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Стаття присвячена оцінюванню ефективності реклами підприємства 
на ринку туристичних послуг (на прикладі туристичного агентства), 
а саме визначення комунікаційного та економічного ефекту після 
проведення рекламної кампанії. Запропоновано матричний метод 
визначення економічної та комунікаційної ефективності реклами на 
основі методу аналітичних ієрархій Т. Сааті. 

Статья посвящена оценке эффективности рекламы предприятия на 
рынке туристических услуг (на примере туристического агентства), 
а именно определения коммуникационного и экономического 
эффекта после проведения рекламной кампании. Предложено 
матричный метод определения экономической и коммуникационной 
эффективности рекламы на основе метода аналитических иерархий 
Т. Саати.
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Згідно щорічного звіту Всесвітньої 
організації туризму (UNWTO), кіль-
кість міжнародних туристських поїз-
док зросла на 5% у 2018 році. Ця циф-
ра була досягнута за рахунок силь-
ної світової економіки, зростання се-
реднього класу в країнах, що розвива-
ються, технологічного прогресу, нових 
бізнес-моделей, доступності поїздок з 
точки зору їх вартості та спрощення в 
оформлення віз. У той же час прибут-
ки від експорту, отримані від туризму, 
зросли до 1,7 трлн дол. Це робить цей 
сектор справжньою глобальною силою 
для економічного зростання та розви-
тку, що сприяє створенню більше та 
кращих робочих місць та слугує ката-
лізатором інновацій в менеджменті під-
приємництва. 

З таким зростанням виникає більша від-
повідальність за забезпечення ефек-
тивного управління туристичними під-
приємствами, зокрема маркетингового 
менеджменту. Високий рівень конку-
ренції в галузі спонукає підприємства 
максимально ефективно застосовува-
ти комплекс маркетингу, використову-
ючи нові технології та методики. Про-
сування є одним з ключових напря-
мів управління туристичним підпри-
ємством, виходячи із специфіки бізне-
су на ринку найдоцільнішим є застосу-
вання наступних інструментів: рекла-

ма, PR – участь у спеціалізованих ви-
ставках, галузевих ярмарках, видання 
іміджевої/рекламної поліграфії, суве-
нірної продукції та SMM.

Головною функцією управління ре-
кламною діяльністю є контроль - аудит 
рекламної діяльності. Особливістю ре-
клами на ринку туристичних послуг є 
не особовий характер передачі кому-
нікації, а також передача рекламно-
го повідомлення через ЗМІ. Тобто про-
цес оцінювання ефективності реклами 
є ускладненим через присутність ін-
ших суб’єктів ринку. Іншою особливіс-
тю рекламної комунікації є продовже-
ний в часі ефект, тобто ефект від ко-
мунікації отримується не відразу після 
рекламної кампанії, а є відтермінова-
ним. Ці всі фактори ускладнюють про-
цес оцінювання економічного ефек-
ту від реклами. Економічна та кому-
нікаційна ефективність реклами тіс-
но взаємопов’язані, так як економіч-
на ефективність безпосередньо зале-
жить від ступеня психологічного впли-
ву на людей. І для підвищення еконо-
мічної ефективності реклами важливо 
забезпечити її високий комунікаційний 
ефект.

Основними вимогами до аудиту ре-
кламної діяльності є діагностичний ха-
рактер, багатовимірність аналізуван-
ня ефективності реклами, застосуван-

In the article evaluating the effectiveness of advertising businesses in 
the market of travel services (for example, a travel agency) is described. 
The definition of communication and economic effect after the advertis-
ing campaign is described. A matrix method for determining the economic 
and communication effectiveness of advertising based on the method of 
analytical hierarchies T. Saati is proposed.

Ключові слова: туристичне підприємство, реклама, ефективність 
реклами, матричний метод оцінювання ефективності реклами.
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джень під час тестування реклами, по-
єднання комунікаційних та економіч-
них показників ефективності, впрова-
дження комплексної маркетингової ін-
формаційної системи.

Загальний ефект рекламної комуніка-
ції залежить від комунікаційної та еко-
номічної складової, показниками яких 
є різні параметри ефективності, визна-
чені в процедурі аудиту рекламної ді-
яльності. Тобто, у межах методу необ-
хідно поєднати показники комуніка-
ційної та економічної ефективності.

Одним з поширених експертних мето-
дів, таких, що використовують розви-
нутий математичний апарат для отри-
мання більш точних оцінок рейтингів 
альтернатив, а також таких, що нада-
ють можливіть враховувати всі дум-
ки експертів, є метод аналітичних іє-
рархій Томаса Сааті. На відміну від ін-
ших методів експертного оцінюван-
ня він ґрунтується на системному під-
ході до аналізу проблеми, передбачає 
процедуру декомпозиції завдання на 
складові, що утворюють ієрархію фак-
торів впливу на вибір альтернативи, та 
включення до ієрархії альтернатив ви-
бору, передбачає попарне порівнян-
ня факторів (альтернатив), що дозво-
ляє отримати більш точні судження та 
спростити процедуру порівняння для 

експертів (порівнювати потрібно лише 
два об’єкти і лише за двома напряма-
ми: який об’єкт превалює, і наскільки), 
і дає змогу синтезувати часткові оцін-
ки у загальну інтегральну оцінку та-
ким чином, щоб врахувати всі думки та 
рейтинги, навіть найменш пріоритетні. 
Унікальність цього методу, на відміну 
від інших, полягає у тому, що він вод-
ночас працює із якісною та кількісною 
інформацією: від попарного якісного 
порівняння (судження про домінуван-
ня, і те, якою мірою один критерій до-
мінує інший) він дозволяє переходити 
до кількісного оцінювання пріоритетів 
альтернатив.

Метод також є унікальним тим, що до-
зволяє врахувати думки всього колек-
тиву експертів, а не лише більшості, 
тобто кінцевий результат отримують із 
урахуванням негативних позицій.

Розрахунок ефективності рекла-
ми за методом аналітичних ієрар-
хій Т. Сааті. За розробленими ієрархі-
ями критеріїв проводиться послідовне 
оцінювання рекламної кампанії. Пер-
шим кроком є визначення ваги крите-
ріїв за кожним напрямом: вигоди, мож-
ливості, витрати та ризики. За кожним 
напрямом створюється таблиця парних 
порівнянь критеріїв ієрархії за зраз-
ком, наведеним на рис. 1 [1]. 

C1 C2 … Cn

C1 V1 / V1 V1 / V2 … V1 / Vn

C2 V2 / V1 V2 /V2 … V2 / Vn

… … … … …

   Cn Vn / V1 Vn / V2 … Vn / Vn

Рис. 1. Матриця парного порівняння критеріїв ієрархії «Х»
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Ї У межах матриці всі фактори порівню-
ються попарно на основі інтенсивнос-
ті впливу на загальну характеристи-
ку (мету ієрархії), і визначається вага 
кожного фактора. Якщо позначити 
критерії через С1, С2, .. Сn, то в рядках 
визначається ступінь домінування (пе-
реважання) фактора із лівого стовп-
чика над кожним із факторів із верх-
нього рядка, послідовно. Вага факто-
ра позначається відповідно як V1, V2, 
… Vn. Якщо вага факторів (Vх) є не-
відомою заздалегідь, вона визначаєть-
ся за фундаментальною шкалою абсо-
лютних значень для оцінювання сили 
суджень (табл. 1).

Шкала визначає зв’язок між якісним 
судженням (набори лінгвістичних стан-
дартів) та кількісною оцінкою (кількіс-
не значення інтенсивності), таким чи-
ном уможливлюючи порівняльне оці-
нювання об’єктів будь-якої природи. 

Результати опитувань експертів та оці-
нювання їх суджень зводяться до се-
реднього (за формулою середньо-
го арифметичного) та формується ко-
лективний результат з оцінки суджень 
членів експертної групи. 
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Оскільки ми порівнюємо значущість 
лише двох показників, відповідні ма-

триці парних порівнянь є повністю 
узгодженими. Тому їх максимальні 
власні числа дорівнюють 2, відповідні 

власні вектори мають вигляд 
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вектори вагових коефіцієнтів (тобто 
нормовані власні вектори з одиничною 
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В межах матриці ефективності реклам-
ної діяльності розглядається три варі-
анти результату рекламної діяльності: 
«ефективна рекламна кампанія» – ре-
кламна кампанія є ефективною, необ-
хідно враховувати позитивний досвід 
в плануванні та реалізації наступних 
рекламних кампаніях, «умовно ефек-
тивна рекламна кампанія» – рекламна 
кампанія є умовно ефективною, тоб-
то необхідно дослідити причину низь-
кої економічної/комунікаційної скла-
дової ефективності для усунення їх в 
подальшій рекламній діяльності, «не 
ефективна рекламна кампанія» – ре-
кламна кампанія підприємства є не 
ефективною, необхідний додатковий 
аналіз для виявлення та усунення всіх 
недоліків, необхідність проведення но-
вої рекламної кампанії.

Наведемо як приклад розрахунок ко-
мунікаційної та економічної ефектив-
ності реклами підприємства «Сім мо-
рів». 
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Рис. 2. Матриця оцінювання ефективності реклами в аудиті рекламної 
діяльності підприємства

 № Показники

А В С

Підсумковий 
ваговий 

коефіцієнт 
(за методом 
Т.Сааті), %

Значення 
показника 
(за шкалою 
від 1 до 9)

Абсолютна оцінка показника 
(С=А×В/100%)

Показники економічної ефективності реклами

Рівень досягнення економічних 
цілей рекламної кампанії

15 6,4 0,96

1. Рентабельність рекламної кампанії 12 7,4 0,88

2. Приріст споживачів від впливу 
реклами

10,5 6,4 0,67

3. Частота і кількість покупок 15 7,4 1,11

4. Динаміка прибутку 9,5 8,2 0,78

5. Частка ринку за кількістю продажів 
товару у грошовому вираженні

9 7,6 0,68

6. Частка лояльних споживачів 9,5 4,8 0,45

7. Додатковий товарообіг від впливу 
реклами

8,5 2,6 0,21

8. Приріст середньомісячного 
товарообігу

8,5 5,2 0,44

9. Частка ринку за кількістю продажів 
товару у кількісному вираженні

2,5 2,8 0,07

Разом: 100%

Величина економічної ефективності реклами 6,28

Показники комунікаційної ефективності реклами

1. Рівень відомості ТМ/товару/
компанії

13,5 6,4 0,51

Таблиця 1

Розрахунок комунікаційної та економічної ефективності реклами  
(на прикладі підприємства «Сім морів»)

* (Іекон  - економічна ефективність реклами, Ікомун - комунікаційна ефективність реклами)
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Таким чином, S = f (Iекон ; Iкомун) = f 
(4.1; 6.28), отже рекламна кампанія 
«Сім морів» є ефективною. 

Незважаючи на переваги запропо-
нованої матриці, існують і наявні об-
меження, що пов’язані, передусім, 
з кваліфікацією експертів, а також 
суб’єктивізмом їх оцінок.
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2. Рівень лояльності до ТМ/товару/
компанії

14 7,4 0,36

3. Рівень сприйняття атрибутів 
позиціонування ТМ/товару/
компанії

11 6,4 0,20

4. Розуміння змісту рекламного 
повідомлення

14 7,4 1,04

5. Ставлення до змісту рекламного 
повідомлення

11 8,2 0,13

6. Охоплення носія реклами (OTS) 9 7,6 0,68

7. Частотність носія реклами 
(Frequency)

9 4,8 0,59

8. Ставлення до ТМ/товару (імідж) 7,5 2,6 0,20

9. Рівень запам’ятовуваності змісту 
реклами

7,5 5,2 0,32

10. Мінімально ефективна частота 
контакту цільової аудиторії з 
носієм

3,5 2,8 0,07

Разом: 100%

Величина комунікаційної ефективності реклами 4,1
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PRIVATE LABEL – ЭКОНОМИя 
ИлИ РАЗУМНОЕ ПОТРЕблЕНИЕ

ИРИНА ГАРСляН 
директор по стратегическому развитию 
бизнеса в Украине и Белоруси Nielsen 
Украина

Собственные торговые марки (да-
лее СТМ) давно проникли и стали уже 
неотъемлемой  частью потребитель-
ской корзины. Так покупатель опред-
елил критерии покупки СТМ и не всег-
да цена является ключевым из них. 
доля собственных торговых марок по 
стоимости продаж продовольственных 
и непродовольственных категорий, 
аудируемых Nielsen, среди ключевых 
розничных сетей-кооператоров с на-
чала 2019 года составляет 13,4%.  

Развитые страны Западной европы, 
в частности, германия, Швейцария, 
Бельгия, Испания, уже давно воспри-
нимают СТМ (собственную торговую 
марку) как полноценный, а то и клю-
чевой бренд в категориях FMCG. В этих 
странах доля СТМ в стоимости про-
даж составляет более 35%. Подобный 
успех является результатом правиль-
ного позиционирования брендов се-
тей, работы над соотношением инно-
вационности, цены и качества. 

В свою очередь, розничные сети 
Украины на протяжении последних лет 
активно внедряют опыт западных коллег 
и создают свою, уникальную ценность 
private label. на сегодня в ключевых се-
тях Украины прирост стоимости продаж 
СТМ FMCG рынка составил 31,4%, в то 
время как прирост FMCG в целом соста-
вил 19.8% (график 2).

ниже рассмотрим категории, которые 
практически на треть увеличили рост 
продаж СТМ в сравнении с аналогичным 
показателем прошлого года. В про-
довольственной группе это бака-
лея и молочные продукты, в непродо-
вольственной – моющие средства, 
бумажные изделия и средства личной 
гигиены. Повышение продаж в этих ка-
тегориях связано с ростом потрбитель-
ского спроса: более 50% респондентов 
ежегоднего Nielsen Shopper Trends ис-
следования утверждают, что за послед-
ний год повышали потребление СТМ в 
данных категориях (график 3).  
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Private Label – экономия или разумное потребление 

 

Автор: Гарслян Ирина Мурадовна 

директор по стратегическому развитию бизнеса в Украине и Белоруси  

 Nielsen Украина 

 

Собственные торговые марки (далее СТМ) давно проникли и стали уже неотъемлемой  частью 
потребительской корзины. Так покупатель определил критерии покупки СТМ и не всегда цена 
является ключевым из них. Доля собственных торговых марок по стоимости продаж 
продовольственных и непродовольственных категорий, аудируемых Nielsen, среди ключевых 
розничных сетей-кооператоров с начала 2019 года составляет 13,4%.   

    

График 1. Изменение стоимости продаж стм (MAT Q3-2018 ) 
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прирост FMCG в целом составил 19.8% (график 2). 

 
 

График 1. Изменение стоимости продаж стм (MAT Q3-2018 )

  
График 2. Прирост FMCG рынка по стоимости продаж МАТ Q1 2019 

 

Ниже рассмотрим категории, которые практически на треть увеличили рост продаж СТМ в 
сравнении с аналогичным показателем прошлого года. В продовольственной группе это бакалея 
и молочные продукты, в непродовольственной – моющие средства, бумажные изделия и 
средства личной гигиены. Повышение продаж в этих категориях связано с ростом 
потрбительского спроса: более 50% респондентов ежегоднего Nielsen Shopper Trends 
исследования утверждают, что за последний год повышали потребление СТМ в данных 
категориях (график 3).   

 

График 3. Изменение потребления частных торговых марок 

Больше половины украинцев (53%) до сих пор покупают частные торговые марки розничных 
сетей из-за их большей доступности по сравнению с брендами производителей. В то же время, 
наблюдется изменение восприятие СТМ только как дешевого товара.  37% в 2019 году, в 
сравнении с 31% в 2018 году говорят, что продукты СТМ – это оптимальное соотношение цены 
и качества. Повышается также и процент тех, кто считает, что качество СТМ постоянно 
улучшается – 26% по сравнению с 17% в 2018 году.  

Один из важных аспектов частных брендов сети – узнаваемость.  

График 2. Прирост FMCG рынка по стоимости продаж МАТ Q1 2019
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Больше половины украинцев (53%) до 
сих пор покупают частные торговые 
марки розничных сетей из-за их боль-
шей доступности по сравнению с брен-
дами производителей. В то же время, 
наблюдется изменение восприятие 
СТМ только как дешевого товара.  37% 
в 2019 году, в сравнении с 31% в 2018 
году говорят, что продукты СТМ – это 
оптимальное соотношение цены и ка-
чества. Повышается также и процент 
тех, кто считает, что качество СТМ по-
стоянно улучшается – 26% по сравне-
нию с 17% в 2018 году. 

Один из важных аспектов 
частных брендов сети – 
узнаваемость. 

В киеве среди по спонтанному знанию 
(top of mind) упоминаний 94% покупа-
телей смогли подтвердить, что они зна-

ют хотя бы один бренд СТМ после того, 
как им предоставили список выборки 
частных/собственных торговых марок 
ключевых розничных сетей. 

СТМ “Премія” в этом году раздели-
ла первое место с брендами “Своя лі-
нія” и “Auchan” по спонтанному знанию 
(Top of mind) в киеве – по 15% каждый 
бренд.  

