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Ïîñòàíîâêà ïðîáëåìè
На сьогодні процес просування продукції є довготривалим та складним, ви-

магає від підприємства досить значних затрат. Тому маркетинговий відділ під-
приємства повинен використовувати ефективне поєднання різноманітних сучас-
них маркетингових комунікаційних засобів для просування продукції на ринок, 
з мінімальними витратами ресурсів, що зумовлює актуальність досліджень у да-
ному напрямі. 

Àíàë³ç îñòàíí³õ äîñë³äæåíü ³ ïóáë³êàö³é
Дану проблематику в різних аспектах досліджували такі науковці, як: Апарі-

на Н.А. [11], Бурілко О.С. [2], Ворона Л.М. [1], Гараніна І.І. [2], Данкеєва О.М. 
[3], Духновська Л. М. [4], Зозульов О.В. [5], Зуб Т.А. [5], Капферер Ж.Н. [14], 
Компанієць Т. І. [6], Литвинюк О. [13], Мельничук Л.С. [7], Меша Л.С. [8], Но-
сань Н.С. [9], Ониськів В.О. [10], Савіцька О.П. [11], Саухіна О.В. [4], Скригун 
Н.П. [1], Стеблянко І.О. [12], Хорешко В.В. [12], Шевцова А. [13] та ін. У пере-
важній більшості публікацій зазначених авторів увагу акцентовано на розгляді 
окремих інструментів або елементів комплексу просування продукції. А техно-
логічні аспекти цього комплексу слабко інтегровані з економічними.

Íåâèð³øåí³ ðàí³øå ÷àñòèíè çàãàëüíî¿ ïðîáëåìè
Загострення глобальної конкуренції, наслідки світових фінансових криз 

останніх двох десятиліть, стрімкий розвиток інтернет технологій є одними з 
пріо ритетних чинників зростання вимог до ефективної комунікаційної політики 
сучасного підприємства, що у свою чергу, привертає увагу науковців та практи-
ків до вироблення нових методів просування продукції для максимізації резуль-
татів діяльності підприємства.
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Ôîðìóëþâàííÿ ö³ëåé ñòàòò³
Метою цієї роботи є дослідження сутності просування продукції та аналіз 

сучасних методів просування продукції. 
Âèêëàä îñíîâíîãî ìàòåð³àëó
Проведений нами аналіз фахової літератури дозволяє стверджувати, що в 

маркетинговій діяльності «просування товару» визначається з використанням 
вузького та широкого підходу. Просування у вузькому значенні визначає комп-
лекс певних дій та засобів, за допомогою яких підприємство передає на ринок 
всю необхідну інформацію про власний товар, формуючи таким чином споживчі 
потреби на ринку [12, с. 155]. 

У широкому значенні, поняття «просування» трактується синонімічно тер-
міну «комунікація». Поняття «комунікація» походить від термінів communicare, 
communiсanion та comunnitas, що означають обмін, контакт, розмову, домовле-
ність, передачу думок, а також бути в зв’язку з ким-небудь тощо [10, с. 104]. 

Головна мета процесу просування продукції полягає у стимулюванні попиту. 
При виведенні підприємством своєї нової продукції на ринок, у підприємства 
формуються очікування, що у цільових споживачів має виникнути позитивна ре-
акція у відповідь на поширену підприємством повну та правдиву інформацію про 
дану продукцію.

