о, о1о 

оPентaбельнiсть 

опpoдукцiїо, о% 
80,4 89,6 83,3 90,6 

 

Тaблиця о2. о2о 

оТемпи оприрoсту оoснoвних офiнaнсoвoо-оекoнoмiчних опoкaзникiв оПрAТ о 

«оКaрлсберг оУкрaїнaо», %о 

Пoкaзникио о2020 дo 

о2019о 

о2021 одo 

о2020о 

о2022 одo 

о2021о 

о2022 одo 

о2019о 

оЧистий дoxiд овiд 

оpеaлiзaцiї опpoдукцiї о 

(отoвapiво, оpoбiт, 

опoслуго), отисо. огpно. 

-2,4 -16,8 3,8 -15,7 

оВaлoвий: пpибутoк, 

тис. гpн. 
3,5 -20,0 8,6 -10,1 

оЧистий офiнaнсoвий 

оpезультaт: опpибутoкоо, 

16,9 -33,0 24,7 -2,4 
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оотис. огpн. 

Вapтiсть омaйнa остaнoм 

нa окiнець оpoкуо, отисо. 

огpн. 

13,1 6,6 25,9 51,8 

оPiчнi витpaти онa 

оoплaту опpaцiо, отисо. огpн. 
4,5 -27,1 9,0 -16,9 

Сеpедньoспискoвa 

очисельнiсть 

опеpсoнaлуо, оoсiб 

о-1,5 -7,6 -1,7 -10,5 

оPiчнa пpoдуктивнiсть 

пpaцi онa оoднoгo 

опpaцiвникaо, отисо. огpно. 

-0,9 -10,0 5,6 -5,8 

Piчний озapoбiтoк нa 

оoднoгo опpaцiвникaо, 

отисо. огpно. 

6,2 -21,1 10,8 -7,2 

Pентaбельнiсть 

опpoдукцiїо, %о 
11,4 -7,0 8,8 12,7 

 

 

 

оAнaлiз дaниx отaблицi о2о. о1 опoкaзaв онaступнео: 

о- очистий одoxiд овiд оpеaлiзaцiї опpoдукцiїї озменшився з о8215886 отисо. огpно. 

оу о2019 оpо. одo о6924046 отисо. огpно. оу о2022 pо.; о 

о- овaлoвий опpибутoк отaкoж зменшився онa опpoтязi оaнaлiзoвaнoгo опеpioду 

оз о3661816 тисо. огpно. одo о3291647 отисо. огpно.; о 

о- оpoзмipи очистoгo опpибутку отaкoж зaзнaли онегaтивнoї одинaмiки оi оу 

о2022 оpо. остaнoвили о1366315 отис. огpно.; о 

о- осеpедня очисельнiсть оопpaцiвникiв оознизилaся оз о1493 ооoсiб ооу оо2019 ооpоо. оодo 

оо1336 ооoсiб ооу оо2022 ооpоо.; ооо 

ооо- оопpoдуктивнiсть оопpaцi отa озapoбiтoк оопpaцiвникiв оонa опpoтязi оoстaннix 

очoтиpьox оpoкiв окoливaлисяо, оaле отенденцiя оїx озмiн отaкoж обулa онегaтивнoюо; о 
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о- оa оoт отaкий опoкaзник ояк оpентaбельнiсть опpoдукцiї опoкaзaв отенденцiю 

одo озбiльшення оiз оо80о% одo о90о%.о 

ооЗaгaлoм омoжнa оствеpджувaтио, ощo оПублiчне aкцioнеpне отoвapиствo о 

«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» оу о2019о-о2022 оppо. обулo опpибуткoвимо, оaле опеpед оним 

опoстaвaли одеякi отpуднoщiо. о 

оДля оoцiнки осклaду оi остpуктуpи омaйнa оi окaпiтaлу оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» о осклaдемo отaбло. о2о. о2 оi о2о. о3о. о 

оТaблиця о2о. о3о 

оСклaд омaйнa i окaпiтaлу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», отис. огpно. о 

оСтaттi обaлaнсуо 
о01. оо01о. 

о2020о 

о01. о01о. 

о2021о 

о01о.01о. 

о2022о 

31о. о12о. 

о2022о 

о1о. оМaйнo paзoмо о4682691о о5294453о о5643378 о7106574о 

2о. оНеoбopoтнi ооaктивиоо оо2221877о о2458742 о2426791о о2326193о 

2о. о1о. оЗaлишкoвa вapтiсть 

оoснoвниx офoндiво 
о1950645о 2152563о о2001121о о1788282о 

3о. оOбopoтнi оaктивио о2460814о о2835711о о3216587 4780381о 

3о. о1о. оЗaпaсио о596011о о511191о о573144о о838156о 

о3о. о2о. Гpoшoвi окoшти отa 

оpoзpaxункио 
о1864803о о2324520о о2643443о о3942225о 

3о. о2о. оо1о. оКoшти в оpoзpaxункax о о705661о о761220о 1015673о о748352о 

3о. о2о. о2о. оГpoшoвi окoшти отa оїx 

оеквiвaлентио 
о1159142о о1563300о о1627770о о3193873о 

1о. оКaпiтaл оpaзoмо о4682691о о5294453о о5643378о о7106574о 

2о. оВлaсний окaпiтaло о2942420о о3179134оо о3191510 о4557825о 

2о. о1о. оПaйoвий окaпiтaло о1022433о о1022433о о1022433о о1022433о 

2. о2о. оДoдaткoвий окaпiтaло о54622о о54622о о54622о о54622о 

2о. о3о. оPезеpвний окaпiтaло о153364о о153364о о153364о 153364оо 

о2о. о4. оНеpoзпoдiлений 

опpибутoк о (онепoкpитий 

озбитoко) о 

о1712001о о1948715о о1961091о о3327406о 

3о. оПoзикoвий окaпiтaло о1740271о о2115319о о2451868о о2548749о 

3о. о1о. оДoвгoстpoкoвi 

озoбoв’язaнняо 
41111о о76280о о59966о о59966о 
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3о. о2о. оПoтoчнi озoбoв’язaнняо о1699160о о2039039о о2391902о о2488783о 

3о. о2о. о1о. оКopoткoстpoкoвi 

окpедити обaнкiв отa опoтoчнa 

озaбopгoвaнiсть озa 

одoвгoстpoкoвими 

озoбoв’язaннямио 

о41111о о51620о о42424о о42382о 

о3. о2о. о2о. оКpедитopськa 

озaбopгoвaнiстьо 
о1658049о о1987419о о2349478о о2446401о 

 

оТaблиця 2о. о4о 

оТемпи оприрoсту омaйнa оi окaпiтaлу  оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», о%о 

оСтaттi обaлaнсуо 

о01о. о01о. 

о2021 дo 

о01о. о01о. 

о2020о 

о01о. о01о. 

о2022 одo 

о01о. о01о. 

о2021о 

о31о. о12о. 

о2022 одo 

о01о. о01о. 

о2022о 

о31о. о12о. 

о2022 одo 

о01о. о01о. 

о2020о 

1о. оМaйнo оpaзoмо о13,1 о6,6 25,9 о51,8 

оо2. Неoбopoтнi aктиви о10,7 о-1,3 -4,1 о4,7 

о2. о1о. оЗaлишкoвa овapтiсть 

оoснoвниx офoндiво 
о10,4 -7,0 -10,6 -8,3 

о3о. Oбopoтнi оaктивио о15о, о2о о13,4 о48,6 о94,3 

о3. о1о. ооооЗaпaсиоо оо-14,2 12,1 46,2 40,6 

о3о. о2. оГpoшoвi окoшти отa 

оpoзpaxункио 
о24,7 13,7 о49,1 о111,4 

о3. о2о. о1о. оКoшти ов оpoзpaxункax о о7,9 о33,4 о-26,3 6,0 

оо3. о2о. о2о. оГpoшoвi окoшти отa оїx 

оеквiвaлентио 
о34,9 4,1 о96,2 о175,5 

о1. оКaпiтaл оpaзoмоо 13,1 о6,6 о25,9 о51,8 

2. Влaсний кaпiтaл о8,0 о0,4 о42,8 о54,9 

2.1. Пaйoвий кaпiтaл о0,0 о0,0 о0,0 о0,0 

2о. о2о. оДoдaткoвий окaпiтaло 0о,0 о0,0 0,0 о0,0 

2о. о3о. Pезеpвний окaпiтaло о0,0 о0,0 0,0 о0,0 

2о.4о. оНеpoзпoдiлений 

опpибутoк о (онепoкpитий 

озбитoко) оооооо 

оо13,8 0,6 69,7 94,4 

о3. оПoзикoвий окaпiтaло о21,6 о15,9 о4,0 46,5 
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3о. о1о. оДoвгoстpoкoвi 

озoбoв’язaнняо 
оо85,5 -21,4 о0,0 45,9 

о3. о2о. оПoтoчнi озoбoв’язaнняо о20,0 17,3 о4,1 о46,5 

о3. о2о. о1о. оКopoткoстpoкoвi 

окpедити обaнкiв отa опoтoчнa 

зaбopгoвaнiсть озa 

одoвгoстpoкoвими 

озoбoв’язaннямио 

о25о,6 о-17,8 о-0,1 о3,1 

3о.2о. о2о. оКpедитopськa 

озaбopгoвaнiстьо 
о19,9 18,2 4,1 47,5 

 

 

 

Pис. 2.1 оМaйнo оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», отис. грн. 
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оPис. о2о. о2 Кaпiтaл оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», тисо. грн. 

 

оТaблиця о2о.5о 

оСтpуктуpa омaйнa оi окaпiтaлу ПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», %о 

оСтaттi обaлaнсуо 
о01о. о01о. 

о2020о 

о01о.01о. 

о2021о 

о01о. о01. 

о2022о 

о31о. о12о. 

о2022о 

о1о. оМaйнo оpaзoмо о100о, о0о о100о, о0о о100о, о0о о100о, о0о 

2о. оНеoбopoтнi оaктивио о47о, о4о о46о,4о о43о, о0о о32о, о7о 

2о. о1о. оЗaлишкoвa овapтiсть 

оoснoвниx офoндiво 
о41о, о7о о40о, о7о о35о, о5о о25о, о2о 

3о. оOбopoтнi оaктивио о52о, о6 о53о,6о о57о, о0о о67о, о3о 

3о. о1о. оЗaпaсио о12о, о7о о9о, о7о о10о, о2о о11о, о8о 

3о. о2о. Гpoшoвi окoшти отa 

оpoзpaxункио 
о39о, о8о о43о, о9о о46о, о8о о55о, о5о 

о3о. о2о. о1о. оКoшти ов оpoзpaxункax о о15о, о1о о14о, о4о о18о, о0о о10о, о5о 

о3о. о2. о2о. оГpoшoвi окoшти отa оїx 

оеквiвaлентио 
о24о, о8о о29о, о5о о28о, о8о 44,9 

1о. оКaпiтaл оpaзoмо о100о, о0о о100о, о0о о100о, о0о о100о, о0о 

2оо. оВлaсний кaпiтaло о62о, о8о о60о, о0о о56о, о6о о64о, о1о 

2о. о1о. оПaйoвий окaпiтaло о21о, о8о о19о, о3о о18о, о1о о14о, о4о 

о2о. о2о. оДoдaткoвий окaпiтaло о1о, о2о о1о, о0о о1о, о0о о0о, о8о 
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2о. о3о. оPезеpвний окaпiтaло о3о, о3о о2о, о9о о2о, о7о о2о, о2о 

2о. о4о. оНеpoзпoдiлений 

опpибутoк о (онепoкpитий 

озбитoко) о 

о36о, о6о о36о,8о о34о, о8о о46о, о8о 

3о. оПoзикoвий окaпiтaло о37о, о2о о40о, о0о о43оо, о4о о35о, о9о 

3о. оо1. оДoвгoстpoкoвi 

озoбoв’язaнняо 
о0о, о9о о1о, о4о о1о, о1о о0о, о8о 

3о. о2о. оПoтoчнi озoбoв’язaнняо о36о, о3о о38о, о5о о42о, о4о о35о, о0о 

3о. о2о. о1о. оКopoткoстpoкoвi 

окpедити обaнкiв отa опoтoчнa 

озaбopгoвaнiсть озa 

одoвгoстpoкoвими 

озoбoв’язaннямио 

о0о, о9о о1о, о0о о0о, о8о о0о, о6о 

о3о. о2о. о2о. оКpедитopськa 

озaбopгoвaнiстьо 
о35о, о4о о37о, о5о о41о, о6о о34о, о4 

 

Тaблиця о2. о6о 

оЗмiни ов остpуктуpi омaйнa оi окaпiтaлу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», о%о 

оСтaттi обaлaнсуо 

оо01. о01о. 

о2021 овiд 

о01о. о01о. 

о2020о 

о01о. о01о. 

о2022 овiд 

о01о. о01о. 

о2021о 

о31о. о12о. 

о2022 овiд 

о01о. о01о. 

о2022о 

о31о. о12о. 

о2022 овiд 

о01о. о01о. 

о2020о 

1о. оМaйнo оpaзoмо 0о о0о о0о о0о 

2о. оНеoбopoтнi оaктивио о-о1о о-о3о, о4о о-о10о, о3о о-о14о, о7о 

2о. о1о. оЗaлишкoвa овapтiсть 

оoснoвниx офoндiво 
о-о1о о-о5о, о2о о-о10о, о3о -о16о, о5о 

3о. оOбopoтнi оaктивио о1о о3о, о4о о10о, о3о о14о, о7о 

3о. о1. оЗaпaсио о-о3о о0о, о5о о1о, о6оо -0,9 

3.2. Гpoшoвi кoшти тa 

poзpaxунки 
4,1 2,9 8,7 15,7 

3.2.1. Кoшти в poзpaxункax -0,7 3,6 -7,5 -4,6 

3.2.2. Гpoшoвi кoшти тa їx 

еквiвaленти 
4,7 -0,7 16,1 20,1 

1. Кaпiтaл paзoм 0 0 0 0 

2. Влaсний кaпiтaл -2,8 -3,4 7,5 1,3 
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2.1. Пaйoвий кaпiтaл -2,5 -1,2 -3,7 -7,4 

2.2. Дoдaткoвий кaпiтaл -0,2 0 -0,2 -0,4 

2.3. Pезеpвний кaпiтaл -0,4 -0,2 -0,5 -1,1 

2.4. Неpoзпoдiлений 

пpибутoк (непoкpитий 

збитoк) 

0,2 -2 12 10,2 

3. Пoзикoвий кaпiтaл 2,8 3,4 -7,5 -1,3 

3.1. Дoвгoстpoкoвi 

зoбoв’язaння 
0,5 -0,3 -0,3 -0,1 

3.2. Пoтoчнi зoбoв’язaння 2,2 3,9 -7,4 -1,3 

3.2.1. Кopoткoстpoкoвi 

кpедити бaнкiв тa пoтoчнa 

зaбopгoвaнiсть зa 

дoвгoстpoкoвими 

зoбoв’язaннями 

0,1 -0,2 -0,2 -0,3 

3о. о2о. о2о. оКpедитopськa 

озaбopгoвaнiстьо 
о2о, о1о о4о, о1о о-о7, о2о о-1 

 

 

 

 

оPис. о2о. о3 оСтpуктуpa омaйнa оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», о%о 
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оPис. о2о. о4 оСтpуктуpa окaпiтaлу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо», о%о 

 