В среднем от 50% до 70% потребите-
лей утверждают, что частные торговые 
марки розничных сетей похожи по 
свойствам или дизайну на марки про-
изводителей. Это и является свиде-
тельством того, что ассоциации с СТМ 
сегодня все больше похожи на ассоци-
ации с качеством по приемлемой цене, 
и все меньше на просто дешевый про-
дукт. 

  
График 2. Прирост FMCG рынка по стоимости продаж МАТ Q1 2019 
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ЗлАТА НОВИКОВА 
студентка магістратури 2 курсу
спеціальність 073 «Менеджмент»
ВСП «інститут інноваційної освіти 
київського національного університету 
будівництва та архітектури»

PR НА РИНКУ СУЧАСНОГО 
ОбРАЗОТВОРЧОГО МИСТЕЦТВА

Ринок мистецтва є досить специфічним, 
без PR  уявити його майже не можли-
во, але багато інструментів і прийоми, 
які використовуються учасниками арт-
ринку, погано продумані і опрацьо-
вані, тому що застосовуються в біль-
шості своїй інтуїтивно, неусвідомлено і 
спонтанно. однак, згідно з досліджен-
нями міжнародних експертів, саме цей 
ринок є величезним полем для робо-
ти маркетологів. Тут фантазія професі-
онала практично ні чим не обмежуєть-
ся, особливо якщо говорити про великі 
галереї і визнаних художників.  Ринок 
образотворчого мистецтва склався вже 
давно, але тільки в останнє десятиліт-
тя українське мистецтво як антиквар-
не, так і сучасне стало користуватися 
попитом. Причин тому кілька, основна 
з них є та, що такі авторитетні аукціон-
ні «монстри»,  як «Сотбіс» (Sotheby’s) 

і «крістіс» (Christie’s), які вже багато 
років задають тон на світовому худож-
ньому ринку, стали цікавитись укра-
їнським мистецтвом. другою, не менш 
актуальною причинного великої попу-
лярності образотворчого мистецтва в 
світі є висока рентабельність картин. 
Відповідно до світових традицій, кар-
тина, на відміну від, наприклад, авто-
мобіля, який з часом тільки втрачає в 
ціні, з кожним роком значно зростає в 
ціні, а при подоланні п’ятдесятирічного 
віку майже відразу стає предметом ан-
тикварного мистецтва.

Українській ринок творів мистецтва 
найближчим часом продовжить стрім-
ко розвиватися. економічні відноси-
ни все більше проникають і на неор-
ганізований, специфічний ринок мис-
тецтва. Так з’явилися послуги страху-
вання приватних колекцій, з’явилася 

для сучасного світу зв’язки з громадськістю (або PR) приймають 
характер постійного використання, кількість інформації, яку 
отримають споживачі постійно настільки велика, що виділити з цього 
потоку щось корисно стало майже неможливо.
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але найбільше ринок цікавий фінан-
систам як сфера значного і практич-
но безпрограшного інвестування, де 
можна отримати як мінімум подвоєння 
суми інвестиції всього за кілька років

Взагалі арт-ринок в цілому за свої-
ми споживчими групами дуже неодно-
рідний. Попит на мистецтво є завжди, 
але він сам буває різним. Так, напри-
клад, основна маса споживачів - прості 
люди, які відвідують виставки, галереї, 
музеї та інш. тільки для отримання ра-
зового естетичного задоволення.  Дру-
га, більш численна група - це люди, 
які, як правило, мало, що розуміють в 
мистецтві, проте розглядають предме-
ти мистецтва як гарне фінансове вкла-
дення, яке пізніше можна перепродати 
або виставити на аукціон за суму, яка 
може в рази перевищувати початкову 
вартість. І третя група, це шануваль-
ники мистецтва, для яких покупка кар-
тини швидше засіб для постійного ес-
тетичного задоволення і насолоди, ніж 
вкладення грошей. Окремо стоїть спо-
живча група - це дилери, які розгляда-
ють мистецтво як бізнес, саме вони мо-
жуть впливати на попит, влаштовувати 
ажіотаж навколо художника, або групи 
художників, або навпаки витісняти ху-
дожника  на периферію ринку.

В цілому ринок образотворчого мисте-
цтва не має кордонів, тому що для кож-
ного художника існує своя ніша, голо-
вне її знайти, зайняти і утримати. Гово-
рячи конкретно про український ринок 
- його не можна назвати завантаженим 
або переповненим. Його особлива спе-
цифіка полягає в тому, що представле-
ні продукти, будь то живопис, скуль-
птура, графіка або фотографія  не мо-

жуть оцінюватися економічними кате-
горіями, які застосовні до звичайних 
товарів. Як, наприклад, обчислити со-
бівартість картини? Безумовно, це не 
тільки витрати на фарбу, полотно і час 
витрачений на роботу. Тут оперують 
такими поняттями, як репутація, імідж 
та інш. Коли робота оцінюється з точ-
ки зору її вартості, береться до уваги 
багато чинників. Процес оцінки тво-
ру мистецтва вимагає ретельних дослі-
джень, але один з найбільш релевант-
них показників - репутація художника, 
список аукціонів та історія продажів 
або список продажів. Західні експерти 
з оцінки витворів мистецтва вважають 
список продажів найважливішим ком-
понентом портфоліо художника або 
художнього твору на додаток до спис-
ку виставок і репутації художника. Так 
само прийнято вказувати список країн 
і приватних колекцій, в яких знаходять 
картини, чи виставлялися  картини на 
аукціонах, особливо таких як «Крістіс» 
і «Сотбіс».

Загалом, список продажів є вирішаль-
ним пунктом, коли споживач приймає 
рішення про придбання художнього 
твору певного автора як об’єкт інвес-
тицій. Крім цього, часто покупці збира-
ють всю наявну про художника інфор-
мацію. Якщо художник приймає участь 
у виставках та добре  продається, то 
є шанси, що ця тенденція попиту три-
ватиме.  Кращий спосіб оцінки ціннос-
ті твору мистецтва - отримати завіре-
ну оцінку професіонала з належними 
повноваженнями, але до української 
дійсності це має віддалене відношен-
ня. По-перше, такі послуги є дороги-
ми і мало поширені серед покупців, а 
по-друге, навіть авторитетні оцінювачі 
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R припускаються помилок при виконанні 
свого завдання, що часто призводить 
до скандалів.

Важливо звернути увагу, що на арт-
ринку величезну роль відіграє імідж. 
Це основний інструмент успіху і про-
сування, і головний у впливі на свідо-
мість покупців.

Художній PR або як зробити 
себе відомим

Ім’я в мистецтві виразник бренду. Од-
нак в цьому сенсі брендинг в мисте-
цтві - куди більш складний процес, ніж 
брендинг будь-якого іншого продук-
ту. Для чого потрібен бренд в мисте-
цтві? Рівень конкуренції на ринку мис-
тецтва дуже високий, є велика кіль-
кість професійних художників, є ама-
тори, у той час як на товарному рин-
ку боротьба за споживчі переваги йде 
на рівні 1 з 5 брендів, на ринку мисте-
цтва це може бути 1 к 1000 та навіть 10 
000, більш того, на споживчому ринку 
можливий ребрендінг, що ж стосуєть-
ся арт-ринку, то ребрендинг в принци-
пі теж може мати місце, але успішних 
прикладів дуже мало. Щодо техноло-
гії та стратегій створення ім’я, необхід-
но пам’ятати про специфічність само-
го ринку. Взагалі, мистецтво - не тех-
нологія, і тут скільки майстрів, стільки 
і стратегій. Однак загальні закономір-
ності позначити можна. Перше: про-
блема ідентифікації. Людина, що ба-
чила одну роботу художника повинна, 
побачивши інші, ідентифікувати його. 
Розкручувати легше не назву проекту, 
а індивіда, власну назву, оскільки так 
художник повністю «ідентичний». У 
цьому випадку йому легше вибудову-

вати власний імідж, манеру поведінки 
за змістом свого мистецького продук-
ту. Друге: автор повинен знати історію 
мистецтв, і кожен новий твір створю-
вати, враховуючи, скільки творінь тієї 
ж стилістики, концепції вже потрапи-
ло в історію. Тому що, коли признача-
ють ціну його речі, то оцінюють шан-
си художника потрапити в історію мис-
тецтв. Якщо він лише копіює те, що 
вже увічнено, шансу у нього немає. 
Третій фактор - соціальний контекст. 
Твір мистецтва - це позитив чи негатив 
історії, відчуття часу обов’язково має 
бути присутнім. І четверте - це тренд, 
актуальність. Бути в тренді гранич-
но важливо. У цьому сенсі ми може-
мо уявити собі геніального художника, 
що живе в провінції, що не підключе-
ний до цієї енергетики, до комунікації 
з галереями, зав’язаними, в свою чер-
гу, з кураторами музеїв як інститутів, 
які, власне, і відкривають двері в істо-
рію. Так ось у цього генія нічого не ви-
йде, тому що проблематики, якою він 
займається, для сучасного мистецтва 
не існує. Для того, щоб виділитися з 
художньої маси, деякі художники вда-
ються до різних інструментів PR. Бренд 
в арт-сфері тісно пов’язаний з ім’ям ху-
дожника. Підпис на оригіналі своєї ро-
боти, тобто ім’я автора, відіграє клю-
чову роль. Це традиція сягає корінням 
часів Давнього Риму і Греції, коли за-
мість оригіналів творів мистецтва ста-
ли використовувати копії. 

  

Галерейний PR або як досягти 
успіху в галерейному бізнесі

Інший гравець ринку образотворчих 
мистецтв - галереї. Їх особливість по-
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художників і займаються їх реалізаці-
єю. І завдання працівника галереї - зу-
пинити увагу глядача на своїй галереї, 
виставці, авторі та інш. Успіх галереї в 
першу чергу залежить від особистості 
самого керівника галереї, його залуче-
ності, креативності, комунікабельнос-
ті, винахідливості  та інш. Чи не мале 
значення відіграє репутація, тобто то, 
що здатне забезпечити лояльність спо-
живача / клієнта / партнера. Для ство-
рення позитивної репутації, галерея з 
самого старту повинна брати участь у 
великих, серйозних, престижних про-
ектів.

Для галерей в цілому, коли вони хо-
чуть поінформувати публіку про ви-
ставку, основними інструментами по-
ширення інформації про себе є Інтер-
нет, буклети, проспекти, календарі, 
які як продаються в самій галереї, так 
і поширюються безкоштовно в реклам-
них цілях. Часто влаштовуються ви-
ставки, які можуть бути приурочені до 
якоїсь події або ювілею. В основному 
в таких випадках розсилаються адрес-
ні інформаційні листи про те, що про-
водиться дана виставка, або розсила-
ються запрошення. Як правило, у кож-
ній галереї є своя база даних клієнтів, 
покупців і просто зацікавлених, плато-
спроможних людей, яких і намагають-
ся заманити на виставку. Прямі роз-
силки по електронній пошті останнім 
часом втратили свою колишню ефек-
тивність в силу великої кількості спа-
му. Зазвичай листи, що розсилаються 
по Інтернету, які не прочитуються, на-
багато ефективніше розсилати запро-
шення завчасно поштою. Краще якщо 
листи будуть підписані від руки і адре-

са одержувача теж буде не віддруко-
ваний, а написаний від руки. Але і це 
не завжди працює, якщо адресат отри-
мує занадто багато паперової пошти, 
по шанси, що лист від галереї буде 
прочитано, знижується. У таких ви-
падках використовуються листівки, 
тому що будучи не запечатаними, ймо-
вірність ознайомлення з інформацією, 
яку вони містять, збільшується. Від-
носно змісту повідомлення, яке несе в 
собі лист або інший друкований мате-
ріал, то воно повинно бути коротким, 
ясним, інформативним, із зазначенням 
дат проведення виставки, години ро-
боти галереї, адреси, бажано додати 
невелику схему проїзду, також важли-
во мати звернення. Якщо воно буде по 
імені та по батькові, то це більше при-
вертає увагу і значно підвищує сим-
патію з боку адресата. Важливо щоб  
був логотип галереї, візуалізація, яка 
не повинна бути складною, щоб легко 
запам’ятовувалася. І звичайно ж під-
пис, бажано самого керівника галереї, 
що додає вагу повідомленням, акцен-
туючи значимість одержувача повідо-
млення. Ще один засіб проінформува-
ти про заходи галереї - персональний 
дзвінок по телефону. Якщо база по-
тенційних покупців галереї порівня-
но невелика, то і даний вид залучен-
ня уваги до галереї досить ефектив-
ний. Звичайно, якщо база перевалила, 
припустимо, за п’ять сотень чоловік, 
то зв’язуватися по телефону доведеть-
ся, швидше за все, вибірково. Особли-
во цей метод хороший при особистіс-
ної комунікації самого керівника гале-
реї і потенційного клієнта, так майбут-
ній клієнт більше відчуває свою зна-
чимість і охочіше відреагує на запро-



30 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #5/2019

КО
М

УН
ІК

АЦ
ІЇ:

 Р
ЕК

Л
АМ

А,
 P
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ня - спонукати людину прийти в гале-
рею. Спілкуючись з фахівцями, зреа-
гувавши на пропозицію оглянути нові 
експозиції, потенційний клієнт, як пра-
вило, не відхиляє запрошення і нада-
лі відчуває себе зобов’язаним ( «ніби 
як ніяково, раз обіцяв прийти») відві-
дати виставку та в 12 випадках з 15 
приходить. Пізніше важливо, подяку-
вати клієнта або особисто, або в лис-
ті за відвідування виставки. Відносно 
ЗМІ, що у галерей, що у художників в 
основній масі, справи йдуть значно гір-
ше, тому що цей канал трансляції ін-
формації зараз не дуже ефективний. 
Якщо не розглядати відомі особи, які 
створюють події, прецеденти навколо 
свого імені, провокуючи ЗМІ звернути 
на себе увагу, то у простого художни-
ка мало шансів «випадково» потрапи-
ти до статті або в телепрограму. По-
перше, сфера мистецтва зараз нерен-
табельна для освітлення в ЗМІ, мало 
спеціалізованих програм і видань, які 
займаються цією тематикою.  Періо-
дичних видань теж мало, і вони попу-
лярні тільки в дуже вузьких колах. По-
друге, це пов’язано з високою вартістю  
рекламних послуг і комерційною заці-
кавленістю ЗМІ. 

Важливо також правильно розрахува-
ти місцезнаходження галереї, для за-
лучення уваги при вході в магазин 
встановлені рекламні щити, розтяж-
ки, які інформують про те, що галерея 
пропонує можливість прикрасити не 
тільки свою оселю, але і знайти гідний 
подарунок дорогій людині за прийнят-
ну ціну.

PR на художніх виставках	

Виставки мають свою класифікацію. 
Так в мистецькому житті виділяють:

- 	персональні виставки (виставка од-
ного автора),

- 	збірні виставки (по будь-якою озна-
кою: національному - виставки ху-
дожників Закарпаття або ж за віко-
вою - виставка дитячого малюнка та 
інш),

- міжнародні виставки, 
- аукціони.

Всі ці виставки націлені на продаж і 
отримання прибутку, тому успіх може 
бути обумовлений високою кількістю 
відвідувачів, крім, мабуть, аукціонів, 
які зацікавлені більше не в кількос-
ті, а в платоспроможності відвідувачів. 
Технології залучення заможних клієн-
тів аукціонів досить прості, тому що це 
окремий сегмент осіб, зацікавлених у 
вкладення своїх коштів в картини та 
інші предмети мистецтва. Так, на офі-
ційному сайті аукціону вивішується ін-
формація про майбутній аукціон, лоти, 
правила участі та інша інформація, яка 
необхідна для участі, після чого почи-
нають приймати заявки на участь. Та-
кож інформація може проходити в ЗМІ 
через оголошення або рекламні ро-
лики. До ЗМІ вдаються в основному в 
тих випадках, якщо лоти представлені 
до продажу не користуються широкою 
популярністю, ціна їх відносно неви-
сока і доступна більш широким колам 
споживачів (наприклад, скульптури і 
картини сучасних художників,  благо-
дійні аукціони та інш). У разі ексклю-
зивності творів мистецтва і їх винятко-
вої цінності аукціони переважно вико-
ристовують свою базу даних клієнтів і 
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розсилки паперових листів. Такі аук-
ціони часто висвітлюються в ЗМІ вже 
після їх проходження, обговорюються 
громадськістю тощо

Вважаємо за необхідне детально зу-
пинитися на міжнародних виставках, 
тому що їх відмінність полягає в тому, 
що на великій площі одночасно мають 
намір безліч різних галерей та зв’язки 
з громадськості починають встанов-
люватися одразу на двох рівнях. Пер-
ший пов’язаний з PR-кампанією, яка 
організовується за ініціативи органі-
заторів заходу в цілому, а другий рі-
вень пов’язаний з самі учасниками, 
тобто галереями. Почнемо з першого 
рівня, однак відразу обмовимося, що 
сфера виставкової діяльності в Укра-
їні, на відміну від західних країн, де 
вже склалися традиції, в даній галузі, 
не регулюється зовсім. Кількість учас-
ників міжнародних виставок завжди 
обмежена площею виставкового па-
вільйону, а чим більш престижний ви-
ставка, тим більше охочих на неї по-
трапити. PR-кампанія починається за-
довго до самої виставки та поділяєть-
ся на частини - до, під час і після ви-
ставки. До початку виставки ретельно 
розробляють концепцію, тематику ви-
ставки, кількість учасників, обґрунто-
вують прогнози відвідування та успіху 
виставки. На відміну від галерей і про-
сто художніх персоналій, на міжнарод-
них виставках організація їде комплек-
сно, продумано з залученням експер-
тів PR організацій. Однак це не завжди 
обумовлює успіх. До початку виставки 
перед організаторами стоять завдання 
про  необхідність привернути якомо-
га більше учасників, особливо іноземні 

галереї, наявність яких на виставці, пі-
дігріває інтерес до відвідування експо-
зиції. Для інформування використову-
ються оголошення на офіційному сай-
ті з докладним описом умов, місця про-
ведення виставки і очікуваної кількості 
відвідувачів. Використовуються порта-
ли як українські, так і зарубіжні, де зі-
брана загальна інформація про галереї 
та художників, і по електронній пошті 
розсилаються шаблонні інформаційні 
листи з пропозицією взяти участь у ви-
ставці, як правило чітко вказано пев-
ний термін реєстрації та після того, як 
отримано достатню кількість заявок, 
починається відбір учасників.

