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Постановка проблеми. Сьогодш в якосп рекламоносив разом i3 класичними засо
бами масово! шформаци виникають тарозвиваються нов! видиреклами. Це пов’язано 
3i значним зниженням ефективност1 масових рекламних поведомлень у наел i до к 
стр1мкого розвитку традищйних засоб1в комуткацп в систем! маркетингу. Напри
клад, рашше реклама на телебаченш та радю була досить потужним шетру ментом для 
комушкащ! з юпентом, але зараз швидко втрачае значимють через надлишок рекламних 
поввдомлень та 1х схож1сть з аналопчними пов1домленнями в тт чи шшш c(|)epi. KpiM 
того, традищйш канали реклами втрачають ефектившсть завдяки швидкому розвитку 
онлайн-мед1а.

Осшльки споживач вито prat: рекламу масового призначення, фах1вцям з мар
кетингу нсобхино працювати 1ндив1дуально з кожним кл1ентом, використовуючи 
шструменти комушкаци, що здатш привернута та утримати його увагу на продукп, 
послуз1 чи шдприемств! в щлому.

Вшцезазначене обумовлюе актуальшеть досл1дження маркетингових комушкацш 
як шетрументу, здатного визначати ставлення споживача до компаш!.

Аналп останшх джерел та публ!кац1й. Питания промо-акц!й як !нструменту 
маркетишових комушкацш тдприемств все докладшше розглядаються в науково- 
практичних колах. Теоретичш та практичш аспекта проведения промо-акщй зна- 
йшли в!дображення у працях таких заруб!жних та в1тчизняних вчених як С. Семенюк, 
С. Шпилик [1], О. Краузе [4], А. Дейян, А. Троадек, Л. Троадек [5], М. Стоун, Е. Бонд, 
Е. Блейк [6], а також А. Марков [7] та ш. Проте досл!дження цих автор!в в основному 
торкаеться питань визначення ефективност! проведения промо-акщй, тому постае 
необхщнють використання комплексного шдходу до розкригтя сутност! концепцп 
проведения ефективно! промо-кампанп.

Мета дослщження — визначення важливос!! проведения промо-акщй для сучас- 
ного тдприемства та здшенення ефективно! комушкащ! 3i споживачами; виведення 
критерив планування та проведения ефективно! промо-акцп в систем! маркетингово! 
комушкащ! тдприемства.

Результата дослщження. Як ведомо, перенасичення ринку товарами та послугами 
призводить до дефщиту споживач!в, на знаходження та втримання яких спрямована 
реклама. Фах1вщ зазначають, що для досягнення уешху компаш! повинш розум!ти
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кожного клиента, поважати його штсрсси та вподобання, щкавитися його поведшкою 
та передбачати реакщю на будь-яш зм1ни ринку i, найголовнппе, ознайомлювати його 
з рекламованим продуктом незалежно вщ комушкативного каналу. 3i швидким розвит- 
ком онлайн-мсд1а. зокрема 1нтернету, традиции канали втрачають ефектившсть, тому 
закордонш фах1вщ з маркетингу працюють бшып шдивиуально з кожним клиентом за 
допомогою нових шструменпв маркетингових комушкацш [ 1 ]. Що стосуеться У краши, 
то за результатами соцопитування, проведено го у лютому 2017р. компаш ею Research 
& Branding Group1, найпопуляршшими 3MI серед укра!нщв е все ще залишаються 
телебачення та 1нтернет. Причому телебачення майже вдв1ч1 обходить 1нтернет за ча
стотою згадуванняяк найбшып використовуване джерело отримання шформаци. 1шш 
3MI кардинально ввдстають ввд л1дер1в за цим показником. Але кшыасть користувач1в 
1нтернету стр1мко зростае. Згодно з даними дослщження, 5 8% украшщв ввддають пере- 
вагу ТБ як основному джерелу шформащ!, 30% використовують для цього 1нтернет, 
по 2% -  радю та пресу [2].

Промо-акщя не е найнов!шим !нструментом комушкащ! та просування товару, але 
при правильнш оргашзащ! та годнш тдготовщ промо-кампани можна досягти значних 
маркетингових та фшансових результатов.

