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непрямого впливу чуток і доведення їх до уваги зацікавлених осіб, наприклад 

аналітиків і журналістів. 

Імідж - це, по суті, враження про фірму, яке створює реклама. ТОВ 

«АЛЬФА» необхідно мати стійку і сприйнятливу до мінливої дійсності репутацію. 

Для підтримки репутації ТОВ «АЛЬФА» необхідна більш сильна інфраструктура. 

Основними чинниками, які визначають репутацію компанії, є фінансові та 

економічні показники, уважне ставлення до службовців, відповідальність перед 

суспільством, прозорість для ЗМІ та зацікавлених аудиторій. У сукупності всі 

методи роботи з ключовими аудиторіями являють собою інтегровані 

маркетингові комунікації. Інтегровані маркетингові комунікації - це процес 

управління всіма джерелами інформації про товар (послугу) або про саму 

компанію, які знаходяться в розпорядженні клієнта, потенційного інвестора чи 

іншої заінтересованої особи. 

Для підтримки репутації ТОВ «АЛЬФА» необхідні: 

− сувора координація на рівні топ-менеджменту компанії дій працівників 

компанії в проведенні інформаційної політики по взаємодії із зовнішнім 

середовищем, яка повинна бути єдиною у всіх відділах і підрозділах; 

− реклама, взаємодія із ЗМІ, маркетинг, організація спеціальних заходів, 

продажі і PR компанії,  повинні бути взаємно інтегровані в досягнення 

головної цілі і працювати як єдине ціле. 

У інформаційній взаємодії зі співробітниками, ключовими повідомленнями 

є довіра до компанії, гордість за ТОВ «АЛЬФА»: 

1. Довіра до компанії ТОВ «АЛЬФА». Сьогодні зростанню довіри 

сприяють: 

− своєчасна і постійна комунікація; 

− демонстрація довіри до співробітників; 

− залучення співробітників до вирішення проблемних ситуацій; 

− з'ясування їх думок стосовно розвитку компанії; 

− своєчасна виплата заробітної плати, особли в сучасних економічних 

умовах. 



2. Гордість за компанію ТОВ «АЛЬФА». 

Для формування у свідомості персоналу іміджу «чесної» компанії і 

доведення до нього ключових повідомлень застосовуються такі внутрішньо-

організаційні комунікації: листок новин, бюлетень для менеджерів, щорічні звіти 

співробітників, дошки оголошень, web-сторінка компанії в Інтернеті, загальні 

збори службовців. 

До найважливіших чинників підтримки репутації ТОВ «АЛЬФА» серед 

клієнтів відносяться якісна продукція, першочергова роль споживача, сильний 

бренд, цьому на нашу думку може сприяти розробка нової рекламної компанії. 

Планування рекламної кампанії дає можливість побачити, як буде 

розподілятися кошти протягом усього року. Також планування дозволяє 

впорядкувати рекламну діяльність протягом окремого періоду, зробити її більш 

осмисленою і цілеспрямованою. Все це, в свою чергу, веде до більшої 

ефективності від вкладених коштів і більше економного витрачання рекламного 

бюджету. 

Процес планування рекламної кампанії дозволяє уникнути всякого роду 

накладок у її проведенні, в результаті чого у споживача складеться невірне 

ставлення до торгової марки, заради якої все і відбувається. Рекламодавець 

отримує можливість проаналізувати і скорегувати рекламний план у відповідності 

зі своїм планом продажів, що дозволить її підвищити. 

Рекламні оголошення, які ми бачимо і чуємо, є кінцевими продуктами 

цілого ряду досліджень, стратегічних планів, тактичних рішень і конкретних дій, 

що становить в своїй сукупності процес реклами. 

Сфера діяльності реклами включає: 

− вивчення споживачів товару і послуги, які треба рекламувати, і ринку, 

який належить освоїти;  

− постановка цілей реклами; 

− стратегічне планування реклами;  

− прийняття тактичних рішень при виборі засобів реклами і створення 

рекламного звернення;  



− оцінка рекламної кампанії. 

 Контролювати ефективність реклами можна і потрібно за допомогою 

спеціальних досліджень. При їх проведенні одна дослідницька група фіксує 

існуючий стан справ до початку рекламної акції або кампанії, а інша, не пов'язана 

ні з першою, ні з рекламним агентством, вимірює ці ж показники після 

проведення рекламної кампанії. Порівнюючи досягнуті показники з цільовими, 

можна зробити висновок про ефективність реклами в сенсі досягнення 

поставлених перед рекламною кампанією цілей. 

Стратегія рекламної компанії може включати в себе декілька етапів: 

На першому етапі реклама повинна бути агресивною. Мета - створити 

позитивний імідж, дати світові знати про себе, домогтися  впізнаваємості  фірми. 

