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ВСТУП

На сучасному етапі розвитку ринкових відносин спостерігається

посиленням конкуренції на національному та світовому ринках, що

призводить до зростання витрат підприємств, пов’язаних із просуванням

товарів і послуг за допомогою маркетингових комунікацій до кінцевого

споживача. З кожним роком відзначають збільшення ролі та значення

маркетингових комунікацій у діяльності компаній, що зумовлено теж

зростанням інформаційної складової сучасної економіки. Підприємства

змушені думати стратегічно та працювати над збільшенням ефективності

використання маркетингових бюджетів. Саме тому в компаніях великої

популярності набуває впровадження TTL-комунікацій, які дозволяють

поєднати в собі різні маркетингові інструменти та забезпечити їхнє

ефективне функціонування.

Окрім цього, значний вплив на маркетингову діяльність загалом

здійснила пандемія. Одна з небагатьох сфер, яка продемонструвала зростання

у 2020 р. стала торгівля побутовою технікою та електронікою (+19 % у

порівнянні з 2019 р.). Дані тенденції привертають увагу до дослідження

використання TTL-комунікацій на українських підприємствах у сфері

торгівлі побутовою технікою та електронікою.

Вивченню основ формування маркетингових комунікацій присвятили

свої роботи багато вчених і фахівців-практиків. Категорію «маркетингові

комунікації» розглянуто такими авторами, як: Ф. Євдокимов, В. Гавва [19], А.

Романов, А. Панько [52], Дж. Блайд [6]. Дослідження ролі маркетингових

комунікацій та їхнього впливу на поведінку споживачів висвітлено в працях

таких фахівців, як: Ф. Котлер [31], Ж. Ж. Ламбен [36], Дж. Енджел, Р.

Блекуелл, П. Миниард [73]. Вивченню ефективності використання

інтегрованих маркетингових комунікацій присвячено роботи Дж. Берета, С.
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Моріарті [5], К. Овсій [45], Л. Норіка [44], Л. Могиліної [42], Є. Майовець

[39].

Метою роботи є дослідити ефективність застосування TTL-комунікацій

у сфері торгівлі побутовою технікою та електронікою підприємствами

України.

Основні завдання магістерського дослідження полягають у

необхідності:

– визначити теоретичні основи організації та застосування

TTL-комунікацій;

– проаналізувати місце TTL-комунікацій у системі стимулювання

збуту в Україні;

– оцінити ефективність TTL-кампаній торгівлі побутовою технікою та

електронікою;

– запропонувати шляхи покращення впливу TTL-комунікацій на

діяльність підприємств торгівлі.

Об’єктом дипломної роботи є маркетингові TTL-комунікації.

Предметом – використання TTL-комунікацій у торгівлі побутовою

технікою та електронікою підприємствами України.

Практичне значення дослідження полягає в можливості застосування

його результатів при виборі ефективної маркетингової політики на

підприємстві, яке працює у сфері торгівлі побутовою технікою та

електронікою, для вибору оптимальних інструментів маркетингових

комунікацій відповідно до визначених цілей. Матеріали роботи можуть бути

використані при розробці комунікаційної стратегії компанії, яка працює у

сфері торгівлі побутовою технікою та електронікою.

Під час написання дипломної роботи були використані такі методи, як:

узагальнення, систематизація, аналіз та синтез у першому розділі;
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спостереження, узагальнення, аналіз статистичних даних та їх синтез,

порівняння й ранжування в другому; узагальнення, порівняння, синтез

отриманих аналітичних результатів у третьому розділі.

Дипломна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків,

переліку використаних джерел та додатків. У першому розділі розкрито

теоретичні засади дослідження TTL-комунікацій у політиці просування

комерційних організацій. Другий розділ містить аналіз використання

TTL-інструментів українськими підприємствами, а також оцінку

ефективності TTL-кампанії мережі магазинів Вухо.Ком. У третьому розділі

проведено конкурентний аналіз підприємств України у сфері торгівлі

побутовою технікою й електронікою та запропоновано шляхи підвищення

ефективності TTL-комунікацій на підприємствах. Загальний обсяг роботи –

66 сторінок, перелік використаних джерел містить 80 найменувань,

представлено 4 таблиці, 30 рисунків, у тому числі 1 табл. та 15 рис. у

додатках.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ОРГАНІЗАЦІЇ ТА

ЗАСТОСУВАННЯ TTL-КОМУНІКАЦІЙ

1.1. Сутність, особливості та завдання маркетингових комунікацій у

сучасній торгівлі

З кожним роком споживачі стають стійкішими до традиційних форм

реклами та просування загалом. Способи комунікації, які раніше були

ефективними не дають уже такого ефекту, тому маркетологам постійно

доводиться шукати нові способи та інструменти, які будуть мати бажаний

вплив на цільову аудиторію.

Для формування загального розуміння маркетингової політики

комунікацій розглянемо дефініції комунікацій, які дають різні автори.

За визначенням Дж. Барнетта і С. Моріарті, маркетингові комунікації є

процесом передачі інформації про товар цільовій аудиторії [5].

Ф. Котлер і К.Л. Келлер визначають маркетингові комунікації як засоби,

за допомогою яких фірми намагаються інформувати, переконувати та

нагадувати споживачам, про свої товари та торгові марки [30].

Шоробура І. М., Долинський Є. В. та Долинська О. О. у своєму

посібнику сформулювали більш детальне та глибше розуміння терміну

«маркетингові комунікації», де даний термін тлумачиться як діяльність,

спрямована на інформування, переконання й нагадування цільовій аудиторії

про свої товари, стимулювання їх збуту, створення позитивного іміджу фірми

в суспільстві та налагодження тісних взаємовигідних партнерських стосунків

між підприємством і громадськістю, а також оцінювання ринкової ситуації

через зворотний інформаційний потік із метою адаптації цілей фірми до

ситуації, яка склалася [72].
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За визначенням, яке надають Кузик О. В та Майовець Є. Й,

маркетингові комунікації – «процес передачі інформації про товар чи послугу

цільовій аудиторії з наданням уявлення про загальну стратегію процес

передачі інформації про товар чи послугу цільовій аудиторії з наданням

уявлення про загальну стратегію фірми шляхом надсилання повідомлень з

інформацією про благо, його ціну та особливості продажу» [39, с.6].