Завдання процесу просування продукції [4, с. 14]: 
– задоволення потреб споживачів й отримання прибутку; 
– підвищення попиту, збільшення збуту продукції на ринок; 
– інформування, переконання або нагадування про продукцію;
– стимулювання бажання придбати цю продукцію; 
– збільшення частки ринку, збільшення пізнаваності бренду; 
– залучення нових клієнтів; 
– зображення продукції в привабливому для цільової аудиторії вигляді. 
Процес просування починається з постановки цілей усієї майбутньої кампа-

нії. На цьому етапі надаються відповіді на питання: «Навіщо проводиться дана 
кампанія?», «Що вона дасть фірмі?». При цьому, необхідно переконатися в здат-
ності комунікаційних заходів забезпечити досягнення вже поставлених цілей 
стосовно товару, що просувається підприємством на ринок. На підставі постав-
лених цілей, закладаються основи майбутнього рекламного бюджету, і розрахо-
вується його кількісні показники. За обмеженого бюджету, будь-яка помилка від-
разу ж є помітною. Виникає необхідність вирішувати проблему невідповідності 
поставленого завдання й виділеного бюджету [8, с. 38]. 

Процес просування продукції на ринок включає також її фізичне переміщен-
ня від виробника до споживача, що визначає фізичну мету просування – поста-
чання конкретної виробленої продукції в потрібне місце та в потрібний час із 
мінімальними витратами [4, с. 15]. 

Маркетингова політика просування продукції підприємства – це один з го-
ловних засобів реалізації маркетингової стратегії, завдяки якій проводиться 
адекватна оцінка ринкових ризиків та перспектив, а також виявляються вільні 
ринкові сегменти (Рис.).

Таким чином, просування продукції виступає специфічним діалогом між 
виробниками та споживачами, який здійснюється за допомогою інформаційно-
переконливих дій та комерційної пропозиції підприємства. Основне призначення 
просування – це налагодити взаємозв’язки із споживачами шляхом різноманіт-
них засобів маркетингової комунікації. Сутність поняття просування продукції 
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визначається через стимулювання попиту з метою зростання прибутку підпри-
ємства.

Кожне підприємство, потребує розробки програми просування товарів на ри-
нок, яка передбачає певний курс дій товаровиробника. Ефективне просування 
засноване на дослідженнях і пов’язане з ретельною постановкою цілей, правиль-
ною організацією й плануванням комунікаційних кампаній, основним результа-
том яких має бути розробка креативної стратегії й оптимізація структури витрат 
на просування товару. Отже, важливим є не тільки ефективність просування то-
вару, а й ефективність управління просуванням товару, тому що дані показники 
взаємозалежні. З метою підвищення ефективності, програми просування доціль-
но розробляти спеціально для окремого ринку або для окремих клієнтів, врахо-
вуючи як прямий, так і зворотний зв’язок між підприємством та контрагентами. 
Це свідчить про тісний зв’язок між процесом просування та комунікаційним про-
цесом у маркетингу [13, с. 139]. 

Комплекс просування здійснює комунікаційний вплив завдяки дії своїх еле-
ментів. Серед головних елементів доцільно виділити такі, як:

Реклама, яка є зв’язуючим елементом ринку, оскільки для здійснення актів 
купівлі-продажу потенційним продавцям і покупцям необхідно знати ринок, 
мати у своєму розпорядженні певний мінімум відомостей про стан попиту і про-
позиції. Поширюючи інформацію про наявність товарів, умови їх купівлі і спо-
живання, реклама бере участь у формуванні товарної пропозиції, а тим самим 
— і попиту, з точки зору його конкретної спрямованості [6, с. 64]. 

Продумана реклама здійснює позитивний вплив на діяльність підприємства, 
заохочує виробництво інноваційної продукції, використання результатів науково-
технічної революції. Окрім цього, реклама дає змогу підприємству збільшити 
прибутки та розширити масштаби виробництва. 

Стрімкого поширення набуває використання нативної реклами компаніями, 
наприклад, пізнавальні публікації про товар в соціальній мережі Facebook, які не 
асоціюються у користувачів мережі з рекламою, а тому не викликають у читачів 
публікацій відторгнення, порівняно з традиційною рекламою.

