
Исследования поведения потребителей продукции должны быть направ-
лены на облегчение процесса принятия решений в опережении желаний потре-
бителей: в чем потребитель будет нуждаться в ближайшем будущем?; какие
будут его желания и потребности? Только в этом случае можно добиться необ-
ходимых результатов в создании успешного бренда. Любые исследования пове-
дения потребителей следует рассматривать не более как отправную точку в пла-
нировании и разработке нового продукта. А запуск нового продукта должен
всегда идти на один шаг вперед от потребностей покупателей. Количественные
исследования должны перейти в качественные, т.е. необходимо определить не
частоту приобретения бренда потребителем, а по каким признакам он его выби-
рает.

В основе всех исследований, независимо от методов, типов, а также вре-
менных состояний бренда, должны лежать одни и те же принципы. Любое ис-
следование должно включать в себя: 1) определение цели исследований; 2) оп-
ределение проблемы; 3) определение целевой аудитории; 4) определение време-
ни и места исследований; 5) определение метода сбора данных; 6) непосредст-
венно сбор данных; 7) сортировка данных; 8) обработка результатов; 9) анализ
результатов; 10) проверка результатов; 11) достижение цели исследования.

Успешность любого бренда в современном мире зависит не только и не
сколько от уникальности товара, а, в основном, от продуманной политики его
маркетинговой коммуникации.

Бренд можно назвать успешным только в случае его популярности среди
групп потребителей и если он приносит прибыль предприятию. Бренд, не при-
носящий прибыль, нельзя назвать успешным, даже если он является популяр-
ным среди потребителей. Исходя из этого, была разработана коммуникативная
модель успешного бренда (рис. 1). Она состоит из пяти неразрывно связанных
друг с другом элементов, где: А – высокая степень известности бренда; Б – вы-
сокий уровень проникновения бренда в торговую сеть; В – точная ориентация
на определенные группы потребителей (сегментация бренда); Г – положитель-
ное отношение к бренду, приводящее к покупке; Д – прибыль.

Рис. 1. – Коммуникативная модель успешного бренда.

Популярность бренда достигается путем маркетинговых мероприятий,
проводимых маркетологами, и является итогом достижения высокой степени
коммуникации предприятия с потребителями бренда.
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ЗАСТОСУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ
ДЛЯ ПРОСУВАННЯ ТОВАРІВ СУЧАСНИХ ПІДПРИЄМСТВ

Кожній компанії необхідно правильно визначити найбільш ефективні шляхи просу-
вання товару на ринок, що має на меті забезпечити збут при необхідному рівні при-
бутковості. Тому зусилля компанії по просуванню товару набувають сьогодні особ-
ливого значення в рамках глобальної стратегії розвитку компанії, спрямованої на
досягнення довгострокових завдань і цілей.

Каждой компании необходимо определить наиболее эффективные способы продви-
жения товара на рынок, которые обеспечат сбыт при необходимом уровне при-
быльности. Поэтому усилия компании по продвижению товара приобретают сего-
дня особенное значение в рамках глобальной стратегии развития компании, наце-
ленной на достижение долгосрочных заданий и целей.

Every company needs to define the most effective promotion techniques insuring distribution
growth and planned income. That is why the company’s efforts aiming to promote its prod-
ucts acquire today special meaning within the company global development strategy directed
to deal with long-term tasks and goals.

Для здійснення успішного збуту товару необхідно, щоб усі кінцеві спо-
живачі були досить добре обізнані про, насамперед, появу нового товару, спо-
живчі якості пропонованого продукту, місцях продажу, цінах, знижках та умо-
вах сплати. Оскільки рішення про покупку приймаються мільйонами людей, то
необхідними стають широкомасштабні, нерідко загальнонаціональні кампанії,
які потребують значних коштів. Таким чином, маркетингові комунікації пред-
ставляють собою процес надання інформації про новий продукт його цільовій
аудиторії. Так званий «комунікаційний комплекс» складається із таких основ-
них інструментів: реклама, зв'язок із громадськістю, прямі продажі, стимулю-
вання збуту, проведення виставок та ярмарок, спонсорство [1]. Розглянемо ці
інструменти надалі детальніше.