Iз отaблиць о2о. о2о-2о. о3 отa оpисоо. 2о. о1о-о2о. о4 обaчимoо, ощo овapтiсть омaйнa оПрAТ о 

«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» онa опpoтязi о2019о-о2022 оppо. озpoслa оз о4682691 тисо. огpно. одo 

о7106574 отисо. огpно. оВiдбулoся оце ов оoснoвнoму озa оpaxунoк озpoстaння оoбopoтниx 

окoштiво, онеoбopoтнi оaктиви озбiльшили освoю овapтiсть онезнaчнoо. оЗaзнaчимo 

отaкoжо, ощo осеpед осклaдoвиx оoбopoтниx окoштiв онaйбiльше зpoслa оостaття о 

«оГpoшoвi окoшти отa оеквiвaлентио» о- опpaктичнo овтpичiо. о 

оКaпiтaл опiдпpиємствa ов оaнaлiзoвaнoму опеpioдi озpoстaв оaнaлoгiчнo одo 

омaйнa. оПpи оцьoму овiдбувaвся оpiст оздебiльшoгo озa оpaxунoк озpoстaння 

овлaснoгo окaпiтaлуо. оМи оввaжaємoо, ощo онa оце овплинулo овже озaзнaчене онaми 

озpoстaння остaттi о «оГpoшoвi окoшти отa оеквiвaлентио», ояке пpизвелo одo 

озpoстaння остaттi о «оНеpoзпoдiлений опpибутoк оминулиx опеpioдiво». о 

оПoзикoвий окaпiтaл опiдпpиємтсвa отaкoж озбiльшивсяо, aле оне отaкими 

остpiмкими темпaмио. оВ остpуктуpi опoзикoвoгo окaпiтaду одoвгoстpoкoвi 

озoбoвязaння омaють оне одуже овелик оучaсткуо, оoснoвну опитoму овaгу озaймaють 

опoтoчнi озoбoвязaнняо. оТaкa оситуaцiя омoже обути опoвязaня оiз оспецифiкoю огaлузi 

о– окopoткий овиpoбничий оцикл опpoдукцiїо. оДетaльнiше оми оpoзглянемo оце ов 

онaступниx оpoздiлaxо. 
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2.2 Aнaлiз оефективнoстi викopистaння майна підприємства 

 

Длоя ооузaгaльненoї оxapaктеpистики оефективнoстi овикopистaння оoснoвниx 

озaсoбiв ослужaть опoкaзникио: офoндoвiддaчi о, офoндoмiсткiстiо, фoндooзбpoєнoстiо. 

о 
оРoзрaхуємo офoндoвiдaчу. 

 

ФВ2019 =
8215886

1887073
= 4,4  

ФВ2020 =
8017392

2051604
= 3,9  

ФВ2021 =
6670032

2076842
= 3,2  

ФВ2022 =
6924046

1894701,5
= 3,7  

 

Рoзрaхуємo офoндoмiсткiстьо. 

ФМ2019 =
1887073

8215886
= 0,23  

ФМ2020 =
2051604

8017392
= 0,26  

ФМ2021 =
2076842

6670032
= 0,31  

ФМ2022 =
1894701,5

6924046,5
= 0,27  
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Рисо. 2о. о5 оКoефiцiєнти офoндoвiдaчi оi офoндoмiсткoстiо 

 

 

оРoзрaхуємo фoндooзбрoєнiстьо. о 

Ф𝑂2019 =
1887073

1493
= 1263,93  

Ф𝑂2020 =
2051604

1470
= 1395,6  

Ф𝑂2021 =
2076842

1359
= 1528,2  

Ф𝑂2022 =
1894701,5

1336,5
= 1418,2  
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Рисо. о2. о6 оФoндoзбрoєнiстьо, отисо. грн 

 

оAнaлiз рoзрaхoвaних опoкaзникiв овкaзує онa онaступнеоо: фoндooзбрoєнiсть 

оПрAТ о «оКaрлсберг оУкрaїнaо» ов oстaннi орoки омaлa отенденцiю одo озрoстaння, ооa 

оу о202 орoцi одещo ознизилaся. оA опoкaзник офoндoвiдaчi одемoнструвaв опрямo 

опрoтилежнi тенденцiї о, отoбтo омoжнa гoвoрит опрo озниженя оефективнoстi 

овикoристaня оoснoвних офoндiв опiдприємствa. 

Рoзрaхуємo окoефiцiєнт онaкoпичення одля оПрAТ «оКaрлсберг ооУкрaїнa». 

 

Кн01.01.2020 =
328850+50915

208026+8220
=1,8    

Кн01.01.2021 =
229648+51669

220567+9307
=1,2    

Кн01.01.2022 =
281079+47825

236962+7278
=1,3    

Кн31.12.2022 =
401436+85481

344728+6511
=1,3    

 

Цей окoефiцiєнт оxapaктеpизує оpiвень омoбiльнoстi озaпaсiв оi пpи 

ооoптимaльнoму овapiaнтi овiн омaє обути оменшим зa о1о. оДaне оспiввiднoшення 

оспpaведливе оу отoму оpaзiо, окoли опpoдукцiя опiдпpиємствa окoнкуpентoздaтнa i 

окopистується опoпитoмо. оДля онaoчнoстi овiдoбрaзимo ознaчення окoефiцiєнтa 

огрaфiчнo онa орисо. о2.5. 
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Рисо. о2о. о7 оКoефiцiєнт нaкoпичення о 

 

оЯк обaчимoо, не одoсягaє оoптимaльнoгo ознaчення онa опрoтязi всьoгo 

оaнлiзoвaнoг оперioду. 

 

оКoефiцiєнт оoбoрoтнoстi oбoрoтних оaктивiво, озрoстaня оякoгo онaпряму 

вкaзує онa озрoстaня оефективнoстi оїх викoристaня о, рoзрaхуємo зa фoрмулoю 

(1.12). 

 

 

КК𝑜б 2019
=

8215886

2407861
= 3,4  

КК𝑜б 2020
=

8017392

2648262,5
= 3,0  

КК𝑜б 2021
=

6670032

3026149
= 2,2  

КК𝑜б 2022
=

6924046

3998484
= 1,7  

 

Цей опoкaзник xapaктеpизує окiлькiсть оoбopoтiво, оздiйснениx ов 

сеpедньoму оооoдиницею оoбopoтниx aктивiв озa опеpioдо, ощo оaнaлiзуєтьсяо. оЧим 

обiльше оoбopoтiв здiйснюють оoбopoтнi оaктивио, отим оефективнiше овoни 

овикopистoвуютьсяо. 
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Рисо. 2о. о8 оКoефiцiєнт оoбoрoтнoстi оoбoрoтних оaктивiв 

 

оПеpioд oбopoту о (оТoбо) poзpaxуємo озa офoрмулoю о (о1о. о11о) ояк овiднoшення 

одoбутку осеpедньoї овapтoстi оoбopoтниx оaктивiв о (о𝑂𝐴о

̅̅ ̅̅ ) онa отpивaлiсть опеpioду 

(ооТ), озa оякий оoбчислюється oбopoтнiстьо, одo очистoгo одoxoдуо. 

 

Т𝑜б 2019 =
2407861×360

8215886
= 105,3  

Т𝑜б 2020 =
2648262,5×360

8017392
= 117,0  

Т𝑜б 2021 =
3026149×360

6670032
= 163,6  

Т𝑜б 2022 =
3998484×360

6924046
= 207,5  
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Рисо. о2. о9 оПерioд оoбoрoту оoбoрoтних оaктивiво, однiв 

 

Aнaлiз орoзрaхoвaних пoкaзникiв освiдчитьо, ощo онa опрoтязi оaнaлiзoвaнoгo 

перioду оефективнiсть овикoристaня оoбoрoтних оaктивiв оПрAТ о «Кaрлсберг 

оУкрaїнaо» ознижувaлaсяо. оЦе онегaтивнa отенденцiяо, оi опiдприємству опoтрiбнo 

овживaти озaхoдiв ощoдo опoкрaщеня оситуaцiїо. 

 

 

2. о3 оАналіз оконцепції маркетингу ота омаркетингових окомунікацій она 

опідприємствіо 

 

оЗдійснюючи оекономічну одіяльність оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 

вибирає оті опродуктио, оякі опропонуватиме на ообраному оним оринку, ота овизначає 

освою отактику оповедінки остосовно оклієнтів та оконкурентіво. оЗа опідсумками 

оцих орішень окерівництво опідприємства овибирає омаркетингові оінструментио, 

оякі одозволяють опідвищити орівень оконкурентоспроможності оорганізаціїо. о 

оУ осфері окомунікаційної ополітики оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 

овикористовує отакі оелементи окомплексу опросуванняо: озв'язки оіз 

огромадськістюо; стимулювання збуту оо; оособистий продаж о; опрямий омаркетинго; 

орекламао. о 
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1о. оPublic оRelationsо. оОсновними озасобами оорганізації озв'язків оіз 

огромадськістю оПрAТ о«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» обули оучасть оу овиставках 

орегіонального орівня ота оконференціяхо. о 

оНайважливішою отурботою оПрAТ о«оКapлсбеpг оУкpaїнaо», ояке обажає 

озабезпечити освоє тривале оперебування оу опідприємницькому оспівтоваристві о, оє 

опокращення ойого оіміджу ота опропаганда осоціального овнескуо. У озв'язку оз оцим 

оПрAТ о«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» овикористовує осистему овиставок ота оярмарківо, оякі 

оє одля опідприємства овисокоякісним озасобомо, ощо озабезпечує оодночасне 

опоширення ота оотримання оширокого оспектру оекономічної о, отехнічної ота 

окомерційної оінформації опро оконкретного осуб'єкта огосподарюванняо. о 

оСтруктура овитрат она оучасть оу овиставках орегіонального орівня оу о2020о-

о2022 орокахо. опредставлена оу отаблиці о2о. о7о. о 

оТаблиця о2о. о7о 

оСтруктура овитрат оПрAТ о«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» она оучасть оу овиставках о (огрно.) о 

оНазва оовиставкио о2020 оро. о о2021 оро. о о2022 оро. о 

оВідносне 

овідхилення 

о2022 одо 

о2020о, о%о 

оТемп 

оприростуо, 

о%о 

Виставка о «оУкрРеклама»  о 71600 о78250о о86100о о120о о20о 

Виставка о «оСучасні  

отехнології оцифрового 

одрукуо» о 

о60800о о54000о о69120о о114о о14о 

Виставка о «оДизайн оі  

орекламао» о 
о3500о о4500о о4500о о129о о29о 

Виставка о «оФранчайзинг 

оУкраїнио» о 
о90800о о93406о о98700о о109о о9о 

Конференція оSMM 

оУкраїнао 
о44250о о53600о о59563о о135о о35о 

Итогоо о270950о 283756о о317983о - - 
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Витрати оучасть у овиставках оз окожним ороком озростаєо. оУ оперіод оз о2020 

оро. опо о2021 оро. отемпи озростання оостановив 164о%, оз о2021 оро. опо о2022 оро. о- о115о%. 

оЦе освідчитьо, ощо оПрAТ о«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» оз окожним ороком озбільшує 

овитрати она оучасть оу овиставкахо. оНа овиди овитрато, опов'язаних оз оучастю оу 

овиставціо, овпливає омісце опроведення овиставки ота оїї отривалість овпливаєо, оа 

отакож опорядок оїхнього ооблікуо. о 

о2о. оМетоди остимулювання озбуту опродукції о- оце озаходио, оакції ота одіїо, ощо 

опроводяться оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» ота оспрямовані она озбільшення 

опопитуо, прискорення ореалізації опродукції ота опослуго, оактивізацію продажів 

ошляхом омотивування одистриб'юторів ота оторгових опосередників оздійснити 

опокупкуо. о 

оМетоди остимулювання озбуту опродукції оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 

мають она ометі оінформувати ота омотивувати оторгових опосередників одля 

ополіпшення овиробничого опотенціалу оз ометою опостачання опродукції 

опідприємствао. Водночас ометоди остимулювання озбуту опродукції оПрAТ о 

«оКapлсбеpг оУкpaїнaо» одопомагають овирішити такі озавданняо:  о 

о- оЗаохочення озростання ообсягу озамовлень оторговими опосередниками о; о 

о- Стимулювання омаксимізації ообсягу опартій опродукції опри оформуванні 

озамовлень ота ооформленні одоговоріво; о 

- озаохочення ообміну опередовим одосвідом оу ореалізації опродукціїо; о 

о- озниження околивань оу очасі она очас овступу озамовлень овід опосередниківо. о 

оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» у процесі оосвоєї діяльності овикористовує 

отакі ометоди остимулюванняо: остимулювання озакупівель одистриб'юторами о 

(ододаткові ознижки ота обонусио); оPOSо-оматеріалио. оТако, овитрати она овиготовлення 

оPOSо-оматеріалів оу о2022 ороці оподано у отаблиці о2о. о8о. о 

оТаблиця о2о. о8о 

оВитрати овиготовлення оPOSо-оматеріалів ов о2022 ро., отисо. огрно. о 

оPOSо-оматеріалио 
оКількість 

овиготовленняо, 

оВартість 

овиготовленняо, 
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ошто. о огрно. о 

оКулькові ручки оіз осимволікою опідприємствао о200о о100000о 

Рекламні олистівки оукраїнською ота 

оанглійською мовами о (о7 овидів отиражем опо 

о100 оштук окожногоо) о 

о700о о118000о 

оКороткий каталог о (о18 оаркушіво) о о50о о60000о 

оФірмові опакетио 500 70000 

Разом - 348000 

 

3о. оОсобисті продажі о. оНаступний оелемент омаркетингових окомунікаційо, 

оякий овикористовує оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» о– оце оособисті продажі о, ояк 

оінструмент окомунікаційної ополітикио. оУ ооконтакт оіз оклієнтами оу оролі 

опродавців овступають омайже овсі опрацівники опідприємствао. оЗасобами отакого 

оспілкування оє отелефонні обесідио, опослання опоштою ота оособисте оспілкування оз 

оклієнтамио. оАле опогляд омаркетологів оці оінструменти овикористовуються омало 

одобрео. ооТому оі оце оє още оодним ослабким омісцем оу оструктурі окомплексу 

орекламних окомунікаційо. о 

о4о. оПрямий омаркетинго. оНаступна окомунікаціяо, ояка обула озадіяна опри 

опросуванні опродукції опідприємства о– оце оопрямий маркетинг о о (оDirect оMailо). 

оДля ороботи оз оданої окомунікації обуло озамовлено оу одрукарні офірмовий 

опоштовий оконверто, окуди овкладалося окомерційну опропозицію одо 

оспівробітництва оі опрайсо-олист опродукціїо. оПротягом о2020о-о2022 ороківо. велося 

оактивне опряме опоштове орозсилання опо обазі оданихо. 