 
В
ир
об
ни
к 

М
ар
ке
ти
нг
ов
а 
ст
ра
те
гі
я 

Комплекс маркетингу 

Товарна 
політика 

Цінова 
політика П

ол
іт
ик
а 
пр
ос
ув
ан
ня

 

С
ис
те
ма

 м
ар
ке
ти
нг
ов
их

 
ко
му

ні
ка
ці
й 

П
ол
іт
ик
а 
ро
зп
од
іл
у Потенційний 

споживач 
 
 
 
 
 

Потенційний 
споживач 

Існуючий 
споживач 

Маркетингові дослідження 

Рис.  Політика просування як один із основних інструментів 

реалізації маркетингової стратегії на підприємстві

Джерело: складено на основі: [10].
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Стимулювання збуту — це використання короткотермінових заходів, роз-
рахованих на швидке реагування ринку у відповідь на пропонування підприєм-
ством своєї продукції. На практиці це пряме заохочення споживачів придбати 
продукти чи послуги підприємства. У сфері торгівлі важливим є включення цих 
товарів до свого асортименту для наступного їх продажу. Нагадаємо, що рекла-
ма чи пропаганда лише популяризують їх або створюють відповідний імідж [13, 
с. 139]. 

Зв’язки з громадськістю (PR) має пряме відношення до поняття репутації 
(іміджу), а в результаті того, що ви робите та кажете, а також, що говорять про 
вас. Таким чином, PR – комплекс скоординованих комунікаційних заходів, спря-
мованих на формування суспільної думки, репутації компанії та іміджу її марок, 
досягнення бізнес-цілей компанії. Але основним напрямом застосування PR, як 
інструмента інтегрованих маркетингових комунікацій, є формування позитивно-
го іміджу і репутації компанії. А саме: формування іміджу компанії як соціально-
відповідального бізнесу, що діє в конкретній країні, регіоні; формування іміджу 
компанії як спонсора значимих культурних, спортивних та суспільних заходів та 
програм; здійснення доброчинної діяльності тощо [2, с. 45]. 

Особистий (персональний) продаж – це усне представлення своєї продук-
ції під час розмови з одним чи декількома перспективними покупцями з метою 
подальшого продажу або отримання замовлення. Цей засіб маркетингових кому-
нікацій вважається одним з найефективніших для підприємств, які здійснюють 
свою діяльність на ринку організованих покупців, зокрема на ринку промислової 
продукції [9, с. 20]. 

Прямий маркетинг відрізняється від інших інструментів маркетингових ко-
мунікацій тим, що, по-перше, ті, хто використовують прямий маркетинг, звер-
таються для розповсюдження товару безпосередньо до споживача. По-друге, 
комунікації в формі прямого маркетингу призначені, щоб викликати зворотну 
реакцію, а не задля укріплення іміджу компанії [2, с. 45]. 

Серед сучасних інструментів просування товару з-поміж інших виокремлю-
ють: Інтернет-маркетин, брендин, франчайзинг, телемаркетинг, мерчандайзин, 
рекламу та багато інших [1, с. 4]. 

Інтернет-маркетинг є сучасним видом маркетингу, який складається з тради-
ційних елементів (товару, розподілу, просування та маркетингових досліджень), 
реалізованих шляхом використання різних засобів мережі Інтернет у дистан-
ційному режимі, і завдяки цьому дозволяє забезпечити можливість зменшення 
тривалості, вартості та якості виконання всіх маркетингових процесів. Інтернет-
маркетинг включає маркетингові дослідження, товарну, цінову, розподільчу та 
комунікативну політику. Відповідно до світової практики, Інтернет-маркетинг є 
повноцінним комплексом, до якого входить не лише банерна реклама та PR, але 
й методика здійснення маркетингових досліджень в Інтернет мережі, наприклад, 
дослідження попиту та споживачів, вивчення алгоритму створення і забезпечен-
ня максимальної результативності рекламної кампанії тощо.

Брендинг є елементом маркетингової діяльності, що охоплює створення спо-
живчого уявлення, є елементом репутації підприємства та формує відношення 
цільового сегменту ринку до бренду.