Навпъ з огляду на зростаючий показник продаж1в через промо-акцп Украша ще 
не досягла р1вня насичення промо-акщями, який спостср i гаеться в крашах Cxi дно! 
Свропи, де через промо-акщ! проходить ви  50 до 60% продаж1в категорш то вар i в. а 
глибина знижки становить 30% [3].

Проте враховуючи щомюячне дослщження компаш! GfK Ukraine, в яко му вдеть
ся про icTOTHi змши 1вдекс1в доцшьност! великих покупок i очшуваного розвитку 
економ!ки кра!ни, промо-кампаш! варто уваги при плануванш. Аналггики GfK Ukraine 
повиомляють. що теля  незначного падшня в березш 2017 р., коли !вдекс споживчих 
настро!в попршився на 0,7 п., в квита споживч! настро! знову дещо знизилися (на 0,6 п.) 
i встановилися на позначщ 54,9 [4]. Тобто зараз бшьш рентабельно працювати з кожним 
клиентом шдивщуально, стимулюючи споживача до покупки та покращення показншав 
споживчого настрою. У такш ситуаци вкрай важливо правильно оргашзувати промо- 
кампашю та обдумати кожну деталь.

Реклама в сучасному с в т  не т!льки шформуе потенщйного споживача про мож- 
лив1сть покупки того чи шшого товару. Вона допомагае розумно здшснювати покупки, 
повиомляючи про яшсть, щну та застосування товару, про яш споживач! хочуть знати, 
перш нгж зробити покупку. Промо-акщ! ж, що проводяться стльно з !ншими методами 
стимулювання збуту, е важливим способом просування товар1в i послуг [5].

Промо-кампаш!, безумовно, е важливим i дуже д1евим !нструментом сучасного 
маркетингу. Але, як i у випадку з будь-яким !ншим видом маркетингово! активносто 
компаш!, ця дгяльшсть вимагае обгрунтованого планування, ч!тко! постановки завдань, 
а також скрупульозного розрахунку ефективностт заходу. Усшшна на перший погляд 
акщя може виявитися збитковою при бшьш ретельному розгляд1.

В умовах жорстко! конкуренщ! компаш!, яю проводять актив ну промо-д!яльшсть 
та шклуються про високий р1вень мотиващ! свого торгового персоналу або персоналу 
роздр1бно! торговельно! мереж1, мають значну перевагу перед сво!ми суперниками. У 
деяких секторах ринку компаш! вже сьогодш змагаються мгж собою у використанш 
творчих шдход!в до проведения акщй, piBHi !х техшчного забезпечення, ступеш 
защкавленост! торговельного персоналу, який бере в них участь. Сьогодш ринок 
промо-акщй зростае i розвиваеться бурхливими темпами. I в1д того, насюльки усшшно 
компашя зможе використовувати цей шструмент у свош д!яльност1, багато в чому за
лежить и завтрашня позищя на ринку [6].

На комушкащ! в цшому та планування промо-акцш зокрема серйозно впливае 
процес переходу ви  масового маркетингу до маркетингу сегментов. Переход до шдив1- 
дуального маркетингу сприяе появ1 нового покол1ння вузькоспещал!зованих стратегой 
комушкацш [7].

1 Опитування проводилося в перюд 1-10 лютого 2017 р. по загальноукрашськш виб1рщ 
(за винятком нетдконтрольних територ1й Донецько! i Лугансько! областей, АР Крим, та 
м. Севастополь). N=1800 oci6. Помилка виб1рки склала ±2,4% при piBHi дов1рчо! ймов1рност1 
Р=0,95.
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М 1СЦЕ ТА РОЛЬ ПРОМО-АКЦП
В СИСТЕМ1 МАРКЕТИНГОВИХ КОМУШКАЦШ ПЩПРИСМСТВА

Промо-акщя як елемент маркетингово! комушкащ! тдприемства е щлюним комп
лексом заход!в, спрямоваиим на просування товару чи послуги тдприемства, а також 
на формування позитивного !м!джу компаш! та шформащйного поля для комушкащ! 
виробника i клиента. Для шдготовки промо-акщ! необхщно своечасно залучити багато 
внутршшх та зовшшшх структур компаш! i координувати !х взаемодио.