Відомо, що відвідувачі при прийняття 
рішення про відвідування художньої 
виставки керуються такими фактора-
ми:

-  	Ексклюзивність експозиції - наяв-
ність на ній, чогось нового, неорди-
нарного, різноманітного. Про це за-
вжди прагнуть згадати в рекламних 
роликах, на розтяжках, в буклетах і 
листівках організатори виставки.

- 	Розміри експозиції - якщо її обхід 
може зайняти більше 4-х годин, то 
перспектива майбутньої втоми не 
спонукає людину відвідати експози-
цію, а не обійти виставку повністю 
загрожує відчуттям незадоволеності.

- 	Відстань, розташування експозиції - 
її віддаленість від центра впливає на 
кількості відвідувачів.

- 	Успіх минулих років і репутація ви-
ставки - судження про виставку в 
ЗМІ, думки людей, які вважаються 
авторитетними в цій сфері та інш.

- 	Привабливість експозиції - згідно з 
дослідженнями, проведеними на за-
мовлення дирекції лондонській між-
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R народної виставки «On The Wall», 
успіх виставки збільшується в рази, 
якщо на стендах присутні самі ху-
дожники, а не тільки фахівці гале-
реї. Оскільки спілкування з самими  
«творцями», «представниками  таєм-
ничої богеми» як правило, спонукає 
людей до покупки вподобаного тво-
ру більше, ніж захоплююча рекла-
ма. Звичайно, крім товару, не остан-
ню роль відіграє і оформлення само-
го стенду. Виходячи з цих критеріїв, 
організовуються такі заходи до по-
чатку виставки:

- 	Організатори формують зміст послан-
ня для донесення інформації про ви-
ставку до її споживача через ЗМІ. По-
слання не велике, що б не переван-
тажувати свідомість людини, інфор-
мативне. В основному, така рекла-
ма проходить в розділі місцевих но-
вин, як невелике повідомлення, або 
ж висвітлюється в оглядовій програ-
мі подій мистецтва. Рідше викорис-
товуються рекламні ролики, в Укра-
їні вони не дуже популярні. На Захо-
ді навпаки, реклама по телебаченню, 
програми, статті в газетах, як загаль-
них, так і спеціалізованих є основним 
каналом трансляції інформації.

- 	Організаторами, до початку вистав-
ки, відправляють учасникам запро-
шення, які поширюються ними серед 
своїх клієнтів, що забезпечує деякий 
відсоток відвідувачів.

- 	Розсилаються електронні листи висо-
ко посадовцям, недійним особам, ді-
ячам культурної сфери, колекціоне-
рам, критикам.

Під час самої виставки, стимулювання 
продажів віддається на відкуп галере-
ям. Організатори тим часом, активно 

збирають інформацію про проходжен-
ня самої виставки та результатах, які 
вже досягнуті учасниками. При виході 
із залу або павільйону можуть стояти 
кілька людей, які опитують відвідува-
чів по заздалегідь підготовленим анке-
тами про їхні враження з приводу ви-
ставки, плюси і мінуси і цікавиться які 
зміни, якщо вони необхідні, хотіли б 
відвідувачі побачити в наступний раз. 
Такий «зворотний зв’язок» допомагає 
розвиватися виставковому бізнесу.

Звернемося до другого рівня, тобто га-
лереям, які націлені на те, щоб виділи-
тися серед інших учасників виставки і 
привернути до себе увагу. Оскільки до 
цього заходу готуються всі завчасно, 
то в основному арсеналі повинні бути:

- 	візитки
- 	буклети
- 	каталоги художників і збірні каталоги 

галереї
-  	рекламні листівки
- 	листівки
-  	календарі
- 	постери 
- 	інше

Це не повний список, проте, і в ньо-
му можна чимось знехтувати. Все за-
лежить від бажання, можливостей і 
прогнозів учасника, але відсутність на 
стенді взагалі будь-якого матеріалу 
значно знижує шанси на успіх. Більш 
того, на стенді часто використовують 
такі приманки, як безкоштовні цукер-
ки в красивих вазах, фрукти, тістечка, 
які можна взяти безкоштовно, якщо пі-
дійшов до стенду. Стимулювання про-
дажів на стендах відбувається також 
за допомогою всіляких знижок, однак 
слід зазначити, що даний інструмент 
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Rмалоефективний, тому що відіграє не-
значну роль при ухваленні рішення по-
купцем, в першу чергу через специфі-
ку ціноутворення на ринку мистецтва. 
Ще один спосіб виділитися - роздавати 
листівки на вході, з пропозицією відві-
дати той чи інший стенд. Інший варіант 
- залучення акторів, клоунів чи людей, 
навчених, наприклад, пересуватися 
на ходулях. Одягнені в одяг з логоти-
пом або назвою галереї і зазначенням  
стенду її розташування, такі люди мо-
жуть обходити виставковий зал, нага-
дувати інформацію зі згадуванням на-
зви галереї, обсипати відвідувачів кон-
фетті та інш., тим самим, привертаючи 
увагу не тільки до себе , а й галереї, 
яку вони рекламують.

Висновки.

Сучасний ринок образотворчого мис-
тецтва все більше розширюється. У бо-
ротьбі за покупця художники та гале-
реї все більше змушені вдаватися до 
зв’язків з громадськістю. В силу специ-
фіки даного ринку, його не підпорядко-
ваних ринкових механізмів на перший 
план виходить PR. Як показує практи-
ка індивідуальність і відмінні риси са-
мого товару, безумовно, важливі, але 
якщо не використовуються техноло-
гії і інструменти донесення інформації 
про існування даного виняткового то-
вару - шанси стати фінансово успіш-
ним художником або визнаною галере-
єю мінімальні, не кажучи вже про мож-
ливість вийти в історію мистецтва.

У свідомості учасників ринку все біль-
ше прокидається уявлення про необ-
хідність використання PR у своїй діяль-

ності.  Однак українська дійсність все 
ще демонструє непопулярність засто-
сування інструментів PR. Гравці рин-
ку більше діють інтуїтивно, з натхнен-
ням, але наші галереї та художники 
беруть участь у виставках і за кордо-
ном, де вони програють своїм коле-
гам. А міжнародні виставки, ініційова-
ні українськими організаторами, не мо-
жуть конкурувати з якістю організації 
та іміджом іноземних міжнародних ви-
ставок.
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R ЧОРНА П’яТНИЦя: 
МІФ ЧИ РЕАлЬНІСТЬ

Чорна пʼятниця: міф чи реальність 

Бучинська Олена. Очільниця Київського представництва ІГКР, доцент 

кафедри маркетингу КНЕУ, фахівець з реклами та PR-технотогій 

 
День, який традиційно розпочинає сезон Різдвяних розпродажів по 

всьому світі називають Black Friday. Сьогодні, в контексті бухгалтерської 

звітності цей термін означає позитивний баланс або прибуток (in the black – 

«вийти в плюс»; in the red – «понести збитки»).  

Існує багато версій появи цієї традиції, більшість з яких виглядає занадто 

фантастично. Проте, є і такі, що заслуговують на довіру та окрему увагу. 

За однією із версій перша в історії Black Friday сталася рівно 150 років 

тому та принесла позитивні емоції та враження далеко не всім. У серпні 1869-го 

року очільники американської залізниці Erie Railroad Джей Гулд та Джеймс 

Фіск вирішили знайти можливість підвищити тарифи на перевезення. Для цього 

була вигадана складна та багаторівнева схема. Підприємці почали щодуху 

скуповувати золото, сподіваючись, що їхні дії підвищать ціни на зерно, а далі, 

відповідно, ‒ і на послуги залізниці. Сам Гулд вклав в цю аферу більше $7 млн. 

Курс золота стрімко злітав вгору: лише у перший день ціна на метал 

підскочила на 40%. Можливо, ідея б і спрацювала, але втрутилась держава і 

викинула на ринок додаткову партію золота. Курс, який загалом виріс на 65%  

відразу ж знизився на 30%. День падіння ціни на золото за однією із версій 

покладено в розуміння сучасної Black Friday. 

Керівництво кампанії не прогоріло, Гулду, навіть, вдалося заробити 

кругленьку суму в $3 млн. А от тим, хто в паніці зкуповував золото за штучно  

завищеною ціною, прийшлося не так солодко. Гулда та Фіска засипали 
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день, який традиційно розпочинає сезон Різдвяних розпродажів 
по всьому світі називають Black Friday. Сьогодні, в контексті 
бухгалтерської звітності цей термін означає позитивний баланс 
або прибуток (in the black – «вийти в плюс»; in the red – «понести 
збитки»). 

існує багато версій появи цієї тради-
ції, більшість з яких виглядає занадто 
фантастично. Проте, є і такі, що заслу-
говують на довіру та окрему увагу.

За однією із версій перша в історії Black 
Friday сталася рівно 150 років тому та 
принесла позитивні емоції та враження 
далеко не всім. У серпні 1869-го року 
очільники американської залізниці Erie 
Railroad джей гулд та джеймс Фіск ви-
рішили знайти можливість підвищи-
ти тарифи на перевезення. для цьо-
го була вигадана складна та багаторів-
нева схема. Підприємці почали щодуху 
скуповувати золото, сподіваючись, що 
їхні дії підвищать ціни на зерно, а далі, 
відповідно, і на послуги залізниці. Сам 
гулд вклав в цю аферу більше $7 млн.

курс золота стрімко злітав вгору: лише 
у перший день ціна на метал підско-

чила на 40%. Можливо, ідея б і спра-
цювала, але втрутилась держава і ви-
кинула на ринок додаткову партію зо-
лота. курс, який загалом виріс на 65%  
відразу ж знизився на 30%. день па-
діння ціни на золото за однією із версій 
покладено в розуміння сучасної Black 
Friday.

керівництво кампанії не прогоріло, 
гулду, навіть, вдалося заробити кру-
гленьку суму в $3 млн. а от тим, хто 
в паніці зкуповував золото за штучно  
завищеною ціною, прийшлося не так 
солодко. гулда та Фіска засипали су-
довими позовами. гулда навіть добря-
че побили на вулиці і зрештою він був 
змушений залишити роботу. 

невдала махінація добряче вдарила по 
фондовій біржі нью-йорка і по акціях 
американської залізниці. Чимало дріб-
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Rних підприємців розорилося. Звичайно 
ж, історичну п’ятницю «пофарбували» 
у чорний колір, що інколи спантеличує 
учасників розпродажів.

За іншою версією родоначальником 
Black Friday, а разом з цим і «батьком» 
розпродажів, вважають американця 
Френка Вулворта – він започаткував 
явище розпродажів і знижок ще напри-
кінці 19 століття.

Працюючи продавцем у магазині роз-
дрібних товарів, хлопець не міг торгу-
ватися з покупцями та встановлювати 
різну ціну на однаковий товар, зважа-
ючи на зовнішні прикмети статку клі-
єнта. Хлопець дуже сильно цим пере-
ймався, тому одного дня він вирішив 
встановити на всі товари одну ціну 5 
центів. Це призвело до того, що покуп-
ці одразу скупили всі товари. Так на 
світ з’явилось поняття «розпродаж».

Коли продавці магазинів виявили, що 
найбільше прибутку вони отримують 
перед Різдвом, під час встановлення 
стабільних низьких цін на більшість то-
варів, з’явилась традиція робити зниж-
ки у період перед святами.

Але безпосередньо термін Black Friday 
з’явився у 1966 році і спочатку вжи-
вався в основному на Східному узбе-
режжі США. Соцмережами поширюєть-
ся міф про те, що мовляв, п’ятницю на-
звали «чорною» бо колись торгівці ра-
бами організовували в цей день аук-
ціони із продажу «живого чорного зо-
лота». Проте це не так. Під таким за-
головком вийшла публікація про зато-
ри  у Філадельфії через старт святко-
вого сезону (більшість автомобілів тоді 
були чорного кольору), а також рекла-
ма в журналі The American Philatelist. 

Історично, Black Friday прив’язана до 
Дня Подяки та відбувається на наступ-
ний день. Через те, що День Подяки 
приходиться на четвертий четвер лис-
топаду, Black Friday випадає в період 
23-29 листопада.

Black Friday не є офіційним святом, але 
у США багато працівників в цей день 
беруть відгул, за винятком співробіт-
ників роздрібної торгівлі, так як в цей 
день потік покупців істотно зростає. 
У Black Friday магазини відчиняють-
ся дуже рано близько 5 ранку, а дея-
кі найбільші торговельні мережі навіть 
опівночі. Першим покупцям пропону-
ються найвідчутніші знижки це робить-
ся для того, щоб залучити в магазини 
якомога більше покупців.

Шалені знижки на різдвяні сувеніри та 
подарунки, одяг, їжу і техніку – це го-
ловний атрибут так званої  Black Friday 
у США. Люди займають черги задовго 
до відкриття магазинів. Перед відкрит-
тям у великих магазинах можуть збира-
тися черги до 15 тис. людей. Найбільш 
популярними у цей день є електронна 
і побутова техніка. Цікавим є той факт, 
що протягом 50-ти років Black Friday 
зуміла перетворитися із звичайного 
маркетингового заходу у дійсно справ-
жнє національне свято у США.

Зазвичай розпродаж продовжується на 
вихідних. Натомість наступний поне-
ділок іноді називають «Кіберпонеділ-
ком», коли розпродаж продовжується 
в інтернет-магазинах.

У Black Friday та Кіберпонеділок зниж-
ки в американських магазинах можуть 
досягати 80-90%. Тому не дивно, що 
в такій гонці виграє сильніший. Проте, 
це того варте.
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Однак, у цієї позитивної, на перший 
погляд традиції, існує і сумний бік: у 
2008 році в Нью-Йорку в одному із ма-
газинів торгової мережі «Walmart» на-
товп зруйнував двері супермарке-
ту і затоптав працівника цього мага-
зину до смерті. За аналогічних обста-
вин двоє людей загинули і у 2016 році. 
Тобто, усілякі бійки та безлади є зви-
чайним явищем в американських мага-
зинах протягом цього періоду.

І це не дивно, бо лише протягом цьо-
го дня американці щороку витрачають 
близько $60 млрд. Згідно зі статисти-
кою Національної федерації роздріб-
ної торгівлі США , щорічно покупки на 
Black Friday роблять більш як 200 млн 
осіб. При цьому кожен витрачає в се-
редньому близько 500 доларів. Адже в 
період з Black Friday до Різдва відбува-

ється 20% всіх роздрібних покупок в 
Америці.

Проте, справжній рекорд, як ствер-
джують журналісти  було встановлено 
в одному із інтернет-магазинів Китаю, 
де лише за 2 хвилини в День Холостя-
ка (східний аналог Black Friday, зазви-
чай влаштовується 11 листопада) було 
продано товарів на $1,5 млрд. А про-
тягом дня ця сума зросла до $38 млрд. 
zik.ua  [1]. У Європі в Black Friday та-
кож проводять масові розпродажі, але 
європейці не влаштовують травмо-
небезпечної тисняви в торгових цен-
трах. У Великобританії на покупки в 
Black Friday витрачають в середньому 
400 доларів, найменше готові платити 
в Туреччині – не більш як 80 доларів.

В Україні до Black Friday ставляться 
спокійніше, покупки частіше здійсню-

дуже рано ‒ близько 5 ранку, а деякі найбільші торговельні мережі ‒ навіть 

опівночі. Першим покупцям пропонуються найвідчутніші знижки ‒ це робиться 

для того, щоб залучити в магазини якомога більше покупців. 

Шалені знижки на різдвяні сувеніри та подарунки, одяг, їжу і техніку – це 

головний атрибут так званої  Black Friday у США. Люди займають черги 

задовго до відкриття магазинів. Перед відкриттям у великих магазинах можуть 

збиратися черги до 15 тис. людей. Найбільш популярними у цей день є 

електронна і побутова техніка. Цікавим є той факт, що протягом 50-ти років 

Black Friday зуміла перетворитися із звичайного маркетингового заходу у 

дійсно справжнє національне свято у США. 