Брендинг товару підприємства свідчить не лише про спроможність вироб-
ника та продавця створювати, розвивати, підтримувати і захищати свою торгову 
марку, а й, певною мірою, характеризує ступінь розвитку ринкових відносин, ін-
тенсивність конкуренції та розвиток маркетингових комунікацій у суспільстві. 
Брендинг здійснюється за допомогою певних прийомів, методів і засобів, що да-



151

Менеджмент і маркетинг

ють змогу довести розроблений бренд до покупця, і не лише сформувати в його 
свідомості імідж марки товару, а й надати допомогу, зорієнтувати споживачів на 
сприйняття функціональних та емоційних елементів товару [7, с. 97]. Ж.-Н. Кап-
ферер зауважує, що відмітки про якість є інструментом просування товару на 
ринку. Вони відображають відмінну концепцію якості – промислову і наукову. 
Знаки якості формують вертикальну сегментацію, яка складається з різноманіт-
них ступенів якості [14, c. 44].

Серед найбільш популярних методів просування брендів компаніями є ви-
користання соціальних платформ (Twitter, Instagram, Youtube тощо). Даний ме-
тод вирізняється невисокою вартістю, охопленням великої аудиторії потенційних 
споживачів, високою швидкістю доставлення інформації до цільового спожи-
вача. Цей метод дозволяє створювати та поширювати контент про бренд, який 
розповсюджується не компанією, а користувачами соціальних мереж з метою, 
наприклад, обговорення нових товарів відеоблогерами на каналах Youtube, де-
монстрації стилю життя споживачами, зокрема їх покупок, мандрівок тощо. Со-
ціальні мережі такі як Instagram, Twitter, Facebook та інші, є ідеальною платфор-
мою для втілення вищесказаного.

Одним із маркетингових інструментів збільшення обсягів реалізації є фран-
чайзинг – організація бізнесу, за якого власник бренду (франчайзер) передає під-
приємцю чи компанії (франшизі) право на продаж продукту або послуг під своєю 
торговою маркою. Натомість франшиза зобов’язується працювати за заздалегідь 
визначених законах і правилах ведення бізнесу, що встановлює франчайзер. Ін-
ший плюс франчайзингу для компанії-брендовласника полягає в підвищенні по-
пулярності торгової марки. Окрім того, франчайзинг може допомагати заоща-
дити на маркетингу. Франшиза ж отримує технологію, яка працює і приносить 
прибутки, відомий покупцям бренд. Одним з головних недоліків франчайзингу, 
який впливає на підприємницьку діяльність головної компанії, тобто на її ре-
путацію і визнання товарного знаку, є негативний вплив, який можуть чинити 
погано працюючі франчайзингові підприємства. Багато споживачів сприймають 
кожне франчайзингове підприємство як частину одного ланцюга підприємств, 
що працюють під єдиним товарним знаком. І якщо яка-небудь франшиза не до-
сить добре веде свій бізнес (наприклад, реалізує товар, невідповідний встановле-
ним стандартам якості головної організації), то це негативно впливатиме на всю 
франчайзингову систему [1, с. 4]. 

Телемаркетинг (англ. telemarketing) – це вид прямого маркетингу, за яко-
го спілкування продавця і покупця відбувається за допомогою засобів телефо-
нії. Телекомунікації, також електрозв’язок – передавання, випромінювання та/
або приймання знаків, сигналів, письмового тексту, зображень та звуків або по-
відомлень будь-якого типу дротовими засобами, радіо, оптичними або іншими 
електромагнітними системами. До телекомунікаційних мереж можна віднести: 
телефонні мережі; радіомережу; телевізійні мережі; комп’ютерні мережі (Інтер-
нет). Телемаркетинг переживає подальшу трансформацію в результаті широкого 
зростання кількості телефонів. Частково причиною того стало падіння цін на під-
ключення завдяки ринковій конкуренції, частково – за рахунок швидкого розви-
тку мобільного телефонного зв’язку [5, с. 7]. 

