
мін�ня� теле�під�при�єм�ства� �бути� успіш�ним,� кон�-
ку�рен�тос�про�мож�ним� �та�при�бут�ко�вим,� осо�бли�-

во� �в� періо�ди� еко�но�міч�них� спа�дів,� зал�ежить� �від
багатьох� тех�но�ло�гіч�них� �змін� �та� кон�цеп�ту�аль�них
під�хо�дів� �у� мар�ке�тин�го�вій� діяль�но�сті.� �Нині� �для
отри�ман�ня� пози�тив�них� резуль�та�тів� �з� огля�ду� існу�-
ван�ня�гіпер�кон�ку�рент�ної� ситуа�ції� �на�теле�ві�зій�но�му
ринку,�необхід�но�засто�со�ву�ва�ти�ком�плекс�захо�дів��зі
стра�те�гіч�но�го� мар�ке�тин�гу� �та� ефір�ної� промо�ції,� �які
зумо�вле�ні�деда�лі�біль�шою�акту�а�лі�за�цією�кон�цеп�ту�-
аль�но�го�мар�ке�тин�го�во�го�під�хо�ду��щодо�ефек�тив�но�сті
керу�ван�ня�вироб�ниц�твом��і�збу�том��та�інно�ва�цій�но�го
роз�по�ді�лу��на�меді�а�рин�ку�ефір�ної�промо�ції.�

Потре�би� спо�жи�ва�чів� теле�ві�зій�но�го� про�дук�ту� �є
голов�ною� рушій�ною� �силою� мар�ке�тин�гу.�Оскіль�ки
праця� �людей,� �що� виго�то�вля�ють� �товар,� пот�ріб�ний
для�сус�піль�ства,��може�вия�ви�ти�ся�непро�дук�тив�ною
тіль�ки��тому,��що��він��не�знай�шов��свого�покуп�ця,��не
потра�пив��до�кін�це�во�го�спо�жи�ва�ча,��слід�дот�ри�му�ва�-
ти�ся� одні�єї� �з� голов�них� кон�цеп�цій� мар�ке�тин�го�во�го
під�хо�ду� �щодо� ефек�тив�но�сті� керу�ван�ня� вироб�ниц�-
твом��і�збу�том:�виро�бля�ти��те,� �що�про�да�єть�ся,��а��не
про�да�ва�ти��те,��що�виро�бляєть�ся�[1, 34].�

Коли�виго�то�вле�но�го�това�ру��не�потре�бує��ринок,
це�озна�чає,� �що�потен�цій�ний�спо�жи�вач�неін�фор�мо�-
ва�ний� �про� існу�ван�ня� подіб�но�го� про�дук�ту,� �або
місце,� �де� �його� �можна� прид�ба�ти� �чи� замо�ви�ти� �для
виго�то�влен�ня.� �Тоді�вини�кає� ситуа�ція,� �коли� �одних
това�рів��на�меді�а�рин�ку��обмаль,�напри�клад,�філь�мів
чи�серіа�лів��про��війну,�піз�на�валь�них,�дитя�чих�про�-
грам,� �а� �інших,�нав�па�ки,�бага�то,�напри�клад,�бойо�-
ви�ків,�філь�мів��про�насил�ля,�агре�сію,�про�грам�роз�-
ва�жаль�но�го� фор�ма�ту� �тощо.� �У� тако�му� випад�ку
основ�ною� �метою� мар�ке�тин�го�вої� діяль�но�сті� �буде
пов’я�за�ти� вироб�ни�ка� �й� спо�жи�ва�ча,� допо�мог�ти� �їм
знай�ти��один�одно�го,��і�зро�би�ти��працю�теле�мов�ця�по-
справ�жньо�му� про�дук�тив�ною� �та� ефек�тив�ною.� �Для
цього�пот�ріб�на�ефір�на�промо�ція,��яка��має�забез�пе�-
чу�ва�ти� інфор�ма�цією� спо�жи�ва�ча� �про� пев�ний� теле�-
про�дукт,�заці�ка�влю�ва�ти� �його�кон�тен�том� �та�про�по�-
ну�ва�ти� прид�ба�ти� (пере�гля�ну�ти),� �щоб� забез�пе�чи�ти
теле�під�при�єм�ство� при�бут�ком.� �Такі� �дії� дозво�лять
опти�мі�зу�ва�ти� вироб�ни�чий� потен�ціал,� нала�го�ди�ти
твор�чий�про�цес�ство�рен�ня��та�прос�уван�ня�промо�цій�-

них� про�дук�тів,� ефек�тив�но� вико�ри�ста�ти� люд�-
ський ресурс.

Мета нашої�роз�від�ки�зумо�вле�на�зна�хо�джен�ням
балан�су��у�роз�роб�ці��й�реа�лі�за�ції�твор�чо�го�заду�му�–
ство�рен�ні��та�виве�ден�ні��на�меді�а�ри�нок�кон�ку�рен�то-
с�про�мож�но�го�про�мо-про�дук�ту��за�допо�мо�гою�пев�них
мар�ке�тин�го�вих�мето�дик��та�стра�те�гій.�Дос�лі�джен�ня
мети�перед�ба�чає�вико�нан�ня��таких�завдань:

1.�Обґрун�ту�ва�ти� взає�мозв’я�зок� вироб�ниц�тва
про�мо-про�дук�ції��з�голов�ною�кон�цеп�ці�єю�мар�ке�тин�-
го�во�го� під�хо�ду� �щодо� ефек�тив�но�сті� керу�ван�ня
вироб�ниц�твом��і�збу�том;

2.�Виз�на�чи�ти� доціль�ність� стра�те�гій� �та� мето�дик
виго�то�влен�ня� про�мо-ро�ли�ків,� осо�бли�во� �у� періо�ди
еко�но�міч�них� спа�дів� теле�ви�роб�ниц�тва� �і� зат�ре�бу�ва�-
ність��їх�меді�а�рин�ком;

3.�Про�а�на�лі�зу�ва�ти�суге�стив�ність�впли�ву�про�мо-
по�ві�до�млень��на�ауди�то�рію.