Зазвичай розпродаж продовжується на вихідних. Натомість наступний 

понеділок іноді називають «Кіберпонеділком», коли розпродаж продовжується 

в інтернет-магазинах. 

У Black Friday та Кіберпонеділок знижки в американських магазинах 

можуть досягати 80-90%. Тому не дивно, що в такій гонці виграє сильніший. 

Проте, це того варте. 

 
 
Фотоi. 1. В погоне за скидками. Как прошла «Черная пятница» в США. 

[1]  

Однак, у цієї позитивної, на перший погляд традиції, існує і сумний бік: у 

2008 році в Нью-Йорку в одному із магазинів торгової мережі "Walmart" натовп 

Фото 1. В погоне за скидками. Как прошла «Черная пятница» в США. [1]
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ють обдумано, ніж спонтанно. Згідно зі 
статистикою, наведеною українським 
виданням Кореспондент  [Електронний 
ресурс]: – Режим доступу: https://
ua.korrespondent.net/ukraine/4151612-
chorna-piatnytsia-v-ukraini-2019-data-
i-porady  близько 60% українців вва-
жають Чорну п’ятницю в Україні фей-
ковою, ще 20% населення готові щось 
придбати, але у них на покупки немає 
коштів. Майже 14% українців навіть за 
наявності грошей не готові ходити на 
закупи в Чорну п’ятницю, і тільки 9% 
наших співвітчизників чекають листо-
падових розпродажів. 

В Україні, як і по всій території Європи, 
Чорна п’ятниця проводиться почина-
ючи з 2013 року, щорічно набуваючи 
все більшого розголосу. Заявлені ма-
газинами розміри знижок на різні гру-

пи товарів варіюються в середньому 
від 5% до 50% (одяг і взуття — 25-50 
% побутова техніка, електроніка та то-
вари для дому — 5-20%. Неходові за-
надто маленькі чи занадто великі роз-
міри, а також старі нікому не цікаві ко-
лекції та браковану продукцію можна 
придбати зі знижкою у реальні, майже 
американські, 60-90 %.

Проведені журналістами видання Ко-
респондент онлайн-опитування де-
монструють, що в середньому українці 
витрачають в Чорну п’ятницю 126 до-
ларів, купуючи одяг, взуття, побуто-
ву техніку та електроніку, косметику 
і парфумерію. Найменшим попитом у 
найпопулярніший розпродаж року ко-
ристуються книги, спортивні товари, 
спідня білизна. Кореспондент [3]. 

Досвідчені маркетологи вважають, що 

для дому — 5-20%. Неходові занадто маленькі чи занадто великі розміри, а 

також старі нікому не цікаві колекції та браковану продукцію можна придбати 

зі знижкою у реальні, майже американські, 60-90 %. 

Проведені журналістами видання Кореспондент онлайн-опитування 

демонструють, що в середньому українці витрачають в Чорну п'ятницю 126 

доларів, купуючи одяг, взуття, побутову техніку та електроніку, косметику і 

парфумерію. Найменшим попитом у найпопулярніший розпродаж року 

користуються книги, спортивні товари, спідня білизна. Кореспондент [3].  

Досвідчені маркетологи вважають, що справжньої Чорної п'ятниці в 

Україні не буває. Багато хто помітив, що за тиждень-півтора до старту 

розпродажів більшість магазинів переклеюють цінники, збільшуючи цифри. 

Великі компанії також використовують Чорну п'ятницю для реклами, 

витрачаючи при цьому величезні кошти в на рекламу, але призначаючи при 

цьому дійсно смішні знижки: 

 

Фото. Зроблено 25.11.2019 у вагоні Київського метрополітену 

Тож, можна констатувати факт, що якщо в США Чорна п'ятниця дійсно є 

моментом, коли можна купити безліч потрібних речей із суттєвою знижкою, то 

в Україні, на жаль, це поки не так. 

Вся справа в тому, що більшість брендів, аби залучити до себе покупців 

роблять потужну рекламу періоду знижок, проте на практиці це є лише 

переклеюванням стікерів із ціною. Перша цифра ‒ стара ціна (збільшена 

Фото. Зроблено 25.11.2019 у вагоні Київського метрополітену
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ні не буває. Багато хто помітив, що за 
тиждень-півтора до старту розпрода-
жів більшість магазинів переклеюють 
цінники, збільшуючи цифри. Великі 
компанії також використовують Чор-
ну п’ятницю для реклами, витрачаючи 
при цьому величезні кошти в на рекла-
му, але призначаючи при цьому дійсно 
смішні знижки.

Тож, можна констатувати факт, що 
якщо в США Чорна п’ятниця дійсно є 
моментом, коли можна купити безліч 
потрібних речей із суттєвою знижкою, 
то в Україні, на жаль, це поки не так.

Вся справа в тому, що більшість брен-
дів, аби залучити до себе покупців ро-
блять потужну рекламу періоду зни-
жок, проте на практиці це є лише пе-
реклеюванням стікерів із ціною. Пер-
ша цифра – стара ціна (збільшена що-
найменше на 20% від реальної) і ціна 
акційна, на практиці на відсотків 5-10 
нижча за реальну. І це ще у кращому 
випадку.

Іноді вони встановлюють великі зниж-
ки на деякі групи товарів, сподіваю-
чись на те, що попутно покупець купує 
також те, на що знижок немає або вони 
мінімальні. Нерідко в Чорну п’ятницю 
реалізують товари, що залежалися на 
складах, термін придатності яких добі-
гає кінця або зовсім браковані.

Ситуація з шахрайством і знижен-
ням цін може суттєво змінитися завдя-
ки новим способам співпраці торго-
вих центрів з риелторами. Якщо рані-
ше ТЦ співпрацювали з риелторами за 
звичайними договорами оренди, то те-
пер все більше торгових центрів пере-

ходять на фіксовану орендну плату та 
відсоток від продажів. Це означає, що 
торгові майданчики будуть стимулюва-
ти ритейлерів робити справжні зниж-
ки, адже вони зацікавлені у прибутку.

Проте, навіть знаючи, що їх обманю-
ють, українці продовжують приймати 
участь у Чорній п’ятниці та попадатися 
на маркетингові гачки.

За підрахунками Приватбанку в мину-
лорічну Чорну п’ятницю українці ви-
тратили через мережу терміналів бан-
ку 1млрд. грн. та здійснили близько 
3,2 млн. покупок. Цей показник пе-
ревищев звичайний середньодобовий 
у рекордні 10 разів.  Загальний обсяг 
продажів у Чорну п’ятницю в 2018 році 
в Україні досягнув 2,5 млрд. грн. Про 
це йдеться у повідомленні Економічної 
правди.  [4].

Найбільшу частку покупок склали то-
вари електроніки та побутової техніки, 
наступну сходинку посідають одяг та 
взуття. 

Чорна п’ятниця для українських ритей-
лерів – це прекрасна можливість запо-
внити паузу перед сезоном новоріч-
них розпродажів. Важливо, щоб люди-
на зайшла в магазин. Якщо вона там, 
вірогідність придбання нею товару від-
чутно зростає. Цьому сприяють цілий 
спектр маркетингових гачків:

•	А ромомаркетинг, завдяки якому по-
купці почувають себе максимально 
комфортно та розслаблено в магази-
ні, що в свою чергу налаштовує на 
купівлю.

•	 Музичний супровід. Здебільшого в 
крамницях ми чуємо приємну по-
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шує нас проводити в магазині біль-
ше часу. Проте, в дні максималь-
них розпродажів, таких як Чорна 
п’ятниця, коли в магазинах багато 
людей, за рахунок більш ритмічної 
музики вдається змусити покупців 
витрачати менше часу на прийнят-
тя рішення про купівлю та швидше 
звільняти місце для наступних по-
купців.

•	Я скраві червоні та жовті цінники із 
знижками, які нажаль дуже часто ви-
являються імітацією зниження ціни. 
Дуже часто ми можемо побачити ре-
кламу із знижками на весь асорти-
мент, проте в реалі стосуватися вона 
буде лише певної асортиментної гру-
пи. Але, відстоявши у черзі, ви вже 
відчуваєте зв’язок із обраною річчю 
і в більшості випадків погодитесь на 
купівлю, навіть із меншою знижкою.

•	 Створення ефекту дефіциту дуже 
ефективно використовується під час 
розпродажів. Продавці штучно ство-
рюють у покупців відчуття ексклю-
зивності продукції за рахунок змен-
шення її кількості в торговій залі, 
представлення не повної лінійки роз-
мірів тощо.

•	 Можливість придбати товари в роз-
строчку, особливо, коли йдеться про 
коштовні товари, також вводить в 
оману покупця. Підсвідомістю сприй-
мається сумма одиничного платежу, 
формуючи враження про вигідність 
купівлі.

•	 Пропозиція придбати декілька това-
рів за ціною одного, і нічого, що в 
більшості випадків ця сума в декіль-

ка разів перевищує реальну вартість. 
А в найкращому випадку, ви купите 
декілька непотрібних вам речей, які 
роками будуть займати місце в вашій 
шафі.

•	 Зважаючи на великі черги в період 
Чорної п’ятниці, актуалізується пи-
тання із дрібними товарами, ємності 
з якими розташовані біля кас. Марке-
тологи розміщують в них всілякі не-
потрібні товари, які покупці потім з 
подивом знаходять серед своїх поку-
пок.

Як вберегтися від обману

Хоча напередодні Чорної п’ятниці всі 
вітрини та банери сайтів спокушають 
покупців великими знижками та акцій-
ними пропозиціями, на практиці буває 
інакше. Ось кілька порад для тих, хто 
зазвичай приймає участь у розпрода-
жах, а потім шкодує та карає себе за 
відвертий шопоголізм: 

•	 Реклама та яскраві вивіски в мага-
зинах можуть ввести в оману навіть 
найбільш раціонального покупця, 
тому перед придбанням товару слід 
спитати себе, чи справді ця річ по-
трібна. Перед походом до магазину 
варто визначитися з тим, що вам дій-
сно потрібно. Те, що хочеться, не за-
вжди виявляється необхідним. Якщо 
бюджет обмежений, краще купити 
щось, у чому є гостра потреба. 

•	 Варто заздалегідь скласти план дій 
та розрахувати бюджет. По-перше, 
важливо визначитися з межами, тоб-
то чітко знати, скільки можете витра-
тити на покупки в Чорну п’ятницю. 
Це важливо для самоконтролю. По-
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мати на банківській картці потрібну 
суму. Якщо оплата відбуватиметься 
карткою, можна встановити на цей 
день ліміт, щоб не витратити зайве.

•	 Скласти список магазинів, де обра-
ний до покупки товар можна буде 
придбати у Чорну п’ятницю. Це допо-
може заощадити не тільки гроші, але 
і час. Варто також заздалегідь пере-
вірити ціни на бажаний товар в інтер-
неті, порівнявши їх.

•	К упувати речі краще в компанії. Роз-
рахунок простий: коли є з ким по-
радитися щодо покупки, ймовірність 
придбати непотрібний товар знижу-
ється в кілька разів.

•	Н еобхідно пам’ятати, що придбані 
речі завжди можна повернути. Якщо 
був придбаний непотрібний або бра-
кований товар, то за наявності чека 
покупку приймуть назад протягом 14 
днів. Винятки – продовольчі товари, 
ліки, предмети гігієни, іграшки, бі-
лизна, друковані видання, ювелірні 
вироби. Найбільш популярних това-
рів –одягу та техніки – це не стосу-
ється.

Разом з тим, обмін та повернення това-
ру не завжди відбувається легко. Якщо 
виникають проблеми, можна звернути-
ся до Державної служби з питань без-
печності харчових продуктів та захис-
ту споживачів. 

•	 Перед купівлею товару завжди слід 
перевірити, чи реальна ця зниж-
ка. Часто товари, позначені великою 
знижкою, продаються за ту ж ціну, 

що і до «знижки», а інколи — навіть 
дорожче.

Тому, найбільш надійний спосіб вбе-
регтися від шахраїв – заздалегідь ви-
вчити ціни на необхідні товари. Також 
існують онлайн-сервіси, які допомо-
жуть порівняти ціни на обрані товари з 
іншими пропозиціями на ринку.

•	 Варто знати переваги та недоліки 
інтернет-шопінгу. Купівля в інтернеті 
дозволяє відкласти товар, призначе-
ний для придбання в Чорну п’ятницю, 
у віртуальну корзину. Це важлива 
перевага, вона дозволяє оперативно 
придбати обраний товар, випереджа-
ючи інших покупців.

Крім того, купуючи онлайн, можна 
звільнити себе від виснажливих мара-
фонів у чергах до магазину та до каси.

Проте, поруч із цим, в інтернеті важко 
перевірити стан продукції, тому най-
безпечніше купувати без попередньої 
оплати. Цей спосіб дозволяє сплатити 
за товар під час його отримання – піс-
ля перевірки якості.

•	 Зекономити в цей день також допо-
може сashback. Завдяки цьому ін-
струменту, який застосовує чимало 
банків в кооперації з торговими ме-
режами, власник отримує частину 
витраченої суми на свій рахунок.

Як це відбувалося цього року

Цього року столичні магазини вияви-
лися доволі скупими на знижки. Се-
редній їх рівень становив 20%:

Найбільші знижки у 50% пропонувала 
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У 2019 значно активізувалися випадки недостовірної інформації та 

недобросовісних маркетингових схем, що в свою чергу викликало обурення 

споживачів. Ритейлери активно розповсюджували рекламну інформацію щодо 

велетенських знижок (до 80%), проте, насправді, або зпочатку значно 

завищували ціну, щоб вийти на звичний рівень, або виставляли в магазинах 

лише декілька одиниць акційного товару. 

  

 

  
 

Фото. Зроблені в соціальній мережі Facebook 30.11.2019.  

Тож, варто завжди  памʼятати, що для виробників Чорна п'ятниця означає 

період, коли вони можуть швидко продати залишки продукції та сезонні 

Фото. Зроблені в соціальній мережі Facebook 30.11.2019. 
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 Варто знати переваги та недоліки інтернет-шопінгу. Купівля в інтернеті 

дозволяє відкласти товар, призначений для придбання в Чорну п'ятницю, у 

віртуальну корзину. Це важлива перевага, вона дозволяє оперативно придбати 

обраний товар, випереджаючи інших покупців. 

Крім того, купуючи онлайн, можна звільнити себе від виснажливих 

марафонів у чергах до магазину та до каси. 

Проте, поруч із цим, в інтернеті важко перевірити стан продукції, тому 

найбезпечніше купувати без попередньої оплати. Цей спосіб дозволяє сплатити 

за товар під час його отримання ‒ після перевірки якості. 

 Зекономити в цей день також допоможе сashback. Завдяки цьому 

інструменту, який застосовує чимало банків в кооперації з торговими 

мережами, власник отримує частину витраченої суми на свій рахунок. 

Як це відбувалося цього року 

Цього року столичні магазини виявилися доволі скупими на знижки. 

Середній їх рівень становив 20%: 

      

 
Фото. Зроблені 29.11.2019 у ТЦ «Lavina Mall», м. Київ 

Найбільші знижки у 50% пропонувала українцям мережа одягу та 

аксесуарів Zara, проте деякі споживачі відмітили наявність бракованого товару 

та невелику кількість асортиментних пропозицій високої якості. 

Фото. Зроблені 29.11.2019 у ТЦ «Lavina Mall», м. Київ

українцям мережа одягу та аксесуарів 
Zara, проте деякі споживачі відмітили 
наявність бракованого товару та неве-
лику кількість асортиментних пропози-
цій високої якості.

У 2019 значно активізувалися випад-
ки недостовірної інформації та недо-
бросовісних маркетингових схем, що в 
свою чергу викликало обурення спо-
живачів. Ритейлери активно розповсю-
джували рекламну інформацію щодо 
велетенських знижок (до 80%), про-
те, насправді, або зпочатку значно за-
вищували ціну, щоб вийти на звичний 
рівень, або виставляли в магазинах 
лише декілька одиниць акційного то-
вару.

Тож, варто завжди  пам’ятати, що для 
виробників Чорна п’ятниця означає 
період, коли вони можуть швидко про-
дати залишки продукції та сезонні то-
вари, розрекламувати свій бренд та зі-
брати інформацію про смаки аудито-
рії. Проте головна мета для магазинів 
в цей день – заробити якомога більше 
грошей.