Всі повинні дізнатися, що ТОВ «АЛЬФА» - лідер, що надає рекламні послуги в 

оптимальному співвідношенні «ціна-якість». Тривалість етапу залежить від 

зворотних результатів. 

На наступному етапі реклама повинні мати підтримуючий характер. Мета - 

підтримувати інформованість споживачів, щоб вони не забували про ТОВ 

«АЛЬФА», періодично час від часу нагадувати про себе. 

Крім того перш ніж складати план рекламних кампаній, треба виявити 

найбільш ефективні носії реклами для кожного сегмента споживачів. 

Щоб бути ефективною, рекламна акція повинна мати визначений порядок, 

вона виходила поетапно: спочатку на радіо, потім у газетах, по телебаченню і 

завершується вуличної рекламою. 

Корпоративну рекламу компанія повинна проводити за свій рахунок і також 

в частині розробки рекламних роликів, створення плакатів, текстів. ТОВ 

«АЛЬФА»  повинна контролювати єдиний стиль. 

Важливою складовою повинна бути підтримка обізнаності про рекламні 

послуги, що надає підприємство. Компанія ТОВ «АЛЬФА»  повинна постійно 

дбати про те, щоб інформувати клієнтів, як існуючих так і  потенційних про свої 

можливості у виробництві рекламної продукції. Для цього є такий інструмент, як 

організація спеціальних подій. Особисті зустрічі з споживачами, наприклад 



ВИСНОВКИ 

Дослідження теоретичних і практичних аспектів існуючого комплексу 

маркетингу ТОВ «АЛЬФА» дозволило зробити наступні висновки і 

рекомендувати певні заходи. 

1. Встановлено, що під поняттям «комплекс маркетингу», розглядається 

сукупність маркетингових засобів, що піддаються контролю, які компанія 

використовує з метою одержання бажаної реакції цільового 

ринку.Проаналізувавши історію розвитку формулювання концепцій «маркетинг-

міксу», виявлено, що з позиції теорії, «5Р» є стандартною та найбільш 

оптимальною у всіх сферах і галузях. Надано характеристику базових елементів 

комплексу маркетингу. 

2. Комплекс маркетингу являє собою сукупність практичних заходів впливу 

на ринок або пристосування діяльності компанії до ситуації на ринку, а також 

своєчасного гнучкого реагування на її зміни.Комплекс маркетингу розробляється 

на підставі результатів маркетингових досліджень, які забезпечують отримання 

необхідної інформації про макро- і мікросередовище, ринок і власні можливості. 

3. Головна мета розробки комплексу маркетингу - забезпечення стійких 

конкурентних переваг компанії, завоювання міцних ринкових 

позицій.Формування комплексу маркетингу - основа конкурентоспроможності 

підприємства. Ухвалення вірних рішень щодо товарної, асортиментної та цінової 

політики базується на ґрунтовному аналізі господарських показників 

підприємства. 

4. Основа маркетингу полягає в  змісті його головних елементів і функцій, 

до числа найбільш важливих можна віднести: комплексне вивчення ринку, 

планування товарного асортименту, розробка заходів для більш повного 

задоволення існуючих потреб, виявлення незадоволеного попиту, потенційних 

потреб, планування і здійснення збуту, вплив на організацію та управління 

виробництвом.  

5. Встановлено, що дослідження ефективності маркетингової діяльності 

підприємств, тобто і самого маркетинг-міксу, базується на таких методах, як: 



кількісні, якісні та змішані (залежно від характеру збору інформації); кабінетні та 

польові (залежно від способу збору інформації); економіко-статистичні (залежно 

від методики дослідження). Подано узагальнений та універсальний 

інструментарій для проведення оцінки управлінням ефективності маркетинг-

міксу, що може варіюватись в залежності від сфера діяльності підприємства, його 

потреб та можливостей. 

6.На основі проведеного аналізу ТОВ «АЛЬФА» можна констатувати, що 

підприємство знаходиться в кризовому стані і потребує значних зусиль у 

формуванні комплексу маркетингу, як на макрорівні, так і на рівні пошуку і 

реалізації внутрішніх резервів.  

7. Основною метою товарної політики є пропозиція на ринок такого товару, 

який задовольняє потреби комерційних підприємств і дає можливість отримувати 

дохід для подальшого розвитку підприємства.Ціни на продукцію в ТОВ 

«АЛЬФА» встановлюютьсявідповідно до характеристик цільового ринку, 

асортиментупропонованоїпродукції і рівняконкуренції. Ціна товару повинна 

забезпечитисталийзапланованийприбуток і конкурентоспроможністьпродавця. 