Вироб�ниц�тво�теле�ві�зій�но�го�про�дук�ту��і�промо�ціо�-
ну�ван�ня� �його� �не� �може� авто�ма�тич�но� забез�пе�чи�ти
при�бу�ток.��Перш��ніж�роз�по�ча�ти�виго�то�влен�ня�теле�-
про�дук�ції,�будь-я�кий�теле�ка�нал��має�про�ве�сти�моні�-
то�ринг� меді�а�рин�ку,� �мікро-� �та� мак�ро�се�ре�до�ви�ща,
деталь�но�вив�чи�ти�потре�би�потен�цій�них�спо�жи�ва�чів,
цільо�вої� ауди�то�рії� �і,� від�по�від�но� �до� отри�ма�них
даних,� роз�ро�би�ти� �й� ство�ри�ти� дос�ко�на�лий� �товар,
який��потім�пред�ста�ви�ти��на��ринок.�

Питан�ня�ми� ство�рен�ня� �і� реа�лі�за�ції� теле�ві�зій�ної
рекла�ми�зай�ма�ли�ся�про�від�ні�захід�ні�фахів�ці,�про�-
фес�ори� Мічи�гансь�ко�го� �та� Калі�фор�нійсь�ко�го� уні�-
вер�си�те�тів:��Д. Аакер,��Р.��Батра,��Дж.��Майєрс,�нау�-
ков�ці� �з� �питань� рекла�ми� �і� мар�ке�тин�гу:� �Д. Огілві,
Р. Рівс,�укра�їнсь�кі��та�російсь�кі�нау�ков�ці-прак�ти�ки:
Я. Бронштейн,� �О. Рєп’єв.� Про�бле�ми� ефір�ної
промо�ції�(само�ре�кла�ми)�вив�ча�ли�захід�ні�фахів�ці��з
питань�брен�дин�гу��та�промо�ції:��У. Годсі,��Л. Хант,
М. Шмідт� �та� російсь�кі:� �О. Гусєва,� �І. Морозова,
А. Слободянюк.�

Про�ве�ден�ня� мар�ке�тин�го�во�го� ауди�ту,� ана�лі�зу
дос�ві�ду� попе�ред�ни�ків,� моні�то�рин�гу� �й� дос�ко�на�ло�го
вив�чен�ня�новіт�ніх�тен�ден�цій�промо�цій�них�пові�дом�-
лень�пот�ріб�не��на�почат�ко�во�му��етапі�ство�рен�ня�кон�-
ку�рен�тоз�дат�но�го� промо�цій�но�го� про�дук�ту.� �Далі
керів�ни�ко�ві� від�ді�лу� ефір�ної� промо�ції� необхід�но
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Твор�чі�стра�те�гії�ство�рен�ня��і�прос�уван�ня�
кон�ку�рен�тос�про�мож�но�го�промо�цій�но�го�про�дук�ту

У�стат�ті�ана�лі�зу�єть�ся�мар�ке�тин�го�вий�під�хід�сто�сов�но�виго�то�влен�ня��та�прос�уван�ня�кон�ку�рен�тос�про�мож�но�го
промо�цій�но�го�про�дук�ту�зав�дя�ки�ефір�ній�промо�ції.�Промо�цій�на�діяль�ність�сприя�ти�ме�ство�рен�ню�пози�тив�но�го�імі�-
джу�теле�ор�га�ні�за�ції,�допо�мо�же�забез�пе�чи�ти�спо�жи�ва�ча�корис�ною�інфор�ма�цією��про�теле�про�дукт,�під�кре�слить��його
уні�каль�ні�можли�во�сті��та�пере�ва�ги��і�дозво�лить�отри�ма�ти�при�бу�ток��від�діяль�но�сті.�

Клю�чо�ві��слова: промо�цій�ний�про�дукт,�про�мо-ро�лик,�прос�уван�ня,�вироб�ниц�тво,�кон�ку�рен�ція,�при�бу�ток,�стра�-
те�гія,�това�ри.
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ство�ри�ти��бриф,��який�допо�мо�же�твор�чим�пра�ців�ни�-
кам�про�мо-від�ді�лу�(копі�рай�те�ри,�режи�се�ри,�дизай�-
не�ри,�відео�ін�же�не�ри)�зро�зу�мі�ти��мету,�зав�дан�ня��та
стра�те�гіч�ні� напрями� про�ек�ту.� �Бриф� –� �це� корот�ке
твор�че� зав�дан�ня� �для� вироб�ни�ків� про�мо-про�дук�ту
чи�рекла�ми,��в��якому�окре�слю�ють�ся��мета�про�ек�ту,
поста�нов�ка� зав�дань,� стра�те�гія� про�мо-про�дук�ту,
уточ�ню�єть�ся�цільо�ва�ауди�то�рія,�стра�те�гіч�ні�аспек�ти
щодо� кон�ку�рен�тів,� мане�ра� пові�до�млен�ня,� твор�ча
так�ти�ка��з�роз�ка�дров�кою��сцен��та�тек�сту�(�за�необхід�-
но�сті),� бажа�ні� атри�бу�ти� брен�ду,� �настрій� роли�ка,
хро�но�ме�траж��та�тер�мін�виго�то�влен�ня.��Краще,��якщо
у� �брифі� одра�зу� �ж� �буде� пропи�са�но� вико�ри�стан�ня
про�мо-про�дук�ту�–�ство�рен�ня�меді�а�пла�ну�роз�мі�щен�-
ня�роли�ка.�Важли�вою�скла�до�вою�реа�лі�за�ції�твор�чо�-
го�заду�му��має��бути�роз�роб�ка�кош�то�ри�су,��де�врахо�-
ву�ва�ти�меть�ся� опла�та� актор�сь�ко-ре�жи�сер�сь�кої� �гру�-
пи,� вико�ри�стан�ня� необхід�них� рек�ві�зи�тів,� твор�чих
ресур�сів��та�тех�ніч�них�засо�бів.�

«Остан�ня�ста�дія�адап�та�ції�про�дук�ту��до��ринку�–
адап�та�ція� �ринку� �до� про�дук�ту»,� –� пере�ко�на�ні� �
У.�Пер�рол��та��Дж.�Мак�Кар�ті�[2, 46].�

Для�реа�лі�за�ції�твор�чо�го�заду�му�ство�рен�ня�про�-
мо-ро�ли�ка�необхід�на��ідея,��якій��буде�під�по�ряд�ко�ву�-
ва�ти�ся� сце�на�рій,� �текст,� музич�не� офор�млен�ня,� �дії
режи�сер�сь�кої��групи��та�пост-про�дак�ції�(вико�ри�стан�-
ня� гра�фіч�но�го� офор�млен�ня,� клю�чо�вих� еле�мен�тів
дизай�ну).� Сти�му�лю�ван�ня� �й� акти�ві�за�ція� твор�чо�го
мислен�нє�во�го� про�це�су,� зав�дя�ки� тех�ні�ці� моз�ко�во�го
штур�му,� допо�мо�же� знай�ти� �ідею,� �форму� пода�чі,
настрій,�мане�ру�пові�до�млен�ня�від�по�від�но��брифу.�

Наступ�ний��етап�–�роз�роб�ка�сце�на�рію�–�поля�гає
у�виз�на�чен�ні�голов�них�еле�мен�тів�пода�чі�мате�рі�а�лу:
назви,�голов�но�го��героя,�сюже�ту�(істо�рії)��і�акцен�ту�-
ван�ні��на�одно�му��з��них.�

Ство�рен�ня� сце�на�рію� вима�гає� �від� вироб�ни�ків
ефір�ної� промо�ції� твор�чої� інту�ї�ції,� орга�ніч�но�го
поєд�нан�ня� ком�по�зи�цій�них� еле�мен�тів,� напи�сан�ня
тек�сту� пові�до�млен�ня,� гар�мо�ніч�но�го� �за� змі�стом� �і
фор�мою.� Міні�маль�ною� кіль�кі�стю� �слів� необхід�но
пере�да�ти�мак�си�маль�ну��думку,�голов�ну��ідею�промо�-
ції.�Про�мо-ро�лик��має�кон�ку�ру�ва�ти��не�тіль�ки��із��собі
подіб�ни�ми,��а��й��з� інши�ми�теле�ві�зій�ни�ми�промо�цій�-
ни�ми� мате�рі�а�ла�ми,� осо�бли�во� �у� періо�ди� неста�біль�-
них�еко�но�міч�них�ситуа�цій.�Доціль�ність�виго�то�влен�-
ня� опе�ра�тив�ної� �та� осо�бли�во� імі�дже�вої� про�мо-про�-
дук�ції��в��цей��період��має��бути�еко�но�міч�но�вмо�ти�во�-
ва�ною��та�випра�вда�ною.�Імі�дже�ва�промо�ція�вима�гає
знач�них� капі�та�лов�кла�день,� �тому� �її� �краще� впро�ва�-
джу�ва�ти� �на� почат�ко�во�му� �етапі� ство�рен�ня� меді�а�-
брен�ду�кана�лу,��щоб�зак�рі�пи�ти��у�сві�до�мо�сті�спо�жи�-
ва�ча��образ�тор�го�вої��марки.�

Нага�да�ємо,� �що� ефір�на� промо�цій�на� про�дук�ція
ділить�ся��на�опе�ра�тив�ні��або�щоден�ні�про�мо-ро�ли�ки
(�за� змі�стом)� �і� �на� імі�дже�ві� (�за� приз�на�чен�ням).
Окрім��того,��в�зал�еж�но�сті��від��мети�пода�чі�мате�рі�а�-
лу��й�хро�но�ме�тра�жу��вони�бува�ють�тизер�ні��та�трей�-
лер�ні.� �Тизер� –� корот�кий� дра�тів�ли�вий� відео�ро�лик

(5–7”),� �в� �якому� при�хо�ва�но� інтри�гу,� загад�ку.� �Як
пра�ви�ло,�демон�стру�єть�ся��без�начит�ки,��може�титру�-
ва�ти�ся.�Впро�ва�джу�єть�ся�пере�важ�но��на�ста�дії�заці�-
кав�лен�ня�цільо�вої�ауди�то�рії.��Краще,��якщо�вико�ри�-
сто�ву�єть�ся��серія�тизе�рів,��які�щора�зу�біль�ше�від�кри�-
ва�ють� заві�су� загад�ки,� інтри�ги.�Трей�лер�–�неве�ли�-
кий� відео�ро�лик� (20–30”� –� �для� теле�ви�роб�ниц�тва,
1’30”–4’00”� –� �для� кіно�ін�ду�стрії),� �що� орга�ніч�но
поєд�нує� від�зня�ті� �або� �взяті� �з�філь�му� �чи� про�гра�ми
фраг�мен�ти��з��метою�анон�су�ван�ня.�Промо�ціо�ну�єть�ся
заз�ви�чай��після�тизе�рів,�супро�во�джу�єть�ся�начит�кою
й�титра�ми.