Звісно, такий крок не є виявом благо-
дійності. Ціни та знижки ділять між со-
бою постачальники та представники 
роздрібної мережі продажів. Найбіль-
шу націнку ставить рітейлер, тому для 
нього розпродажі навіть зі знижкою 
вигідні, бо дають змогу позбутися над-
лишку складських запасів, при цьому 
все одно збільшивши виручку.
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УдК 339.138 
АдВОКАТИ бРЕНдУ яК 
ЕФЕКТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТ 
МАРКЕТИНГОВИХ 
КОМУНІКАЦІЙ В СОЦІАлЬНИХ 
МЕдІА

АНдРІЙ КОРЧИНСЬКИЙ  
аспірант дВнЗ «київський 
національний економічний
університет імені Вадима гетьмана»

Анотація. В статті обґрунтовано актуальність використання 
маркетингових комунікацій в соціальних медіа з метою формування 
амбасадорів бренду. Проведено аналіз популярності соціальних медіа 
в Україні, уточнено популярними соціальними мережами є  Face-
book та Instagram, а месенджерами - Facebook Messenger і Telegram. 
Визначено сутність лідера думок, амбасадор бренду, узагальнено їх 
види. Визначені критерії оцінки встановлення лідера думок (кількість 
підписників, активність аудиторії, частота роботи з брендом, збіг 
цінності бренду із цінностями лідера думок, оцінювання минулої 
роботи з брендом ) з метою перетворення їх на амбасадорів бренду. 
Запропоновано вісім етапів формування амбасадорів бренду та 
налагодження з ними співпраці за використанням маркетингових 
комунікацій в соціальних медіа. 
Ключові слова: маркетингові комунікації, соціальні мережі, 
месенджери, лідер думок, адвокат бренду, амбасадор бренду.
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збільшення попиту на нові проекти в 
середовищі онлайн. Цьому сприяє по-
зитивна динаміка зростання кількос-
ті користувачів в соціальних медіа. Ви-
користання маркетингових комуніка-
цій в соціальних медіа дозволяє успіш-
но просувати бренд компанії при міні-
мальних витрат та максимального охо-
плення цільової аудиторії. Саме в соці-
альних медіа потенційні споживачі мо-
жуть ознайомитись із діяльністю ком-
панії, вивчити асортимент продукції, 
попит, проаналізувати відзиви спожи-
вачів, поспілкуватись із представника-
ми компанії, які безпосередньо можуть 
впливати на їх думку та рішення.

Використання маркетингових комуні-
кацій з метою впливу на рішення спо-
живача є сильним інструментом для 
звернення до цільової аудиторії устами 
авторитетних або відомих особистос-
тей. В соціальних медіа будь-який ак-
тивний користувач може стати автори-
тетною особистістю, який впливатиме 
на рішення споживачів. Такими людь-
ми є споживачі із великою кількістю 
фанів або підписників, які активно під-
тримують відповідний бренд, пишуть 
позитивні відгуки, зокрема блогери, 
які користуються популярністю. Таких 
споживачів кампанії повинні ідентифі-
кувати як лідерів думок, які згодом мо-
жуть стати їх  адвокатами бренду (за-
хисники компанії), при успішній співп-
раці такі споживачі можуть стати амба-
садорами бренду. Тому використання 
маркетингових комунікацій в соціаль-
них медіа з метою визначення лідерів 
думок та перетворення їх на амбасадо-
рів бренда  потребує вивчення.

Основи теорії комунікації були закла-
дені американським політологом X.Д. 
Лассвелом і знайшли свій розвиток у 
працях представників школи «науко-
вого управління» (Ф. Тейлор) і «соці-
альних систем» (Л. Берталанфі, А. Ра-
попорт), закордонних маркетологів (Ф. 
Котлер, Г. Ассель, Е. Діхтль, X. Херш-
ген тощо), а також російських фахівців 
із маркетингу (Г. Багіев, Е. Голубков, 
Б. Соловйов та ін.). Питаннями розви-
тку маркетингу впливу, його застосу-
ванням у практичній діяльності компа-
ній займалися такі дослідники, як Д. 
Андреєва, Я. Вуєва, Д. Губанов, Л. Са-
узерн, Е. Нагорний, Д. Самойленко, Т. 
Фисенко тощо. Вони розглядали роз-
виток соціальних мереж, зокрема осо-
бливості реклами в Інтернеті за допо-
могою лідерів думок. Незважаючи на 
велику кількість публікацій за даною 
тематикою, багато питань розглянуто 
недостатньо. Зокрема, відсутні реко-
мендації щодо використання маркетин-
гових комунікацій за допомогою соці-
альних медіа, який дозволить компані-
ям максимально використовувати мож-
ливості соціальних медіа, ефективно 
використовувати маркетингові кому-
нікації з метою визначення лідерів ду-
мок, формування адвокатів бренду, які 
безпосередньо впливатимуть на думку 
споживачів та формування їх лояль-
ності до компанії.

Думки професіоналів про 
використання маркетингових 
комунікацій в соціальних 
медіа. 

Досліджуючи ефективність маркетин-
гових комунікацій в соціальних медіа 
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тингу впливу доцільно зупинити увагу 
на думках окремих директорів з марке-
тингу. Зокрема, директор з маркетин-
гу литовської соціальної мережі Plag Е. 
Нагорний вважає, що події, які відбу-
ваються у соціальних мережах, викли-
кають більше довіри та емоцій, ніж те, 
що відбувається у ЗМІ [1]. 

Д. Андреєва у своїх дослідженнях при-
діляє увагу підходам до залучення лі-
дерів думок до бізнесу [2]. 

Л. Саузерн більше уваги сконцентру-
вала на вивченні тенденцій викорис-
тання блокувальників реклами в Ін-
тернеті [4]. 

Д. Самойленко, регіональний керівник 
компанії Publicfast, вивчала процес ро-
боти з лідерами думок, яка сформу-
лювала п’ять кроків для успішної кам-
панії з ними: планування, вибір ліде-
ра думок, складання брифу, тестуван-
ня продукту/послуги та написання по-
стів [5]. 

З огляду на вказане, маркетинг впли-
ву має активний розвиток в Інтернеті 
у вигляді роботи лідерів думок. Це під-
тверджується такими даними: 

•	 47% Інтернет-споживачів викорис-
товують «блокувальники» рекла-
ми, щоб уникнути брендових повідо-
млень. Але варто звернути увагу на 
те, що вони продовжують слідкувати 
за своїми кумирами [4]; 

•	 лідерів думок стає з кожним роком 
усе більше. Якщо в 2017 р. за допо-
могою Publicfast було зроблено при-
близно 350 публікацій в Інтернеті, то 
в 2018 р. лідерами думок було опу-
бліковано більше 1 500 постів [5]; 

•	 інтернет стає платформою для фор-
мування довіри цільової аудито-
рії до бренду. За статистикою, 88% 
Інтернет-користувачів довіряють 
оглядам в Інтернеті й керуються ними 
в момент покупки продукції в магази-
ні [6]; 

•	 рекламні оголошення викликають 
довіру на 33%, а рекомендації ліде-
рів думок, якщо вони не нав’язливі, 
щирі та правдоподібні, − у дев’яти з 
десяти випадків [6]; 

•	 серед усіх прямих каналів реклами 
достовірніше всього (на 65%) сприй-
мається реклама у соціальних мере-
жах [7]; 

•	 59% маркетингових відділів відо-
мих брендів планують у подальшому 
збільшити витрати на розвиток мар-
кетингових комунікацій в соціальних 
медіа  [7]. 

Огляд найбільш популярних соціаль-
них медіа в Україні 

Зауважимо, найбільш популярними со-
ціальними мережами в Україні у 2019 
році є: Facebook 53,11% та Instagram 
16,79%, результати наведені на ри-
сунку 1. 

Фейсбук має на сьогодні більш ніж 11 
млн. користувачів в Україні. Третє міс-
це у Youtube 9,1%, який тримає пози-
ції незмінними і в часі і за територіаль-
ною ознакою, тобто всюди і завжди. На 
четвертому місці соцмережа – Pinterest 
8,88%, яка почала швидко рости за-
вдяки деяким нововведенням: «Про-
дукція, подібна цій» (“Products like 
this”) та Pinterest Lens. Твіттер також 
тримає фіксовану позицію.

Зауважимо, останнім часом на рин-
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ку активно розвиваються месенджери, 
які є прямими каналами для побудови 
ефективних маркетингових комуніка-
цій. Серед них лідерами є: WhatsApp, 
Viber, Facebook Messenger, Telegram, 
які постійно вдосконалюють свої мож-
ливості. Месенджери розвиваються 
як відкриті платформи, за допомогою 
контенту через них можна спілкувати-
ся напряму з цільовою аудиторією, по-
ширювати інформацію про бренд, ак-
тивно взаємодіяти зі споживачами, за-
лучати їх до спілкування, визнача-
ти лідерів думок та формувати адво-
катів бренду. У месенджерів є своя ці-
льова аудиторія, яка готова до контак-
ту з брендами.  Зокрема, за власними 
даними Telegram, його аудиторія ста-
новить 200 мільйонів чоловік у всьому 
світі, ще не найвищий показник серед 
месенджерів [10].

Користувачі, в тому числі споживачі мо-
жуть отримувати безперервний обмін 
інформацією за використанням мар-

кетингових комунікацій з брендом, зо-
крема спілкуватися з представниками 
компанії, замовляти, оплачувати тощо. 
У 2017 році першими запустили власні 
сервіси платежів Facebook Messenger і 
Telegram (Facebook Payments і «Плате-
жі для ботів»). 

Виходячи з усієї згаданої статистики, 
найбільш ефективними каналами для 
розвитку маркетингових комунікацій з 
лідерами думок будуть соціальні мере-
жі  Facebook та Instagram, а месендже-
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вачі, які доносять цінність до слухачів, 
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Гтоварів, місць тощо. Однак, не кожний, 

хто публікує статті в соціальних медіа є 
лідером думок. 

На сьогодні, серед лідерів думок виді-
ляють блогерів. Блогер − це особис-
тість, кумир для інших, що має вели-
ку кількість постійних «фоловерів» 
(англ. followers – підписники), які чи-
тають статті блогера, реагують на них 
(шляхом коментарів, лайків, перегля-
дів), слідкують за блогером та намага-
ються бути на нього схожими. 

Також лідерами думок в соціальних 
медіа можуть бути:  зірки естради;  по-
літичні діячі; спортивні зірки;  експер-
ти; бізнесмени; популярні особистості; 
інші.

Одночасно, відомі люди можуть під-
падати під декілька вищезгаданих ка-
тегорій. Важливим фактом є те, що 
останнім підвидом лідерів думок є бло-
гери. Ними можуть бути люди з інших 
категорій. Наприклад, зірка естради Н. 
Дорофеєва веде свій блог в Instagram. 
Окрім того, сам блог підпадає під ка-
тегорію «Стиль життя». Але цікавими є 
саме блогери, які стали відомими в со-
ціальних медіа завдяки контенту, який 
вони публікують. 

З огляду на вказане, для маркетоло-
гів такий інструмент для маркетинго-
вих комунікацій є набагато кращий і 
дешевший, ніж реклама із зірками, чіт-
ко спрямований на певні категорії лю-
дей. За використанням такого способу 
вибудовується тісний зв’язок між брен-
дом і лідером думок. В процесі кому-
нікації та налагодження стосунків ком-
панія формує із лідера думок свого ад-
воката (захисника)  бренду, завдан-
ня яких полягає у розміщенні на сво-
їх сторінках або каналах в соціальних 

медіа цікавої інформації про кампанію, 
створення активності зі своїми підпис-
никами в інтересах бренда, поширен-
ня позитивних відгуків про викорис-
тання бренда, тобто ненав’язливо за-
кладати в цільову аудиторію цінності 
компанії. При успішній та довготрива-
лій співпраці такі адвокати перетворю-
ються на амбасадорів бренда, завдан-
ня яких нести в маси філософію та цін-
ності однієї кампанії.  

Наприклад, Reebok зробив своїм амба-
садором бренду популярного репера 
Oxxxymiron. Місія їх обох - просуван-
ня в маси урбан-культури, чогось но-
вого і особливого.  В рамках співпраці, 
між брендом і репером було налагодже-
но тісну співпрацю, яке полягало у при-
хованому, але відкритому просуван-
ні продукції і бренду Reebok серед ве-
личезного натовпу шанувальників ви-
конавця (що налічує близько 3 мільйо-
нів фанів (підписників), які хочуть бути 
схожим на їх кумира), а також спільні 
активності  з випуску  обмеженої серії 
кед для цільової аудиторії.

Таким чином, основна думка, яка по-
винна червоною ниткою проходити че-
рез всі дії і поведінку амбасадора - не-
сти для своїх шанувальників ціннос-
ті, філософію і, звичайно ж, продукцію 
або послуги бренду, з яким він пра-
цює.  А найефективніше це відбуваєть-
ся тоді, коли принципи і цінності самої 
особистості і бренду максимально збі-
гаються [8].

Економічна сутність терміну 
«амбасадор бренду»

Поняття «амбасадор бренду» тільки 
почало свій розвиток, українські кам-
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Г панії їх практично не використовують, 

однак  західні та європейські компанії  
такий підхід використовують на повну 
потужність задіють ці механіки в своїх 
маркетингових комунікаціях.

амбассадорство, в першу чергу це аб-
солютно ексклюзивне співробітництво 
між брендом та його споживачем, де 
компанія довіряє відповідальну роль 
єдиного представника, а представ-
ник зобов’язується нести в маси тільки 
бренд цієї кампанії, і немає права по-
годжуватися на аналогічний статус для 
будь-яких інших брендів (навіть з ін-
шої галузі). 

Таким чином, амбасадором бренда 
можна називати офіційного представ-
ника бренду серед цільової аудито-
рії в соціальних медіа, місія якого пе-
редбачає формування спільних цін-
ностей бренда із його шанувальника-
ми, просування філософії кампанії та 
ненав’язлива реклама продукції (по-
слуг) кампанії безпосередньо на своє-
му прикладі.

Перетворення лідера думок на 
амбасадора бренду 

Маючи у своєму арсеналі амбасадорів 
бренду, маркетингові комунікації на-
бувають великої  сили, адже такі спо-
живачі захищають бренд і висловлю-
ють свою думку на його користь (тут 
може йтися як про «органічних» адво-
катів – реальних прихильників брен-
ду, так і про проплачених людей, які 
не обов’язково є лідерами думок).

Формула використання маркетинго-
вих комунікацій за такою схемою «лі-

дер думок + адвокат бренду + амба-
садор бренду + Релевантна тематика 
для бренду» – це ідеальна ситуація-
формула, за якої бренд отримує при-
хильність великої частини цільової ау-
диторії лідера думок.

Перетворити лідера думок на 
амбасадора бренду можна 
двома шляхами: 

стимулювання амбасадора бренду гро-
шовою винагородою або безкоштов-
ним користуванням продукцією (по-
слугами) бренду, що дозволить амба-
садору  ділитися справжніми емоціями, 
відчуттями та враженням від продук-
ції (послуг) бренду з його фанами або  
підписниками; 

стимулювання амбасадора бренду бо-
нусними грошовими одиницями. на-
приклад, Міжнародний бренд UBER, 
пропонував послуги таксі, та залучив 
більше ніж 65% своїх клієнтів за до-
помогою амбасадорів бренду за такою 
схемою: амбасадор повинен був  віді-
слати своєму другу гіперпосилання для 
реєстрації у додатку, за рахунок чого 
обидва отримували на віртуальний ра-
хунок по 500 бонусних грошових оди-
ниць, які можна використати у майбут-
ніх поїздках з UBER [7]. 

З огляду на вказане доходимо висно-
вків, маркетингові комунікації в соці-
альних медіа активно розвиваються, 
використання амбасадорів бренду для 
розвитку кампанії  є дуже актуальним, 
тому доцільним є розробка механізму 
визначення лідерів думок та форму-
вання з них амбасадорів бренду. 
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Етапи формування 
амбасадорів бренду та 
налагодження з ними 
співпраці

Будь-яка співпраця починається зі 
знайомства, тож працівники кампанії 
починають знайомство з лідерами ду-
мок на своїй офіційній сторінці, шу-
кають  та оцінюють лідерів думок на 
відповідність критеріям відбору амба-
садорів бренду, налагоджують з ними 
контакт та перетворюють їх на адвока-
тів бренду. 

на рисунку 2 визначені етапи налаго-
дження взаємовідносин з амбасадора-
ми бренду.  

Етап 1. Знайомство компанії з лі-
дерами думок бренду. на першому 

етапі основним є встановлення мети 
кампанії рекламодавцем; визначення 
цільової аудиторії; обґрунтування кри-
теріїв вибору лідера думок, який стане 
адвокатом бренду. Метою може бути 
підвищення рівня лояльності спожива-
чів до бренду, розширення аудиторії, 
презентація новинки, демонстрація пе-
реваг продукту тощо. Профіль цільо-
вої аудиторії кампанії має повністю або 
частково співпадати із середнім профі-
лем аудиторії лідера думок. на цьому 
етапі визначаються вік, лайфстайл, рі-
вень заробітної плати цільової аудито-
рії залежно від мети і сфери діяльнос-
ті компанії або бренду. Щодо обґрунту-
вання критеріїв визначення лідера ду-
мок, то наведемо п’ять основних кри-
теріїв, однак їх може бути більше: кіль-

Етапи формування амбасадорів бренду та налагодження з ними 

співпраці 

Будь-яка співпраця починається зі знайомства, тож працівники кампанії 

починають знайомство з лідерами думок на своїй офіційній сторінці, шукають  та 

оцінюють лідерів думок на відповідність критеріям відбору амбасадорів бренду, 

налагоджують з ними контакт та перетворюють їх на адвокатів бренду.  