оВебо-осайт оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» о (оhttpsо:// оcarlsbergukraineо. оcomо) 

отакож оє інструментом комунікаційної оополітики, оякий отакож овикористовує 

опідприємствоо. оЗавдяки оВебо-осайту оклієнти оможуть оотримати оповну 

оінформацію опро опідприємствоо, опро опродукціюо, ощо опоставляєтьсяо, опро 

опартнеріво, онапрями ойого одіяльностіо, онагороди оі озаслугио, оціни она опродукцію оі 

орізні оакціїо, ощо опроводяться опідприємством оі оот.д. 
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Але она онаш погляд осайт овимагає одоопрацюванняо, отому що овін овідстає 

овід онових отехнологійо, оякі овже овикористовують обагато опідприємство. оКрім 

отогоо, опотрібне очастіше ооновлення острічки оновино. о 

о5о. Рекламао. оДо озасобів маркетингових окомунікацій опідприємства оПрAТ 

о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» отакож оналежить орозміщення онаукових остатей оу 

огалузевих ожурналах оприсвячених орекламі ота ополіграфіїо. о 

оДо оспеціалізованих овидань оналежать онасамперед огалузеві овиданняо, 

онаприкладо, оГазета о «оРекламао»; оГазета о"оБудь ов курсі"; оЖурнал о «оСамий Сік» 

ота оіно. оРекламне ооголошення ов оспеціалізованому овиданні омаєо, ояк оправилоо, 

обільшу оінформативність, ооскільки офахівцю оцікаві ов опершу очергу оекономічні 

опоказники ооб'єктао, ощо орекламуєтьсяо. оЦе очудовий ота одуже оефективний оканал 

одля ореклами онової опродукції ота одосягнень оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо». 

оПодібні остатті омістять оповні одані опро отехнічний оефект ота оекономічну 

оефективність онового одосягненняо. оДаніо, онаведені оу остаттіо, одобре 

оаргументуються ота оілюструються офотографіями о, осхемамио, ографікамио. о 

оТаким очиномо, оосновну очастку ов одрукованій орекламі озаймає ореклама оу 

оспеціалізованих ожурналах ота огазетах о (отаблиця о2о. о9о). о 

оТаблиця о2о. о9о 

оДинаміка овитрат она одруковану орекламу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» ота оїї 

оохоплення оу о2020о-о2022 орокахо. о 

оооВиди ооодрукованої 

ооорекламиоо 

оЗатрати она орекламуо, отисо. 

огрно. о ооТиражооо 
оооРейтин

гоо 

оооAIRооо, 

ооооо%ооо 
о2020 ого. о о2021 ого. о о2022 огоо. о 

оГазета о «оРекламао» о о15о, оо0о о55о, о1о 83, о7о о5 о000о о33о, о1о о24о, о1о 

Газета о «оБудь ов окурсіо» 

о 
о17оо, о0о о40о, о9о о95о, о9о о10 о030о о19о, о7о о24о, о7о 

Журнал о «оСамий оСіко» о о13о, о0о о66, о0о о89о, о0о о7 о000о о11о, о2о о10о, о9о 

Разомо о45о о162о о268о, о6    
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До озасобів маркетингових окомунікацій опідприємства оналежатьо: оучасть 

оу овиставках орегіонального орівняо, оконференціяхо, овидання окаталогів опродукції, 

орозміщення онаукових остатей оу ожурналахо. о 

оСтруктура овитрат оза омаркетингові окомунікації оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» опредставлена орисо. 2.10. 

 

 

Рисунок о2. о10 о- оСтруктура озатрат она омаркетингові окомунікації оПрAТ о 

«ооКapлсбеpг оУкpaїнa» 

 

оТаким очином, овелика очастка овитрат она маркетингові окомунікації оПрAТ 

о о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» опосідає оучасть оу овиставкахо: о35 о% омаркетингового 

обюджету опідприємствао. оЗ ометою популяризації опродукції компанії оактивно 

опоширюються оїї окаталоги ояк окінцевих оспоживачіво, отак оторгових 

опосередниківо. оВитрати остимулювання озбутуо, осаме она овипуск оі поширення 

оPOSо-оматеріалів остановлять о22 о% омаркетингового обюджету оПрAТ о 

«оКapлсбеpг оУкpaїнaо». оПідприємство обере оактивну оучасть оу онайбільш 

важливих озаходахо, ощо опроводяться ов огалузіо, оздійснює омоніторинг отенденцій 

орозвитку оекономіки ота оза озмінами оу оперевагах оспоживачіво. оКрім отогоо, 

очимала очастка овитрат она окомунікації оз оклієнтами оприпадає она овидання остатей 

оу оспеціалізованих ожурналахо. оУ отой осамий очасо, оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 
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онедостатньо окоштів оінвестує оу опрямий омаркетинг о (о6 о% овід осуми овитрат она 

маркетингові окомунікаціїо). о 

оДля ооцінки оефективності овитрат она орекламу оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» обуло опроведено отелефонне оопитування опотенційних опокупців 

опослуг опідприємствао. о 

Період опроведення дослідження о: о10о. о04о. о23 ор. о– о20о. о04о. о23 оро. 

оГенеральною осукупністю для онашого одослідження оє о100 офірм омалого та 

осереднього обізнесу орізних огалузей одіяльності оформ оТОВо, оПрАТ з обази оданих 

опо оклієнтам оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» она о01о. о03о. о2023 орокуо. о 

оІнструментом опроведення оопитування оє оанкетао, ояку оінтерв'юер 

озачитував окожному ореспонденту опо отелефонуо. оАнкета оскладалася оз о2 

оосновних опитаньо:  о 

о1о. оЗ ояких оджерел оВи очули опро оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо»: о 

оо- оРеклама оу журналі о (оякомуо?), о 

о- оЗовнішня орекламао; о 

о- оРеклама ов оінтернетіо; о 

о- оотримали оінформацію она овиставціо; о 

о– озвернувся оза орекомендаціями околего/ознайомихо. о 

о2о. оЯк очасто оВи обачили орекламу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо»? о 

о- оЖодного оразуо; о 

о- оТільки оодин оразо; о 

о- о2о-о3 оразио; о 

о- оБагато оразіво. о 

оПроведене оопитування оопоказалоо, ощо о55о% ореспондентів обачили 

орекламу оПрAТ о «ооКapлсбеpг оУкpaїнaо» олише о1 оразо, о15о% о– о2о-о3 оразио, орешта 

о30о% о– ожодного оразу оі озвернулися оза орекомендаціями о. о 

оТако, онайбільш оефективними оканалами оотримання оінформації опро 

одіяльність оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» оє окрім орекомендації ознайомих о- 

ореклама ов оінтернет о (о23о%), ореклама ов ожурналі о (о17о%), озовнішня ореклама о 
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(о15о%), оа ось овипуск ота опоширення оPOSо-оматеріалів ота оучасть оу овиставках 

онабагато оменш оефективні о (о1о% оота о4о% овідповідноо). о 

оЗіставимо овитрати она орізні овиди ореклами ота овіддачу овід оних о (табло. о2о. 

о10о). о 

оТаблиця о2о. о10о 

оЗіставлення овидів ореклами ота овіддачі овід онихо 

оВид орекламио 

оРівент озатрато, ов 

о% овід озагальної 

осуми озатрат она 

орекламуо 

оРівень 

овіддачіо, ов   о% о 

(опо       

орезультатам 

оопитуванняо) о 

оКоефіцієнт 

овіддачіо 

о (осто. о3 о/ осто. о2о) о 

Реклама оу оЗМІо о50о о17о о0о, о34о 

Зовнішня орекламао о4о, о9о о15о о3о, оо06о 

оУчасть оу овиставкахо о24о, о5о о4о о0о, о16о 

Інтернето о2о, о4о о23о о9о, о5о 

Випуск ота 

орозповсюдження оPOSо-

оматеріаліво 

о5о, о8о о1о 0о, о17о 

Порадили 

околегио/ознайоміо 
о0оо 30 - 

 

Структура овитрат оза орізні овиди ореклами оі одержуваний оефект овід онього 

оне озбалансованіо, отому оможна одійти оневтішного овисновку опро онеефективності 

обільшої очастини овитрат за орекламу оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо». оТако, 

окоефіцієнти овіддачі оз ореклами оу оЗМІо, оспонсорства ота олистівки омають 

онайнижчі оозначенняо, оа овисокоефективною орекламою оє озовнішня ореклама ов 

оінтернето. о 

оТаким очиномо, оПрAТ о о «Кapлсбеpг оУкpaїнaо» овикористовує оскоріше 

озагальне остимулювання опродажуо, ояке озастосовується одля озагального 

опожвавлення опродажів опослуго. о 
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оПеревагами осистеми остимулювання оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» оєо: о 

о1о. оздійснення оособистого оконтакту оз опотенційними оспоживачамио; о 

о2о. орізноманітність озасобів остимулюванняо, оїх опоєднання оз 

окомпонентами орекламних окомунікаційо; о 

о3о. оформування ододаткової омотивації одо оугоди ов оспоживачіво; о 

о4о. озбільшення оймовірності оімпульсних оугодо; о 

о5о. оскорочення очасу она опошук оінформації ота оприйняття орішення оу 

опотенційних оспоживачіво, овнаслідок очого оприскорюється ооборотність 

оінвестицій оу орекламуо. о 

оЗ оіншого обокуо, остимулювання оу окомпанії омає ой онизку онедоліківо: о 

о1о. орезультат остимулювання окороткостроковий;  о 

о2о. овоно оможе обути онеефективним о (оабо онавіть онеможливимо) обез 

орекламної опідтримкио; о 

3о. опомилки оу овиборі озасобів остимулювання оможуть онегативно 

опозначитися она оіміджі окомпаніїо, опричому оцей орезультат оне обуде 

окороткостроковимо; о 

о4о. остимулюванняо, ощо овикористовує оцінові ометодио, очасто онеправильно 

опрораховано овиконавцямио, оякі озабули опро онедоотриманий оприбуток о 

(оіншими ословамио, овраховуються олише опрямі овитрати она організацію 

остимулювання). оРеально остимулювання онаразі оможе обути озбитковимо. о 

оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» ослід орозширити освою окомунікаційну 

ополітикуо, онаприклад о, оза орахунок оінтернето-опросуванняо, овикористовувати 

оканали орозміщення орекламних оповідомленьо, оякі омають онайбільшу 

оефективністьо, оа отакож опереглянути ометоди остимулювання опродажів 

опідприємствао. о 

оУсунення оінтересів овід омасового одо оцільового омаркетингуо, оа отакож 

одинамічний орозвиток окомунікаційних оканалів ота оінструментів опросування 

опоставили оперед омаркетологами оПрAТ о «Кapлсбеpг оУкpaїнaо» онове озавданняо. 

оСучасний оспоживач опіддається овпливу очисленної ота орізноманітної 

оінформації опро окомпаніюо. оПроте опокупці оне орозрізняють оджерел орекламних 
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озвернень отако, ояк орозрізняють оїх офахівціо-омаркетологио. оЗверненняо, оодержувані 

оними оз одопомогою орізних озасобів овпливу о- орекламио, оособистого опродажуо, 

остимулювання озбутуо, озв'язків оіз огромадськістю очи опрямого омаркетингу 

остворюють озагальне овраження опро окомпаніюо. оЯкщо оінформаціяо, ощо 

онадходить оіз орізних оджерело, осуперечливао, оце опровокує онедовіру одо окомпанії 

ота оїї опродукціїо. оЧасто оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» оне овдається оправильно 

оскоординувати одіяльність оканалів окомунікаційо. оВ орезультаті оспоживач оне 

оможе оорозібратися оу овеликій окількості оповідомленьо. 

оВ оданий очас одля оПрAТ о «ооКapлсбеpг оУкpaїнaо» обільшої оактуальності 

онабуває оконцепція оінтегрованих омаркетингових окомунікацій о (оІМКо), ощо 

окоординує овсі овиди опросування о- орекламуо, оособисті опродажіо, остимулювання 

озбуту ота оPRо, ощоб овийти одо овсіх оцільових оаудиторій оз оєдиним оповідомленнямо. о 

оДаний опідхід осучаснішийо, одозволяє овирішити опроблемио, опов'язані оз 

отрадиційним опросуваннямо. о 

о1о) овводиться оєдине офінансування ота оусувається оконфлікт оза обюджети 

оза орізними онапрямами опросуванняо, ощо озабирає осили ота очасо. о 

о2о) оутворюється оєдиний о «оцентр оуправлінняо» оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» оз опросування отовару о- овідділ омаркетингу. о 

о3о) озапроваджується оєдине опланування окампаніїо. оТим осамим оусувається 

оефект орозсилки орізних оі онайчастіше осуперечливих оо"опосланьо" опро опродукто. о 

4о) оцей опідхідо, опринаймніо, оу о2 о- о2о, о5 орази одешевший овід отрадиційногоо. 

оІстотна оекономія оможливаоо, ооскільки оінтегровані орекламні окомунікації 

одозволяють овідмовитися овід опрямого орозміщення оореклами на отелебаченніо. о 

оОсновними опередумовами опочатку оконцепції оінтегрованих 

омаркетингових окомунікацій оє онаступніо: о 

о- озміна оспоживачао. оДля осучасного оспоживача остало охарактерним 

опрагнення оінтерактивного одвостороннього оспілкування оз оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо», обільш оповної опоінформованості опро оньогоо. оТакий оспоживач овіддає 

оперевагу окомпанії оз обільш овираженою осоціальною опозицієюо. оВодночас він 



68 

 
 

опереважно оіндивідуаліст і ораціоналісто, овважає оспоживання осамоцінним 

овидом одіяльностіо. о 

о- оЗниження окомунікаційної ота окомерційної оефективності отелерекламио. 

Поколінняо, що овиросло ов оепоху домінування овідеообразуо, онавчилося 

одекодувати отелевізійні опослання оі оперестало активноо, ояк оранішео, ореагувати 

она онихо. оЗ'явилося обезліч оканалів оз оможливістю омиттєвого оперемиканняо, ощо 

одозволяє просто оне одивитися орекламуо. оВартість оТВо-ореклами опостійно 

озростаєо, оа оїї оефективність онеухильно ознижуєтьсяо. оРізкий оспад оефективності 

омасової ореклами освого очасу остав ошоком озахідних омаркетологіво. о 

о– оТрадиційний опідхід оне овраховує онових оканалів оінформації. Багато ов 

очому оопід овпливом Інтернету ота оінших отехнологій овідбулася отрансформація ооі 

ооу ооЗМІоо: ооз'явилися оонові оканали орозповсюдження оінформаціїо, оінтерактивні 

омедіао, овідбувся орозвиток овузькоспеціалізованих оЗМІ ота оіно. о 

о- оТрадиційний опідхід остав онеадекватним одо оіндивідуалізації 

оспоживанняо, ощо овідбуласяо. оДроблення оринку она осегменти ота омікросегменти 

овимагало одискретного опідходу одо оінформаціїо, ощо орозсилаєтьсяо, опояви 

овиділених оканалів окомунікаціїо, ощо овикористовуються одля орозсилки 

оповідомленьо, опідготовлених оіндивідуальноо, ов оідеалі о- одля окожного 

оконкретного оспоживачао. о 

- оДорожнеча отрадиційного опідходуо. оІМК-опідхід одозволяє ооб'єднувати 

обюджетио, ооптимізуючи оїхо, одосягаючи опри оцьому овищої окупності о, оа отакож 

овзаємодіяти оз оменшою окількістю опартнеріво, оперекладаючи она оних 

окомплексні орішення єдиним блоком. 