Промо�ція,��як��і�рекла�ма,��зможе�досяг�ти��своєї��мети
лише� �за� �умов,� �якщо� �у�про�це�сі� �її� ство�рен�ня� �будуть
врахо�ву�ва�ти�ся� осо�бли�во�сті� людсь�кої� пси�хі�ки.� �За
допо�мо�гою�кіль�кіс�них,�якіс�них��та�кіль�кіс�но-я�кіс�них
мар�ке�тин�го�вих�дос�лі�джень�необхід�но�про�во�ди�ти�спе�-
ціаль�ну� психо�ло�гіч�ну� екс�пер�ти�зу� впли�ву� про�мо-ро�-
ли�ків� �на� пси�хі�ку,� �норми� пове�дін�ки� �та� спіл�ку�ван�ня
ауди�то�рії,��й�врахо�ву�ва�ти��це��під��час�ство�рен�ня�промо�-
ції.� Вели�ка� кіль�кість� рекла�мо�дав�ців,� �які� ста�ють
спон�со�ра�ми�про�мо-про�дук�ту,��теж��мають�можли�вість
актив�но�го�впли�ву��на�потен�цій�них�клі�єн�тів.�

Загаль�но�ві�до�ма� �модель� сприй�нят�тя� рекла�ми�
«�AIDA»�(вико�ри�сто�ву�єть�ся��назва�все�світ�ньо�відо�мої
опери��Дж.��Верді)��була�запро�по�но�ва�на�аме�ри�кан�цем
Е.�Леві�сом� �у� 1896� �р.� �Вона� перед�ба�чає� лан�цю�жок,
який� �через� заво�ло�дін�ня� ува�гою� спо�жи�ва�ча� (аtten�-
tion),� заці�кав�лен�ня� (inte�rest)� �й� �виклик� бажан�ня
(desi�re)� �має� при�ве�сти� спо�жи�ва�ча� �до� �дії� (�action),
тобто�прид�бан�ня�про�по�но�ва�но�го�това�ру�[2, 491].

Вироб�ни�ки� ефір�ної� промо�ції� �мають� пам’я�та�ти,
що�упо�до�бан�ня�чоло�ві�ків��і��жінок�різ�нять�ся.��Жінок
біль�ше�при�ва�блю�ють�весіль�ні��теми,�тва�ри�ни,��мода,
діти,�астро�ло�гія,��члени�коро�лів�ських��сімей.�Чоло�-
ві�ків� –� �спорт,� �секс,� авто�мо�бі�лі,� полі�ти�ка,� �війни,
ката�стро�фи�[3, 27].�

Насам�пе�ред,� промо�ція� �має� при�вер�ну�ти� �увагу
потен�цій�них�спо�жи�ва�чів,� �що� �може�від�бу�ва�ти�ся� �як
під�сві�до�мо,��так��і�сві�до�мо.��Перше�від�бу�ваєть�ся��тоді,
коли� пред�мет� кида�єть�ся� �у� �вічі� �ніби� випад�ко�во�
(�перші� секун�ди� про�мо-про�дук�ції),� �без� нав�мис�ної
вка�зів�ки��на��нього��збоку.

Промо�цій�ні� роли�ки� �мають� про�бу�ди�ти� інте�рес
спо�жи�ва�ча,�впли�ваю�чи��на��його�інте�лект��або�емо�ції.
Слід� пам’я�та�ти� �про� прі�о�ри�тет�ність� роз�по�ді�лу
зобра�жен�ня� �в� сві�до�мо�сті� гля�да�ча.� Люди�на� �читає
зліва�напра�во,��тому��у�пра�во�му��куті��погляд�зат�ри�-
му�єть�ся�біль�ше�(див. Табл.�1)�[4, 14].�

Стра�те�гіч�ні� рішен�ня� сто�сов�но� про�бу�джен�ня
інте�ре�су�(inte�rest),�заці�кав�ле�но�сті�про�мо-про�дук�ці�-

28 %     33 %

16 %     23 %

Таблиця�1.
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єю�згі�дно��з�модел�лю�«�AIDA»,�пот�ріб�но�засто�со�ву�-
ва�ти��ще��на��етапі�роз�роб�ки.��Це��такі�мето�ди:�

кори�сті� �від� про�дук�ту� �для� цільо�вої� ауди�то�рії
(поєд�нан�ня�емо�цій�но�го��і�раціо�наль�но�го,��за��що�від�-
по�ві�да�ють��ліва��і��права�пів�ку�лі��мозку�люди�ни);�

пере�ваг� (ство�рю�є�мо� пере�ва�ги� про�дук�ту,
порів�ня�но��з�інши�ми);

сокра�тів�ський��метод�(�на��всі�питан�ня��має��бути
від�п�відь:�«�Так»);

вирі�шен�ня� про�блем� (про�да�ємо� �не� �товар,� �а
про�по�нує�мо�вирі�шен�ня�про�бле�ми)�[3, 52].

Про�бу�ди�ти� бажан�ня� (desi�re)� спо�жи�ва�ти� �і
запам’я�то�ву�ва�ти�промо�цій�ні�пові�до�млен�ня�зав�дя�ки
моде�лі�«�AIDA»��можна�таки�ми�спо�со�ба�ми:�

поз�бав�лен�ня� сум�ні�вів� зав�дя�ки� емо�ціям� (емо�-
ції�–��один��із�важли�вих�гач�ків�моти�ва�ції�покуп�ки);

пря�мої� від�по�ві�ді� �на�питан�ня� (питан�ня-від�по�-
відь� �є�про�стим,� �але�діє�вим�спо�со�бом�пода�чі�мате�-
ріа�лу);

метод�«вели�ко�го�вибу�ху»�(�ролик��має�захо�пи�-
ти��перші�5”,�куль�мі�на�цій�ні�момен�ти);

метод� обме�жень� (про�дукт� пока�жуть� тіль�ки
один��раз,�остан�ні��серії��тощо)�[3, 53].