Промо-акц!я -  це стимулюючий зах!д i3 просування б!знес-продукту на ринку, 
розрахований на формування штересу до товару, особи, оргашзащ! або напряму дь
ЯЛЬНОСТО [8].

Спещальш пропозиц!! разом i3 промо-акщями здатш збшыпити кутвельну ло- 
яльшсть до продукту, зробити щну в торговш точщ бшьш конкурентоспроможною 
ввдносно !нших продуктов, а також стимулювати додатковий !мпульс до покупки i 
залучити нових покупщв.

Сучасний маркетинг характеризуеться трьома зм!нними, якими необхщно керу- 
ватися при розробленш промо-кампаш! [9]:

1. Активний розвиток маркетингових канал!в.
При цьому рекламш кампанп, що ор!ентоваш на масов!сть, стають менш ефектив- 

ними. Споживач не реагуе на повщомлення загального призначення, саме тому компаш! 
намагаються забезпечити кл!ентам доступ до технолопй, що шдив!дуал!зують виб!р.

2 .1ндив!дуал!защя маркетингових канал!в.
Бшышсть веб-сайтов у мерою 1нтернет !дентиф!кують в!дв!дувача або сам користу- 

вач залишае власш даш. Наприклад, на основ! пошукових питань на вже верифшовану 
адресу надсилаеться певна реклама, що в!дпов!дае запитам.

3. Зм!на повед!нки споживач!в.
Завдяки 1нтернету споживач може у вшьному достут д!знатися шформацюэ, що 

його щкавить. Маеться на уваз! щна на товар чи послугу, умови його/i'i придбання. 
Споживач мае можливють самостшно обирати шляхи отримання шформащ!, а вщтак 
уникати нав’язування реклами.

Щоб вплинути на споживача, кожна промо-акщя мае бути основана на тш змшнш 
маркетингу, що ввдповвдае стратеги бренду, наякий проводиться промо-акщя. Тобто 
промо-акщя повинна враховувати шдивиуальш особливосто споживача компаш!. 
Необх1дно чггко розум1ти. хто кл1ент. до яких каналi в розповсюдження 1нформащ1 в1н 
мае доступ, яка його реакц1я на схож! акщ! та на комушкативну д!яльшсть компаш! 
в !нших и проявах. Сучасний споживач живе в умовах р!зномаштност1 потреб, форм 
i'x задоволення, широких можливостей вибору товар1в i послуг. Його кушвельна 
повсдшка та, як результат, стосунки з виробником кардинально зм1нюються. Осо- 
бливе значения зараз мають для нього особисте позищонування, процедура вшьного 
вибору, задоволення шдивиуально го бажання, потреби в сшвучастт при розробленш 
нових масових продуктов. Проведения промо-акщ! вимагае детального опрацювання 
i постойного контролю, оскшьки цей шструмент маркетингових комушкацш здатний 
вплинути як позитивно, так i негативно на ставлення споживача до компаш!.

Формування i кшыасне вираження мети майбутньо! рекламно! акщ! необхщно 
здшснювати стльними зусиллями служби маркетингу, вщдшу продаж! в i кср1вництва 
компаш!, щоб виробити актуальну на планований пср1од мету, яка дшсно вщповщае 
потребам тдприемства. Нсобх1дно оргашзувати стимулюючу збут промо-акщю при 
наявносто на склад! товару в достатшй кшькосто, щоб задовольнити збшьшений теля 
и проведения попит. Брак продукци в мюцях шнцевих продаж!в через арттшчнють 
роботи виробництва або лопстики може викликати негативну реакщю споживач!в, яш 
в!дгукнулися нарекламне пов!домлення [10].

Для промо-акщй важливо встановити реальш термши оргашзащ! та зд1йснення 
рекламно! акцИ'. Оргашзащйш тер Mi ни -  це час, за який можна детально розробити 
плановану кампашю, скоординувати до Bcix зад1яних в шй суб’ектов [11].