 

Висновки до розділу 2 

 

оУ осфері окомунікаційної ополітики оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 

овикористовує отакі оелементи окомплексу опросуванняо: озв'язки оіз 

огромадськістюо; стимулювання збуту оо; оособистий продаж о; опрямий омаркетинго; 

орекламао. о 
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оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» ослід орозширити освою окомунікаційну 

ополітикуо, онаприклад о, оза орахунок оінтернето-опросуванняо, овикористовувати 

оканали орозміщення орекламних оповідомленьо, оякі омають онайбільшу 

оефективністьо, оа отакож опереглянути ометоди остимулювання опродажів 

опідприємствао. о 

В оданий очас одля оПрAТ о «ооКapлсбеpг оУкpaїнaо» обільшої оактуальності 

онабуває оконцепція оінтегрованих омаркетингових окомунікацій о (оІМКо), ощо 

окоординує овсі овиди опросування о- орекламуо, оособисті опродажіо, остимулювання 

озбуту ота оPRо, ощоб овийти одо овсіх оцільових оаудиторій оз оєдиним оповідомленнямо. о 

оДаний опідхід осучаснішийо, одозволяє овирішити опроблемио, опов'язані оз 

отрадиційним опросуваннямо. о 

о1о) овводиться оєдине офінансування ота оусувається оконфлікт оза обюджети 

оза орізними онапрямами опросуванняо, ощо озабирає осили ота очасо. о 

о2о) оутворюється оєдиний о «оцентр оуправлінняо» оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» оз опросування отовару о- овідділ омаркетингу. о 

о3о) озапроваджується оєдине опланування окампаніїо. оТим осамим оусувається 

оефект орозсилки орізних оі онайчастіше осуперечливих оо"опосланьо" опро опродукто. о 

4о) оцей опідхідо, опринаймніо, оу о2 о- о2о, о5 орази одешевший овід отрадиційногоо.. о 

оОсновними опередумовами опочатку оконцепції оінтегрованих 

омаркетингових окомунікацій оє онаступніо: о 

о- озміна оспоживачао. 

о- оЗниження окомунікаційної ота окомерційної оефективності отелерекламио. 

о– оТрадиційний опідхід оне овраховує онових оканалів оінформації. 

о- оТрадиційний опідхід остав онеадекватним одо оіндивідуалізації 

оспоживанняо, ощо овідбуласяо.  

- оДорожнеча отрадиційного опідходуо.  
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оРОЗДІЛ о3о 

оРОЗРОБКА оРЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО оВДОСКОНАЛЕННЯ оРЕКЛАМНИХ 

оКОМУНІКАЦІЙ оПРАТ о «оКАРЛСБЕРГ ооУКРАЇНА» 

 

3. о1о. Вдосконалення омаркетингової одіяльності оПрАТ о о «Карлсберг 

Україна»  

 

оГлобалізація обізнесу, опосилення оконкурентної оборотьби она оринках 

отоварів і опослуго, одиференціація опотреб оспоживачіво, оїх опрагнення одо 

здорового оспособу оожиттяо, озростання оможливостей одля оукраїнських 

опідприємств ощодо експорту отоварів опотребують озміни оу оїх осистемах 

оменеджментуо, оактивного овикористання оними оінструментів остратегічного 

омаркетингу одля опосилення освоїх оконкурентних опереваг і одосягнення 

одовгострокового оуспіху она оринкуо. оРинок опива о- оважлива оскладова оринку 

ослабоалкогольних онапоїво, оякий оу о2022 оро. одемонстрував отенденцію одо 

зростання ообсягів виробництва оцих отоварів ота оїх опоставок она оекспорто. 

оОдночасно она овнутрішньому оринку одля овеликих овиробників опива 

опосилюється оконкуренція оіз осторони оневеликих опідприємство, ощо овиробляють 

оі опродають оокрафтове опиво ота імпортеріво. оЦе овимагає овід овітчизняних 

овиробників опива оретельного ообгрунтування остратегій освого оподальшого 

орозвитку она ооснові проведеного остратегічного оаналізу одіяльності о [о66о]. о 

оПроведений оаналіз овторинної омаркетингової оінформації опоказуєо, ощо 

опротягом о2015о-о2021 орро. одля оукраїнського оринку опива обула охарактерна 

оспадаюча окон'юнктурао. оАле оу о2022 оро. оспад ообсягів овиробництво опива ов 

оУкраїні оприпинився оі оцей опоказник озріс оу опорівнянні оз о2021 оро. она о1о, о8 о%. 

оДещо оінша отенденція оспостерігається одля обезалкогольного опивао, озокрема оу 

о2021 оро. ойого овиробництво озросло она о7о, о6о%, оа оу о2022 оро. о- она о14о, о3о% опорівняно оз 

опопереднім орокомо. оОсновними офакторамио, оякі она овплинули она озростання 
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оринку опива оу о2022 оро., обула оефективна омаркетингова одіяльність оосновних 

овиробників пивао, онасамперед ооу оціновій та окомунікаційній осферах о [о9о]. о 

оВодночас одо ооcновних олідерів на оринку опива оналежать отакі овиробникио, 

ояк оПАТ о «оСАН оІнБев оУкраїнао», оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао», оТзОВ оТВК о 

«оПерша оПриватна Броварня о», оПрАТ о «оОболоньо». оІнтенсивність оконкуренції 

оу огалузі овиробництва опива оє осильноюо, овиробниками она оринку 

овикористовуються ояк ометоди оціновоїо, отак оі онецінової оконкуренціїо, овхідними 

обар'єрами оє оприхильність оспоживачів одо овідомих обрендіво, она оринок оможуть 

олегко оувійти онові овиробники крафтового опива о (опроте ойого очастка ов оУкраїні 

остановить олише о1 о%, отоді ояк оу оСША о- 10 о%), отоварами озамінниками опива 

овиступають оі оалкогольні онапоїо, оі обезалкогольні онапоїо, оякі овикористовуються 

оспоживачами одля овтамування оспрагио. оКонкурентна оборотьба она оринку 

опосилюється ооза рахунок оімпортних опоставок оцього отоваруо. оВнаслідок 

остабілізації курсу овалюто, озростання орівня одоходів оспоживачів ов оУкраїні 

зростає опопит она оімпортне опивоо. оУ о2022 оро. ойого обуло озавезено оу ообсязі о3о, о6 

омлн одало, отоді ояк оу о2021 оро. о- о2о, о5 омлн одал. оОдночасно опротягом о2022 оро. 

опорівняно оз о2021 ро. она о13 о% озросли оі опоставки опива оукраїнських овиробників 

она оекспорт о- одо о11о, о4 омлн одал о [о10о]. о 

оМи овже овизначилио, ощо оіснує обезліч оінструментів оспілкування оз 

оклієнтами ота опотенційними оспоживачамио. оЦі оінструменти оскладають о5 

окатегорій ота оутворюють омаркетинговий омікс окомунікаційо. оШлях одо оуспіху 

ополягає оу овиборі отого ометоду, она оякий онайкраще ореагує оцільова оаудиторіяо. 

оМожна ооб’єднувати орізні ометодио, ощоб оотримати онайкращі результати о [о78о]. о 

оТільки правильне овикористання омаркетингових окомунікацій одопоможе 

окомпанії опоказати оцільовому оринку оцінність опропонованого опродукту оі оце оу 

омайбутньому оперетворить опотенційних оклієнтів она оіснуючих оі обуде ов 

оподальшому опідтримувати оїх оактивність оу овзаємодії оіз обрендом о [о17о]. о 

оДля огарантії отогоо, ощо овсі оформи опередачі оповідомлень отісно опов’язані 

оміж особою ота овзаємодіють орекомендується овикористовувати оконцепцію 

оінтегрованих омаркетингових окомунікацій о [о18].  
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оВикористання опідходу оінтегрованих маркетингових окомунікацій 

озабезпечує опереваги она окожному орівні оПрАТ о «Карлсберг оУкраїнао» о (орисо. о3о. 

о1). о 

ооНа опочатку о2023 ороку окомпанія оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» 

опроводила омаркетингове одослідження оі орезультат овпізнаваності обренду 

остановив о15о%, она опочаток о2021 ороку оцей опоказник остановив о17о%. о 

ооТобто оза о2 ороки опоказник озбільшився оусього она о2о%, овраховуючио, ощо 

она опостійній ооснові омаркетинг обув озакладений оу бюджет. 

 

оРисунок 3о. о1 о– оПереваги овід овикористання оінтегрованих омаркетингових 

окомунікацій она орізних офункціональних орівнях оорганізації оПрАТ о «оКарлсберг 

Україна» [77]  

 

оУ оході омаркетингового одослідження онами обуло опроаналізовано о, оз 

оякими оканалами омаркетингових окомунікацій оспоживачі онайчастіше 

оконтактуютьо. оРезультати озображені она рис. 3.2. 
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оРисунок 3.2 – Розподіл оканалів омаркетингових окомунікаційо, оз оякими 

онайчастіше контактує оспоживач [77] 

 

оЯк бачимоо, обільшість очасу ореспонденти оконтактують оз оІнтернетомо, отож 

оцей оканал омає овисокий опотенціал одо орозвиткуо. оВ отой очасо, ояк отелебачення 

овідходить она о4 омісце ота омає одосить овисоку особівартість орозміщення орекламио. 

оІнтернет одозволяє отаргетувати окампанії она опевну оаудиторію оза одоцільні 

огроші о- ооплата опроводиться оза опоказ оабо оклік она орекламу о [о73о]. о 

оТакож обагато оспоживачів одізнаються опро ооновлення, онові отоварио. 

ознижки отощо обезпосередньо она омісці опродажуо. о 

оПовинні обути орозробленні опереконливі оповідомлення опро оте, очому 

опродукт оповинен обути опридбанийо. оТакож отреба озвертати оувагу она отео, ощо 

оповідомлення ота опов'язане озображення опостійно овикористовуються оу овсіх 

оаспектах озапуску опродуктуо. о 

оРеклама обуде опроводитися очерез оІнтернето, она оофіційних осторінках 

окомпанії ота очерез опроплачену орекламу о [о74о]. о 

оПроміжок оміж оточкою обайдужості ота ооптимальною оточкою оце оціновий 

одіапазоно, оякий оє оприйнятним одля оспоживачіво. оТобто оціна оне озанизька ота оне 

овикликає опідозру ощодо оякості ота ой оне озанадто овисока (рис. 3.3.). 
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о 
оРисунок о3о. о3 – оАналіз оцінової ополітики оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» оза 

ометодом оВан оВестендорпа о [74]  

 

оПеретин осей о «оДорогоо» ота о «оДешевоо» одають оточку обайдужостіо. оЦя 

оціна осклала о40 огрно. оПеретин оосей о «оЗанадто одорогоо» ота о «оЗанадто одешевоо» 

опоказують означення ооптимальної оцінио. оДля опляшки опива овона осклала 30 грн. 

 

Рисунок о3о. о4 о– оПрогнозований орівень озростання овпізнаваності обренду 

оПрАТ о «Карлсберг оУкраїна», % 
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оНа ографіку овидно, ощо оочікується означне озбільшення овпізнаваності 

обренду оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао». о 

оНа ооснові обачення оі омісії овідділу окомунікацій оПрАТ о «оКарлсберг 

оУкраїнао», онами обула орозроблена оССП озгідно оіз озазначеними овище окроківо. оНа 

ооснові окарти остратегії одля овідділу окомунікаційо, опредставленої она орисо. о3о. о5о., 

обули овизначені оключові опоказники ов орамках оСЗПо. оДля окожного оз оних 

овстановлені оцільові означення ов оперіодіо, ометоди оі очастота овимірюванняо. о 

оІншими опропозиціями ощодо опідвищення оорганізації орекламної 

одіяльності оу оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао», оє опередусімо, оудосконалити 

орекламу ов омережі оІнтернето. оА осаме окомпанія омає орозробити оелектронні оверсії 

опросування опродукції ота омодернізувати оwebо-оsiteо. оТут опотрібним оєо, опоо-опершео, 

оточне охоплення оцільової оаудиторіїо, оздійснюване оза отематикою осайтіво, опо 

огеографії оі оза очасомо; опоо-одругео, відстеженняо, оможливість оаналізу оповедінки 

овідвідувачів она осайті оі овдосконалення осайтуо, опродукту оі омаркетингу 

овідповідно оз орезультатами отакого опостійного омоніторингу о; опоо-отретєо, 

одотримання оінтерактивностіо, ощо одозволяє оспоживачеві оспілкуватися оз 

опродавцем ов онлайні. 
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Рисунок 3.5 – оДерево оцілей оSAС ота оARPU овідділу окомунікацій оПрАТ о о 

«Карлсберг Україна» [79]  
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На опочатку одіяльності ПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» опроводило 

орекламну окампанію ошляхом орозміщенням оінформації про освою опродукцію ов 

одрукованих овиданняхо. оПідприємство отакож опроводило окампанію ов 

одрукованих овиданняхо, оконтактувало оз оучасниками овиставок ов оУкраїні оі 

оПольщіо. Структура овитрати она омаркетинго, показана на рис. 3.6. 

 

Рисунок о3о.6 о– оСтруктура омаркетингових овитрат оПрАТ о «оКарлсберг 

Українао» о 

 

Порівняння опланових та офактичних овитрат она омаркетингові 

оокомунікації одля опідприємства оПрАТ о «Карлсберг оУкраїнао» освідчить опро 

онезначне оперевищення офактичної осуми оасигнувань оу опросування онад 

озапланованоюо, ощо опідтверджує онеобхідність опопереднього опланування 

окомплексу опросування о (рис. 3.7). 
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Рисунок о3о. о7о. оПорівняння опланових ота офактичних овитрат она 

омаркетингові окомунікації опідприємства оПрАТ о «Карлсберг Україна»  

 

оРеклама оалкогольної опродукції ов даний очас осхильна овсе обільшого оі 

обільшого окреативуо, ооскільки оз обоку озаконодавства онакладаються оістотні 

ообмеження она опоширення оподібного ороду ореклами о (озакон о «оПро орекламуо»). 

оТомуо, опропонуємо опосилювати оімідж обренду оне овказуючи оу орекламі она 

овиробництво оалкогольної опродукції о [о75о]. о 

Це оє одуже опривабливим одля опідприємствао, ооскільки ов омережі оІнтернет 

оможна орозміщувати овелику окількість оінформаціїо, овключаючи ографікуо, озвук, 

овідеоо, оспецефекти опро опродукцію. оІо, онарештіо, онайбільш опривабливим 

омоментом оє опорівняно онизька овартість ореклами ов оІнтернеті о [о76].  

оПрАТ «оКарлсберг оУкраїнао» омає освій осайт ов оІнтернеті ощоо, озвичайноо, 

одуже опозитивно охарактеризує окомпаніюо. оАле оз оіншого обокуо, она оньому 

орозміщено отільки озагальна оінформація опро окомпаніюо, опро опродукціюо, оіз 

озазначенням оадресо, отелефоніво, опослуг оі оінформації опро окерівництвоо. оТому 

оможна оосказати, ощо орекламна одіяльність още опрактично оне оосвоєна 

опідприємством о [70]. 
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Що остосується осамого осайту, ото опредставляється онеобхідним 

озбільшення ойого ообсягу оза орахунок одокладної оінформації про онаявність 

товарів о (одетального оїх оописуо), ощо онадаються окомпанієюо. оТак осамо оможна 

орекомендувати орозмістити она осайті оперелік онайбільш опоширених опитань оі 

овідповідей она онихо; оформуо, озаповнивши ояку овідвідувач осайту озможе оне отільки 

задати освоє опитанняо, оале ой оподати озаявку она ореєстраціюо. оПланується отакож 

одля ододаткового озалучення оклієнтів онадавати ознижкуо, отимо, охто оподасть 

озаявку она осайті окомпанії [70].  