На рисунку 2 визначені етапи налагодження взаємовідносин з амбасадорами 

бренду.   
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співпраці [12] (доповнено автором) 
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Рисунок 2. - Етапи формування амбасадорів бренду та налагодження з 
ними співпраці [12] (доповнено автором)
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Г кість підписників, активність аудиторії, 

частота роботи з брендом, збіг ціннос-
ті бренду із цінностями лідера думок, 
оцінювання минулої роботи з брендом. 

Етап 2. Пошук та оцінювання лі-
дерів думок на відповідність кри-
теріям відбору амбасадорів брен-
ду. Пошук лідерів думок може відбу-
ватися такими способами: ручним, за 
допомогою онлайн-каталогів та через 
біржу. Ручний є найякіснішим, оскіль-
ки за його допомогою можна здійснити 
пошук за хештегом із зазначенням по-
пулярних слів у певній галузі. Напри-
клад, #мій_лайфстайл, #good_food, 
#travel і т. д. Пошук за допомогою 
онлайн-каталогів також є розповсю-
дженим, наприклад онлайн-каталог 
Spellfeed або сервіс Livedune [9]. 

Пошук та оформлення угоди з викорис-
танням посередника (біржі) має свої 
позитивні та негативні наслідки. Пози-
тивним є те, що всі фінансові операції 
захищені сайтом, а негативним –біль-
ше половини виконавців мають базу 
«накручених» підписників, які можуть 
бути недостатньо активними [9]. Знай-
шовши лідера думок із кількістю при-
хильників від 10 тис., варто відфіль-
трувати лідерів із «накрутками», з не-
активною аудиторією, лідерів, які не 
проходять етап оцінювання через не-
відповідність установленим критеріям. 

Етап 3. Налагодження контакту та 
перетворення лідера думок на ад-
воката бренду. Кожний лідер думок 
є людиною, яка має емоції, тому, зна-
йомлячись із ним, не варто ставитися 
до нього як до замовлення. Потрібно 
розуміти, що він має своє уявлення про 
те, якою повинна бути інформація й як 

її донести до аудиторії. Для ефективної 
роботи йому потрібна свобода дій, рів-
ноправні партнерські відносини, гідна  
грошова або бонусна винагорода. 

Етап 4. Формування завдання (бри-
фу), його обговорення з адвокатом 
бренду. Це дуже важливий етап, який 
потребує точності формулювань за-
вдання. Таке завдання повинно бути 
точно сформульовано, наприклад: 
Провести на своїй сторінці або каналу 
опитування споживачів щодо розробки 
нової продукції бренду. Під час обго-
ворення рекламного завдання важли-
во отримати від адвоката бренду зво-
ротній зв’язок щодо особливостей його 
аудиторії і разом із ним переглянути та 
відредагувати комплекс маркетинго-
вих комунікацій, тому що саме адвокат 
бренду  знає, що подобається його ау-
диторії, а що не буде сприйматися як 
рекламна інформація. 

Етап 5. Реалізація й оцінювання 
результатів роботи адвоката брен-
ду. На цьому етапі відбувається контр-
оль дотримання дедлайнів у постингу; 
контроль відповідності брифу; оціню-
вання результатів кампанії за показни-
ками «охоплення», «рівень взаємодії», 
«наявність коментарів», «кількість пе-
репостів» тощо. 

Етап 6. Продовження співпра-
ці з адвокатом бренду та перетво-
рення його на амбасадора. У разі 
успішної реалізації проекту необхідно 
обов’язково провести повторну зустріч 
із адвокатом бренду для визначення 
його готовності й надалі співпрацюва-
ти з брендом. Враховуючи те, що най-
більш ефективно формувати довго-
тривалу співпрацю з адвокатом брен-
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цю договірними відносинами з метою 
перетворення адвоката на амбасадо-
ра бренду, який буде зобов’язаний не-
сти в маси цінності тільки продукцію 
(послуги) відповідного бренду. Таким 
чином, постійне розміщення інформа-
ції в соціальних медіа,  нативно або 
з певною періодичністю, буде фор-
мувати формуючи у підсвідомості по-
тенційного споживача образ лояльно-
го трендсеттера до певного бренду та 
мотивувати до бажання купити даний 
продукт/послугу, щоб бути схожим на 
опініон-лідера або просто довіряючи 
особистості з досвідом. 

Етап 6. Оформлення умов співпра-
ці  з амбасадорами брендів. Отри-
мавши згоду від амбасадора бренду, 
необхідно закріпити відповідні домов-
леності в договорі, в якому є важливі 
такі пункти: 

•	 обов’язки (розміщення постів, відео, 
проводити різні активності з цільо-
вою аудиторією, тощо; співпрацюва-
ти тільки з цим брендом); 

•	 права: користуватись продукцією 
(послугами) бренду; отримувати без-
коштовні консультації за необхіднос-
ті; отримувати першим інформацію 
про новинки бренду на стадії розроб-
ки; отримувати грошову або бонусну 
винагороду; тощо. 

Етап 7. Оцінка ефективності робо-
ти з амбасадорами бренду. Систе-
матично (щомісячно, щоквартально) 
проводити оцінку ефективності роботи 
амбасадорів бренду, проводити аналіз 
отриманих результатів та приймати рі-
шення щодо продовження чи розірван-
ня співпраці з амбасадором бренду. 

За результатами дослідження доходи-
мо висновків, обравши концепцію фор-
мування ефективної комунікації з ліде-
рами думок з метою перетворення їх на 
амбасадорів бренду, важливим є роз-
робка ефективної програми просуван-
ня продукції (послуг) бренду за допо-
могою цільової аудиторії обраного ам-
басадора бренду. Позитивними сторо-
нами використання амбасадорів брен-
ду в соціальних медіа є: мінімізація ви-
трат порівняно з іншими каналами ре-
клами; високий рівень точності у ви-
борі цільової аудиторії для впливу та 
взаємодії;  можливість отримати швид-
кий і якісний зворотній зв’язок від ці-
льової аудиторії (відгук, коментар); 
вчасно реагувати на негативні відгу-
ки; налагодження довготривалих сто-
сунків. Таким чином, маркетингові ко-
мунікації в соціальних медіа за допо-
могою амбасадорів бренду є сучасним 
трендом, який став можливим завдяки 
швидкому розвитку соціальних медіа. 
Сучасний формат комунікацій з метою 
залучення нової та утримання наяв-
ної цільової аудиторії є найдешевшим 
та ефективним, тож варто використо-
вувати її у своїй маркетинговій діяль-
ності.
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ГлОбІЗМ бЕЗ РЕЗОНАНСУ: 

ВИЙШлА НОВА ВІТЧИЗНяНА 
КНИГА ПРО PR

СТЕлЬМАХОВА ОлЕКСАНдРА 

Чому варто звернути увагу на твір «Піаритись не можна зупинитись» 
від українського проекту Deadline.com.ua, який об’єднує прес-служби, 
експертів та журналістів 

бекграунд 

наприкінці 2017 року в України почала 
свою роботу медіаплатформа Deadline.
com.ua, яка об’єднала прес-служби, 
експертів та журналістів. Реєструю-
чись на сайті, журналіст отримує ко-
ментар від експерта, а експерт, в обмін 
на це, безкоштовну згадку у медіа для 
якого була написана стаття. Проаналі-
зувавши статистику звернень, розроб-
ники медіаплатформи вирішили розпо-
вісти про менеджмент «який залиша-
ється у тіні».

Я вірю, що українська економіка 
розвиватиметься. Спілкуючись з ме-
дійщиками, проаналізувавши понад 

10000 запитів до експертів, ми поба-
чили цілу низьку цікавих історій, що 
надихнуло нас на написання цієї кни-
ги,  - говорить фундатор проекту та 
автор Стельмахова Олександра.

Сюжет книги – це IT-проект Deadline, 
який покликаний прискорити роботу 
ЗМі і стати драйвером ринку PR і пер-
сонального брендингу в країні, який за 
результатами своєї роботи довжиною у 
2 роки випускає інструкцію про рішен-
ня бізнес-завдань за допомогою  пре-
си. автори пояснюють вибухові техні-
ки піару для тих, хто прагне зробити 
бізнес більш прибутковим шляхом пра-
вильних комунікацій із суспільством 
через ЗМі.
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У книзі пояснюються техніки лідоге-
нераціі, управління продажами, роз-
крутки персонального бренду, керу-
вання циклом зростання стартапів, 
дій на стагнуючому ринку для «розі-
гріву» будь-якої потрібної аудиторії і 
т.п. Якщо у бізнеса є завдання з по-
шуку партнерів, інвесторів або клієнтів 
через онлайн газети і журнали в кни-
зі можна знайти пораду, як це зробити.

Ділові рекомендації навчать бізнес або 
окремого експерта системно підходи-
ти до Public Relations, як до управлін-
ня армією, визначать види та елемен-
ти «ладу». 

«Іноді, доводиться чути, що журналіс-
ти цікавляться тільки новинами від ве-
ликих компаній чи персональним жит-
тям нардепів, але це не так. В дійснос-
ті талановиті журналісти цікавляться 
фактами та цифрами, яких немає у Гу-
глі, і якщо ви здатні таку інформацію 

аналізувати та передавати медіа, то ви 
мотивуєте журналіста працювати ак-
тивніше, тримаєте в тонусі так би мо-
вити».

Будь-яка організація хоче, щоб її ім’я 
приходило на думку першим потенцій-
ному партнеру або клієнту — хоче бути 
в статусі top-of-mind. Всі розуміють, що 
реклама працює тільки тоді, коли вона 
оплачена, а статті у ЗМІ з’являються у 
пошуковій видачі роками. І єдиний не-
долік піару – це довге «прокачування» 
(3-12 місяців) до критичної маси для 
отримання результатів.

Твір «Піаритись не можна зупинитись» 
рекомендовано для сучасного марке-
толога, піарника, власника бізнесу або 
держслужбовця. 

У тексті зібрані пояснення:

•	 як насправді працюють сучасні укра-
їнські медіа;

•	 як готувати інформацію для ЗМІ, щоб 
потрапити на сторінки видань або в 
ефір телеканалу;

•	 як бізнесу керувати інфополем за-
вдяки статтям в ЗМІ;

•	 яким чином «без води» оцінювати 
ефективність роботи піарника;

•	 що робити, коли на бізнес або персону 
замовили медійну атаку конкуренти;

•	 розповість про інші тонкощі.

Про автора

 У маркетингу Олександра понад  
15 років. Співпрацює з великими ком-
паніями різних сфер бізнесу: FMCG, 
Retail, HoReCa, E-commerce. 
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ГМЕдІАГРАМОТНІСТЬ 

яК СУЧАСНИЙ 
ІНСТРУМЕНТ бОРОТЬбИ 
З МАНІПУляТОРАМИ ТА 
ФЕЙКАМИ

СВІТлАНА КОВАлЬЧУК  
завідувач кафедри маркетингу і 
торговельного підприємництва
Хмельницький національний університет

За сучасних умов пересічна людина знаходиться під впливом і тиском 
значної кількості інформації. Поряд з традиційними інформаційними 
потоками, що формуються засобами масової інформації, дедалі більше 
в наше життя втручаються цифрові технології.

ОлЬГА МОРОЗ  
тренер,  членкиня Молодіжної ради при 

Хмельницькій обласній державній адміністрації

деякі науковці навіть визначають цю 
тенденцію як черговий етап глобалі-
зації, а саме – діджиталізацію. Власне 
відбуваються зміни у свідомості людей 
щодо отримання і сприйняття інфор-
мації. Сучасна молодь є представника-
ми покоління «Z», так званого «фіджи-
тал» покоління, котре одночасно існує 
в двох просторах: реальному і вірту-
альному. Причому, саме це поколін-
ня починає змінювати реальний світ 
під віртуальну реальність. а отже, все 
більше інформації розповсюджується 

у цифровому просторі, збільшується і 
обсяг неякісної, провокаційної, а іноді 
завідомо неправдивої інформації. 

Відтак, для того, щоб не стати жерт-
вою інформаційної агресії або обма-
ну, кожному з нас необхідно володіти 
певним інструментарієм та навичками, 
щоб мати можливість відрізняти прав-
диву інформацію від неправдивої і не-
стати самим ретрансляторами завідо-
мих фейків. Посприяти цьому процесу 
має, проміж іншим, і формування меді-
аграмотності.
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зуміють рівень медіакультури, який 
стосується вміння користуватися 
інформаційно-комунікативною тех-
нікою, виражати себе і спілкувати-
ся за допомогою медіазасобів, свідо-
мо сприймати і критично тлумачити ін-
формацію, відділяти реальність від її 
віртуальної симуляції, тобто розуміти 
реальність, сконструйовану медіадже-
релами, осмислювати владні стосунки, 
міфи і типи контролю, які вони культи-
вують [1, с. 20]. 

Свого часу, проробляючи питання ме-
діаграмотності та її впливу на суспіль-
не життя, канадський науковець і пре-
зидент Канадської асоціації медіаосвіт-
ніх організацій Джон Пандженте (John 
J. Pungente) вивів вісім ключових прин-
ципів медіаграмотності: 

Принцип 1. Кожний медіапродукт є 
певною сконструйованою реальністю: 
він відтворює не реальний світ, а дея-
кі суб’єктивні, ретельно відібрані уяв-
лення про нього. Своєю чергою медіа-
грамотність допомагає руйнувати такі 
штучно створені конструкції та розумі-
ти принципи їх створення. 

Принцип 2. Засоби масової інформації 
створюють медіареальність, саме вони 
формують більше уявлень про навко-
лишнє середовище та особисте став-
лення до того, що відбувається. Та-
ким чином, наше ставлення до об’єктів 
реального світу формується на основі 
медіаповідомлень, які, своєю чергою, 
сконструювали фахівці, котрі переслі-
дують певні комунікативні цілі. Відтак, 
медіа певною мірою формують наше 
сприйняття реального світу. 

Принцип 3. Отримувачі медіаповідом-
лення не лише сприймають, але й ін-

терпретують його зміст. Засоби масо-
вої інформації забезпечують свою ау-
диторію інформацією, на основі якої 
формується уявлення про реальність. 
Отримувачі повідомлення інтерпрету-
ють та осмислюють, ґрунтуючись на 
власному досвіді та таких індивідуаль-
них характеристиках, як: особисті за-
пити й очікування, актуальні пробле-
ми, сформовані національні та гендер-
ні уявлення, соціальний та культурний 
досвід тощо. 

Принцип 4. Засоби масової інформа-
ції мають комерційну підтримку. Меді-
аграмотність дає уявлення про те, що 
саме підтримує певні медіа з комер-
ційного боку і як комерційний підтекст 
впливає на зміст медіапродукту, його 
якість. Створення медіапродукту – це 
насамперед бізнес, який має дава-
ти прибуток. За всяким медіабізнесом 
стоять конкретні люди зі своїми інтере-
сами, саме останні й визначають зміст 
того, що дивиться, читає, слухає отри-
мувач медіаповідомлення. 

Принцип 5. Кожне медіаповідомлення 
транслює ідеологію та інформацію про 
певні цінності. Відтак, будь-який ме-
дійний продукт – це, в певному сенсі, 
реклама способу життя та тих чи інших 
цінностей. А отже, прямо чи опосеред-
ковано медіа створюють в очах ауди-
торії уявлення про «гарне», «красиве» 
життя; формують споживацькі перева-
ги та дають уявлення про загальну іде-
ологічну позицію. 

Принцип 6. Медіа виконують соціаль-
ні та політичні функції: вони вплива-
ють на політичну ситуацію та провоку-
ють соціальні зміни. Засоби масової ін-
формації впливають на результати ви-
борів: електорат приймає свої рішен-
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дидатів, тобто на сформованому іміджі. 
Медіа також примушують нас замислю-
ватися про події, що відбуваються в ін-
ших країнах. 

Принцип 7. Зміст повідомлення зале-
жить від виду засобів масової інформа-
ції: різні медіа передають повідомлен-
ня про одну подію, наголошуючи на 
різних аспектах, отже, аудиторія має 
змогу ознайомитися з різними погля-
дами та сформувати власну позицію. 

Принцип 8. Кожний медіаресурс має 
власну унікальну естетичну форму: 
медіапродукт має бути представленим 
аудиторії в естетичній формі, що до-
зволяє, деякою мірою, діставати задо-
волення від форми та змісту. 

Вихоячи з окреслених принципів, і не 
заглиблюючись в інші аспекти медіа-
грамотності, зупинимося на тому, як, 
застосовуючи медіаграмотність, можна 
визначати і протистояти фейковій ін-
формації. 

Фейк – це спосіб маніпулювання сві-
домістю шляхом надання неповної або 
відверто неправдивої інформації з ме-
тою підштовхнути аудиторію до дій або 
думок, які потрібні маніпулятору. Фей-
ки можуть виглядати милими та безне-
винними. Їх часто створюють заради 
дешевої та швидкої популярності. Іноді 
фейки поширюють онлайн-ЗМІ: зара-
ди збільшення кількості відвідувачів, а 
отже, і надходжень від реклами.