За провиною щльовою установкою промо-акцп' можуть бути ргзних вид1в, що 
визначаеться проектувальником на е та т  аналпу ситуаци i залежить в1д проблем 
i pecypcie !шщатора або замовника промо-акщ! [12]. Але проведения будь-яко! 
промо-акщ! компашею безпосередньо впливае на оргашзащю в цшому, наприклад на 
позищонування бренду чи !м1дж тдприемства.
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Найважлившими умовами проведения промо-акцп е маркетингов1 та сощаль- 
ш суб’екти Пшщатори, аудитор1я), i'x статус, настро! (проблеми, штсрсси. мотиви, 
установки, смоцп). матер1альна шфраструктура (примщення, оформления, техшчш 
засоби). Однак змютовне наповнення промо-акщ! як форми маркетингово! комушкащ! 
здшснюеться шляхом цшеспрямованого комб!нування и подш.

Под!!, з яких складаеться промо-акщя, виконують р!зш функцп. Вони виступа- 
ють в якостт основного засобу транслящ! предмета маркетингово! комушкащ! (тобто 
способу вирппення проблем ипщатора акци). Под!! забезпечують iirrepec аудитор!! i 
3MI до промо-акщ!, що е основною умовою реал!защ! и маркетингового потенщалу. 
Под!! можуть бути як самостшним ешзодом, так i елементом бшьш складних форм 
комушкащ! [12].

Типов! помилки при проведенш промо-акщ!:
1. Вщсутнють планування.
Погана оргашзащя е результатом нсдолпав планування: вщсутнють промоутер1в 

на точщ, брак витратних матср1ал1в. супервайзери не встигають контролювати точки. 
Насл!дки можуть бути р1зними, але результат зазвичай один -  даремно витрачеш rpoini.

2. Погана шдготовка персоналу.
Персонал -  головний ресурс при проведенш промо-акщ!. Неправильне викорис

тання цього ресурсу призводить, в найкращому випадку, до неефективно! промо-акщ!, 
а в найпршому -  до зменшення продаж1в. Причина тут може критися у вадсутностт 
посадових обов’язшв персоналу.

3. КрадЬкка.
Уникнути крад!жки можна введениям чггко! системи звггност! або збшыпенням 

3apo6iTHo! плати персоналу, що бере участь у промо-акщ!.
4. Зовшшшй вигляд промоутер!в.
Промоутер “зливаеться” з натовпом при вщсутност! яскравого, що привертаеува- 

гу, одягу. Тобто ф1р Mi-замов нику необхщно продумати зовшшшй вигляд промоутера, 
щоб покупщ в1зуально зрозумши, представником яко! компаш! та яко го продукту е ця 
людина. Грамотно вкладеш грош1 завжди обертаються прибутком.

5. В1дсутшсть зв’язуючо! !де! Mi ж промо-кампашями та !ншою рекламною 
д!яльшстю стосовно одного продукту.

Компашя мае прив’язувати промо-акщ!, що проводяться або ттьки плануються, 
до !ншо! рекламно! д!яльност1 для посилення загального ефекту.

6. Неправильне визначення щльово! аудиторп.
Компашя мае докладно вивчити свого споживача та правильно позищонувати 

себе щодо щльово! аудиторп'.
7. Вщсутнють чггких звтв .
Щоб витрати на промо-акщю були обгрунтованими, компашя мае проводит 

ощнювання обсяпв продажа в: до акщ!, т д  час акщ! i теля  не!.
8. Погана оргашзащя регюнальних промо-акщй.
Компашя мае не просто видшити кошти i узгодити формата промо-акц1й, що 

проводяться в регюнах, а ще й забезпечити !х посттйний контроль. Без надежного 
контролю i формал!зовано! зв!тност1 кошти найчаетше витрачаються неефективно.

9. Помилки в постановщ цшей промо-кампаш!.
Це чи не найголовшший пункт планування або проведения промо-кампаш!. Не

правильно поставлена мета -  неефективно проведена акщя [13].
Таким чином, важливим завданням для компаш! стае ефективне планування 

промо-д!яльност1, яке дозволить максимпувати продаж! товар1в та послуг, посилити 
щкав1сть до продукту з боку юнуючих споживач1в та залучити нових.