Реклама – це будь-яка сплачена певним спонсором форма неособового
представлення ідей, товарів і послуг; серед різноманітних форм просування
товару, реклама – найкращій засіб доступу до масової аудиторії та така форма
просування, над якою організація зберігає найбільший контроль. Виділяють
наступні види реклами: друкарська, реклама в пресі, теле- і радіо реклама, по-
штова реклама, зовнішня реклама, інтернет-реклама [2].

Паблік релейшенз (зв'язки з громадськістю, PR) – це спектр програм, ме-
тою яких є просування і (або) захист образу (іміджу, престижу) фірми або
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окремих виробів, організація громадської думки в цілях найбільш успішного
функціонування фірми і підвищення її репутації [2].

Прямий продаж – це вид немагазинної роздрібної торгівлі товарами, ко-
трий здійснюється агентами – продавцями безпосередньо в конторах клієнтів
або на спеціально організованих зустрічах в будинках з групою потенційних
покупці [2].

Стимулювання збуту – це короткострокові спонукальні засоби, направ-
лені на прискорення або збільшення продажу окремих продуктів. Стимулюван-
ня збуту включає стимулювання споживачів і стимулювання торгівлі [2].

Виставка – форма контакту підприємства с цільовою аудиторією та по-
тенційними партнерами, частина маркетингових комунікацій фірми. Учасники
виставки збираються на одній території і представляють відвідувачам та один
одному свої досягнення та новинки [3].

Ярмарок – ринковий захід, доступний для усіх продавців та покупців,
який організується у певному місці та на певний строк з метою укладення дого-
ворів купівлі-продажу та формування господарчих зв’язків [3].

Спонсорство – це, як правило, діяльність юридичних осіб та засновано
(за відсутністю посередника) на згоді між організаторами заходу чи діяльності, з
одного боку, та комерційною компанією, з іншого [3].

Застосовуючи той або інший інструмент слід пам’ятати специфіку про-
дукту та ринку: використовуючи найдорожчий метод просування не завжди є
запорукою прибутковості, а результат від деяких отримується тільки згодом.
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МЕТОДИ Й ПІДХОДИ ДО ВИЗНАЧЕННЯ РЕКЛАМНОГО БЮДЖЕТУ

Виділено фактори які впливають на підприємство при виборі методу розрахунку рек-
ламного бюджету. Проаналізовані та виділені існуючи методи та підходи визначення
рекламного бюджету на підприємстві в залежності від наведених факторів.

Выделены факторы, которые влияют на предприятие при выборе метода расчета
рекламного бюджета. Проанализированы и выделены существующие методы и под-
ходы определения рекламного бюджета на предприятии в зависимости от приведен-
ных факторов.

Factors which influence the enterprise at a choice of method of calculation of advertising
budget are selected. Existing methods and approaches of definition of advertising budget on
enterprise depending on the resulted factors are analysed and selected.

Існує велика кількість методик управління рекламним бюджетом на ос-
нові різних факторів: внутрішніх і зовнішніх відносно підприємства. Внутрішні

фактори обумовлені міркуваннями рівноваги й рентабельності, а зовнішні по-
в'язані з реакцією попиту (маркетинговими цілями) і комунікаційними цілями
рекламної діяльності (рис. 1, 2, 3, 4) [1].

Рис. 1. – Методи визначення рекламного бюджету, орієнтовані на внут-
рішні фактори підприємства

Рис. 2. – Методи визначення рекламного бюджету, орієнтовані на комуні-
каційні цілі

Рис. 3. – Методи визначення бюджету з орієнтацією на маркетингові цілі
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