Маємо зазначити, що фейки не є про-
дуктом сьогодення, вони існували 
впрдовж тривалого періоду часу. [11]

Так, одним із задокументованих фактів 
є наступний: 1475 року в італійсько-
му Тренто загубився хлопчик у віці два 

з половиною роки. Проповідник поши-
рив чутки, що в цьому винні євреї, які 
вбивають маленьких дітей і п’ють їхню 
кров на свято Песах (рис. 1). Ця мото-
рошна історія поширилася так швидко 
і її вважали правдою стільки людей, що 
князь закрив для євреїв місто та до-
зволив їх катувати. Сотні років потому 
вона продовжує циркулювати в анти-
семітських колах [1, с. 20].

Застосування фейкових новин у 2000-х 
роках набуло надзвичайного поширеня.

Так, у 2014 р. в Нігерії терористични-
ми угрупованнями були викрадені 276 
дівчаток. Поки світом ширилася кампа-
нія #BringBackOurGirls (рис. 2), місце-
ва влада не вживала потрібних захо-
дів, щоб врятувати дітей. Серед насе-
лення Нігерії поширювалася інформа-
ція, що ніяких викрадень і не існувало 
зовсім, а це лише чергова «страшил-
ка», вигадана опозицією.

Інколи у ЗМІ просочуються повідо-
млення, які не є цілеспрямованим фей-
ком, а – невдалими жартами. Так тра-
пилося з інформацією стосовно того, 
що Чак Норріс активно вивчає і пропа-
гує українську мову (рис. 3). 

Застосування технологій Photoshop 
дозволило одному з блогерів зна-
чно збільшити відвідування власної 
інтернет-сторінки. Цього виявилося 
достатньо, щоб фотожаба стала доко-
наним фактом і потрапила у пресу. Ма-
ємо пам’ятати, що фейкові новини роз-
повсюджуються у 6 разів швидше за 
правдиву інформацію.

Одним з найбільш поширених фейків, 
що розповсюджувалися масмедіа Ро-
сійської Федерації, стала інформація 
стосовно безвізу (рис.4).
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населення Нігерії поширювалася інформація, що ніяких викрадень і не існувало 

зовсім, а це лише чергова «страшилка», вигадана опозицією. 

 

Рис. 2. Джулія Робертс підтримує кампанію #BringBackOurGirls (фейк) 

Інколи у ЗМІ просочуються повідомлення, які не є цілеспрямованим 
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Рис. 1. Катування хлопчика євреями. 
Ілюстрація чуток у 15 сторіччі.  
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Рис. 3. «Фотожаба» – Чак Норріс вчить 
українську мову (фейк)

Рис. 2. Джулія Робертс підтримує 
кампанію #BringBackOurGirls (фейк)

Рис. 4. Карикатура щодо 
безвізового режиму
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Рис. 3. «Фотожаба» – Чак Норріс вчить українську мову (фейк) 

Застосування технологій Photoshop дозволило одному з блогерів значно 

збільшити відвідування власної інтернет-сторінки. Цього виявилося достатньо, 

щоб фотожаба стала доконаним фактом і потрапила у пресу. Маємо пам’ятати, 

що фейкові новини розповсюджуються у 6 разів швидше за правдиву 

інформацію. 

Одним з найбільш поширених фейків, що розповсюджувалися масмедіа 

Російської Федерації, стала інформація стосовно безвізу (рис.4). 

 

Рис. 4. Карикатура щодо безвізового режиму 

 

Головні меседжи, що несла фейкова інформація стосовно безвізу: 

1. Безвізу ніколи не буде. 

2. Якщо буде, то українці не зможуть собі дозволити виїжджати закордон 

через фінансову неспроможність. 

3. Якщо українці зможуть визджати, то всі виїдуть. 

4. Робота, що очікує на українців – це низькокваліфікована праця та 

проституція.  
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інформація стосовно безвізу:

1.	Безвізу ніколи не буде.

2.	Якщо буде, то українці не зможуть 
собі дозволити виїжджати закордон 
через фінансову неспроможність.

3.	Якщо українці зможуть визджати, то 
всі виїдуть.

4.	Робота, що очікує на українців – це 
низькокваліфікована праця та про-
ституція. 

Одним з найбільш пулярних фейків, 
розповсюджених у Фейсбуці літом 2019 
року стала інформація про нову смер-
тельну гру, яка розповсюджується че-
рез соціальні мережі (рис. 5):

Основний меседж цього фейку: «Нова 
смертельна гра. Дітям надсилають чор-
ного коня. Максимальний репост!!!».

Попри фейковість цієї інформації, вона 
мала і певні позитивні наслідки: бать-
ки більш ретельно почали стежити за 

Рис. 5. Розповсюдження фейкової інформації про нову «смертельну» гру

Рис. 6. Фейк від «Телебачення Торонто»

Одним з найбільш пулярних фейків,розповсюджених у Фейсбуці літом 
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Рис. 5. Розповсюдження фейкової інформації про нову «смертельну» гру 

 

Основний меседж цього фейку: «Нова смертельна гра. Дітям надсилають 

чорного коня. Максимальний репост!!!». 

Попри фейковість цієї інформації, вона мала і певні позитивні наслідки: 

батьки більш ретельно почали стежити за тим, чим їх діти займаються у 

соціальних мережах. 

Розповсюдженя цієї інформації також дало можливість власнику 

інтернет-сторінки порахувати кількість відвідувань та вподобань, а також 

перепостів. 

Наступний фейк було запущено саме з метою визначення популярності 

телеканалу (рис. 6): 

 

Рис. 6. Фейк від «Телебачення Торонто» 

Цей допис у межах експерименту опублікувало в себе на фейсбук-

сторінці «Телебачення Торонто». Як пояснили пізніше самі творці медіа-

повідомлення, вони намагалися перевірити, наскільки швидко неправдива 

інформація пошириться соціальними мережами. Виявилося, що навіть швидше, 

ніж вони сподівалися. 

Всі користувачі соціальних мереж періодично потрапляють «на гачок» 

фейкам, що підвищують національну самосвідомість, які пов’язані з 

перемогами спортсменів, науковців, студентів, школярів (рис. 7). 

 

Рис. 7. Фейк, орієнтований на емоційне сприйняття 

 

Зроблена за пару хвилин жартівлива картинка про «перемогу» на 

«олімпіаді мемів» за пару днів набрала понад 15 тисяч репостів у соцмережах. 
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них мережах.

Розповсюдженя цієї інформації також 
дало можливість власнику інтернет-
сторінки порахувати кількість відвіду-
вань та вподобань, а також перепостів.

Наступний фейк було запущено саме з 
метою визначення популярності теле-
каналу (рис. 6):

Цей допис у межах експерименту опу-
блікувало в себе на фейсбук-сторінці 
«Телебачення Торонто». Як пояснили 
пізніше самі творці медіа-повідомлення, 
вони намагалися перевірити, наскіль-
ки швидко неправдива інформація по-
шириться соціальними мережами. Ви-
явилося, що навіть швидше, ніж вони 
сподівалися.

Всі користувачі соціальних мереж пері-
одично потрапляють «на гачок» фей-
кам, що підвищують національну са-
мосвідомість, які пов’язані з перемога-
ми спортсменів, науковців, студентів, 
школярів (рис. 7).

Зроблена за пару хвилин жартівли-
ва картинка про «перемогу» на «олім-
піаді мемів» за пару днів набрала по-
над 15 тисяч репостів у соцмережах. 
Це яскравий приклад того, чому вза-
галі існують фейкові новини і як вони 
стають популярними.

Досить часто соціальними мережами 
поширюється інформація, яка є част-
ково правдивою (рис. 8).

Насправді, хлопець посів 19-те місце, 
що також є досить високим результатом. 

Також фейковими ввжаються відверто 
неправдиві новини (рис. 9):

У самому зверненні міститься інформа-
ція стосовно участі 9000 країн в Олім-

піаді мемів. Тобто, достатньо прочита-
ти і подумати, для того щоб зрозуміти, 
що ця інформація є відвертим фейком.

Зважаючи на вищезазначене, фей-
ки схожі на жовту пресу, але є наба-
гато небезпечнішими, бо з’являються 
навіть в респектабельних ЗМІ. Фейко-
ві новини максимально схожі на справ-
жні. Навіть професіонали не завжди 
можуть розгледіти підробку.

Маємо визначити, кому саме вигідні 
фейкові новини.

Деякі підробки публікуються з ціле-
спрямованим наміром ввести в оману, 
щоб завдати шкоди людині або юри-
дичній особі, щоб отримати фінансову 
або політичну допомогу. Фейкові нови-
ни змінюють громадську думку, ведуть 
брудну пропаганду та змушують людей 
вірити у брехню. Здебільшого вони ви-
користовують сенсаційні, сфабрикова-
ні заголовки, щоб збільшити читацьку 
аудиторію і дохід від інтернет-кліків. 
Такі заголовки, «клікбейти» існують 
для отримання доходу від реклами, не-
залежно від правдивості опублікова-
них історій.

Звичайно виникає питання: «Як саме 
розпізнати фейк?»

У розпізнаванні неправдивої інформа-
ції має допомогти саме медіаграмот-
ність. Для того, щоб не стати жертвою 
або заручником фейку необхідно:

1)	звертати увагу на джерело: досліди-
ти сайт з новиною, його місію, кон-
тактні дані;

2)	обов’язково читати весь матеріал: 
заголовки бувають навмисно обур-
ливими, для привернення уваги чи-
тачів;



61МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #5/2019

ІН
ТЕ

РН
ЕТ

  М
АР

КЕ
ТИ

Н
Г

Рис. 7. Фейк, орієнтований на емоційне сприйняття

Рис. 8. Фейк, що містить частково неправдиву інформацію

 

Рис. 6. Фейк від «Телебачення Торонто» 

Цей допис у межах експерименту опублікувало в себе на фейсбук-

сторінці «Телебачення Торонто». Як пояснили пізніше самі творці медіа-

повідомлення, вони намагалися перевірити, наскільки швидко неправдива 

інформація пошириться соціальними мережами. Виявилося, що навіть швидше, 

ніж вони сподівалися. 

Всі користувачі соціальних мереж періодично потрапляють «на гачок» 

фейкам, що підвищують національну самосвідомість, які пов’язані з 

перемогами спортсменів, науковців, студентів, школярів (рис. 7). 

 

Рис. 7. Фейк, орієнтований на емоційне сприйняття 

 

Зроблена за пару хвилин жартівлива картинка про «перемогу» на 

«олімпіаді мемів» за пару днів набрала понад 15 тисяч репостів у соцмережах. 

Це яскравий приклад того, чому взагалі існують фейкові новини і як вони 

стають популярними. 

Досить часто соціальними мережами поширюється інформація, яка є 

частково правдивою (рис. 8). 

 

Рис. 8. Фейк, що містить частково неправдиву інформацію 

Насправді, хлопець посів 19-те місце, що також є досить високим 

результатом.  

Також фейковими ввжаються відверто неправдиві новини (рис. 9): 

 

Рис. 9. Фейк, що містить відверто неправдиві новини 
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3)	перевіряти авторство: чи є автор ре-
альною особою і наскільки йому мож-
на довіряти;

4)	перевіряти достовірність джерел: по-
силання мають містити оприлюднену 
та підтверджену інформацію;

5)	перевіряти дату публікації: стара но-
вина може бути нерелевантною по-
точним подіям;

6)	впевнитися, що новина не є жартом: 
можливо новина є стирою або сар-
казмом;

7)	усвідомити свою життєву позицію: 
визначити які ваші переконання 
впливають на сприйняття новини.

8)	звернутися за порадою до експертів: 
до одного з надійних джерел із пере-
вірки фактів.

Зважаючи на те, що фейк – це подання 
фактів у спотвореному вигляді або по-

дання свідомо неправдивої інформації, 
його виявленню можуть посприяти на-
ведені нижче ознаки.

1.	Джерела інформації: відсутність чітко 
визначених джерел інформації; при-
ховування або анонімність джерела; 
інформація надійшла із соцмереж та 
акаунтів, які є не верифікованими; 
посилання на підозрілі або маловідо-
мі джерела.

2.	Емоції, які викликає інформація: 
суб’єктивна думка чи оцінка подаєть-
ся як доведений факт; заголовок є 
занадто емоційним або не відповідає 
змісту; у зверненні вживаються сло-
ва, які викликають позитивні (нега-
тивні) емоції; створення стереотипів 
або навішування ярликів.

3.	Долучення експертів: представників 
неіснуючих структур; без визначен-
ня закладу або організації, яку вони 
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тів (накшталт: деякі науковці вва-
жають…); політично заангажованих 
експертів.

4.	Подання фактів у зверненні: наве-
дення даних соціологічних або мар-
кетингвих досліджень без зазначен-
ня вибірки,інструментарія збиран-
ня інформації,географії проведен-
ня тощо; однобічне подання фактів, 
оцінок, коментарів, наобгрунтова-
ні узагальнення; міксування равди-
вої і неправдивої інформації; подан-
ня на підтвердження неправдивих ві-
део або фотоповідомлень тощо. [11].

Стосовно останнього, набуває пошире-
ня застосування так званих діпфейків 
(deepfake).

Діпфейк (глибинний фейк) – це підроб-
ки відео, завдяки яким люди, здається, 
роблять чи говорять речі, які ніколи не 
робили. Подібно до того, як Photoshop 
робив різні знімки, програмне забезпе-
чення зробило цей вид маніпульовано-
го відео не лише доступним, але і та-
ким, що його складніше і важче вияви-
ти та ідентифікувати як підробку. 

Глибинні фейки, як і звичайні фейки, 
– це завжди спроба намагання вплива-
ти та маніпулювати людською думкою. 
Тому медіаграмотність і критичне мис-
лення залишаються важливими компе-
тенціями для сучасної людини. 

Визнаючи реальну загрозу діпфейків, 
для протидії цьому явищу створюються 
професійні організації. Так, в Амстер-
дамі засновно компанію Deeptrace. Ця 
компанія, яка створена для боротьби 
із загрозою діпфейків, підрахує, що в 
Інтернеті циркулює близько 10 000 ві-
део, які можна ідентифікувати як діп-

фейки. Понад 8 000 з них є порногра-
фічними кліпами, де обличчя знамени-
тості суміщається з тілом порнозірки. 
Експерти прогнозують, що це лише пи-
тання часу, перш ніж з’явиться фаль-
шиве відео про те, що політик нібито 
говорить або робить щось, що змінює 
хід виборів. [12 ].

Підсумовуючи, варто зазначити, що 
«сміттєвий» контент заповнює інфор-
маційний простір. На пересічних гро-
мадян рине шквал фейків, пропаган-
ди, маніпуляцій, корисних ідіотів, по-
пулізму, чорного і білого піару, прихо-
ваної політичної реклами, брехні зара-
ди кліків, грантів чи просто через захо-
плення процесом. Саме тому не собхід-
но підвищувати свою медіаграмотність 
і більш критично і скептично ставитися 
до інформації, яка розповсюджується в 
засобах масової інформації, зокрема, в 
соціальних мережах.

Джерела:

1.	Медіаосвіта та медіаграмотність: під-
ручник / Ред.-упор. В. Ф. Іванов, О. 
В. Волошенюк; За науковою редакці-
єю В. В. Різуна. – Київ: Центр вільної 
преси, 2012. – 352 с.

2.	https://zbruc.eu/node/64542

	 Рис. 1. Катування хлопчика євреями 
[1, с. 20]. від 09.04.2017р.

	 «Фейкові новини мають довгу істо-
рію»

3.	http://ekmair.ukma.edu.ua/bitstream/
handle/123456789/11910/Fake%20
News.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
автор: О Ярошенко - 2017

	 «Фейкові новини»

	 Рис. 2. Джулія Робертс підтримує кам-
панію #BringBackOurGirls
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News.pdf?sequence=1&isAllowed=y 
автор: О Ярошенко - 2017

	 «Фейкові новини»

5.	h t t p s : / / g l av com .ua / c o l umns /
dmytrotymchuk/yak-rosiyski-zmi-
vidreaguvali-na-ukrajinskiy-bezviz-
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Р	 ис. 4. Карикатура щодо безвізового 
режиму від «Як російські ЗМІ відреа-
гували на український безвіз»

	Д жерело: блог Дмитра Тимчука 

6.	https://ms.detector.media/ethics/
standards/pobrekhenki_roku_dobirka_
sokovitikh_feykiv_2018go/

	 Рис. 5. Розповсюдження фейкової ін-
формації про нову «смертельну» гру 
29.12.2018р.

	 «Топ-10 фейки 2018року»

7.	https://ms.detector.media/ethics/
s t anda rds /pob rekhenk i_ roku_
dobirka_sokovitikh_feykiv_2018go/  
від 29.11.2018р. 

	 Рис. 6. Фейк від «Телебачення То-
ронто»

	 «Топ-10 фейки 2018року»

8.	h t t p s : / / c en so r. n e t . u a / pho t o_
news/3056291/pobeditel_olimpiady_
memov_avtor_feyikovoyi_novosti_
rasskazal_kak_poluchil_18_tysyach_
repostov_za_dva

	 Рис. 7. Фейк, орієнтований на емо-
ційне сприйняття від 18.03.2018р.

	 «Победитель олимпиады мемов»: Ав-

тор фейковой новости рассказал, как 
получил 18 тысяч репостов за два 
дня.»