Видшимо KpnTcpii побудови ефективного промо-плану, яи  рекомендуеться вра- 
ховувати при формуванш стратеп!:

1. Основш цЫ i завдання компаш!.
2. Основш вподобання щодо продукщ! у споживача.
3. Переваги споживача.
4. Ц ш  компаш!, основаш на перевагах споживач!в.
5. Ц ш  промо-акщ!.
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6. Виб1р мехашки промо-акцш в залсжноси в1д щлей. Промо-мехашзм -  це 
cnoci6 проведения промо-акщ!, який визначае формат Г! реал!защ! та спещалып 
шструменти виконання.

7. Визначення штенсивност! i правильного розпод!лу пер!од!в проведения 
промо-акщ! на ринку.

8. Ощнка Bcix проведених промо-акщй для подалыпого !х пол!пшення.
Для максишзаци впливу на споживача можливе одночасне використання кшькох 

канал!в розповсюдження шформаци. В цьому випадку застосовуються штегроваш 
програми з використанням мобшьних засоб!в комушкащ!, зовшшньо! реклами, зга- 
дування в 3MI.

Розвиток методав стимулювання збуту на сучасному еташ впливае на досягнення 
дедал! бшыпо! кшькос!! маркетингових цшей тдприемства. При цьому змшюеться роль 
метсдав стимулювання. Якщо рашше методи стимулювання, як правило, використову- 
валися при реал!защ! обмеженого кола завдань у сфер! продаж!в, то зараз практично 
немае жодно! маркетингово! мети, яку не можна виршити з !х допомогою [14].

В результат! аналпу попередшх видань можемо говорити також про критерп 
оргашзащ! усшшно! промо-кампаш!:

1. Ушкальшсть промо-акщ!.
Промо-акцп !ндив!дуальш для кожно! компаш!. Навггь якщо промо-акщя мала 

ycnix у одше! оргашзащ!, то при аналопчному продукт! чи послуз! щось схоже може 
не спрацювати або нашкодити. Кожну промо-акщю необхщно готувати, починаючи 
з щлей та задач компаш! в щлому. Вже на першому еташ можна виявити напрямок 
оргашзащ! та мехашки промо-кампаш!.

2. Вплив промо-акщ! на !м1дж компаш!.
В основному це завдання PR-акщй, спрямоваш на формування позитивного !м1джу, 

встановлеиня дов1рчих вщносин зовшшнього середовища з компашею, досягнення 
взаеморозум1ння i згоди оргашзащ! та середовища та iHmi. Проте кожна акщя, яку б 
головну мету вона не мала, при усшшно му поширенш шформаци обов’язково асощ- 
юеться з !менем компаш!.

3. Привабливють.
Промо-акщя здатна видшити компашю серед конкуренттв так, щоб гадкреслити и 

переваги. Промо-акщя -  це не що шше, як стимулювання споживач1в до вибору товар1в 
саме конкретно! компаш!, будь то кондитерська крамничка або великий виробник 
найнов1шого типу техшки.

4. Дов1ра.
Тривал1 та дов1рч1 виносини з юпентом мають прюритетне значения.
Промо-акщ! можуть бути досить р!зномаштними за щлями, але завжди нсобхино 

прагнути викликати дов1ру i лояльшсть кл!ент!в, адже завойований один раз юпент 
може залучатися до участ! в промо-кампашях багаторазово.

5. Релевантшсть.
Mipa в!дпов!дност! отримуваного результату бажаному.
6. Увага до деталей.
Краще не робити шчого, нгж нашкодити вже юнуючш репутащ!.
Готуючи проведения промо-акщ!, необх^дно продумати кожен крок i кожну деталь. 

Якщо клиент залишився незадоволеним, про це д!знаються втрич1 бшьше людей, шж 
в ситуащ!, коли його все влаштувало.