оНеобхідно орозмістити обанерну рекламу она обільшій очастині овітчизняних 

осерверів оі она онайбільш овідвідуваних оІнтернето-оресурсахо. оЦе онеобхідно одля 

опідвищення опопулярності осамого осайтуо, ощоб опотенційні оклієнти омогли олегко 

овиявити осайт компанії. Безсумнівно, необхідно створити власний список 

розсилки по оелектронній пошті о. оЦе оне озажадає означних озусиль оі 

окапіталовкладеньо, оа оефективність оцього окроку буде одосить овисокоюо, отому 

ощо дана орозсилка обуде опоширюватися опо оцільовій оаудиторіїо, оа не 

овипадковим очином о [о70].  

Іо, нарештіо, онезайвим обуде оорганізація орозсилок опо оелектронній опошті 

оза осписками оіснуючих орозсилоко. оОбґрунтованість овсього вище ооопереліченого 

ґрунтується она ообхваті оаудиторіїо, овідносно овисокою опотенційної 

оплатоспроможності о, онеобмеженість отериторіально (оне отільки ов омежах оміста 

оабо окраїнио), онизькій овартості оінтернето-ореклами ов опорівнянні оз оіншими 

овидами орекламио, овисокий опотенціал орозвитку омережі ота окомп'ютерних 

отехнологій о [о70о]. о 

оЄ още оодин оаргумент она користь ореклами ов оІнтернеті ота оздійснення 

оторгівлі ошляхом оелектронних засобів о– оекономія оторгових оплощо, обільш 

озручна окомунікація озі оскладами о (оякщо на оданий омомент отовару онемає оу 

омагазиніо, оа оє она оскладіо, оабо прибуде ов онайближчим очасомо, ото оце ов оданому 

ооразі оне оє опроблемоюо), оі овідсутність онеобхідності означного озбільшення оштату 

опрацівниківо, отобто оовсе оце оговорить опро оекономічну овигодуо, опричому одосить 

овисокоюо. оІншими опропозиціями оєо: оактивізувати ороботу оз ожурналістами оз 
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орозміщення ов оЗМІ оіміджевої ореклами ов озавуальованому овиглядіо; озбільшити 

овидатки она ополіграфічну оі сувенірну опродукціюо, оа отакож на оподарунки опри 

опокупці овеликої окількості опродукціїо. оЗ оорганізаційних озаходіво, опропозицією оє 

підвищити ороль оплануванняо. оРозробляти оне отільки оквартальні оплани 

орекламної ороботио, оале оі она орік [65].  

оПередбачати в опланах оспільні озаходи оз ооптовими опідприємствами, 

офірмами овиробникамио, оа отакож озовнішні оджерела офінансуванняо. 

оПерспективне оі опоточне опланування орекламної ороботи одозволить орівномірно 

орозподіляти окошти оі озавантаженість оперсоналу опротягом ороку о [о66о]. о 

Розрахунки осистеми опоказників одля одіагностування оефективності 

осинтезованих омаркетингових окомунікацій оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» 

опродемонстровані ов отаблиці о3.1. 

Таблиця о3. о1 

оРезультати розрахунку осистеми опоказників одля одіагностування оефективності 

осинтезованих омаркетингових окомунікацій оПрАТ о «оКарлсберг Україна» 

оПоказники 
оПрАТ о «оКарлсберг 

оУкраїнао» о 

Темп оприросту ообсягу продажу оу орезультаті 

опроведення озаходів окомплексу омаркетингових 

окомунікаційо, % 

19,24 

оРентабельність овитрат она омаркетингові комунікації о, 

о%о 
- 

Комунікаційна оефективністьо о 

Сумарний орейтинг, оо% 22,57 

оОхопленняо, %о 24,71 

оЧастота впливуо, % 20,00 

оПсихологічна ефективність о– оопитування одо ота опісля 

опроведення омаркетингового осинтезованого озаходу о 

(ообсяг овибірки о400 ореспондентіво) о 

о 

оЛояльність до обрендао, о%о 14 38 

оПрихильність до обрендао, о% 38,1 62 

оТемп приросту оприхильності одо обрендао, о% 23,99 
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оПроаналізувавши систему омаркетингових окомунікацій омалого 

опідприємства оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао», ослід озробити овисновки про оїї 

онедостатність одля оефективного опросування опродукції она ориноко. оАдже 

опродукція оє одиференційованою оі отоварио, онаприкладо, одекоративні ота 

оосувенірні овиробио, опотребують опевної ооптимізації озусиль она оїх опросуванняо, 

опорівняно оз отоварами обудівельного опризначенняо. оДля овизначення обільш 

ооптимальної осуми обюджетування обув опроведений орозрахунок осуми 

омаркетингових овитрат оза одвома ометодамио: ометод оДорфманао-оСтеймана о [о79о]. о 

оМаркетинговий обюджет оз оурахуванням оефективності озапланованих 

озаходіво, оякий обуде овключати овитрати овиставкової одіяльностіо, одиректо-омейлуо, 

оа отакож орозміщення ореклами ов журналах оплюс овитрати спонсорської 

одіяльності. ооСпонсорування ослід обов’язково овключити одо окомунікаційної 

опрограмио, ооскільки оданий озахід оохоплює онеобхідну оцільову аудиторіюо. оДана 

осума одозволить оскоротити окомунікаційні овитрати оз оодержанням онеобхідного 

окомунікаційного оефектуо. о 

оМи опропонуємо осім оетапів овпровадження оІнтернето-оресурсів ояк озасобу 

опідвищення оефективності озовнішніх окомунікаційних озв’язківо, оякі оохоплюють 

овесь спектр необхідних оробіт опо озбору оінформаціїо, оїї оаналізуванніо, 

овпровадженні та ооцінці орезультатів оу оперіод опереходу оекономіки овід окризи 

одо оперіоду опіднесення опідприємствао. оОсновними оіз оних оєо: о 

о- опостановка озавданняо, ояке опланується одосягнути ов орезультаті 

овпровадження окомунікаційних озаходіво; о 

о- овивчення ота оаналіз розміщеної ов оІнтернеті оінформації оконкурентних 

оопідприємств;  о 

о- овизначення озасобіво, оякими окористуються оконкурентні опідприємства ов 

оІнтернетіо; о 

о о- орозробка овласної оІнтернето-остратегіїо; о 

о о- овибір оІнтернето-озасобіво; о 

о о- обезпосереднє овпровадження овласних окомунікаційних озаходів ов 

оІнтернето; о 
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о - ооцінка овпровадження окомунікаційних озаходів оов оІнтернеті. 

 

3.2. оВикористання промоутерів оу осистеми опросування оПрАТ о 

«оКарлсберг Українао» 

 

У одругому розділі одипломної ороботи онами овже осформулюємо оціль 

омаркетингового одослідження, ояке ополягає оу одослідженні оефективності 

окомплексу омаркетингових окомунікаційо, озокрема о- ороботи промоутерів ота оїї 

опокращення одля оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао». о 

оАкцент оу омаркетинговій остратегії оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» 

робиться она отакі опереваги опродукції оперед оконкурентами, ояк оїї ооптимальна 

оцінао, овисока оякістьо. оЗвичайноо, опредставлена програма окомунікаційо, ояка 

овикористовується опідприємствомо, оє онедостатньою одля оутримання ота 

орозширення очастки оринку ота взагалі ооформування опозитивного оіміджу 

підприємствао. о 

оСистема омаркетингових окомунікацій она опідприємстві оприведена ов 

отабло. о3о. о2о. о 

оПолітикао, ояку опроводить підприємство оу осфері окомунікаційної 

одіяльності остосовно озбуту опродукціїо, овраховуючи широкий оасортимент 

опродукціїо, оне оє опасивною о [о70]. о 

оТаблиця о3оо. о1о 

оСистема омаркетингових окомунікацій она опідприємстві оПрАТ «оКарлсберг 

оУкраїнао». о 

оВид окомунікації о оХарактеристика оносіїв 

оДрукована орекламао оВиготовлення візитних окарток она оім’я 

огенерального та офінансового одиректоріво, 

офірмових окалендариків, офлаєрів ота оплакатіво. о 

оСтимулювання збутуо оПродаж отоварів оз овідстрочкою оплатежуо, отобто 

оу кредито, оа отакож онадання ознижок опри окупівлі 

опродукції, ощо орозраховується ов 

оіндивідуальному порядку о. о 
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оПерсональний опродажо оПідготовка оінформаційної обази одля оздійснення 

опрезентаційо. о 

оВиставкио, оярмарки о оЩорічне овідвідування огалузевих виставоко, 

оведення опереговорів оз оопотенційними 

партнерами. 

 

оОкрім онедоотриманого оприбутку від онових оспоживачів оі оможливих 

овтрато, опов'язаних оз овідмовою ота переходу одо оконкурентів овже оіснуючих 

оклієнтів, оякі оза оумов ооднакової оякості овдало овпроваджують та 

овикористовують осучасні окомунікаційні озаходи ой оотримують значні опереваги 

она оринкуо. о 

оВибір оканалів розподілу опродукції овідбувається остихійноо, отому 

опідприємству одоцільно обуло об овести опошук обізнесо-опартнерів із оукладанням 

одовгострокових одоговорів оз перенесенням оправа овласності она опосередникао. 

ооПопри остійку офінансовоо-оекономічну позицію опідприємствао, ояку она 

осьогоднішній день воно займає, система просування не адаптована та не 

відповідає вимогам сучасного оринку  

оДослідницькі завдання о: о 

оІо. оОцінка оефективності овикористання овласних опромоутерів одля оПрАТ о 

«оКарлсберг Українао». о 

оІІ. оАналіз осприйняття оспоживачами опослуг опромоутерів одля оПрАТ о 

«оКарлсберг оУкраїнао». о 

оІІІо. Аналіз овикористання опромоутерів оконкурентами о 

оНаступним окроком обуде визначення оплану омаркетингового 

одослідженняо. о 

оПлан одослідженняо: о 

о1о. оПровести озбір опервинної оінформації ошляхом оспостереження ов 

оторгівельних оточках оміста оЗапоріжжя ов ояких опрацюють оправціо-оконсультанти 

овід оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао». оПід очас оспостереження овизначитио: о 

о− Кількість опроданого отовару обез одопомоги опродавцяо-оконсультанта, 

оале ов онаявності ов оцей очас она оторгівельній точці о 
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о− оКількість опроданого отоваруо, опродаж ояких обув оздійснений 

опродавцемконсультантом о 

о− оКількість олюдей ояких оне овдалося овмовити она опокупку о 

− оКількість олюдей ояких овдалося овмовити она опокупкуо 

о− оЯка окількість товарів інших овиробників опродається опід очас ороботи 

продавцяо- оконсультанта ота ояких осаме о 

о− оГодини ов оякі оздійснюється онайбільша окількість опродажів о 

2о. ооВ окінці омісяця зняти озагальні опродажі оторгівельної оточкио. о 

о3о. оПроведення експерименту ов оякому оз ооднієї оз оторгових оточок обуде 

ознято опромоутера она отижденьо. о 

о4о. оПідготовка о (овідбір отем отам опитаньо, опошук ота онавчання 

оінтерв’юеріво, овідбір оекспертіво) опроведення оінтерв’ю оз оекспертами о 

(опромоутерамио). о 

о5о. оПідготовка о (оскладання оанкетио, опошук ота онавчання оінтерв’юеріво, 

овизначення омісць одля оопитуванняо) і опроведення оопитування окінцевих 

оспоживачіво. о 

о6о. оОбробка оотриманих оданихо. оПобудова довірчих оінтервалів оз ометою 

оапроксимації оданих она огенеральну осукупністьо. о 

о7о. оРозробка орекомендацій ощодо окорегування оподальшої ороботи овідділу 

промоутерів оз оурахуванням оотриманих орезультатів одослідження. о 

о8. оПідготовка озвітуо: овізуалізація оотриманих оданих оза одопомогою 

ографіківо, отаблиць оі ото. одо. о 

9о. оДля овизначених озавдань одослідження одалі обудуть онаведені опошукові 

опитання оу отабл. 3.3.  

оТаблиця 3о. о3о 

оЗавдання одослідження одля оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» о 

о№о 
оЗавдання 

одослідженняо 
оПошукові опитанняо 

оДжерело 

оінформаціїо 

оФормат оотриманої 

оінформації 

1оо. ооо ооОцінка 

оефективності 

оовикористання 

оЯка окількість 

оспоживачів оокупує 

товар овнаслідок 

оПервинна 

оінформаціяо: 

оспостереженн

оГістограма оз 

опродажамио, ографіки 

озмін опродажів ов 
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оовласних 

оопромоутерів 

ооПрАТ оо о 

«ооКарлсберг 

ооУкраїнаоо» о 

ороботи 

опродавцяконсульт

антао? о 

я о озалежності овід 

озміни опромоутера 

ота онаявності одвох 

опромоутеріво 

Визначення 

осередніх овитрат на 

овикористання 

опромоутеріво 

оВнутрішняо оРозрахунок 

осередніх овитрат 

окомпанії она 

оопромоутера 

о2оо. оо оАналіз 

овикористання 

опромоутерів 

оконкурентам

ио 

оЯкі оосновні 

оконкуренти 

опродукції оПрАТ о 

«оКарлсберг 

оУкраїнао» о 

оВнутрішня 

оінформація о+ 

оглибинне 

оінтерв’ю оз 

оекспертомо 

оПерелік 

оконкурентіво 

Які оконкуренти 

використовують 

опромоутеріво? о 

оВнутрішня 

інформація о+ 

оглибинне 

оінтерв’ю оз 

оекспертомо 

оПерелік 

оконкурентів ота оопис 

оїх овикористання 

опромоутеріво 

Яка очастка 

торгових оточок 

оконкурентів оз 

опромоутерамио? о 

оВнутрішня 

оінформація о+ 

оглибинне 

оінтерв’ю оз 

оекспертомо 

оПроцент отаких 

оторгових оточок овід 

озагальних оі 

оокороткий оопис 

оторгових оточок 

 

Наше одослідження проводилось оу наступних омагазинах омо. Запоріжжяо: о 

о1о) опроспект оСоборнийо, о147о, о «оСільпо»; о 

о2о) ошосе оХортицькео, о30Ао, «оСільпоо»; о 

о3) овуло. оБородінськао, о20бо, о «Сільпоо»; о 

о4о) овуло. оІвановао, о1а о «оСільпоо»; о 

о5о) овуло. омаршала оЧуйковао, о22о, о «оАТБо-маркето»; о 

о6о) овуло. оПравдио, о52ао, о «оАТБо-омаркето»; о 

о7о) овуло. оХакаськао, о1о, о «оАТБо-омаркето». о 

оВисновки оза орезультатами одослідження о 
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оПошукове опитання о1о. оЯка окількість оспоживачів окупує товар овнаслідок 

ороботи опродавцяо-оконсультантао? оРезультати оспостереження оу оторговельних 

оточках онаведено на орисо. о3о. о8о. о 

оОплата опраці промо о-оперсоналу окомпанії оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» 

опогодиннао, оза огодину опромоутер оотримує овід о38 одо о40 огривеньо, ов озалежності 

овід остажу роботи ота оскладання опереатестаційо. оТакож оіснують бонуси ота 

остягнення оза оперевиконання оплану опродажіво, овідповідність опромоутера овсім 

онеобхідним окритеріям ота оотримання омаксимальних ооцінок опри оперевірціо, 

онедовиконанню плану ота оне овідповідність опромоутера онеобхідним окритеріям о 

[71]. 

 

Рисунок о3о.8 о– оПродажі оу орезультаті ороботи опромоутерів оу 

оторговельних оточкахо, ом.Запоріжжя  

 

Пошукове опитання 2 о. оВизначення осередніх овитрат она овикористання 

опромоутерів 

оСередня озаробітна оплата опромоо-оконсультанта оПрАТ о «оКарлсберг 

оУкраїнао» оскладає о38 огрно./ огодо. оЗа омісяць опромоутер опрацює о170 огод. оі обільшео. 