Отже, маркетингові комунікації є одним з основних механізмів

подолання проблем на шляху просування товарів чи послуг від виробника до

кінцевого споживача. Під маркетинговими комунікаціями розуміється

комплексна система ринкової взаємодії з групами потенційних чи існуючих

споживачів, пов'язана з рухом товару, обміном інформацією, технологіями,

знаннями, досвідом. Комунікативна робота є невід'ємною складовою

комерційної й маркетингової діяльності будь-якої організації [38].

Комунікативна робота в умовах розвитку ринкових відносин і перенасичення

споживчого ринку отримує нове значення. Зокрема відрізняється низкою

специфічних засобів, їх знання та облік активізує продажі, стимулює

реалізацію окремих благ, раціоналізує процес обслуговування споживачів.

Організація ефективної комунікаційної діяльності через активне

використання основних форм і методів маркетингових комунікацій сприяє

вирішенню завдань маркетингу в області завоювання ринкової частки,

шляхом впровадження нових товарів, а також збереження і збільшення

ринкової частки шляхом розширення збуту вже наявних, традиційних товарів

і послуг [38].

Серед основних завдань маркетингових комунікацій можна

виокремити:

1. Підвищення лояльності до бренду.

2. Формування обізнаності споживача про бренд.

3. Формування впізнаваності бренду серед цільової аудиторії.
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4. Донесення інформації до потенційних покупців про товар та його

характеристики, ціну, особливості використання, а також

конкурентні переваги.

5. Формування певного образу/іміджу компанії та товару.

6. Просування нових товарів, послуг, а також підтримка вже давно

існуючих на ринку.

7. Формування довготривалих зв’язків із цільовими аудиторіями.

8. Обґрунтування встановлених виробником цін.

9. Отримання зворотного зв’язку від покупців для розуміння

ставлення до компанії та її товару.

10. Проведення дослідження ринку та визначення купівельної

спроможності й поведінки потенційних покупців [41].

До найпоширеніших інструментів маркетингових комунікацій

належать: реклама, ярмарки та виставки, стимулювання збуту, звʼязки з

громадськістю, прямий маркетинг та інтернет-маркетинг.

Реклама часто є головним і найдорожчим інструментом маркетингових

комунікацій та може реалізовуватися в різних формах, таких як:

радіореклама, друкована реклама, реклама в пресі, аудіовізуальна,

телевізійна, зовнішня, реклама на транспортних засобах, на сувенірній

продукції та ін. [9, с.125–171]. Вона покликана вирішувати найскладніше

завдання – формувати і стимулювати попит. Окрім того, можна виділити інші

завдання:

● привернути увагу до товару або послуги, до фірми чи бренду;

● створювати та підтримувати імідж, адже на сучасному ринку

хороша репутація має реальну ринкову вартість;

● наводити переконливі аргументи й гарантії на користь вибору

споживачем саме цих товарів і послуг.
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Для створення ефективної рекламної кампанії необхідно зрозуміти

основні мотиви, які спонукають споживача придбати товар або послугу.

Переважно цих мотивів є два: зрозуміти необхідність придбання для себе

саме цього товару або відчути потребу в ньому. Взагалі, уся реклама апелює

або до розуму, або до емоцій, але частіше застосовується змішання цих

технік. Для стимулювання першого мотиву використовують теорія УТП

(унікальна торгова пропозиція), для другого – теорія образу марки. УТП

передбачає позиціонування товару за унікальними властивостями,

відсутністю в торговій пропозиції конкурентів подібного товару [36, с.25-26].

Суть УТП полягає у формуванні раціонального мотиву, що спонукає

придбати товар. Для створення образу марки використовується якийсь

символ, який для споживача має уособлювати товар (власне товар і / або

процес його придбання і / або використання) або себе як споживача цього

товару.

Зв’язки з громадськістю (PR) – це особливий інструмент маркетингових

комунікацій, завдання якого полягає у встановленні й вибудовуванні

керованих взаємовідносин організації з різними контактними аудиторіями

(споживачами, інвесторами, співробітниками й т.п.). Основною відмінністю

PR від реклами є вибудовування комунікації компанії з суспільством, тоді як

реклама спрямовується на окремий товар. Використання PR впливає на

ефективність таких комунікаційних інструментів, як реклама, стимулювання

збуту та ін., оскільки спершу вибудовується довіра до джерела інформації, а

отже до компанії. Саме тому зв’язки з громадськістю іноді називають

«стратегією довіри» [9, с.196–200]. Найбільш традиційними формами

здійснення PR є брифінги, конференції, прес-конференції, презентації, дні

відкритих дверей, «круглі столи» [11, с.125–136].

Стимулювання збуту використовують для того, щоб викликати в

споживача швидку та потужну реакцію. До основних форм стимулювання
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збуту належать: активна пропозиція товару (конкурси й лотереї), цінове та

подарункове стимулювання. Цінове стимулювання може здійснюватися у

вигляді прямого зниження цін, поширення купонів, що дають право на

покупку зі знижкою, зниження цін із відстрочкою отримання знижки.

Подарункове стимулювання здійснюється наданням додаткової одиниці. До

основних форм можна віднести премії: прямі, що здійснюються

безпосередньо в момент покупки; премії з відстрочкою (після надання доказів

покупки); зразки (покупцеві надається можливість випробувати товар).

Швидкими темпами набирає популярності інтернет-маркетинг,

оскільки щороку з’являється все більше інтернет-користувачів, а також такий

вид комунікацій є досить дешевим у порівнянні з іншими. Ще однією

перевагою є те, що Інтернет відкриває широкі можливості в застосуванні

різних інструментів. До основних видів та інструментів інтернет-маркетингу

належать: вебсайти, банерна реклама, реклама електронною поштою,

контекстна реклама [9, с.279-306].

Прямий маркетинг спрямований на індивідуального споживача

відповідно до списку клієнтів, складеного самою компанією. Як правило, для

здійснення комунікації використовуються масові засоби звʼязку: пошта,

телефон. На світовому ринку завдяки швидкому поширенню комп'ютеризації

стало можливим поєднати масовість та індивідуальний підхід до кожного

клієнта. Деякі фірми повністю відмовляються від традиційних форм реклами

й від продажів через магазини (торгову мережу), а поширюють свої товари

через презентації або на замовлення, розробляючи спеціальну маркетингову

політику.