7. Простота розум1ння промо-акщй.
Не потр!бно робити правила промо-акщ! досить складними. Часто проведеш за

ходи е неефективними через те, що неправильно або недостатньо чггко сформульована 
!дея само! рекламно! кампаш!. Простота -  це гаранпя того, що первинний iHTepec 
учасника до акщ! не буде втрачено.

8. Нестандартшсть.
Це головний елемент сучасно! промо-акци. Нестандартшсть -  це врахування 

конкретно поставлено! задач!, особливостей ринку, специф!ки компаш! i продукщ!, 
яку вона пропонуе. Створити незвичайний !м1дж товару/компаш! означае привернут 
увагу споживач1в i викликати i'x iHrepec.
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Враховуючи темп розвитку мед1а-сфери та маркетингу в щлому, фах1вцям 
необхщно швидко реагувати на з\пни. надаючи компашям все нов1 способи контакту 
з аудитор1ею. Чим яскравший рекламний проект чи акщя, тим бшыпа ймов1ршсть, 
що споживач! до нього швидко звикнуть, а це призведе до зменшення ефективностт 
маркетингових кампашй i зниження обсяпв продаж1в. Сьогодш дощльно використо- 
вувати методи прямого впливу на поведшку споживач1в, i промо-акщ! е одним i3 таких 
метода. Виведеш критерп планування та оргашзащ! промо-кампаш! дають можливють 
налагодити зв’язок кл!ента з тдприемством i у такий croci6 збшьшити обсяг продаж!в 
та покращити його ф!нансов! показники.

Висновки. Важливим завданням для компаш! стае ефективне планування промо- 
д!яльност!, яке дозволить !й максим!зувати продаж! i навггь завоювати нового спо
живача.

Промо-акщ! -  це дуже ефективний cnoci6 заявити про свою компанюэ, товар чи 
послугу, донести до споживач!в шформацпо про винятков! якостт i'i' продукци. пере
клю чит увагу покупщв i3 пропозицш конкурентов на конкретну продукщю компаш! 
i, врешп-решт, збшьшити продаж! та прибутки.

В ход! дослщження виявлено, що розроблення ефективно! промо-акщ! потребуе 
творчого шдходу з урахуванням позищонування марки й шдив!дуальних штсрсслв 
та особливостей кожного споживача. Сформовано критер!! ощнювання ефективно! 
промо-кампаш!: ушкальшсть, приваблив!сть, релевантнють, простота розумшня акщ!, 
дов!ра та бажання розповюти про акщю друзям.
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Место и роль промо-акции в системе маркетинговых 
коммуникаций предприятия

Проведение промо-акции требует детальной разработки и постоянного контроля, 
поскольку этот инструмент маркетинговых коммуникаций способен повлият ь как по
ложительно, так и отрицательно на отношение потребителя к компании. В статье 
определено понятие промо-акции, ее сущность и роль в системе маркетинговых ком
муникаций, выведены критерии планирования и проведения эффективной промо-акции.

Ключевые слова: промо-акция, маркетинговые коммуникации, эффективность, 
инструмент маркетинговых коммуникаций, потребитель, критерии проведения 
промо-акции.
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Position and Role of Promotion 
in the Marketing Communication System at Company Level

New types o f  advertizing have appeared apart from classical mass media due to the 
shrinking effectiveness o f traditional advertizing messages. Promotions are not a brand new 
instrument for communicating and promoting goods and services to the market, hut once 
organized and in a correct manner, they will he capable to bring success and goodfinancial 
returns. Each promotion needs to be thoroughly elaborated and permanently controlled, 
being an instrument ofmarketing communications capable to have either positive or negative 
implications for the consumer attitude to a company. The objective o f the study is to demonstrate 
the importance o f  promotions for company performance and effective communication with 
customers; to define the criteria for planning and organization o f  an effective promotion as 
part o f marketing communication at company level. The essential meaning o f promotion and 
its role in the system o f marketing communications is highlighted. The most common mistakes 
in organizing promotions are shown; the criteriafor effective planning o f promotion campaign 
and the criteria for successful organization of a promotion are given.

Keywords: promotion, marketing communications, efficiency, instrument o f  marketing 
communications, consumer, criteria o f implementing promotion.
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