Згі�дно��з�аме�ри�кансь�ким�про�від�ним�спе�ціа�лі�стом
у�галу�зі�роз�роб�ки��й�прос�уван�ня�брен�дів��Лі�Хан�том,
щоб�про�мо-ро�лик�помі�ти�ли,��його�пот�ріб�но�пока�за�-
ти� міні�мум� �тричі,� (пер�шо�го� �разу� гля�дач� ігно�рує
інфор�ма�цію,�вдру�ге�спо�жи�вач�нама�га�єть�ся�вло�ви�ти
якусь�інфор�ма�цію,��і�тіль�ки�втре�тє�поку�пець��може
щось� запам’я�та�ти)� [5, 109].� �Проте� �у� будь-
я�ко�му� випад�ку� гля�да�чі� див�лять�ся� теле�ві�зор� �не
зара�ди�промо�ції�(�хоча��за�наши�ми�дани�ми��до�про�-
мо-про�дук�ції��вони��краще�ста�влять�ся,��ніж��до�рекла�-
ми:�72,5�%�реци�пі�єн�тів�від�да�ють�пере�ва�гу�промо�ції
й�тіль�ки�27,5�%�–�рекла�мі)�[6, 9].�

За� дани�ми� мар�ке�тин�го�вих� дос�лі�джень,� �якщо
люди�на�дивить�ся�теле�ві�зор�8��год��на��добу,��то��вона
може� пере�гля�ну�ти� 35� 000� про�мо-ро�ли�ків� �на� тиж�-
день� [5, 111].� Заво�ло�ді�ти� ува�гою� ауди�то�рії� �за
таких�обста�вин��стає�непро�сто.�

Для� пошу�ку� ефек�тив�ної� фор�му�ли� ство�рен�ня� �і
прос�уван�ня�про�мо-про�дук�ції��на��ринок��слід�звер�ну�-
ти�ся��до�тако�го�стра�те�гіч�но�го�мар�ке�тин�го�во�го�меха�-
ніз�му,� �як� SWOT-ана�ліз.� Англійсь�ка� абре�віа�ту�ра
озна�чає�наступ�ний�ком�плекс:�«�Strong�–�силь�ні�сто�-
ро�ни�під�при�єм�ства,�Wea�kly�–�слаб�кі,�Oppor�tu�ni�ty�–
можли�во�сті,� Thre�ats� –� загро�зи,� переш�ко�ди»
[1, 320].� Засто�со�ву�ють� �його� �для� ком�плекс�но�го
бачен�ня� перс�пек�ти�ви� меді�а�рин�ко�во�го� про�сто�ру� �й
теле�ви�роб�ни�ка��в��ньому.

Слід�заз�на�чи�ти,��що�нео�дно�ра�зо�во�засто�со�вую�чи
SWOT-ана�ліз��на�прак�ти�ці,��в�ауди�то�рії��та��з�влас�но�-
го� дос�ві�ду,� �маємо� виз�на�ти,� �що� вини�кає� чима�ло
запи�тань.��Так,�силь�ні�сто�ро�ни��часто�«пере�гу�ку�ють�-
ся»� �з� можли�во�стя�ми.� Від�бу�ваєть�ся� плу�та�ни�на
понять� �і,� �як� резуль�тат,� нев�мін�ня� знай�ти� пот�ріб�не
рішен�ня� �щодо� застос�уван�ня� �цієї� мето�ди�ки.� Слаб�-
ким� міс�цем� �цього� під�хо�ду� вва�жа�ємо� від�сут�ність

тако�го�важли�во�го�чин�ни�ка,��як�«дос�від»�під�при�єм�-
ства��та�уні�каль�ність�това�ру��чи�ком�па�нії.��Як�резуль�-
тат� –� неро�зу�мін�ня� кін�це�вої� �мети� дос�лі�джен�ня,� �а
саме�–�перс�пек�тив�розвит�ку�під�при�єм�ства,�зара�ди
чого�влас�не�про�во�дить�ся�ана�ліз.�

Про�по�ну�єть�ся��новий�під�хід��до�кон�цеп�ції�стра�те�-
гіч�но�го� мар�ке�тин�го�во�го� меха�ніз�му� �щодо� SWOT-
ана�лі�зу.�Клю�чо�вим�мар�ке�ром�висту�пає�англійсь�ка
абре�віа�ту�ра��слова��TEST��U,��що�перед�ба�чає�наступ�-
ний� алго�ритм:� «Thre�ats� –� загро�зи,� Expe�ri�en�ce� –
дос�від,� �Strong� –� силь�ні� сто�ро�ни,� �Thin� –� слаб�кі».
Літе�ра�«�U�–��unique»�завер�шить�фор�му�лу�заз�на�че�-
но�го�дос�лі�джен�ня.� �Вона�пере�тво�рить�лан�цю�жок� �у
кін�це�ву��мету�дос�лі�джен�ня�–�зна�хо�джен�ня�уні�каль�-
но�сті� теле�під�при�єм�ства� (роз�ро�бле�ну� �Р. Рівсом)
зав�дя�ки� дос�лі�джен�ню� ком�по�нен�тів� алго�рит�му.
Важли�вим� чин�ни�ком� �для� кра�що�го� сприй�нят�тя� �й
запам’я�то�ву�ван�ня��є�абре�віа�ту�ра��назви��нової�фор�му�-
ли��TEST.��Вона��має�одна�ко�ве�зна�чен�ня��і�зву�чан�ня
як��в�англійсь�кій,��так��і��в�укра�їнсь�кій��мовах,��а��тому
буде�лег�кою��та�про�стою��для�вжит�ку.�

Ваго�мою�пере�ва�гою,��на��нашу��думку,��буде�звер�-
нен�ня� �до� �такої� скла�до�вої,� �як� «дос�від»,� �адже� �від
того,��в��якій��мірі�теле�мо�вець��є�дос�від�че�ний,�скіль�ки
років� �він� при�сут�ній� �на� меді�а�рин�ку� �і� нас�кіль�ки
вдало� �він� �зможе� ско�ри�ста�ти�ся� знан�ня�ми� попе�ред�-
ни�ків,� зал�ежить� дос�ко�на�лість� розу�мін�ня� �своїх
ресур�сів,� можли�во�стей� �і� вмін�ня� бачи�ти� влас�ну
перс�пек�ти�ву�(�не��якусь�зах�мар�ну,��а�реаль�ну).��Цей
шлях��має�допо�мог�ти�будь-я�ко�му�теле�під�при�єм�ству
у� вирі�шен�ні� мене�джер�сь�ких� �питань� �та� прий�нят�ті
ефек�тив�них��рішень��щодо�доціль�но�сті�еко�но�міч�них
важе�лів� сто�сов�но� виго�то�влен�ня�про�дук�ту,� осо�бли�-
во�стей� жит�тє�во�го� �циклу� това�ру,� інтен�сив�но�сті
новов�ве�день,� ціно�вої� полі�ти�ки,� мар�ке�тин�го�вих
кому�ні�ка�цій� �та� �збуту,� зна�хо�джен�ня� потен�цій�них
можли�во�стей� кон�ку�рен�тів,� врах�уван�ня� дос�ві�ду
влас�но�го��і�попе�ред�ни�ків,�зна�хо�джен�ня�уні�каль�них
осо�бли�во�стей��і�впро�ва�джен�ня��їх��у��життя.

Якщо� меді�аб�ренд� кана�лу� ство�ре�но� пра�виль�но,
вра�хо�ва�но��всі�тех�ні�ки�виго�то�влен�ня�про�мо-ро�ли�ків
(остан�ній� лан�цю�жок� моде�лі� «�AIDA»),� �то� цільо�ва
ауди�то�рія,� �що� об’єд�на�на� спіль�ни�ми� інте�ре�са�ми,
упо�до�бан�ня�ми,� �віком,� стат�тю,� �буде� диви�ти�ся
промо�цій�ні� пові�до�млен�ня� �із� задо�во�лен�ням,� �а� зна�-
чить,�купу�ва�ти�ме��не�тіль�ки�промо�цію,��а��й�теле�про�-
дук�ти,��отже�при�но�си�ти�ме�при�бу�ток�теле�мов�цю.

Окрім�задо�во�лен�ня��потреб�спо�жи�ва�чів,�розу�мін�-
ня�моти�ва�ції��їх�поку�пок,��є��ще��один�голов�ний�посту�-
лат� промо�ціо�ну�ван�ня� теле�про�дук�ції.� Необхід�но
ство�ри�ти�уні�каль�ну�тор�гі�вель�ну�про�по�зи�цію.��Вона
повин�на�настіль�ки�відріз�ня�ти�ся��від��своїх�кон�ку�рен�-
тів,��бути�неор�ди�нар�ною��та�уні�каль�ною,��щоб��можна
було� отри�ма�ти� яко�мо�га� біль�ший�при�бу�ток� �від� �неї
[4, 78].� Уні�каль�ну� тор�гі�вель�ну� про�по�зи�цію�
(�Unique�sel�ling��poinп)��Р.��Рівс�роз�гля�дає��як��таку,
яку� �не� �можуть� пов�то�ри�ти� кон�ку�рен�ти,� �кожне
рекла�мне�пові�до�млен�ня� �має� �нести�кон�крет�ну�про�-
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по�зи�цію.�Рекла�мне�звер�нен�ня�повин�но��бути��таким,
якого�кон�ку�рент��не��може��дати,��або�про�сто��не�вису�-
ває,��бо��не�знай�шов��його�силь�них�сто�рін.��Воно��має
бути�настіль�ки�силь�ним,��щоб��дало��змогу�при�вер�ну�-
ти��увагу��нових�спо�жи�ва�чів�[7, 79].��Для�про�мо-по�-
ві�до�млень� �це� перед�ба�чає� виго�то�влен�ня� �не� тіль�ки
ціка�во�го�про�мо-про�дук�ту,��а��й�само�го�теле�про�дук�ту.�

Промо�ція�здат�на�сти�му�лю�ва�ти��збут�гар�ної�про�-
дук�ції��і�при�ско�рю�ва�ти�про�вал�пога�ної.�Ефек�тив�не
про�мо-по�ві�до�млен�ня�зав�жди�про�сте��і�без�по�се�ред�нє,
це�–�літе�ра�тур�на��праця.��Слова��мають��бути�доступ�-
ні��для�сприй�нят�тя��та��легко�вимо�вля�ти�ся.�Про�по�зи�-
ції��мають��бути�сти�сли�ми,��хоча��їхня�струк�ту�ра��може
бути�бага�то�рів�не�вою.��Не��слід��кожну�секун�ду��щось
гово�ри�ти.� �Треба� врах�ува�ти,� �що� мит�тє�во� люди�на
запам’я�то�вує� �п’ять� �чи� �шість� �слів.� �Текст� пови�нен
тіль�ки�під�кре�слю�ва�ти�голов�ну��ідею��та�висло�влю�ва�-
ти��думку,��яка�пере�да�єть�ся�зобра�жен�ням.��На�дина�-
міч�ні,�експре�сив�ні�зобра�жен�ня��людей��у��кадрі�спо�-
жи�ва�чі��будуть�звер�та�ти��увагу��в��першу��чергу.