Ярмарки та виставки відіграють важливу роль у створенні позитивного

сприйняття компанії, її товару (послуги). Вони представляють широкі

можливості продемонструвати рекламовані вироби, їх споживчі властивості
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та якісні параметри. І найголовніше – встановлювати прямі контакти з

безпосередніми покупцями і споживачами [9, с.306–332].

Для розуміння головних відмінностей впровадження різних

маркетингових комунікацій порівняємо деякі з них у табл. 1.1.

Таблиця 1.1

Порівняння характеристик елементів маркетингових комунікацій

Елементи
маркетингових

комунікацій

Очікуваний
результат

Контакт зі
споживачем

Тривалість
зворотної

реакції

Реклама Зміна ставлення
й поведінки

Опосередкований Середньо- або
довготривала

Стимулювання
збуту

Продажі Напівпрямий Короткотривала

Прямий
маркетинг

Зміна поведінки Напівпрямий Короткотривала

Паблік рілейшнз Зміна поведінки Напівпрямий Довготривала
Джерело: [70, с. 129].

З табл. 1.1 видно, що окремі елементи маркетингових комунікацій

спрямовані на досягнення різних результатів та варіюються за тривалістю дії

на споживачів. Тому важливим є створення комплексу комунікацій, який

являтиме цілісну сукупність керованих комунікаційних елементів,

маніпулюючи якими організація має можливість представити товар або

послугу в найвигіднішому світлі для цільових аудиторій.

Крім того, для розуміння доцільності використання окремих

інструментів потрібно їх систематизувати. У теорії економічної науки одним

із критеріїв систематизації виступає ступінь їхньої організованості. Такий

поділ запропонували Дж. Барнет і С. Моріарті. Даний розподіл передбачає

наявність у компанії запланованих і незапланованих способів комунікації з

клієнтами (рис. 1.1) [40].
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Рис. 1.1. Розподіл інструментів маркетингових комунікацій за Дж. Барнет

і С. Моріарті

Джерело: [40].

До запланованих способів комунікації належать ті, які планує та

контролює відділ маркетингу окремої компанії, а до незапланованих – усі

інші, які початково не були враховані маркетологами. Усі вони мають вплив

на репутацію фірми, що, у свою чергу, призводить до формування образу

бренду, який закладається у свідомості споживачів.

Альтернативним способом систематизації є поділ на маркетингові

комунікації прямого та непрямого впливу на споживачів (рис. 1.2). Уперше

даний поділ було використано компанією Procter & Gamble, при плануванні

маркетингового бюджету в 1954 р. Після розподілу коштів на різні рекламні

носії та проведення лінії з підрахунком суми, залишок було вирішено

спрямувати на роздавання зразків продукції. Таким чином утворилися

поняття ATL та BTL [48].
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Рис. 1.2. Поділ маркетингових комунікацій за впливом на споживачів

Джерело: [14].

Під ATL (above the line – те, що над лінією) мається на увазі

одностороння комунікація з потенційними споживачами, яка відбувається за

допомогою зовнішньої реклами, реклами на радіо, в Інтернеті, у газетах,

журналах та на телебаченні. Переважно це широкомасштабні та нецільові

кампанії, мета яких сформувати впізнаваність бренду [48].

BTL (below the line – те, що під лінією) – маркетингові комунікації, які

спрямовані на окремі цільові аудиторії. До них належить: зв’язки з

громадськістю, спонсорство заходів, виставки, дегустації, лотереї, упаковка,

сувенірна продукція, стимулювання збуту, реклама на нетрадиційних

рекламних носіях та інші [48].

Для досягнення кращого ефекту рекламної кампанії використовують

одночасне поєднання ATL та BTL заходів [39, с.16]. Даний комплекс

маркетингових комунікацій має назву TTL (through thе line – крізь лінію).

1.2. TTL-комунікації в управлінні системою збуту

Просування відіграє важливу роль у системі збуту. Для створення

ефективної рекламної кампанії важливим є розробка правильної стратегії й
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вибір оптимальних каналів маркетингових комунікацій, які б відповідали цій

стратегії та вписувалися в бюджет компанії. Для цих завдань найкраще

підходить підхід TTL.

TTL поєднує в собі елементи ATL і BTL-реклами та є дотичною до

концепції інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). За визначенням

Американської асоціації рекламних агенцій, ІМК – це «концепція планування

маркетингових комунікацій, пов’язана з необхідністю оцінювання

стратегічної ролі окремих напрямів і пошуком оптимального їх поєднання

для забезпечення чіткості, послідовності й максимізації впливу

комунікаційних програм із допомогою суперечливої інтеграції всіх окремих

звернень» [31, с. 692].

Використання TTL-заходів дозволяє зменшити недоліки ATL і

BTL-реклами та зробити їх більш ефективними. Розглянемо переваги та

недоліки кожного з них окремо.

Перевагами використання ATL-реклами є її масштабність та

можливість багаторазового використання. Застосування інструментів ATL

найбільш виправдане при побудові брендів, створенні легенди продукту,

формуванні іміджу продукту або компанії. Найбільш недоліком ATL є висока

вартість. Високу ціну обумовлює те, що зазвичай для створення такої

реклами залучають сторонніх фахівців або рекламні агентства. З цієї причини

необхідно ретельно підходити до вибору маркетингових каналів, а також

провести попередній аналіз ефективності, який допоможе визначити

раціональність застосування ATL-інструментів.

Використання BTL-інструментів значно дешевше ATL-комунікацій,

оскільки переважно залучаються лише внутрішні ресурси компанії без

задіяння зовнішніх фахівців. Окрім цього, прямий контакт дає можливість

швидко отримати зворотний зв’язок і зрозуміти ставлення та сприйняття

цільовою аудиторією продукту. Ще однією перевагою використання даних
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методів є відносна легкість в аналізі отриманих результатів. Основний

недолік BTL-інструментів полягає у впливі лише на незначну частину

потенційних споживачів.