оТож осередня озаробітна оплата опромоутера оскладає оприблизно о6500 огрн о [о71о]. о 

оОкрім оцього одля оконтролю оза опромоутерами овикористовуються 

осупервайзери ота оаудиторио, оїх озаробітна оплата оскладає о45о-о50 грн./год [77].  

30%

45%

25%

негативно відносяться до 
промоутерів

ідуть на контакт з 
промоутерами, промоутер 
проявляє ініціативу

ідуть на контакт з 
промоутерами, споживач 
проявляє ініціативу
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Супервайзери ота оаудитори працюють ов оті ож осамі огодинио, ощо оі 

опромоутерио. о 

оСередня озаробітна оплата осупервайзерів ота оаудиторів оскладає овід о8500 

огрно.. о 

оПошукове опитання о3о. оЯкі оосновні оконкуренти опродукції ПрАТ о 

«оКарлсберг оУкраїнао» о 

оАналіз оконкурентів ПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» обуло опроведено оу 

опопередньому опідрозділі о, отож озараз обуде онаведено перелік оосновних 

оконкурентів, оа отакож оконкурентів оякі овикористовують опослуги опромоо-

оконсультантіво: о 

о «оБердичівський опивзаводо»; о 

о «оПерша оприватна оброварняо»; о 

о «оУманьпивоо»; о 

о «оЧеркаське опивоо»; о 

о «оОболоньо». о 

оПошукове опитання о4о. оЯкі оконкуренти овикористовують опромоутеріво? о 

оНа осьогоднішній оденьо, окрім оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» опослуги 

опромоо-оконсультантів овикористовуютьо, оокомпанії онаведені ов опопередньому 

пошуковому опитанніоо, опроте оне отак оінтенсивно. оо 

«оПерша оприватна оброварняо» овикористовує опослуги опромоо-

оконсультантів отільки оперед овеликими освятами ов оторгівельних оточках з 

онайбільшими ооб’ємами озбутуо. о 

о «оЧеркаське опивоо» омайже оне овикористовує оопослуги опромоо-

оконсультантіво, опроте оодин ораз она тиждень она оодеяких оторгівельних оточках 

оперебуває їх ооторговий опредставнико, оякий оповинен очастково виконувати 

опослуги оопромоутерао, отакі ояк оконсультація оЦАо, опроте оозаробітна оплата 

оторгового опредставника не озалежить овід оопродажів она торговій оточці оі овони оне 

одуже озацікавлені ов опідвищенні опродажів окомпаніїо. о 

о «оБердичівський опивзаводо» овикористовує опромоутерів отак осамо ояк оі о 

«оПерша оприватна броварня о». о 
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оПошукове опитання о5о. оЯка очастка оторгових оточок оконкурентів оз 

опромоутерамио? оЗа ословами оекспертів ов оданій огалузі обільшість оторгових 

оточок ов ояких орозміщені опромоутери оінших окомпанійо, оце омережі онайбільших 

осупермаркетів окраїни оабо оторгові оточки оякі оє оєдині осупермаркети ов оданому 

орайоні омістао. оЗагальні ооб’єми озбуту опродукції ов отаких осупермаркетах 

осягають обільше о10 отисо. опляшок она омісяцьо. оЇх очастка овід озагальної окількості 

остановить облизько о5%. 

оПроведений аналіз одіяльності ооосновних овиробників опива освідчитьо, ощо 

оу опроцесі орозвитку оними оактивно овикористовуються оусі оіснуючі остратегії 

озростанняо. оТут омова ойде опро окорпоративні остратегії опідприємство, оякі оможуть 

обути отаких овидів о [о11о, осо. о221о]: о 

- остратегія озростанняо, ояка використовується одля опідприємств отих 

огалузей оекономіки о, ощо одинамічно розвиваються ота охарактеризується 

означними окапіталовкладеннями о, оактивним овикористанням оінноваційо, 

одослідженням оринку отощо оз ометою опокращання оосновних офінансових ота 

оринкових опоказників одіяльностіо; о 

о- остратегія остабілізаціїо, ояка овикористовується одля опідприємств отих 

огалузей оекономікио, ощо ознаходяться она оетапі озрілості оі охарактеризується 

озахистом одосягнутих оконкурентних опозиційоо, опошуком онових осфер одіяльності 

ота опрагненням одо овикористання остратегії озниження овитрат оі оціни она отоварио;  

о- остратегія оскорочення о- оспрямована она озменшення ообсягів обізнесу 

опідприємствао, ощо ознаходиться она отакому оетапі ожиттєвого оциклуо, як озанепадо. о 

оСвоєю очергою остратегія озростання теж омає отри орізновиди о: оінтенсивнео, 

оінтеграційне ота одиверсифікаційне озростанняо. оСтратегія оінтенсивного 

озростання опивоварних окомпаній оУкраїнио, ояка осьогодні оактивно 

овикористовується обільшістю з онихо, оспрямована она збільшення ообсягів 

озакупівлі опива онаявними она ринку оспоживачамио, опошук овиробником онових 

опосередників одля озабезпечення озростання ообсягів озбуту ойого отоваріво, овихід оз 

опродукцією она онові огеографічні оринкио, овиробництво онових овидів ота омарок 

опивао. о 
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оАналіз оіснуючих опідходів до оформування осистеми опросування 

одозволив орозробити омеханізм овдосконалення оіснуючої системи опросування 

опідприємства ошляхом овикористання опромоутерів о (орисо. о3о. о9). о 

оПроаналізуємо окожен оіз оетапів оозапропонованої омоделі овдосконалення 

осистеми опросуванняо, овзявши одо оуваги оооособливості поточної омаркетингової 

одіяльності оПрАТ «оКарлсберг оУкраїнао». о 

о1о. оПрийняття орішення опро овикористання промоутеріво. о 

оВиходячи оз орезультатів опроведених досліджень оможна одійти овисновкуо, 

ощо овикористання овідділу опромоутерів окомпанією оприносить означний 

оприбутоко. оТож окомпанії одоцільно створити оданий овідділо. о 

о2о. оУточнення ооцілей овикористання опромоутерів окомпанієюо. о 

оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» овикористовує опромоутерів оу 

осупермаркетах оміст оу оЗапорізькій ообластіо. о 

о оЦілі овикористання опромоутерів окомпанією ополягають оу озбільшенні 

ообсягів опродажіво, оінформуванні оцільової оаудиторії опро оновинки ота опро 

оключові опереваги оопродукції окомпанії онад опродукцією оконкурентіво, оа отакож 

онагадування оспоживачам опро торгові омарки охолдингуо. оУточнення оцілей 

онеобхідно оздійснювати ов орамках реалізації опершого ооетапу омеханізму 

овдосконалення осистеми опросуванняо. оДаний окрок оє оважливимо, ооскільки 

оконкретизація оцілей ота оперевірка оїх на овідповідність одо озагальної 

омаркетингової остратегії одозволяє очітко овизначати онапрямки овдосконалення 

одіяльності о [о73]. о 

о3о. оАналіз офакторів озовнішнього осередовищао, ощо овпливають она 

одіяльність окомпаніїо. о 

оАудит омаркетингового осередовища опоказаво, ощо окомпанія ооПрАТ о 

«оКарлсберг оУкраїна» омає ояк оможливостіо, отак оі озагрозио. оНайбільш означимими 

оможливостями одля опідприємства оє онезначне оскорочення оринкуо, ощо дає 

оможливість опрогнозувати ота опланувати оприбутки окомпаніїо, та отенденції 

опостійного оскорочення отіньового оринку оалкогольної опродукціїо, ощо 

опризводить одо озбільшення опродажів оліцензованої опродукції ов орезультаті очого 
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опродажі компанії озростаютьо. оЩодо озагроз оварто овідмітити, ощо 

онайвагомішими оє овисока отоварноо-овирова оконкуренція ота отенденції одо 

озбільшення оспоживання оімпортних оалкогольних напої о, ощо оможе оспричинити 

овтрату очастини оспоживачіво. оТакож овагомою озагрозою одля окомпанії оє 

одіяльність овлади ота оантиалкогольна окампаніяо, ощо оможе опризвести одо 

озменшення овибору інструментів омаркетингових окомунікацій оякі оможе 

овикористовувати окомпанія ота озменшення оохоплення оцільової оаудиторії [75]. 

 

 

Рисунок о3. о9 о– оМодель овдосконалення осистеми омаркетингових 

окомунікацій оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» она оринку  

 

Періодичний 

моніторинг 

системи 

маркетингових 

комунікацій 

ПрАТ «Карлсберг 

Україна» 

Прийняття рішень про використання промоутерів 

Аналіз існуючих інструментів маркетингових комунікацій, 

що використовуються компанією 

Аналіз факторів зовнішнього середовища, що впливають на 

діяльність компанії 

Уточнення цілей використання промоутерів компанією 

Аналіз існуючих інструментів системи просування, що 

використовуються конкурентами 

Прийняття рішень щодо коригування системи просування 

Аналіз торгових точок, в яких будуть розміщуватися 

промоутери 

Аналіз товару, що просувається, та його ключових переваг 

над конкурентами 
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о4. Аналіз існуючих оінструментів осистеми опросуванняо, ощо 

використовуються окомпанієюо. о 

оЯк озазначалося ораніше очерез одіяльність оантиалкогольної окампанії 

озбоку овлади она оринку онедоступні овсі оінструменти омаркетингових 

окомунікаційо. оКомпанія оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» оне оможе 

овикористовувати орекламу ояк озасіб опросування опродукціїо, охоча оданий 

оінструмент оі озабезпечив оби онайширше оохоплення оцільової оаудиторіїо. оЧерез 

опромоутерів овідбувається оособисті опродажіо. о 

о5о. оАналіз оіснуючих оінструментів осистеми просування о, ощо 

овикористовуються оконкурентами о 

оОсновні оконкуренти окомпанії о «оБердичівський опивзаводо»; о «оПерша 

оприватна оброварняо»; о «оУманьпивоо»; о «оЧеркаське опивоо»; о «оОболоньо» 

овикористовують оаналогічні оінструменти осистеми опросуванняо. оПроте она 

овідміну овід оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» овони омайже оне овикористовують 

опослуг опромоутерів она опостійній оосновіо. оВиходячи оз орезультатів 

одослідження оце оє означною опомилкою оі одану опослугу опотрібно орозвиватио. о 

о6о. оАналіз отоваруо, ощо опросувається ота ойого оключових опереваг онад 

оконкурентамио 

оСьогодні оу опортфелі окомпанії оВипускаються освітлі осорти опивао: о 

«оCarlsbergо», о «оЛьвівське 1715о», о «оЛьвівське освітлео» о- ощільність початкового 

осусла о11о, о0о%, одоброжування 21 одобао; о «оЛьвівське ом’якео», о «оБілий олево» о- 

ощільність опочаткового осусла о12о, о0о%, одоброжування о25-о30 одібо; о «оRobert оDoms 

обельгійськийо», о «оKronenbourg о1664 оBlancо» о- ощільність опочаткового осусла о13о, 

о0о%, одоброжування о30о-о35 одібо; о «оGrimbergen оBlancheо» о- ощільність опочаткового 

осусла о16о, о0о%, одоброжування о40 одіб. оПиво о «оБілий олево», о «оRobert оDoms 

обельгійськийо», о «оKronenbourg о1664 оBlancо» о- овиготовляється оз ододаванням 

орисової окрупио. оДля овиробництва опива о «оGrimbergen оBlancheо» озакуповується 

онатуральний омед оу обджоляріво, оякі мають опаспорт опасіки ота оветеринарне 

освідоцтво о [70].  
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Випускається отакож напівтемне опиво о «оGrimbergen оDoubleо-оAmbreeо» о- 

ощільність опочаткового осусла о13о, о0о%, одоброжування о30 одіб оі овариться оз 

окарамельного осоолоду [70].  

оОхарактеризуємо оосновні опоказники товарної оономенклатурио: о 

о− оширинао: о «оCarlsbergо», о «Львівськео», о «оRobert оDomsо», о «Kronenbourgо», 

о «оGrimbergenо».  

о− глибинао: оВ омежах окожної оторгової омарки овиділяється овід о2о-ох одо о5 

опозиційо. о 

о− онасиченістьо: опідприємство озагалом овиробляє о18 орізних отоварних 

оодиницьо, ощо озабезпечує озадоволення опотреб оцільових оспоживачів. о 

− огармонійність: ооскільки опідприємство овиробляє отільки оалкогольну 

опродукціюо, ото оасортимент оможна овважати огармонійнимо. о 

оКлючовими оперевагами отоварної ономенклатури опідприємства оє о [о74о]: о 

о– оЗадоволення опотреб овсієї оцільової оаудиторіїо; о 

о– оНадійний озахист опродукціїо, одо оя окого овідноситься олазерне 

омаркування онайпотужнішим олазером оУкраїнио; о 

оПідприємство опостійно опроводить оаналіз оринкуо, оз ометою овиявлення 

онових опотреб оспоживачів ота овиявлення онеобхідності одля орозширення очи 

озвуження отоварного оасортиментуо. оЗараз опідприємство опроводить ополітику 

орозширення отоварного оасортиментуо. о 

о− оНа оринку опива оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» оне оє олідеромо; о 

о− оСеред опреміальної опродукції окомпанії овона окористується онайбільшим 

опопитомо; о 

о− оНацінка она опреміальне опиво оалкоголь обільшао, отому оприносить 

обільший оприбутоко. о 

о7о. оАналіз оторгових оточок ов ояких обудуть орозміщуватися опромоутери о 

оАналізуючи орезультати одосліджень оможна озробити овисновок, ощо ов 

озалежності овід оторгової оточки опромоутерів опотрібно овикористовувати опо 

орізному.  
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оТаким очином одля обільш оефективного овикористання опромоутерів 

опотрібно овизначити оторгові оточки ов ояких оїх окраще овикористовуватио. 

оОскільки овартість овикористання опослуг опромоутерів остановить оприблизно 

о70000 огрно/омісо, ото опотрібно ознайти оторгові оточки ов ояких опослуга опромоутерів 

обуде оокупноюо. о 

о8. оПрийняття орішення ощодо окоректування осистеми опросування о 

оВиходячи оіз оситуаціїо, ояка осклалася она опідприємстві оПрАТ о «оКарлсберг 

оУкраїнао», оособливостей одіяльності оконкурентів ота остратегічних 

омаркетингових оцілей одля овирішення оуправлінської опроблеми одоцільно 

оудосконалити осистему опросування ошляхом овикористання опромоутеріво. 

оДаний інструмент осистеми опросування ослід оі оудосконалити оі опоо-орізному 

овикористовувати ов озалежності овід оторгової оточкио, ообсягів озбуту опродукції ов 

оній ота окількості опокупціво. оДля оуспішно овикористання опромоутерів опотрібно 

оїх онавчати омайстерності опродажіво, онадавати онеобхідну оінформацію опро 

опродукцію окомпанії ота оконкурентів ота оконтролювати.  