Мерчандайзинг – це комплекс маркетингових засобів, технік та інструмен-
тів, спрямованих на надання товарам найбільшої привабливості, які допомага-
ють споживачеві прийняти рішення про купівлю у місті продажу. Для ефективної 
дії мерчандайзингу використовуються інструменти, які відрізняються різнома-
нітністю заходів реалізації. Все це свідчить про багатофункціональність мер-
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чандайзингу та широкий набір інструментів, здатних допомогти споживачеві у 
виборі товару. Для ефективного впливу на покупців необхідно використовувати 
не тільки існуючі засоби, а й компанувати з них такі елементи, які дозволять по-
силити сприйняття продукції споживачами й обрати її серед товарів конкурентів. 
Кожен виробник, кожен продавець повинен пам’ятати, що головна задача мер-
чандайзингу – полегшити вибір покупця і допомогти в йому прийнятті рішення 
щодо купівлі [3, с. 124]. 

У зв’язку з активним розвитком вітчизняної економіки, популярності набу-
вають BTL-технології (непряма реклама), які, у свою чергу, підвищують ефек-
тивність АTL-реклами (пряма реклама). Найефективнішими є лазерні проекції 
на хмари, скульптурні інсталяції, геомаркетинг, фонтанні принтери, кінопроекції 
на споруди, реклама на предметах (на візках, квитках, пакетах, яйцях, листівках, 
підлозі тощо). Одними з революційних методів просування товарів вважають 
запатентовану технологію розміщення реклами на орбітах біля Землі, засто-
сування 3D-реклами, рекламу на повітряних кулях, надписи на небі, реклама у 
вигляді мультиплікацій, яка була втілена в життя на даний час лише у Нью-Йорку 
тощо [11]. 

Останнім часом найбільш популярним засобом просування стали акції лоте-
реї типу “купи-отримай”. Формула “купи-отримай” часто використовується, змі-
нюються лише назви продуктів і предметів, що виступають як подарунки. Акції 
зі стимулювання продажів активно використовуються ЗМІ, про акції дізнаються 
всі, і вони виходять на рівень прямої реклами [8, с. 39]. 

Інноваційні методи просування продукції на ринок дозволяють підприємству 
полегшити та прискорити сам процес просування, а також допомогти спожива-
чам прийняти рішення про покупку. Їхня інноваційність зацікавлює доволі ба-
гато споживачів та дає змогу суттєво збільшити тривалість перегляду реклами. 
Серед основних недоліків подібних методів просування продукції є те, що вони 
потребують залучення доволі значних засобів та капіталовкладень в їх розробку 
та реалізацію. 

Головною метою вдосконалення просування продукції є зацікавлення спожи-
вачів, що досягається різноманітними способами, зокрема, проведенням яскравої 
рекламної кампанії, яка миттєво запам’ятовується споживачеві. Поза тим, даного 
задуму можна досягти за допомоги стимулювання збуту шляхом надання зниж-
ки, акції, презентації та дегустації з ціллю зростання попиту на нові товари. Реа-
лізація даних заходів надасть змогу підприємству поліпшити ринкову позицію та 
досягти поставленої мети.

Âèñíîâêè
З огляду на вищевикладене, можна зробити висновок про те, що процес про-

сування виступає головною формою пристосування підприємства до швидких 
змін ринку. Це, в свою чергу, спричиняє те, що товаровиробники задля досяг-
нення найбільших результатів діяльності, безперервно взаємодіють зі своїми 
цільовими споживачами, вживаючи при цьому різноманітні засоби комплексу 
просування. До таких сучасних засобів належить: брендинг, Інтернет-маркетинг, 
франчайзинг, телемаркетинг, мерчендайзинг та інші інноваційні інструменти 
Такі засоби виступають специфічним голосом бренду та способом покращен-
ня комунікації між виробниками, посередниками та споживачами. Вони також 
сприяють збільшенню капіталу, змінюючи при цьому позиціонування бренду та 
формуючи його імідж у свідомості споживача. 
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