Як правило, спочатку відбувається інформування потенційної цільової

аудиторії через канали широкого впливу, тобто застосовуючи елементи

ATL-реклами, а вже на зацікавлених споживачів спрямовують

BTL-інструменти. Таким чином стає можливим підвищити ефективність

просування, а також використати максимальну кількість переваг окремо

взятих елементів маркетингової комунікації та зменшити їхні недоліки

внаслідок вдалого комбінування різних інструментів. Як підсумок, можна

залучити більше зацікавлених споживачів, у порівнянні з використанням ATL

або BTL-інструментів окремо.

До основних цілей TTL-реклами належать:

● Стимулювання попиту в умовах зниження ефективності

традиційних ATL / BTL-інструментів.

● Встановлення більш тісного зв’язку між брендом і цільовою

аудиторією з метою збільшення лояльності.

● Тестування нових способів залучення уваги споживачів.

● Поєднання традиційних і нових маркетингових інструментів для

збільшення продажів та прибутку компанії [3].

До найпоширеніших комбінації, які активно використовуються в

TTL-підході, зараховують:

● промо-акції + інтернет-маркетинг;

● зовнішня реклама / реклама в ЗМІ + промо-акції + івент-маркетинг;

● реклама в ЗМІ / реклама в інтернеті + івент-маркетинг;

● реклама в інтернеті + видача подарунків.
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Найпопулярніші комбінації доводять високу ефективність

використання спочатку масової реклами, а потім індивідуального підходу до

потенційних споживачів.

Такий спосіб має ряд переваг [3], зокрема:

1. Гнучкість, яка дозволяє комбінувати різні ATL і BTL інструменти. Це

у свою чергу дозволяє підлаштовуватися під особливості цільової аудиторії,

специфіку бренду й інші характеристики, а також тестувати ефективність і

зворотний зв’язок від окремих інструментів та вносити корективи під час

рекламної кампанії.

2. Планування, яке дозволяє створювати більш узгоджені та послідовні

рекламні кампанії (РК). При окремому планування ATL і BTL-каналів існує

ризик у підсумку отримати суперечливу або непоєднану РК, що буде мати

негативний вплив на результат.

3. Ефективне використання рекламного бюджету, яке стає можливим

при виборі оптимальних комбінацій інструментів просування.

4. Стимулювання інтересу аудиторії до бренду і його продуктів,

збільшення продажів. TTL-комунікації допомагають у повному обсязі

реалізувати цю функцію маркетингу, оскільки різними каналами відбувається

підігрів інтересу аудиторії та її залученість, що відповідно поглиблює

взаємодію.

5. Охоплення широкої аудиторії. Внаслідок правильного обʼєднання

інструментів маркетингу спостерігається масштабність та ефективність всієї

РК.

До недоліків TTL-реклами відноситься довший термін підготовки

кампаній і необхідність тестування різних рекламних звʼязків.

Підготовка TTL-кампаній проходить такі етапи:
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1. Опитування цільової аудиторії за допомогою анкетування в місцях

продажів і віддалено через Інтернет. Збір даних про побажання, запити й

настрої потенційних споживачів.

2. Розробка рекламної концепції, у якій повинні бути відображені

основні ідеї та цілі рекламної кампанії, а також виділені передбачувані

звʼязки інструментів просування.

3. Послідовний запуск інструментів прямої реклами (ATL): у ЗМІ,

Інтернеті, зовнішній рекламі і т.д.

4. Початок другого етапу кампанії з підключенням BTL-інструментів:

промо-акції, івент-маркетинг, прямий маркетинг, спеціальні заходи,

поширення POS-матеріалів тощо.

5. Підбивання підсумків TTL-кампанії з моніторингом показників

ефективності кожного етапу й інструменту [3].

Отже, TTL-реклама найбільш затребувана у сферах із високою

конкуренцією, де традиційні ATL / BTL-інструменти втрачають свою

ефективність. Вона допомагає більш ретельно планувати рекламні кампанії,

робити їх більш масштабними й ефективними, проте при цьому вимагає

більше часу на підготовку.

Висновки до розділу 1

Важливу роль у просуванні товарів до кінцевого споживача відіграють

маркетингові комунікації. Комунікативна робота є невід'ємною складовою

комерційної й маркетингової діяльності будь-якої організації. На результат

якої впливає правильно побудована стратегія й вибір оптимальних каналів

маркетингових комунікацій, які б відповідали цій стратегії та вписувалися в

бюджет компанії. Сьогодні найпоширенішими інструментами маркетингових
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комунікацій є: реклама, ярмарки та виставки, стимулювання збуту, звʼязки з

громадськістю, прямий маркетинг та інтернет-маркетинг.

Одним з найпоширеніших поділів маркетингових комунікацій є

розподіл на комунікації прямого (ATL) та непрямого (BTL) впливу на

споживачів. Поєднання ATL та BTL заходів має назву TTL-комунікації.

Використання концепції TTL дозволяє збільшити ефективність окремо взятих

елементів маркетингової комунікації та зменшити їхні недоліки внаслідок

вдалого комбінування різних інструментів. Як правило, спочатку відбувається

інформування потенційної цільової аудиторії через канали широкого впливу,

тобто застосовуючи елементи ATL-реклами, а вже на зацікавлених

споживачів спрямовують BTL-інструменти. Найпоширенішими комбінаціями

в TTL-підході є: промо-акції + інтернет-маркетинг; зовнішня реклама /

реклама в ЗМІ + промо-акції + івент-маркетинг; реклама в ЗМІ / реклама в

Інтернеті + івент-маркетинг; реклама в Інтернеті + видача подарунків.
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РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ TTL-КОМУНІКАЦІЙ У ТОРГІВЛІ ПОБУТОВОЮ ТЕХНІКОЮ ТА

ЕЛЕКТРОНІКОЮ В УКРАЇНІ (НА ПРИКЛАДІ МЕРЕЖІ МАГАЗИНІВ

«ВУХО.КОМ»)

2.1. Місце TTL-комунікацій у системі стимулювання продажів в Україні

Використання TTL-комунікацій є високоефективним інструментом

політики просування сьогодні. Проаналізуємо маркетингові канали, які

частіше використовують маркетологи на українських підприємствах, а також

розглянемо застосування TTL-комунікацій у торгівлі побутовою технікою й

електронікою в Україні.