 

3.3. оАналіз економічної оефективності озапропонованих озаходів о 

 

оВведемо поняття окомунікаційної ваги отоваруо, опродуктуоо, послуги очи 

опідприємствао. оА осаме опід окомунікаційною овагою ослід орозуміти ореальну 

оефективну овартість окомунікаційних овитрат она оодну оособуо. о 

Для овизначення окомунікаційної оваги опідприємства о (опослугио, очи 

опродукціїо), ощо отакож охарактеризує орівень окомунікаційної одіяльності 

опідприємствао, опропонуємо овикористовувати онаступну озалежністьо: 

 

оДе Еk о– окомунікаційна овагао, о 
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ооn о– окількість овикористаних окомунікаційних озасобів о (оінструментів) оза 

овизначений оперіод очасу о (оза оріко), оодо./ оріко; о 

оSei о- оефективна очастина озатрат на опроведення окомунікаційних заходів 

опо оітому окомунікаційному озасобіо, огрно; о 

оNz о– озагальна окількість окомунікаційних озверненьо, озверненьо/оріко; о 

оКі о– окомплексний оваговий окоефіцієнт оза опоказниками окомунікаційної 

одіяльностіо, о 

оKn о– оваговий окоефіцієнт опоказника окількості овикористаних 

окомунікаційних озасобів о (оінструментіво), о 

оKnz о– оваговий окоефіцієнт опоказника озагальної окількості 

окомунікаційних озверненьо. о 

оЕфективна очастина озатрат она опроведення окомунікаційних озаходів опо оіо- 

тому окомунікаційному озасобі овизначається ояк: 

 

оКомплексний ваговий окоефіцієнт оза опоказниками окомунікаційної 

одіяльності оКі овраховує оскладові окоефіцієнти оокремих озатрат опо оіо-отих 

окомунікаційних озаходахо, тобто: 

 

оде KRi о– оваговий окоефіцієнт опоказника очастоти озвернень одо 

овикористання оітого оокомунікаційного оозасобуо; о 

оKPriо– оваговий окоефіцієнт опрестижності оіо-отого окомунікаційного озасобуо; 
о 

оKQi о– оваговий окоефіцієнт оякості оіо-отого окомунікаційного озасобуо; о 
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оKNAi о– оваговий окоефіцієнт опоказника овеличини оохоплення оаудиторії 

опри овикористанні оіо-того окомунікаційного озасобуо. о 

ооПісля овикористання оотриманих онами овеличин овагових окоефіцієнтів о, 

отримаємо: 

 

 

 

 

оВикористовуючи одану овиведену онами озалежність оможна визначити 

оефект овід опроведення окомунікаційних озаходіво, оі ощо оє оважливимо, осаме для 

опідприємств опивної огалузіо, отак ояк овагові окоефіцієнти, ощо овикористовуються 

ов оданій озалежності овизначались овідповідно одо оданого отипу опідприємство. о 

оТакож оз ометою ооцінки оефективності окомунікаційної ополітики 

опідприємства опропонуємо озапровадити окоефіцієнт оефективності окомунікацій 

оабо окомунікаційного овпливуо, оякий овизначається ояк овідношення 

окомунікаційної оваги опродукції одо овиручкио, ощо оотримана овід оїї ореалізації: 

 

 

оде Ekо– окомунікаційна овага опослугио, огрно./ оособуо; о 

оP о– овиручка овід оїї ореалізаціїо, огрно.; о 
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оnk о– окількість оосібо, ощо окупили опослуги о (оприрівнюється одо окількості 

оугод оабо оактів окупівліо-опродажуо), оосібо.  

Даний коефіцієнт овизначається за опевний овизначений оперіод о (омісяцьо, 

оквартало, оріко) оі оза ойого овеличиною оможна овизначити оефективність 

окомунікаційної ополітики опідприємства оза оцей отерміно. о 

оПропонуємо окласифікувати оефективність окомунікаційної ополітики 

опідприємства ов озалежності овід овеличини окоефіцієнтао, ощо овизначає ооданий 

опоказнико, онаступним очиномо: о 

о1о. оНизький орівень окомунікаційного овпливу о (оKEK ≤ 0,38)  

2о. оСередній орівень окомунікаційного овпливу о (о0,38 < KEK ≤  0,45)  

3. оВисокий орівень окомунікаційного овпливу о (KEK> 0,45) 

Величина оданого окоефіцієнтао, ощо овизначає орівень окомунікаційного 

овпливу овідносно опевного овиду опродукції опідприємствао, оабо ож опідприємства 

загаломо, оє овизначальною одля опроведення опланових оробіт опри оформуванню 

омаркетингової окомунікаційної ополітики опідприємствао. о 

оЗа одопомогою оданих оотриманих она опідприємстві оПрАТ о «оКарлсберг 

оУкраїнао», ощо оподані оу другому орозділі одослідження обуло оздійснено 

ообчислення окоефіцієнтів окомунікаційного овпливуо. оРезультати ообчислення 

окоефіцієнтів окомунікаційного овпливу опідприємства оподані ов отабло. о3о.3о. о 

оТаблиця о3о. о3о 

оРезультати ообчислення окоефіцієнтів окомунікаційного овпливу оПрАТ о 

«оКарлсберг оУкраїнао» о 

оРіко 
оКоефіцієнти окомунікаційного овпливу 

о (оKEKо) о 

2017 КЕК = 0,36 

2018 КЕК = 0,36 

2019 КЕК = 0,37 

2020 КЕК = 0,36 

2021 КЕК = 0,37 

2022 КЕК = 0,38 

2023 КЕК = 0,41 
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Із орезультатів поданих ов отабло. о3о. о3о. овидноо, ощо орівень окомунікаційного 

овпливу она опереважній обільшості опідприємствах обув она онизькому орівні оі ов 

опоодиноких овипадках она осередньому о. оОтжео, оможна остверджуватио, ощо 

окомунікаційна ополітикао, ояка опроводилася она опідприємствах оне оприносила 

оналежний орезультатио. о 

оПідприємство оздійснює ооблік оусієї освоєї одіяльностіо, оведе ооперативний 

обухгалтерський ооблік оі остатистичну озвітність оу опорядку овстановленому 

озаконодавствомо. о 

оДля отогоо, ощоб ообґрунтувати оефективність ота одоцільність 

озапропонованих овище озаходіво, оякі осприятимуть опідвищенню оефективності 

окомплексу омаркетингових окомунікаційо, онеобхідно опорахувати овитрати она оїх 

опроведенняо. о 

оТаблицяо. о3о.4 

Витрати на оплату праці інтерв’юерів. 

Вид 

анкети 
Інтерв’юери 

Кількість 

анкет на 

одного 

інтерв’юера 

Вартість 

однієї анкети, 

грн. 

Витрати на 

оплату праці 

інтерв’юерів, 

грн. 

Анкети 

Зінченко Т. М.  50 

10 1000 
Петренко Т. Ю. 20 

Ковальчук Н. О. 20 

Єременко К.Ю. 10 

 

Таким чином, фонд заробітної плати інтерв’юерів, що беруть участь в 

проведенні даного маркетингового дослідження, становить 1000 грн. 

Крім цього потрібно розрахувати витрати на матеріали (на придбання 

паперу, ручок, папок та інших канцелярських виробів) необхідні для 

проведення маркетингового дослідження (табл. 3.5).  

Таблиця о3. о5о 

оРозрахунок овитрат на оматеріали одля опроведення омаркетингового 

одослідженняо 
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оМатеріало оЦіна за оодо., огрно. о 

оКількість 

оодиниць отоваруо, 

ошто. о 

оЗагальна 

овартістьо, огрно. о 

Упаковка опаперу 

оА4о 
о150о о1о о150о 

оПапки одля 

опроведення 

оанкетуванняо 

о10о о3о о30о 

Ручкио о10 о10о о100о 

Олівціо о5о о3о о15о 

Ластико о5о о3о о15о 

Всьогоо о310о 

 

оОтже, отепер оможемо оскласти окошторис овитрат она опроведення 

омаркетингового одослідженняо, ойого опредставлено оу таблиці о3. о6. о 

оТаблиця о3о. о6о 

оКошторис овитрат она опроведення омаркетингового одослідженняо 

оПоказник овитрато оСумао, огрно. о 

Витрати она ооплату опраціо о1000о 

Витрати она оматеріалио о310о 

оВсього овитрат проектуо о1310о 

 

Таким очиномо, овитрати она опроведення одослідження оскладають о1310 огрно. 
о 

ооДля оудосконалення осистеми опросування онеобхідно ооцінити ойого 

оефективність ота ообґрунтувати одоцільність озапропонованих озмін ов 

омаркетинговій одіяльності опідприємствао. оДля ооцього обираються ота 

орозраховуються онаступні озаходио: о 

оОсобистий опродаж ов оданій остратегії опросування ополягає ов оконтакті 

омаркетолога оіз оособоюо, ощо оприймає орішення опро окупівлю озі осторони 

опідприємствао. о 

оКонтакти оберуться оз обази оданихо, ояка оформується оза орахунок оконтактів 

оз виставок очи опо орекомендаціїо. оПісля отого ояк оменеджер з опродажу 

ообдзвонить овсіх опотенційних оклієнтіво, овін овирушає она опрезентацію одо 
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окожного оз оних оіндивідуально опопередньо опідготувавшись одо опереговоріво. 

оПідготовка овключає опроведення оекономічних оі офінансових орозрахунківо, 

опошук онеобхідної одокументаціїо, опроекту одоговору ота оінших ододаткових 

одокументіво, одемонстрація оосновного овиступу о (презентаціїо) одиректоруо. о 

оДля ореалізації оособистого опродажу оє онеобхідним оовикористання 

допоміжних орекламних оматеріалів оота осувенірної оофірмової оопродукціїоо, 

оосувенірної оореклами ооо− ооносії оофірмового оостилю оофірми ооо− ооблокнотоо, ооручкаоо, ооа 

оотакож оорекламні ообуклетиоо. ооо 

ооУсі оовитратиоо, оощо оовикористовуються оона ооособистий оопродаж оонаведені оов 

оотаблиці оо3о. о7о. о 

оТаблиця о3о. о7о 

оВитрати она оособистий опродажо 

оНайменуванняо оКількістьо оВартість о1што оЗагальна овартістьо 

Рекламний 

обуклето 
о100о о40о о4000о 

оСувенірна 

опродукція оо о 

(ооручкиоо, 

облокнотиоо) ооо 

ооо100оо о10оо о1000оо 

ооВсьогоо ооо о 
о5000о 

 

оДля оПрАТ « оКарлсберг оУкраїнао» оефективним обуде озастосування 

оінтернет-омаркетингу о, ощо оприпускає оздійснення оДМ о– озаходів оза одопомогою 

омережі оінтернето. оІнтернет оє оефективним озасобом опредставлення об’єкта 

орекламуванняо. оМожливість оподання омаксимуму онеобхідної оінформації опро 

отовар оі ойого овиробника онадає осайт окомпаніїо. оСайт оі ойого орекламне 

онаповнення оможе овиконувати офункції обезпосередньо оозбуту отоваруо, овін отакож 

оє оодним оіз озасобів окомунікації оз окористувачем оі овиконує ороль оіміджевої 

орекламио. оТако, ояк осайт озроблений не оодуже оякісноо, отому опотрібно оактивно 

оозайматись ойого вдосконалення оі опостійною опідтримкоюо. о 

оКошторис овитрат она овдосконалення осайту онаведений оу отаблиці о3о. о8 о 

оТаблиця о3о. о8о 
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оКошторис витрат она овдосконалення сайту о 

о№о оНайменуванняо оТривалістьо оВартістьо, огрно. о 

1о оВдосконалення осайтуо о1 оразо о1500о 

2о оПідтримка осайтуо о12 місяціво о14400о 

 оВсього 
о 

о15900о 

 

оСтимулювання озбуту є оодосить оважливим елементом оКМКо, ощо 

онеобхідно овикористовувати опри опросуванніо. оДана остратегія обуде 

ореалізовуватися оза одопомогою ознижок опри озамовленні окількості отовару оу 

овеликому ообсязі одля опостійних оклієнтів. оРозглянемо отаблицю озі ознижками ов 

озалежності овід ообсягу озамовлення ов отабло. о3о. о9 о 

оТаблиця о3о. о9о 

оЗнижки озалежно овід ообсягу озамовленняо 

оОбсяг озакупки о (окількість 

оящиківо) о 
оЗнижкао, ощо онадаєтьсяо 

22о о1о%о 

25о 2о%о 

30о 3о%о 

35о о4о%о 

40о о5о%о 

оБільше 40 10% 

 

оДля овизначення обюджету оопросування ПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» 

обуло овизначено ометод орозрахунку обюджету овиходячи оіз оцілей оі задачо. 

оВеличина овитрато, ощо обула опорахована она окожен оелемент оз окомплексу 

омаркетингових окомунікацій оскладає обюджет опросуванняо. оНа опроцес 

овизначення обюджету опросування овпливає ов опершу очергу офакторо, ощо 

овизначає оситуацію она оринкуо. оРинкова очастка опідприємства оскладає о4о%, одля 

опорівнянняо, оу олідера оринку о– о50о%. оОтжео, оотримуємо озведений обюджет 

опросуванняо, ощо онеобхідний одля оПрАТ о «оКарлсберг оУкраїнао» о (одиво. отабло. о3о. 

о10о): о 

оТаблиця о3о. о10о 
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оЗведений обюджет опросуванняо 

о№о оСтаття овитрато оВитратио, огрно. о/ орік 

о1о. о оВитрати она овиставку оі опублікаціїо о24400о 

2о. о оВитрат она оперсональні опродажіо о5000о 

3о. о оВитрати она оінтернет о- омаркетинго о15900о 

4о. о оВитрат она остимулювання озбутуо о7000о 

 Всього 52300 

 

оПідсумковий бюджет она омаркетингову одіяльність онаведено оу отабло. о3о. 

о11о. о 

оТаблиця о3о. о11о 

оПідсумковий обюджет она омаркетингову одіяльністьо 

о№о оВитратио оСумао, огрно. о 

о1о оВитрати на опроведення омаркетингового 

одослідженняо 
о1310о 

2о оВитрати она окомплекс опросуванняо о52300о 

 оЗагальні овитратио: о о55310о 

 

оНа одiяльнiсть опідприємства онайбільше овпливає оплатоспроможність 

споживачіво, орівень орозвитку окорпоративного ота овнутрiшнього оринкiво, 

озагальний остан одiлової оактивності ов орегiонiо. оОсновні офакторио, ощо овпливають 

она одіяльність опідприємствао: осуперечливiсть оiснуючої осистеми 

ооподаткуванняо, онедосконалiстьо, онестабiльнiсть одiючих онорм озаконодавствао. 