Важли�вим� склад�ни�ком� мов�но�го� наван�та�жен�ня
як�рекла�мно�го,��так��і�промо�цій�но�го�тек�сту��є�сло�ган,
девіз.�Понят�тя�«сло�ган»�похо�дить��з�гальсь�кої��мови
й�озна�чає�«бойо�вий��заклик».��Саме��його�зав�дан�ням
є�поло�ни�ти�спо�жи�ва�чів��і�зни�щи�ти�кон�ку�рен�тів.��Він
відоб�ра�жає� сут�ність,� філо�со�фію� теле�мов�ця.� �Як
пра�ви�ло,��девіз�корот�кий,��а��тому��легко�запам’я�то�ву�-
єть�ся.�Важли�ви�ми�рито�рич�ни�ми�харак�те�ри�сти�ка�ми
сло�га�на��є�сти�слість,�рит�міч�ний��і�фоне�тич�ний�пов�-
тор,�кон�трасність,��мовна��гра��й��ефект�таєм�но�го�діа�-
ло�гу.�Інфор�ма�ція,��що�про�по�ну�єть�ся��в�сло�га�ні,��має
відоб�ра�жа�ти� спе�ци�фі�ку� ефір�ної� промо�ції� �і� �бути
суб’єк�тив�но�зна�чу�щою��для�спо�жи�ва�ча.��У�фоне�тич�-
но�му� від�но�шен�ні� най�більш� ефек�тив�ни�ми� �будуть
сло�га�ни,� �в� �яких� �є� зву�ко�вий� пов�тор� (алі�те�ра�ція),
полі�фо�ніч�ність,� �що� асо�ці�ю�єть�ся� �з� �назвою� теле�ви�-
роб�ни�ка.

Для��того��щоб�гля�дач��вірно�сприй�няв��ідею�ефір�-
ної�промо�ції,�пот�ріб�но,��щоб�еле�мен�ти�зобра�жен�ня,
звуку��й��руху�зна�хо�ди�ли�ся��у�від�по�від�но�сті.��Не��слід
переоб�тя�жу�ва�ти�гля�да�ча�вели�кою�кіль�кі�стю��сцен.��І
вод�но�час��не�пот�ріб�но,��щоб��вони��були�ста�тич�ни�ми.
Якщо��дія��у�роли�ку��є�непро�стою��і�небез�пе�рер�вною,
то��він�зні�ма�єть�ся�непо�слі�дов�но.��Усі��сцени�філь�му�-
ють�ся� спо�чат�ку� �в� �одній� лока�ції� (�у� сту�дії,� при�мі�-
щен�ні��чи��на�вули�ці),�незал�еж�но��від��їх�під�по�ряд�ко�-
ва�но�сті�кін�це�во�му�варі�ан�ту,��потім�–��в��іншій.�Спо�-
чат�ку,� �як� пра�ви�ло,� �разом� фік�су�ють�ся� круп�ні
плани.�Зйом�ки��на�від�кри�то�му�пові�трі�(нату�рі)�від�-
бу�ва�ють�ся��теж�одно�ча�сно.�Доку�пи��все��це��потім�зво�-
дить�ся�режи�се�ром��під��час�мон�та�жу.

Пра�виль�не� застос�уван�ня� візу�аль�них� ефек�тів� �і
пере�хо�дів� �від� одно�го� �плану� �до� іншо�го� під�си�лить
від�чут�тя� �руху� �і� плав�но�сті.� �Для� ефір�ної� промо�ції
суча�сною� тен�ден�ці�єю� �є� застос�уван�ня� круп�них� �і
серед�ніх�пла�нів.�Загаль�ні��плани��можна�вико�ри�сто�-
ву�ва�ти��для�ство�рен�ня�атмо�сфе�ри,��а��не��для�пока�зу
яко�стей�това�ру.

Згі�дно�бренд-бу�ку�теле�ком�па�нії��у��кінці�промо�ції
має� вико�ри�сто�ву�ва�ти�ся� вихід�на� �або� служ�бо�ва
інфор�ма�ція��щодо��назви�това�ру��та��час�вихо�ду�про�-
дук�ту.� �Це� пот�ріб�но� �для� іден�ти�фі�ка�ції� това�ру
телемов�ця.� �У� випад�ку� необхід�но�сті� пост�про�дак�ції
замов�ляєть�ся�дизай�нер�сь�ка� �група,� �яка�під�крі�плює
зобра�жен�ня�гра�фіч�ни�ми��та�відео�е�фек�та�ми.

Музи�ка� �в� ефір�ній� промо�ції� віді�грає� важли�ву
роль� �і� �може� висту�па�ти� засо�бом� суге�стії.� Ефект�на
музи�ка� �з� акцен�та�ми� �і� шума�ми� ство�рює� �настрій,
під�си�лює�пере�ва�ги,�виді�ляє��слова,��що�«про�да�ють�-
ся».��Наші�дос�лі�джен�ня�еле�мен�тів�змі�сту�теле�ві�зій�-
но�го� промо�цій�но�го� про�дук�ту� �за� допо�мо�гою� кон�-
тент-ана�лі�зу�під�твер�джу�ють�гіпо�те�зу��багатьох�мар�-
ке�то�ло�гів-прак�ти�ків,�зокре�ма��Л.��Ханта,��М.�Шмід�-
та,��що�музи�ка��є�най�зна�чу�щим�еле�мен�том�кон�тен�ту
ефір�ної�промо�ції�[6, 12].�Ваго�ми�ми�засо�ба�ми�впли�-
ву� �є� про�мо-по�ві�до�млен�ня,� наси�че�ні� нега�тив�ни�ми
харак�те�ри�сти�ка�ми.��Це�–�випро�бу�ван�ня��та�агре�сія,
які��у��житті�реци�пі�єн�тів��можуть�викли�ка�ти�нега�тив�-
ну�реак�цію�[6, 9].

Таким��чином,�пере�ра�хо�ва�ні�мето�ди�ки��і�стра�те�гії
виго�то�влен�ня��та�прос�уван�ня�про�мо-про�дук�ції�ство�-
рю�ють�сер�йоз�ний�потен�ціал� �для�прий�нят�тя�зва�же�-
них� упра�влінсь�ких� �рішень� �щодо� кон�цеп�ції� мар�ке�-
тин�го�во�го�під�хо�ду�сто�сов�но�ефек�тив�но�сті�керу�ван�ня
вироб�ниц�твом��і�збу�том,�осо�бли�во��у�періо�ди�еко�но�-
міч�них�спа�дів.��Такий�мене�джер�сь�кий�під�хід�дозво�-
лить� керів�ни�кам�мар�ке�тин�го�вих� від�ді�лів� теле�ка�на�-
лів�ство�ри�ти�систе�му,��що�здат�на�налаш�ту�ва�ти�твор�-
чість� �під� �попит,� доціль�но� вико�ри�ста�ти� тех�ніч�ні� �та
людсь�кі�ресур�си,�ство�ри�ти�кон�ку�рен�тос�про�мож�ний
промо�цій�ний�про�дукт��й�інно�ва�цій�но�роз�по�ді�ли�ти��на
меді�а�рин�ку.

