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потреби в них, умови постачання, гарантії; 8) оцінювання роботи 

постачальника і в разі необхідності вносять корективи.  

 Отже, розуміння потреб споживача і процесу покупки є основою 

успішного маркетингу. На поведінку покупця роблять вплив культурні,  

соціальні, психологічні та особисті фактори. Ідентифікувавши фактори впливу 

на купівельну поведінку суб’єкт господарювання зможе розробити ефективну 

програму маркетингу. 
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 Згідно чинного законодавства, реклама – це інформація про особу чи 

товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена 

сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо 

таких особи чи товару [1, с.56]. У молодих фахівців закономірним постає 

питання: реклама – це  галузь, наука чи мистецтво? Вивчення сутності та 

призначення реклами дає підстави стверджувати, що реклама поєднала у собі 

http://um.co.ua/12/12-8/12-81001.html
http://um.co.ua/12/12-8/12-81001.html
https://cutt.ly/nRgteCV
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три компоненти та стала явищем, що динамічно розвивається, охоплюючи все 

більш різних сфер людської життєдіяльності.  

Реклама – це засіб, якого в однаковій мірі потребують як виробники, так і 

споживачі. Виробник використовує рекламу для того, щоб донести інформацію 

про свій товар чи послугу до споживача, а споживач – щоб розширити свою 

поінформованість. Під впливом реклами відбувається формування 

індивідуальної системи цінностей споживача, в сукупності суспільна думка, 

реклама є майже не єдиним явищем суспільного життя, яке гнучко реагує на 

зміну оточуючого середовища. Значний вплив засоби реклами здійснюють на 

процес споживчої соціалізації дітей, починаючи з раннього віку [2, с.115]. 

 У залежності від цілей виділяють три види рекламних звернень: 

інформативна реклама, реклама-переконання, реклама-нагадування. 

Інформативна реклама відіграє важливу роль на початковій стадії 

просування товару, коли її ціль – створення первинного попиту. Реклама-

переконання набуває особливої ваги на стадії конкурентної боротьби, коли 

компанія прагне створити стійкий попит на визначену марку товару. Більшість 

рекламних оголошень відносяться саме до цієї категорії. Реклама-нагадування 

особливо ефективна для добре відомих на ринку товарів. Мета яскравої та дуже 

дорогої реклами «Завжди Coca-Cola» – не інформація про товар чи заклик до 

покупки напою, а саме нагадування [1, с.24]. 

 Реклама виконує низку функцій. По-перше, формуючи попит та 

стимулюючи збут, реклама  спонукає споживачів купувати товари, 

прискорюючи процеси купівлі-продажу, а в результаті й оборотність капіталу- 

це економічна функція реклами. По-друге, забезпечуючи споживачів 

направленим потоком інформації про виробника та його товари, реклама 

виконує інформаційну функцію. Проте можна стверджувати, що реклама 

виходить за рамки лише інформування і бере на себе ще й комунікаційну 

функцію. По-третє, за допомогою використовуваних у процесі вивчення ринку 

анкет, опитувань, аналізу процесу реалізації товарів підтримується зворотній 
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зв’язок між ринком та споживачем. Зазначені функції реклами дозволяють 

контролювати просування товарів на ринок, створювати та закріплювати у 

споживача стійку систему переваг до них, а у випадку необхідності – 

корегувати процеси збутової та рекламної діяльності. Таким чином 

реалізуються контролююча та коректуюча функції реклами. При запровадженні 

нових товарів на ринок реклама сприяє поширенню знань з різних сфер 

людської діяльності, прививає споживачам певні практичні навички, виявляючи 

свою освітню функцію. Виконана на високому професійному та художньому 

рівні реклама сприяє формуванню в аудиторії почуття прекрасного, виховує в 

неї добрий смак. У даному випадку реалізується естетична функція реклами. 

Використовуючи можливості прямого впливу на визначені категорії 

споживачів, реклама виконує функцію управління попитом і своєю цільовою 

аудиторією [3, с.48]. 

 Цільовою аудиторією реклами є група людей, об'єднана спільними 

ознаками, на яку виробник орієнтує свій продукт чи послугу, а також рекламні 

заходи. Питання пошуку цільової аудиторії є одним з головних в маркетинговій 

діяльності. На сьогодні воно набуває критичного значення, оскільки існують 

фактори, що розмивають межі цільової аудиторії та роблять заходи з впливу на 

неї менш ефективними. До таких чинників доцільно віднести наступні:  

- мультиканальність доступу до інформації;  

- можливість існування у багатьох віртуальних середовищах водночас;  

- швидка зміна переконань та навичок.  

Пошук цільової аудиторії у віртуальному та реальному середовищі 

передбачає використання ознак, які описують ключові відмінності в поведінці 

споживача. Визначаючи ознаки цільової аудиторії, потрібно експериментувати, 

обираючи характеристики з різних груп, знаходити їх комбінації, ділити їх на 

першочергові та другорядні. Детально опрацьований портрет клієнта дає змогу 

отримати більше характеристик та підвищити ефективність створеної 

пропозиції, що максимально відповідає потребам цільової аудиторії [3, с.112]. 
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Експерти виокремили найпоширеніші помилки рекламодавців, а саме: 

орфографічні помилки, некоректно підібрана назва, неправильний переклад, 

невідповідність товару, що рекламується, із рекламою, невдалий контекст 

(невдале середовище, в якому розміщений об'єкт); використання в рекламі 

елементів ненормативної лексики, некоректна порівняльна реклама. Через такі 

помилки підприємство ризикує як показниками ефективності маркетингової 

комунікації, так й репутацією в цілому [5,  70]. 

Фактично, сьогодні реклама є певним «соціальним наркотиком» – граючи 

на властивому людині бажанні щось у житті змінити, реклама пропонує 

задоволення від придбання, представляючи товар як відчутний знак реальних 

змін. Отже молодим фахівцям з маркетингу й реклами необхідно враховувати 

як комерційні цілі підприємства, потреби споживачів та аспекти етики бізнесу 

задля забезпечення довгострокових перспектив розвитку бізнесу. 
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