Дослідження застосування TTL-комунікацій в Україні професійними

організаціями не проводиться, тому для початку розглянемо використання

ATL та BTL інструментів. На основі результатів досліджень, які щороку

проводить Всеукраїнська рекламна коаліція, оперуючи експертними оцінками

великих рекламодавців, медіа компаній і агентств та інформацією,

отриманою від індустріальних асоціацій, простежимо зміни та тенденції

розвитку у сфері маркетингових комунікацій на ринку України. Звернемося

до даних Української Асоціації Медіа Бізнесу (преса), Індустріального

Комітету Зовнішньої Реклами (OOH Media), Радіокомітету (радіо), Інтернет

Асоціації України та Interactive Advertising Bureau (інтернет).

Порівняння обсягів використання засобів маркетингових комунікацій

традиційно відбувається в грошовому вимірі (дод. А). Проаналізуємо зміни та

тенденції розвитку рекламно-комунікаційного ринку України.

Для розуміння тенденцій, які існують на ринку, починаючи з 2017 року,

використаємо відсотковий вимір використання інструментів маркетингових

комунікацій підприємствами України (табл. 2.1) [23].
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Таблиця 2.1

Динаміка зміни обсягів рекламного медіаринку України

Інструменти
маркетингов

их
комунікацій

Темпи
зростан

ня у
2017 р.
до 2016

р.

Темпи
зростан

ня у
2018 р.
до 2017

р.

Темпи
зростан

ня у
2019 р.
до 2018

р.

Темпи
зроста
ння у

2020 р.
до 2019

р.

Темпи
зростан

ня у
2021 р.
до 2020

р.

Темпи
зростан

ня у
2020 р.
до 2016

р.

ТВ-реклама 29,12 % 26,47 % 24,36 % 5,62 % 12 % 214,5 %

Реклама в
пресі

17,83 % 18,97 % 14,76 % -20,76 
%

6,4 % 127,48 %

Радіореклама 20 % 20,42 % 24,05 % 0 % 17 % 179,25 %

Зовнішня
реклама

117,10 % 29,75 % 21,39 % -25,50 
%

27 % 254,76 %

Реклама в
кінотеатрах

14,29 % 20 % 20,83 % -65,52 
%

30 % 57,14 %

Інтернет-марк
етинг

-31,69 % 17,49 % 153,13 
%

9,42 % 29 % 222,29 %

Рекламний
медіаринок,
усього

20,62 % 24,78 % 41,39 % -1,03 % 18 % 210,61 %

Джерело: [10].

З табл. 2.1 видно, що найменше зростання відбулося у використанні

реклами в кінотеатрах. Саме ця форма реклами найбільше постраждала від

пандемії та карантинних обмежень, оскільки відвідування цих закладів

довгий час було заборонено. Пізніше відновлення роботи, але зі значними

обмеженнями, призвело до падіння на 65,52 % у 2020 р. у порівнянні з 2019 р.

З відновленням роботи та заповненістю кінозалів глядачами даний канал

знову стає привабливим, саме тому експерти прогнозують збільшення витрат

на цей засіб просування на 30 %.
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Також маркетинговими інструментами, фінансування яких скоротилося

у 2020 році, стали зовнішня реклама та реклама у пресі. Зовнішня реклама

втратила свою ефективність через значні обмеження пересування громадян у

першій половині 2020 року, а також обмеження роботи бізнесів під час

першої хвилі пандемії. Саме тому компанії скоротили на 25,5 % витрати на

розміщення зовнішньої реклами. Значне скорочення рекламних бюджетів у

пресі в розмірі 20,76 % зумовлене, на нашу думку, переходом у цифровий

формат.

Аналізуючи динаміку використання ATL-каналів маркетингових

комунікацій, можна зробити висновок, що у 2020 р. відбулося сповільнення

темпів зростання рекламного медіаринку України. Проте, за прогнозами

експертів у 2021 р. очікується зростання вкладень у вищезгадані канали.

Таким чином, 2020 р. став важким і для бізнесу, і для споживачів: існувала

значна невизначеність та нерозуміння перспектив. Цілком закономірно, що

бізнес чекав і акумулював наявні ресурси.

У 2020 р. структура медіаринку мала такий вигляд (рис. 2.1) [23]:

49,7 % займала ТВ-реклама, інші інструменти маркетингової комунікації були

використання в значно менших об’ємах; 28,5 % – інтернет-реклама; 12,9 % –

зовнішня реклама; 6 % – реклама в пресі; 2,9 % – реклама на радіо; реклама в

кінотеатрах у порівнянні з іншими каналами склала лише 0,08 %.
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Рис. 2.1. Медіаринок України у 2020 році

Джерело: [23].

Порівняємо структуру медіаринку у 2020 р. та в доковідний період –

2019 р. (рис. 2.2). Загальна структура не зазнала значних змін, дещо

змінилося співвідношення обсягів використання засобів маркетингових

комунікацій: у 2020 р. більшу частку займала інтернет-реклама (з 28,5 % у

2020 р. до 23,8 % у 2019 р.), простежувалося збільшення частки ТВ-реклами

(з 49,7 % у 2020 р. до 47,8 % у 2019 р.) та скорочення обсягів зовнішньої

реклами (з 12,9 % у 2020 р. до 17,6 % у 2019 р.), а також реклами в пресі (з

6 % у 2020 р. до 7,7 % у 2019 р.). Майже не змінилася частка реклами на радіо

(з 2,9 % у 2020 р. до 3 % у 2019 р.) і реклами в кінотеатрах (у 2020 та 2019 рр.

частка складає менше ніж 0,1 %) [23].
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Рис. 2.2. Медіаринок України у 2019 році

Джерело: складено самостійно на основі додатку А.

Щодо динаміки розвитку медіаринку у 2021 р., то експерти

прогнозують поступове відновлення темпів зростання (див. табл. 2.1) [10].

Очікується збільшення фінансування у 2021 р. зовнішньої реклами на 27 % (у

2019 р. приріст склав 21,38 %) та реклами в кінотеатрах на 30 % (28,83 % у

2019 р.). Інші засоби маркетингових комунікацій не повернуться до темпів

зростання 2019 р. Єдиний засіб реклами, обсяги якого знижуватимуться –

спеціалізована преса: передбачається падіння до 3,9 % (див. дод. А).