Інте�гра�ція� потуж�но�го� спек�тру� мар�ке�тин�го�вих
дос�лі�джень� (опи�ту�ван�ня� �за�допо�мо�гою�анке�ту�ван�-
ня,� піпл-ме�тро�ві� вимі�рю�ван�ня,� фокус-гру�по�ві
тесту�ван�ня��та��інші)�допо�мо�же��у�ство�рен�ні�ком�плек�-
су� нау�ко�во� обґрун�то�ва�них� екс�пе�ри�мен�таль�них
мето�дик,�засно�ва�них��на�єди�ній��схемі�ана�лі�зу�про�-
мо-по�ві�до�млень:� дос�ко�на�ло�му� вив�чен�ні� спо�жи�ва�-
цьких� пере�ваг� цільо�вої� ауди�то�рії,� суге�стив�них
впли�вів,� інфор�ма�цій�них� �даних� �щодо� потен�цій�них
клі�єн�тів,�ана�лі�зі�пси�хо�гра�фіч�ної�ситуа�ції�сто�сов�но
думок,�від�чут�тів,�прий�ня�тих��рішень��та��дій�реци�пі�-
єн�тів,��і�прий�нят�ті�зва�же�них��рішень��щодо�виго�то�в�-
лен�ня�про�мо-про�дук�ції.��Задля�опти�мі�за�ції�про�це�су
дос�лі�джен�ня� ком�плекс�но�го� бачен�ня� перс�пек�ти�ви
меді�а�рин�ко�во�го�про�сто�ру��й�теле�ви�роб�ни�ка��в��ньому
запро�по�но�ва�но��новий�під�хід��щодо�кон�цеп�ції�стра�те�-
гіч�но�го�мар�ке�тин�го�во�го�меха�ніз�му� �у�вигля�ді� алго�-
рит�му��TEST��U.�

Подаль�ше� вив�чен�ня� кому�ні�ка�тив�них� аспектів
суге�стив�но�го�впли�ву�про�мо-по�ві�до�млень��на�ауди�то�-
рію� �може� засто�со�ву�ва�ти�ся� �у� �таких� напрям�ках:
більш�деталь�не�вив�чен�ня�впли�ву�ефір�ної�промо�ції
на� �різні� вер�стви� насе�лен�ня;� дос�лі�джен�ня� сту�пе�ня
впли�ву� про�мо-по�ві�до�млен�ня� �на� �норми� пове�дін�ки,
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спіл�ку�ван�ня� �та� цін�ніс�ні� орі�єн�ти�ри;� роз�ро�блен�ня
мето�ди�ки,� �яка� поси�лю�ва�ла� �б� пози�тив�ний� �вплив
промо�ції� �на� гля�да�ча,� �що� сприя�ло� �б� фор�му�ван�ню
пев�них�сма�ків��та упо�до�бань�ауди�то�рії.�
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Che�re�mnykh��Inna.
The�cre�a�ti�ve�stra�te�gi�es��of��the�pro�duc�tion��and�pro�mo�tion��of�com�pe�ti�ti�ve��promo�–�pro�duct.
Mar�ke�ting�appro�ach��in��the�pro�duc�tion��and�pro�mo�tion��of�com�pe�ti�ti�ve��promo�–�pro�duct�pro�mo�tion��due��to��the�ethe�ric

pro�mo�tion� �is� ana�lyz�ed� �in� �the� artic�le.� �Action� �in� �the� sphe�re� �of� pro�mo�tion� �will� con�tri�bu�te� �to� �a� posi�ti�ve� �image� �of� TV-
or�ga�ni�za�tions,� �can� �help� �to�pro�vi�de� �the� con�su�mer� �with� �useful� infor�ma�ti�on� �about� �the�pro�duct,� �will� emphas�ize� �its� �unique
abi�lit�ies��and�advan�ta�ges��and��will��make��a�pro�fit��from��the�acti�vi�ty.�

Keywords: pro�mo-pro�duct,��promo,�pro�mo�tion,�pro�duc�tion,�com�pe�tit�ion,�pro�fit,�stra�te�gy,�pro�ducts.

Черем�ных��И. В.
Твор�че�ские�стра�те�гии�изго�то�вле�ния��и�про�дви�же�ния�кон�ку�рен�тос�по�соб�но�го�про�мо-про�дук�та.
В��статье�ана�ли�зи�ру�ет�ся�мар�ке�тин�го�вый�под�ход��в�изго�то�вле�нии��и�про�дви�же�нии�кон�ку�рен�тос�по�соб�но�го�про�мо-про�-

дук�та�бла�го�да�ря�эфир�но�му�про�моушн.�Дея�тель�ность� �в� �сфере�про�моушн� �будет�содей�ство�вать�соз�да�нию�пози�тив�но�го
ими�джа�теле�ор�га�ни�за�ции,�помо�жет�обес�пе�чить�потре�би�те�ля�полез�ной�инфор�ма�ци�ей��о�про�дук�те,�под�чер�кнет��его�уни�-
каль�ные�воз�мож�но�сти��и�досто�ин�ства��и�позво�лит�полу�чить�при�быль��от�дея�тель�но�сти.

Клю�че�вые� �слова: про�мо-про�дукт,� про�мо-ро�лик,� про�дви�же�ние,� про�из�вод�ство,� кон�ку�рен�ция,� при�быль,� стра�те�гия,
това�ры.