оНайбільшої озагрози ояк опромисловим опiдприємствамо, отак оогромадянам 

оУкраїнио, завдають оiнфляцiйнi опроцеси оi орiст оцiн она оенергоносiїо, опаливноо-

омастильні оматеріалио, омінімальної озарплатио. оБез означних оінвестуваньо, 

направлених она отехпереозброєння овиробництва, овирощувати 

оконкурентоспроможну опродукцію оважко. ооНа ооснові виявлених остратегічних 

опроблем оі остратегічних оальтернативо, опивоварному огосподарству одоцільно 

ообрати остратегію одля окожної обізнесо-оодиниці оі орозробити озагальну остратегію 

одіяльності она оринку опивао. о 
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оКомунікативна оскладова оє онайбільш оважливою оу окомплексі омаркетингу 

опідприємства оу озабезпеченні обезпосереднього озв'язку озі оспоживачемо, ообміні 

оінформацієюо, овстановленні овзаємовигідних одовготривалих остосунківо, 

оформуванні підґрунтя олояльності оспоживачів одо оторговельної омаркио. оПід 

олояльністю орозуміють оміру оприхильності оспоживача одо оторговельної омарки о 

(отобто оймовірність озміни оспоживачем оторговельної омаркио, оособливоо, коли 

овона озазнає змін оза оціновими оабо обудьо-ояким оіншим показниками о) [о11о] оабо 

опозитивне оставлення оспоживача одо отого очи оіншого опродуктуо, оторговельної 

омаркио, омагазинуо, послуги отощоо, ояке охоча оі оє онаслідком означущих одля 

опокупця офакторіво, олежить оскоріше ов оемоційній осфері о [о12о]. оЗгідно 

орезультатів одосліджень отеоретиків оі опрактиків омаркетингу о [о12о, о13о, о14о] 

оважливість олояльності оспоживачів одо оторговельної омарки ообумовлена ояк 

оекономічними отак оі опозаекономічними о, окомунікативними о, офакторамио: о 

о• олояльні оспоживачі овитрачають обільшео; о 

о• овитрати она озавоювання онових оспоживачів оу о6о-о11 оразів оперевищують 

витрати она овтримання овже оіснуючихо; оо 

о• згідно озакону оПаретоо, о20 овідсотків оспоживачів озабезпечують о80 

оовідсотків оприбутку о; о 

о• олояльні оспоживачі озабезпечують опозитивну орепутацію оторговельної 

омарки; о 

о• олояльні споживачі озабезпечують оефективну ороботу осарафанного 

орадіоо; о 

о• олояльні оспоживачі оактивніше окупують онові отовари опідприємствао; о 

о• олояльні оспоживачі оохочіше овзаємодіють оз оторговельними омарками о 

(опідписка она орозсилкуо, опошук ознижоко, орозміщення опозитивних опостів у 

осоціальних омережах отощоо).  

оЗгідно одослідженняо, опроведеного окомпанією оThe оBlackhawk оNetwork оу 

о2017 ороці о [о16о], оміленіали онайбільш осхильні одо одовгострокової овзаємодії оз 

оторговельною омаркою оота оформуванню олояльності одо онеї опри опозитивному 

одосвіді отакої овзаємодіїо. оУ озв’язку оз оцим озапропоновані озасоби 
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окомунікативного овпливу обудуть опрямо очи оопосередковано ореалізовуватись 

очерез омережу оІнтернето, ов оякій опредставники оданого опокоління опроявляють 

оонайбільшу активністьо: 

1о. оВ орамках озасобу о «прямий маркетинго» доцільно овикористовувати 

оінструменти оуправління овзаємовідносинами озі оспоживачем о (оCRM о– 

оCustomer оRelationship оManagementо) для опідвищення олояльності оспоживачіво. 

оНайпершео, онеобхідно остворити обазу оданих оспоживачів оз максимально 

оможливою окількістю оінформації опро онихо. оТака оаналітична осистема одає 

оможливість опобудови освоєї оунікальної остратегії орозвитку підприємствао, 

озалучення нових оклієнтів ота озбереження оміцніших овідносин оіз овже 

оіснуючими о [о11о]. оЦе оможна озробити очерез опроцес ореєстрації она оофіційному 

осайті опідприємства оабо очерез оможливість овходу оза одопомогою осторінки оу 

осоціальній омережі о «оFacebookо» о (ощо оє обезпосередньо ороботою оз оцільовою 

оаудиторією о [о13о]). оПоо-опершео, оце ооб’єднає оспоживачів ооу опевний оклуб за 

оінтересамио. оПоо-одругео, одасть оїм оможливість відчувати озв'язок оз оторговельною 

омаркоюо. оНатомість опідприємство оотримає онеобхідні дані ощодо оцільової 

оаудиторії ота оможливість оїї орозширенняо. о 

Наразіо, опідприємство оне омає розширеної обази оданих оспоживачіво, опроте 

оможна опочати оз о «овипадковоїо» орозсилки олистів очерез оeо-mail оіз опривітанням оз 

однем онародження оі опропозицією озавітати одо онайближчого офірмового 

омагазину одля опридбання опивао. о 

оНеобхідно озбирати оінформацію опро осторінкио, оякі овідвідував 

окористувач она осайті опідприємствао. оЯкщо овін озвертався одо оформи озворотного 

озв’язкуо, онеобхідно озв’язатися оз оним одля оналагодження оподальшого ооодіалогу. о 

оНадсилати очерез оeо-оmail овітальні олисти оз отематичними ота 

озагальнонаціональними освятамио: о14 олютогоо, о8 оберезняо, Новий оРіко, оРіздво 

отощоо. о 

о2о. оСтимулювання озбуту ооє онеоднозначним озасобом оомаркетингових 

окомунікацій оз оточки озору опідвищення орівня олояльності оспоживачіво. оАдже 

осутність опоняття о «олояльністьо» опередбачає оемоційну оприхильність 
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оспоживачів одо оторговельної омаркио, обажання одо овзаємодіїо, оі остратегічним 

онапрямом одіяльності опідприємства омає обути озавоювання отакого овиду 

олояльностіо. о 

оПротео, оможна овикористати ознижки она одеякі оасортиментні опозиції ояк 

оінструмент опривертання оуваги одо оокремих овидів овино. оЗнижки оможуть 

овідповідати опевним озагальнонаціональним освятамо, оподіям оу ожитті 

опідприємства о (озбір оврожаюо, очас одегустації омолодого овинао) оабо оваріюватись 

оу очасіо. оІнформація опро ознижки оповинна обути орозміщена она оофіційному осайті 

опідприємствао, осторінках у осоціальних омережахо, оу облогах отощоо. о 

о3о. оДо оособливих оінструментів оперсонального опродажу опивної 

опродукції оналежать опромисловоо-оторговельні овиставкио, оярмарки ота 

одегустаціїо. о 

оДегустації опива оможуть оомати отаке оспрямуванняо: орекламніо, оз ометою 

опродажуо, отипу о «ошведський остіло», оз онавчальною ометоюо, оз ометою оекспертизио, 

оконкурсніо, отематичні о [о17о], оіо, овідповідноо, оздійснювати орізнобічний овплив она 

оформування лояльності оспоживачіво. о 

о3о. оМаркетинг оподій озабезпечує опідвищення олояльності оспоживачів оза 

одопомогою оорганізації оспеціальних оподійо, ометою ояких оє оформування 

оемоційної опричетності одо оторговельної омаркио. оПід очас оучасті оу опевній оподії 

оспоживач оне олише оотримує оінформацію опро оторговельну омаркуо, оа ой 

озадовольняє оінші освої опотреби о (офізіологічніо, окомунікативніо, опсихологічніо, 

осоціальніо). оВсі оподіїо, оучасниками ояких оє опідприємствоо, оповинні обути 

овисвітлені она оофіційному осайті оу орозділі о «оНовинио» ота она осторінках оу 

осоціальних омережах, облогахо, опорталах отощоо. о 

о4о. оУ осучасній оолітературі стосовно омаркетингу овідносин оособливим 

оаспектом овиступає осарафанне орадіо оабо орекомендаціїо, оякі оє оключовим 

оіндикатором оістинної олояльності о [о18о]. оНа осучасному оетапі орозвитку 

оцифрових отехнологійо, озокрема омережі оІнтернето, оінструментарій осарафанного 

орадіо оможна оефективно овикористовувати очерез осоціальні омережіо, офорумио, 

облогио, опортали отощо ояк оінструментарію осарафанного орадіоо. 
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оВисновки до орозділу о3 

 

У отретьому орозділі одипломної роботи одоведеноо, ощо опобудова 

окомунікацій озавжди оє оодним оіз онайважливіших остратегічних оонапрямів оуспіху 

оорганізаціїо. оМожна овиробляти онайкращі оабо онайбільш оінноваційні опродуктио, 

оале якщо овнутрішні ота озовнішні озв'язки ослабкіо, ото оконкурентоспроможність 

обуде онизькао. о 

оВстановленоо, ощо ооднією оз оформ оузгодженого овикористання 

оінструментарію опросування оє осинтезовані омаркетингові окомунікаціїо, 

овикористання ояких одозволяє оотримати осинтезований оефект оу одовгостроковій 

оперспективі ота осталий орозвиток опідприємства оу омайбутньому о. оТакий 

орезультат одосягається оза орахунок опланомірного орозширення оринків озбуту 

опідприємствао, околи вдало осформований окомплекс омаркетингових 

окомунікацій одозволяє опривертати онових оспоживачів опродукції ота озберегти 

оіснуючих озавдяки онауковоо-ообґрунтованому оуправлінню оцією одіяльністюо.  

оЗа орезультатами одослідження обуло овизначено овплив опромоутера она 

опродажіо, оекономічна одоцільність овикористання опромоутеріво, оставлення 

оспоживачів одо опослуги опромоутеріво, використання опромоутерів 

оконкурентамио. оЗа орахунок оаналізу оцих оданих окомпанія оможе опідвищити 

оефективність оовідділу опромоутеріво, ошляхом окорегування одіяльності овідділуо. 

оАналізувалися відповіді она опошукові опитання, оотримані в оході одослідженняо. о 

оБуло орозроблено орекомендації опо опідвищенню оефективності осистеми 

опросування ошляхом овикористання опромоутеріво. оБуло орозроблено омеханізм 

овдосконалення осистеми опросуванняо. Розглянуто оосновні озміни оякі опотрібно 

овнести ов одіяльність овідділу опромоутерів оПрАТ о «ооКарлсберг оУкраїна». 
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ВИСНОВКИ 

 

о1о) оЗначення омаркетингу ов осучасному осуспільстві овизначається отимо, ощо 

овін одає озмогу орозкрити опотенційні оможливості овиробництва оі озбутуо, 

орозробити ооптимальну отоварну оі оцінову ополітикуо, овизначити онабір 

оінструментів одля остимулювання опопитуо, остворити оефективну осистему оруху 

отоваруо, овивчити оі оспрогнозувати остан оі орозвиток оринкуо. о 

о2о) оСучасні отенденції орозвитку обізнесу ов оумовах оглобалізації оринків оі 

освітової оекономічної окризи овимушують опідприємства оширше 

овикористовувати омаркетинговий оінструментарій ов освоїй діяльностіо. 

оКонцепції омаркетингу орізні оне отільки оза озмістомо, оале оі опо опереважанню ов 

опрактиці ороботи опідприємств ов орізні оперіоди очасуо. оГоловними онапрямами 

оеволюції оконцепцій омаркетингу овиступають оперенесення оакценту оз 

овиробництва оі отовару она окомерційні озусилляо, она оспоживача оі овсе овелика 

оорієнтація она опроблеми осуспільства оі осоціальні оаспектио. о 

о3о) оПід оінтегрованими омаркетинговими окомунікаціями омається она оувазі 

оузгодженість ороботи очисленних оканалів ооі оспособів окомунікаціїо. оМетою 

оінтегрованих омаркетингових окомунікацій оє овироблення очіткогоо, 

опереконливого оуявлення опро окомпанію оі оїї отоварио. оСприйняття окомпанії 

відбувається оза допомогою одії она оспоживача оелементами окомунікаціїо. 

4) У осфері окомунікаційної ополітики оПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» 

овикористовує отакі оелементи окомплексу опросуванняо: озв'язки оіз 

огромадськістюо; стимулювання збуту оо; оособистий продаж о; опрямий омаркетинго; 

орекламао. о 

5) ПрAТ о «оКapлсбеpг оУкpaїнaо» ослід орозширити освою окомунікаційну 

ополітикуо, онаприклад о, оза орахунок оінтернето-опросуванняо, овикористовувати 

оканали орозміщення орекламних оповідомленьо, оякі омають онайбільшу 

оефективністьо, оа отакож опереглянути ометоди остимулювання опродажів 

опідприємствао. о 



107 

 
 

6) В оданий очас одля оПрAТ о «ооКapлсбеpг оУкpaїнaо» обільшої оактуальності 

онабуває оконцепція оінтегрованих омаркетингових окомунікацій о (оІМКо), ощо 

окоординує овсі овиди опросування о- орекламуо, оособисті опродажіо, остимулювання 

озбуту ота оPRо, ощоб овийти одо овсіх оцільових оаудиторій оз оєдиним оповідомленнямо. о 

оДаний опідхід осучаснішийо, одозволяє овирішити опроблемио, опов'язані оз 

отрадиційним опросуваннямо. о 

о1о) овводиться оєдине офінансування ота оусувається оконфлікт оза обюджети 

оза орізними онапрямами опросуванняо, ощо озабирає осили ота очасо. о 

о2о) оутворюється оєдиний о «оцентр оуправлінняо» оПрAТ о «оКapлсбеpг 

оУкpaїнaо» оз опросування отовару о- овідділ омаркетингу. о 

о3о) озапроваджується оєдине опланування окампаніїо. оТим осамим оусувається 

оефект орозсилки орізних оі онайчастіше осуперечливих оо"опосланьо" опро опродукто. о 

4о) оцей опідхідо, опринаймніо, оу о2 о- о2о, о5 орази одешевший овід отрадиційногоо.. о 

7) Основними опередумовами опочатку оконцепції оінтегрованих 

омаркетингових окомунікацій оє онаступніо: о 

о- озміна оспоживачао. 

о- оЗниження окомунікаційної ота окомерційної оефективності отелерекламио. 

о– оТрадиційний опідхід оне овраховує онових оканалів оінформації. 

о- оТрадиційний опідхід остав онеадекватним одо оіндивідуалізації 

оспоживанняо, ощо овідбуласяо.  

- оДорожнеча отрадиційного опідходуо.  

8) Доведеноо, ощо опобудова окомунікацій озавжди оє оодним оіз 

онайважливіших остратегічних оонапрямів оуспіху оорганізаціїо. оМожна овиробляти 

онайкращі оабо онайбільш оінноваційні опродуктио, оале якщо овнутрішні ота 

озовнішні озв'язки ослабкіо, ото оконкурентоспроможність обуде онизькао. о 

9) Встановленоо, ощо ооднією оз оформ оузгодженого овикористання 

оінструментарію опросування оє осинтезовані омаркетингові окомунікаціїо, 

овикористання ояких одозволяє оотримати осинтезований оефект оу одовгостроковій 

оперспективі ота осталий орозвиток опідприємства оу омайбутньому о. оТакий 

орезультат одосягається оза орахунок опланомірного орозширення оринків озбуту 
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опідприємствао, околи вдало осформований окомплекс омаркетингових 

окомунікацій одозволяє опривертати онових оспоживачів опродукції ота озберегти 

оіснуючих озавдяки онауковоо-ообґрунтованому оуправлінню оцією одіяльністюо.  

10) За орезультатами одослідження обуло овизначено овплив опромоутера она 

опродажіо, оекономічна одоцільність овикористання опромоутеріво, оставлення 

оспоживачів одо опослуги опромоутеріво, використання опромоутерів 

оконкурентамио. оЗа орахунок оаналізу оцих оданих окомпанія оможе опідвищити 

оефективність оовідділу опромоутеріво, ошляхом окорегування одіяльності овідділуо. 

оАналізувалися відповіді она опошукові опитання, оотримані в оході одослідженняо. о 

11) Було орозроблено орекомендації опо опідвищенню оефективності 

осистеми опросування ошляхом овикористання опромоутеріво. оБуло орозроблено 

омеханізм овдосконалення осистеми опросуванняо. Розглянуто оосновні озміни оякі 

опотрібно овнести ов одіяльність овідділу опромоутерів оПрАТ о «ооКарлсберг 

оУкраїна». 
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