Щодо реклами на ТБ, передбачають масовий вихід на телебачення

категорії «беттінг» (ставки на спорт) [10], що стало можливим після

прийняття Закону про гральний бізнес та збільшення інвестування в категорії

«алкоголь і пиво», що пов’язано з Чемпіонатом Європи з футболу.

Реклама в друкованих медіа була відкоригована на підставі фактичних

результатів першого півріччя та не демонструє значного збільшення обсягів.

Реклама на радіо в прогнозі буде зростати як і зовнішня реклама. Незважаючи

на продовження карантину, спостерігаються високі показники мобільності
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населення в містах, що робить дану рекламу ефективною та призведе до

збільшення бюджетів на даний канал просування.

Інтернет-реклама продовжує розвиватися, що також є очікуваним у

період, коли значна частина населення багато часу проводить онлайн.

Минулого року найбільший спад відбувся саме в транслюванні реклами в

кінотеатрах. Це обумовлене карантинними обмеженнями. Із поверненням до

звичного життя реклама в кінотеатрах знову ставатиме ефективною.

Структура медіапростору у 2021 за прогнозами буде мати такий вигляд

(рис. 2.3) [10]:

● частка ТВ-реклами повернеться до об’ємів 2019 р.;

● інтернет-реклама продовжить тенденцію зростання та буде

простежуватися збільшення інвестицій у даний канал просування;

● реклама в пресі втрачатиме популярність серед замовників;

● реклама на радіо та в кінотеатрах залишиться на тому ж рівні, що й

у 2020 р.;

● зовнішня реклама в структурі форм рекламної діяльності

займатиме 13 %, як і раніше.
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Рис. 2.3. Медіаринок України у 2021 році

Джерело: складено самостійно на основі додатку А та [10].

У структурі використання різних ATL-інструментів за час пандемії

відбулися незначні зміни й більшість із них продовжує зростати та

розвиватися. Збільшення бюджетування окремих каналів маркетингової

комунікації, таких як: телебачення та Інтернет, пов’язано зі змінами

поведінки потенційної цільової аудиторії під час карантинних обмежень (дод.

Б). Як показує дослідження Gradus (див. рис. 2.4), проведене у 2021 р.,

споживачі почали більше дивитися телебачення та проводити час в Інтернеті,

що робить використання даних каналів більш ефективним, ніж це було до

пандемії.
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Рис. 2.4. Результати дослідження компанії Gradus про зміни в

поведінці українців через COVID-19

Джерело: [22].

Від початку пандемії в суспільстві відбулися зміни (див. дод. Б), які

відобразилися в купівельній поведінці споживачів, а також у тому, як

потенційна цільова аудиторія почала проводити час: 10 % респондентів

відповіли, що не дивилися раніше телевізор, 6 % – не купували в інтернеті

[22]. Ці результати свідчать про можливе зростання ефективності реклами на

телебаченні, оскільки більше потенційних споживачів могло її побачити.

Також збільшення покупок онлайн змушує компанії удосконалювати канали

збуту через мережу Інтернет. Варто враховувати, що після завершення

карантину 13 % респондентів планують перестати дивитися ТБ або почати

дивитися його рідше та 3 % планують зменшити кількість покупок онлайн

[22].

За дослідженням компанії Kantar 53 % українців у віці 12–65 років

одночасно дивляться телевізор і користуються Інтернетом. При цьому:

● 35 % респондентів сидять у соцмережах;

● 32 % – спілкуються в месенджерах;

● 27 % – читають новини в інтернет просторі;

● 21 % – дивляться YouTube;

● 21 % – шукають інформацію про товари, які хочуть замовити

онлайн [10].

Ці фактори впливають на сприйняття рекламних повідомлень, які

транслюють у цей час на телевізійних каналах. Найменший вплив реклама

буде мати на потенційних споживачів, які переглядають відео на YouTube,

оскільки для них ТБ увімкнене у фоновому режимі. Однак споживачі, які

обирають товари для покупки й побачили рекламу товару, який на даний
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момент їм актуальний, стають більш чутливими до такого рекламного

повідомлення, внаслідок цього його ефективність зростає.

Що стосується інструментів BTL, то на них карантинні обмеження

мали негативний вплив. Попередні роки відбувався інтенсивний розвиток

BTL-каналів просування, проте пандемія призупинила цю тенденцію.

Водночас у 2021 р. спостерігається поступове збільшення об’ємів

застосування BTL-інструментів. За оцінкою Міжнародної Асоціації

Маркетингових Ініціатив (МАМІ) (табл. 2.2), попри карантинні обмеження

спостерігається збільшення кількості заходів: окрім онлайн подій почали

відновлювати роботу великих фестивалів, тому відбудеться зростання

івент-маркетингу та спонсорства. Трейд-маркетинг (мерчандайзинг, трейд

промоушн, програми мотивації та контролю персоналу) та програми

споживчого маркетингу продовжують допомагати захоплювати увагу

потенційних клієнтів онлайн та офлайн [11].

Таблиця 2.2

Обсяги використання BTL-інструментів підприємствами України

Обсяг
2019р., млн.

грн.

Обсяг
2020р., млн.

грн.

Обсяг
2021р., млн.
грн., липень

% зміни
2021р. до

2020р.

Обсяг ринку інструментів
BTL, ВСЬОГО 7 034 5 299 5 959 12 %

з них:

Трейд маркетинг 2 542 2 161 2 377 10 %

Маркетинг лояльності
(розсилки, бази даних,

контакт-центи) 1 122 1 066 1 119 5 %

Споживчий маркетинг 1 587 1 270 1 460 15 %

Івент-маркетинг та
спонсорство 1 783 802 1 003 25 %

Джерело: [11].
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Отже, у 2020 р. відбувся значний спад використання BTL-інструментів і

склав 25 % від об’ємів 2019 р. (табл. 2.2). У 2020 р. загальний обсяг

використання BTL склав 5 299 млн. грн. у порівнянні з 5 321 млн. грн. у 2018

році.