9.	h t t p s : / / c en so r. n e t . u a / pho t o_
news/3056291/pobeditel_olimpiady_
memov_avtor_feyikovoyi_novosti_
rasskazal_kak_poluchil_18_tysyach_
repostov_za_dva

	 Рис. 8. Фейк, що містить частко-
во неправдиву інформацію від 
18.03.2018р.

 	 «Победитель олимпиады мемов»: Ав-
тор фейковой новости рассказал, как 
получил 18 тысяч репостов за два дня.»

10.	 https://censor.net.ua/photo_
news/3056291/pobeditel_olimpiady_
memov_avtor_feyikovoyi_novosti_
rasskazal_kak_poluchil_18_tysyach_
repostov_za_dva

	 Рис. 9. Фейк, що містить відверто не-
правдиві новини від 18.03.2018р.

 «Победитель олимпиады мемов»: Ав-
тор фейковой новости рассказал, как 
получил 18 тысяч репостов за два 
дня.»

11.	 http://forpost-center.org/yak-
rozpiznaty-fejky/ від 05.06.2019р.

	 «Як розпізнати фейк» 

12.	 h t tps : / /ms .de tec to r.med ia /
trends/1411978127/tekhnologiya_
gl ib innikh_feykiv_yak_gl iboko_
brekhnya_mozhe_inkorporuvatisya_v_
nashe_zhittya/ автор  Марія крючок  
від 11.01.2019р.

	 «Технологія глибинних фейків: як 
глибоко брехня може інкорпорувати-
ся в наше життя?»
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пілотні проекти по 
впровадженню дуальної 
форми здобуття освіти

В експерименті задіяні 44 фахової пе-
редвищої та вищої освіти. Дуальна фор-
ма здобуття освіти передбачає органі-
зацію освітнього процесу як «за пар-
тою» в навчальному закладі, так і без-
посередньо на підприємстві. При цьо-
му у процесі формування змісту осві-
ти на партнерських засадах прийма-
ють участь і підприємства галузі  і на-
вчальні заклади. Це змінює відносини 
між тими хто навчає та тими хто «спо-
живає» їх продукт. Вислів «Забуть-
те все, чому вас вчили в університе-
ті» відходить в минуле. Такий підхід 

до організації освітнього процесу ви-
магає від роботодавців переосмислити 
свою відповідальність перед молоддю, 
а освітянам надає можливість показа-
ти та навчити студентів кращим прак-
тикам безпосередньо на виробництві.

Початок пілотних проектів став мож-
ливим завдяки розробки нормативно-
правової та методичної бази, яка спря-
мована на надання навчальним закла-
дам більше можливостей щодо реаліза-
ції свого права бути автономними освіт-
німи закладами та залученню провід-
них підприємств галузі в освітянський 
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булася популяризація та ознайомлен-
ня з практикою застосування дуальної 
форми здобуття освіти на німецькими 
навчальними закладами, розроблена 
КОНЦЕПЦІЯ підготовки фахівців за ду-
альною формою здобуття освіти, схва-
лено розпорядженням Кабінету Міні-
стрів України від 19 вересня 2018 р. № 
660, підготовлено Проект ПОЛОЖЕННЯ 
ПРО ДУАЛЬНУ ФОРМУ ЗДОБУТТЯ ВИ-
ЩОЇ ТА ФАХОВОЇ ПЕРЕДВИЩОЇ ОСВІ-
ТИ, розроблено Робочою групою МОН 
згідно Наказу №175 від 13.02.2019 р. 
м. Київ. «Про створення робочої групи 
з реалізації І та ІІ етапів Концепції під-
готовки фахівців за дуальною формою 
здобуття освіти у вищій та фаховій пе-
редвищій освіті» та яке пройшло відпо-
відне громадське обговорення, Проект 
Типового договору про здобуття освіти 

за дуальною формою та інші докумен-
ти. В рамках пілотних проектів плану-
ється вдосконалення вже підготовле-
них документів з врахування україн-
ської практики та розробка необхідної 
нормативно-правової бази. 

Впровадження дуальної форми здобут-
тя освіти спрямовано в першу чергу на 
створення умов для отримання якісної 
освіти українськими студентами. Ця ді-
яльність ґрунтується на імплемента-
ції німецького досвіді дуальної форми 
здобуття освіти, який було презентова-
но, зокрема, завдяки Представництву 
Фонду імені Фрідріха Еберта, Німецько-
Українському агрополітичному діалогу, 
Проекту Східного партнерства “Дуаль-
на освіта в діалозі” та активної участі 
закладів освіти різного рівня і їх праг-
нення до запозичення найбільш ефек-
тивних методів навчання.
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національний технічний університет «дніпровська політехніка»
го «Українська асоціація маркетингу»

дніпропетровська обласна організація го «Українська асоціація маркетингу»

Запрошують до участі у XV міжнародній науково-практичній конферен-
ції студентів та молодих вчених «Majesty of marketing» 5 грудня 2019 р. 
(робоча мова конференції – англійська)

Мета конференції. обговорення актуальних для України питань маркетингу 
професійною мовою, яка використовується спеціалістами маркетингових служб 
організацій в англомовних країнах.

Умови участі у конференції

• участь у конференції безкоштовна

• витрати на проїзд, проживання і харчування учасники сплачують самостійно

• нТУ «дніпровська політехніка» забезпечує організацію проживання учасників 
у гуртожитку готельного типу

• тези доповідей будуть опубліковані у електронній збірці та розміщені у репози-
торії нТУ «дніпровська політехніка» з індексацією у Google.

Контрольні дати. 22.11.2019 р. – подання заяви на участь у конференції і тез 
доповіді у електронному вигляді за адресою marketingkonf@gmail.com

Контакти

Секретар конференції – Пілова катерина Петрівна

тел. (056) 373 07 55, (050) 941 88 08

E-mail: marketingkonf@gmail.com

  Маркетинг нТУ «дніпровська політехніка»

    marketing.v.dniprotech

Адреса проведення конференції

нТУ «дніпровська політехніка», пр. дмитра яворницького, 19, корпус № 4, 
ауд. 4/93 (5 поверх), м. дніпро 
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кварталі 2019 року
Більша частина року позаду. І третій квартал, який досить 
еклектичний за своїм характером, приніс свої зміни на ринок праці. 
Так, якщо липень і серпень  – період відпусток та затишшя, то у 
вересні вже традиційно розпочинається бізнес-сезон та активність на 
ринку праці. Експерти hh.ua | grc проаналізували, кому було легше 
знайти роботу у третьому кварталі 2019 та як змінились зарплати у 
цей період. 

СТРУКТУРА ВАКАНСІЙ ЗА 
ПРОФСФЕРАМИ

Згідно з аналізом бази вакансій та ре-
зюме hh.ua | grc, у третьому кварта-
лі року відбулись певні зміни у частко-
вому співвідношенні профсфер на рин-
ку праці. За підсумками аналізовано-
го періоду трійка лідерів за кількістю 
вакансій залишилась незмінною – це 
профсфери «Продажі», «IT» та «Мар-
кетинг». 

При цьому посилили свої позиції вакан-
сії для фахівців з продажів та початків-
ців (профсфера «Початок кар’єри») – 
частка пропозицій про роботу для та-
ких кандидатів зросла. А от IT-шників, 
працівників транспортної галузі та ад-
міністративний персонал почали шука-
ти менш активно.  Загалом у третьо-
му кварталі кількість вакансій зросла 
на 12% порівняно з другим.  

Для пошукачів найпривабливішими 
були такі профсфери (у порядку збіль-
шення кількості резюме), як «Марке-
тинг», «Адмін. персонал», «Продажі», 
«ІТ, телеком», «Початок кар’єри». 

ДИНАМІКА ВАКАНСІЙ

Впродовж ІІІ кварталу динаміка ва-
кансій демонструє певний спад у серп-
ні, а от у вересні кількість пропозицій 
про роботу очікувано збільшилась. При 
цьому найпомітніші зростання можна 
відзначити:

•	 У липні у профсферах «Авто» (на 
31%), «Інсталяція» (на 33%), «Бу-
дівництво» (на 35%) та «Наука, осві-
та» (на 40%); 

•	 У серпні, незважаючи на загаль-
ний спад, приріст вакансій відбувся 
у профсферах «Туризм, ресторани» 
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цина» (на 6%) та «Наука, освіта» (на 
11%); 

•	 У вересні у профсферах «Домаш-
ній персонал» (на 126%), «Мисте-
цтво, медіа» (на 59%), «Управління 
персоналом» (на 42%) та «Початок 
кар’єри» (на 38%). 

ЗМІНИ ЗАРПЛАТНИХ 
ПРОПОЗИЦІЙ 

Згідно з аналізом бази вакансій за тре-
тій квартал початковий рівень зарплат 
у вакансіях збільшився на 20%: якщо 
у другому кварталі пропозиції про ро-
боту починались від 10 000, то у тре-
тьому – від 12 000.  

Інформація надана hh.ua | grc. При використанні матеріалів гіперпосилання 
обов’язкове. Якщо ви журналіст і бажаєте отримувати наші дослідження перши-
ми, зв’яжіться зі спеціалістом експертно-аналітичного центру hh.ua | grc  Дрож-
жиною Юлією за адресою j.drozhzhina@hh.ua 
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Чернівецька обласна державна адміністрація
Чернівецька міська рада

ВГО «Українська асоціація маркетингу»
Київський національний торговельно-економічний університет

Чернівецький торговельно-економічний інститут КНТЕУ
Університет ім.  Штефана чел Маре (м. Сучава, Румунія)

Міжнародна науково-практична конференція

«Маркетинг як основа формування стратегії  
соціально-економічного розвитку прикордонного регіону»

6-8 травня 2020 року
м. Чернівці – м.Сучава

Шановні колеги!

Запрошуємо Вас взяти участь у роботі Міжнародної науково-практичної конференції 
«Маркетинг як основа формування стратегії соціально-економічного розви-
тку прикордонного регіону», яка відбудеться 6-8 травня 2020 року:

6 травня – пленарне засідання, засідання секцій, круглий стіл у Чернівецькому 
торговельно-економічному інституті КНТЕУ. 

7-8 травня – участь у міжнародному симпозіумі, підведення підсумків конференції у 
Сучавському університеті ім.  Штефана чел Маре (Румунія).

НА КОНФЕРЕНЦІЇ ПЛАНУЄТЬСЯ ОБГОВОРЕННЯ ПРОБЛЕМ

З НАСТУПНИХ НАПРЯМКІВ:
1.	Формування та управління брендинговими технологіями підприємств регіону в умовах 

євроінтеграції 

2.	Маркетингові інструменти забезпечення сталого розвитку прикордонного регіону

3.	Інноваційні підходи до розвитку туризму в прикордонному регіоні

4.	Обліково-аналітичне забезпечення управління маркетинговою стратегією соціально-
економічного розвитку прикордонного регіону

5.	Фінансові аспекти забезпечення  реалізації стратегій розвитку підприємств у прикор-
донному регіоні

6.	Цифрові технології – домінанта соціально-економічного розвитку прикордонних тери-
торій

7.	Іншомовна комунікативна компетентність фахівця та її вплив на соціально-економічний 
розвиток прикордонного регіону

8.	Стратегії розвитку прикордонного регіону в умовах протидії сучасним загрозам 

9.	Маркетинг в транскордонному економічному співробітництві

10. �Використання маркетингових технологій у сфері готельно-ресторанного бізнесу
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МІЖНАРОДНЕ СТАЖУВАННЯ:
6  травня  2020 р. – відкриття конференції, перше пленарне засідання, секційні засі-
дання, круглий стіл, екскурсійна програма (м.Чернівці).

7-8 травня 2020 р. конференція проходитиме у Сучавському університеті ім. Штефа-
на чел Маре (Румунія), де  відбудеться заключне пленарне засідання та підведення під-
сумків конференції. Також учасники конференції зможуть взяти участь у міжнародно-
му симпозіумі спільно з партнерами Сучавського університету ім. Штефана чел Маре. 

Крім цього учасники конференції будуть ознайомлені з інфраструктурою Сучавського 
повіту. 

Бажаючим взяти участь у міжнародних заходах 7-8 травня у Сучаві необхідно повідоми-
ти оргкомітет до 10 березня 2020 року за тел.: +38 (0372) 52-21-22, моб.0502957066 
або на e-mail: naukv@chtei-knteu.cv.ua. Обов’язкова умова закордонної участі – 
біометричний паспорт. 

За підсумками роботи конференції буде видаватись сертифікат про закордонне стажу-
вання (108 год). Орієнтовна вартість міжнародної участі -  100 євро (проїзд, обід, вече-
ря, проживання з сніданком).

Повернення до Чернівців 8 травня до 19.00.

Для Форми участі: 
- очна (три дні зі стажуванням або один день –участь у конференції); 
- заочна (друк збірника матеріалів конференції з сертифікатом про участь).
Вартість організаційного внеску складає:
200 грн. – заочна участь (публікація тез, надсилання збірників матеріалів конференції);
400 грн. – очна участь (включає вартість виготовлення і розсилання запрошень, участь 
у роботі конференції (перший день), публікацію тез доповіді, виготовлення сертифіка-
ту, програми конференції тощо).
Вартість проживання, харчування оплачується учасниками самостійно.

Офіційні мови конференції: українська, російська, англійська. 

Для участі у конференції на адресу оргкомітету необхідно до 1 березня 2020 р. 
(включно) надіслати на електронну адресу:  naukv@chtei-knteu.cv.ua
-	 тези доповіді українською, російською або англійською мовами;
-	 якщо тези не англійською мовою, то прізвище, посада, заклад освіти та назва допо-

віді подаються з перекладом на англійську мову з короткою анотацією до 6-ти рядків 
(шрифт 10) – у кінці тез після списку використаних джерел;

-	 заповнену анкету учасника конференції. 

Сподіваємось на Вашу участь!
Будемо вдячні за поширення інформації серед коллег  

та інших зацікавлених осіб. 

 	А дреса: 58002, м. Чернівці, пл. Центральна, 7, Чернівецький торговельно-
економічний  інститут КНТЕУ, оргкомітет  міжнародної конференції.

Конт. тел.: +38 (0372) 52-21-22; 0501540015 
– Кравчук Роксоляна Вячеславівна;

моб.0502957066 
– Лошенюк Ірина Романівна, завідувач кафедри товарознавства, 

маркетингу та комерційної діяльності ЧТЕІ КНТЕУ
Ел. адреса: naukv@chtei-knteu.cv.ua
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Передплата на журнал 
здійснюється в усіх відділеннях зв’язку через ДП «Преса»

(передплатний індекс – 22942), або через передплатні агенції.

ДП «Преса» – 044 2495045     Прес Центр – 044 5361175  

 АСМедиа – 044 500 05 06

Електронну версію журналу можна придбати в передплатній агенції 
PressPoint

sd@presspoint.com.ua тел: 096 8526524,

 або на Українському Авторському Порталі http://www.book-ua.net

Здійснити передплату можна також у Редакції журналу

Тел.: 044 5504529; 067 7758561; 093 9576852; 050 6102112

Електрона пошта: for.good.ad@gmail.com

www.uam.in.ua

ЗАМОВЛЯЙТЕ КНИЖКИ:

•	 Ирина Лылык. Интуитивный маркетинг потребителя. – Київ, УАМ, 2014. – 80 грн.

•	А лан Р. Андреасен, Філіп Котлер. Стратегічний маркетинг для неприбуткових організацій Перше україн-
ське електронне видання, здійснене за підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в 
Україні. – Київ, 2013. – 50 грн.

•	 Маркетинг. Стань лидером! - Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 МАРКЕТИНГ. Жизнь как зебра. 11 ответов на вопрос: «Как создать себе бренд» - Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 Маркетинг. Идеальный автосалон .- Киев, УАМ, 2013 – 80 грн

•	 Женщина! Не «серая мышка»! Киев, УАМ, 2013- 80 грн

•	 Михаил Сокол. Маркетинг на рынке легковых автомобилей. – Киев, УАМ, 2012. – 160 грн.

•	 Старостіна А.О. Маркетингові дослідження національних і міжнародних ринків: Підручник. 2012. – 180 грн.

•	 Школа-студія професійних тренерів та консультантів з питань ґендерної рівності та соціальної справед-
ливості в соціо-економічній сфері. Збірник інформаційно-методичних матеріалів. /Під заг. ред. Магдюк 
Л.Б. – Публікацію здійснено за підтримки Канадського фонду підтримки місцевих ініціатив. – Київ, УАМ, 
2012. – за замовленням без оплати.

•	О лександр Гладунов. «Дітям капітана Гранта. Професійний маркетинг для грантоїдів». – Рівне, 2011. – 80 грн.

•	 Стандарти недискримінаційної реклами за ознакою статі: українська практика та міжнародний досвід./
Під заг. ред. Лилик І.В. Публікацію здійснено за підтримки Фонду ім. Фрідріха Еберта в Україні. – К., УАМ, 
2011. – за замовленням без оплати.

•	 Ф.Котлер, К.Ф.А. Фокс. Стратегічний маркетинг для навчальних закладів. Перше українське видання, здій-
снене за підтримки Відділу преси, освіти та культури Посольства США в Україні. – Київ, 2011. – 100 грн.