Аналізціновоїполітики, що проводиться компанією в даний час, 

виявивнеобхідністьрозробитиновубільшгнучкуціновуконцепцію. Поряд з 

наявною системою передоплати, розробляється нова система знижок: 

1) проста знижка, щонадаєтьсяпостійнимклієнтам; 

2) знижкаклієнтамвідобсягупродажів у попередніперіоди; 

3) накопичувальназнижка для постійнихклієнтів. 

8. Для стимулюваннязбутусвоєїпродукціїТОВ «АЛЬФА» 

використовуєтакімаркетинговізасобивпливу на покупця, як знижка для 

постійнихклієнтів, сезоннезниженняцін. Для 

пошукуновихклієнтівнайчастішевикористовуютьсяпошукновихклієнтів по 

телефону і пропозиціяїмсвоїхпослуг. 

Підприємствунеобхідностворитисприятливерепутацію, ім'я, 

щобпідвищитипізнаваністьсвоїхпослуг.Основний упор при 

розробціполітикипросуванняпослуг на ринокробиться на 



взаєминиміжпродавцемпослуги та їїкористувачем, продаючикомпетентність, 

кваліфікацію і турботуспівробітника, щонадаєпослугу. Коло споживачівпослуг є 

дуже великим. Такими є індивідуальніпідприємці, малі та середніпідприємства, 

корпорації. Але й кількістьконкурентівдуже велика. 

9. Маркетингова стратегія окремих підприємств відрізняється 

індивідуалізмом і оригінальністю. В результаті аналізу та обліку різноманітних 

зовнішніх умов розвитку вони прагнуть застосовувати форми і методи 

управлінської діяльності та роботи на ринку, що не використовуються  іншими 

фірмами. Це дозволяє обирати оригінальні шляхи розвитку. 

10. Компанія займає міцні позиції на ринку рекламних послуг м. Одеси, 

тому відносно цієї зони може бути вироблена стратегія зміцнення своїх позицій, 

глибокого проникнення на ринок. Оскільки існує проблема посилення тиску з 

боку конкурентів в області ціноутворення (демпінг за цінами), у компанії виникла 

гостра необхідність виходу на нові ринки.Аналізуючи матрицю стратегій 

зростання фірми (за Ф. Котлером) передбачається застосувати такі стратегії: 

глибоке проникнення на ринок шляхом зниження витрат і інтенсифікації 

рекламних заходів; розширення межи ринку - вихід зі своєю продукцією в сусідні 

регіони – Херсонська, Кіровоградська області; удосконалення рекламних послуг - 

за рахунок розширення асортименту та поліпшення якості; горизонтальна 

диверсифікація - вихід на ринок нової послуги. 

11. Для обчислення кінцевої ціни для ТОВ «АЛЬФА» найбільш підходить 

метод ціноутворення з орієнтацією на ціни конкурентів, що передбачає 

врахування сформованого попиту на дані рекламні послуги. При призначенні ціни 

на виведений на ринок товар (роботу, послугу) необхідно врахувати реакцію 

конкурентів на цінові пропозиції. 

12. Як показали проведені дослідження, виробництво рекламних послуг не 

тільки є вигідним і потрібним споживачам, але і перспективним напрямком у 

діяльності ТОВ «АЛЬФА».Особливо вигідно шукати нові канали збуту, і відкрити 

філії  в інших містах, необхідна робота по збуту рекламних послуг у всіх регіонах 

країни, це не тільки дозволить завантажити роботою на майбутні роки, але і дасть 



великий дохід підприємству і відповідну позитивну репутацію.Програма 

маркетингу дає чіткі рекомендації, план необхідних заходів щодо усунення 

перерахованих вище недоліків, що заважають розвиватися підприємству ТОВ 

«АЛЬФА» і ефективно реалізовувати рекламні послуги, задовольняючи не тільки 

запити споживачів, прагнучі до збільшення обсягів продажів рекламних послуг, 

завоюванню позицій на ринку, але й забезпечуючи конкурентну перевагу по 

виробництву і реалізації рекламних послуг. 

13. При впровадженні у діяльність ТОВ «АЛЬФА» запропонованих заходів 

по удосконаленню комплексу маркетингу і збереженні визначених тенденцій 

зміни факторних ознак, а саме собівартості реалізованої продукції, вартості 

основних виробничих фондів і вартості оборотних, вартість чистого доходу від 

реалізації збільшиться з  17971,4 тис.грн. у 2018 році до 39906,5 тис.грн. у 2020 

році., або у 2,22 рази. За результатами прогнозування рівня основних економічних 

показників з урахуванням фактору часу можна  зробити висновок, що 

запропоновані заходи по удосконаленню комплексу маркетингу призведуть до 

значного покращення економічного стану підприємства.  
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