Ще одним маркером, який відображає тенденції розвитку BTL є ставки

промоперсоналу. Дане дослідження щорічно проводить Міжнародна

Асоціація Маркетингових Ініціатив (дод. Д). Найбільш стрімке збільшення

ставок відбулося у 2017–2019 рр. і залежно від специфіки склало від 27 до

68 % [19]. Сьогодні темпи зростання значно сповільнилися, адже з початком

пандемії було призупинено багато BTL-кампаній. Розглянемо зростання

залежно від специфікацій.

Найнижчою ланкою промо-персоналу є промоутери та консультанти.

Промоутерів зазвичай залучають до таких видів робіт, як: роздача листівок та

рекламних матеріалів, дегустація продукції, видача подарунків за покупку,

консультування покупців щодо конкретного товару тощо. До завдань

консультанта входить: ознайомити потенційних покупців із продукцією або

послугами та донести всі вигідні його сторони; стимулювати цільову

аудиторію до покупки. Промоутери, які працювали на вулиці, збільшували

свій дохід на 14–21 % у 2019–2021 рр.; 55–68 % у 2018–2019 рр. Ще

важливішою складовою персонального продажу порівняно з промоутерами

стали консультанти, доходи яких зросли значною мірою. Так, їхні доходи

зросли: у 2019–2021 рр. на 22–26; у 2018–2019 рр. на 46–50 % (див. дод. Д).

Продавці, задіяні в дегустаціях почали заробляти на 13–24 % більше, а у

2018–2019 рр. на 42–53 % більше [19].

Наступною ланкою персонального продажу і промо-персоналу

відповідно є майже актори, до яких відносяться аніматори, моделі та таємні

покупці. Основна функція аніматорів – розважати, а також привертати увагу

до товару, компанії чи бренду і проводити інтерактиви. На промо-моделей
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покладена значна відповідальність, оскільки на деякий час вони стають

особою компанії, торгової марки чи товару. Серед функцій промо-моделей

виділяють такі: демонстрація товарів на виставці чи презентації, хостес або

представлення продукту іноземним партнерам, обслуговування стенду чи

боді-арту. Крім того, моделі можуть проводити опитування покупців,

зустрічати відвідувачів, записувати їх контакти.

Таємні покупці дозволяють компанії простежити роботу, яка

відбувається безпосередньо в момент покупки та проаналізувати її

ефективність. Збільшення гонорарів (див. дод. Д) аніматорів та моделей

склало 8–16 % у 2019–2021 роки, у той час, як у 2018 – 37–47 %. Таємні

покупці, які грають роль споживача та слідують за сценарієм почали

отримувати на 9–10 % більше, на відміну від 2018 року, коли відбулося

збільшення на 36–37 % [19]. Незначне збільшення оплати викликане тим, що

локдауни спричинили скорочення попиту на дану специфікацію

промперсоналу, оскільки персональні контакти зазнали значних обмежень.

На наступному рівні знаходяться мерчендайзери, які працюють над

викладкою товарів і роблять так, щоб покупці сприймали ті чи інші товари як

«правильні», а отже потрібні. Діяльність мерчендайзера охоплює 4 основні

напрямки роботи:

1) викладка товарів на торговій точні;

2) забезпечення торгових точок, де представлений товар,

рекламоносіями, листівками, спеціальними плакатами,

декоративними елементами з логотипом компанії тощо;

3) торгове обладнання: багато компаній пропонують магазинам власні

фірмові полиці та стелажі;

4) робота з продавцями, щоб продавець вигідно представляв саме його

товар.



30

За 2019–2021 рр. оплата праці (див. дод. Д) мерчендайзерів, які

працюють на короткострокових проєктах зросла на 11–16 %, на

довгострокових – на 18–25 %. У 2018 відбулося зростання на 27–34 % і

29–38 % відповідно. Крім того, в останні роки почали виділяти нову групу

мерчендайзерів, які отримують бонуси за досягнення певних результатів

проєкту над яким працюють. Динаміка зростання їхньої оплати у 2019–2021

рр. склала 19–25 % [19]. У 2018 році вперше було виділено дану категорію,

тому неможливо порівняти до попереднього періоду.

Найвищою ланкою промо-персоналу є супервайзер – людина, яка керує

групою промоутерів та мерчендайзерів. Супервайзер виконує такі функції, як:

призначення завдань, розподіл робіт; розставлення пріоритетів для підлеглих

працівників; коригування роботи персоналу; контроль за дотриманням

робочого графіка; розстановка персоналу відповідно до розкладу; перевірка

забезпечення працівників необхідними матеріальними та інформаційними

ресурсами; запобігання та ліквідація конфліктів у колективі; оцінка якості

роботи кожного підлеглого; аналіз спілкування персоналу з клієнтами,

вказівки на можливі недоліки та заохочення за хорошу роботу; формування

пропозицій заохочення; організація навчальних курсів; визначення критеріїв

вимог до претендентів та участь у відборі кандидатів; введення новачків у

курс справ; забезпечення взаємодії колективу з іншими підрозділами

підприємства; у разі потреби, виконання роботи окремих співробітників зі

своєї групи в разі потреби. Саме через значну кількість обов'язків та

відповідальність дана специфікація знаходиться на найвищій ланці.

Доходи супервайзерів, які мають мінімальне навантаження та

працюють без автомобіля, зросли на 13–19 % у 2019 р. (див. дод. Д). Для

порівняння у 2018 р. – на 34–51 %. На проєктах, які потребують гнучкості,

обов'язковою вимогою є наявність автомобіля. Для таких спеціалістів оплата
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зросла у 2019–2021 рр. на 11–13 %, у HoReCa – на 9–13 %, супервайзери з

технічними навичками почали отримувати на 9–14 % більше [19].

Отож, сфера маркетингових комунікацій в Україні зазнала значних змін

у період локдаунів та інших обмежень. Головною причиною цього є

мінімізація персональних контактів, що призвело до зменшення кількості

проєктів та падіння попиту на промоперсонал, що вплинуло на динаміку

оплати праці даних специфікацій.

Отже, український ринок маркетингових комунікацій переживає

складний період, зумовлений складністю передбачення і прогнозування.

Бізнес потрохи відновлюється після кризи 2020 року та простежується

позитивна динаміка розвитку об’ємів ринку маркетингових комунікацій в

Україні. Водночас за останні роки відбулися зміни й у поведінці споживачів,

що вплинуло на трансформацію інструментів маркетингових комунікацій

бізнесу України.

2.2. Оцінка ефективності TTL-кампаній торгівлі побутовою технікою та

електронікою

Перед проведенням оцінки ефективності рекламних кампаній у сфері

торгівлі побутовою технікою та електронікою підприємств України варто в

загальному дослідити тенденції купівельної поведінки споживачів даних

товарів. Оскільки не лише маркетингові зусилля впливають на результати

продажів, важливою складовою є споживчі настрої, які існують у суспільстві.

За дослідженням компанії Gradus (рис. 2.5), яке було проведено в травні 2021

р., більшість українців витрачають вільні кошти, які з’явилися у зв’язку з

карантинними обмеженнями, на придбання валюти – 30 %, відкриття

депозитів – 27 % та на придбання техніки – 23 %. Проте варто зазначити, що
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69 % споживачів не мали вільних коштів, які з’явилися через карантинні

обмеження [23].

Рис. 2.5. Результати дослідження компанії Gradus про витрати вільних

коштів, які з’явилися через COVID-19

Джерело: [23].

За іншим дослідженням, яке проводила компанія Kantar у липні 2021 р.,

42 % українців економлять на купівлі техніки та електроніки, 37 % – на

відпочинку, відпустках, подорожах та 35 % – на дозвіллі [10].

З цього можна зробити висновок, що з одного боку люди готові

купувати техніку й розглядають ці покупки як інвестиції, а з іншого – значна

частина українців намагається зекономити на даній групі товарів.

Як показує аналітика Асоціації ритейлерів України про підсумки даного

сегменту за 2020 р., опублікована в січні 2021 р., показники великих компаній

за попередній рік зросли. Наприклад, обсяги продажів Центру техніки мережі

магазинів Епіцентр зросли більш ніж на 25 %, при прогнозованому зростанні

до 15 %; мережа Алло продемонструвала збільшення обсягів продажів на

11 %, а середнього чека на 3 %; ритейлер Фокстрот збільшив обсяги продажів

на 20 %. Окрім цього, значний приріст у кількісному виразі відбувся в

онлайн-продажах: у мережі Фокстрот та Центрі техніки Епіцентр

онлайн-продажі збільшилися більш ніж на 200 %; у мережі магазинів Алло –

на 74 % через сайт та 109 % через додаток; Комп’ютерний Всесвіт

продемонстрував зростання замовлень через інтернет на 300 %; а Eldorado –

на 70 % [49].
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Тож можна стверджувати, що попри актуальну несхильність українців

до незапланованих покупок та ретельне планування бюджетів, купівлю

електроніки та побутової техніки розглядають як інвестицію. Як висновок,

планування TTL-кампаній для бізнесу у сфері торгівлі побутовою технікою та

електронікою є виправданим.

З метою оцінки ефективності проведення TTL-кампаній в Україні

дослідимо результати рекламної кампанії 2020 року до «чорної пʼятниці»

мережі магазинів Вухо.Ком.

Компанія «Вухо.Ком» – роздрібна мережа спеціалізованих салонів

мобільного зв’язку, яка присутня на ринку понад 14 років. На сьогодні

мережа налічує 63 магазини в 40 містах України: 40 під брендом «Вухо.Ком»

та 23 партнерських (Vodafone, Lifecell). Окрім оффлайн-магазинів інтенсивно

розвивається інтернет-магазин. Основний асортимент складається з

мобільних телефонів/смартфонів та аксесуарів до них, проте присутній також

широкий асортимент аудіо-техіки, новою асортиментною групою є побутова

техніка, яка реалізується через інтернет-магазин, а також онлайн-полицю.

Мережа магазинів Вухо.Ком, як і більшість українських ритейлерів,

щороку долучається до заходу стимулювання збуту «чорна п’ятниця». Термін

«чорна п’ятниця» виник у 1950-х рр. у США, а саме у Філадельфії, де

футбольний матч американської армії та флоту найчастіше проводять у

суботу на День подяки. За день до матчу, у п’ятницю, місто наповнювалося

натовпом покупців і відвідувачів, поліцейські Філадельфії, які повинні були

контролювати порядок, називали цей день «чорною п’ятницею», оскільки

великий натовп людей, які прямували на шопінг, спричиняв ДТП і навіть були

випадки насилля. До 1980-х рр. роздрібні торговці по всій країні почали

використовувати термін «чорна п’ятниця» на свою користь: саме в цей день

американські ритейлери оголошують знижки до 90 %. У Європі «чорна

п’ятниця» набула популярності лише у 2013 р. Однак через наявність
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традиційного передріздвяного розпродажу «день тотальних знижок» у

країнах Європи проходить значно спокійніше, ніж у США.

Як і в Європі, українські ритейлери масово почали долучатися до

«чорної п’ятниці» у 2013 році й із кожним роком популярність «дня

тотальних знижок» постійно зростає в нашій країні. Розглянемо тенденції

проведення «чорної п’ятниці» останніх років у глобальному середовищі та в

Україні.

У 2018 р. було проведено глобальне дослідження Black-Friday.Global,

яке демонструє настрої споживачів у період «чорної п’ятниці». Попри те, що

дослідження було проведено 4 роки тому, воно відображає загальні тенденції,

які залишаються актуальними сьогодні. Окремо варто розглянути результати

проведення «чорної п’ятниці» у 2020 р., у період карантину.

За даними Google Trends 2018 року (рис. 2.6) видно, що починаючи з

понеділка в тиждень проведення акції «чорна п’ятниця», спостерігається

тенденція до збільшення пошукових запитів, досягає пікового показника саме

в п’ятницю та становить 33,3 % всіх запитів за тиждень. У суботу, одразу

після проведення акцій «чорна п’ятниця» відбувається значний спад та

активність прирівнюється до рівня, який був у вівторок. Дана динаміка

простежується не лише на українському ринку, а й у глобальному середовищі

[71].
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Рис. 2.6. Пошукові запити Google в тиждень проведення акції «чорна

п’ятниця» (19–25 листопада 2018 рік)

Джерело: [71].

Найбільш популярні товари в Україні під час акції «чорна п’ятниця» у

2018 р. були: одяг, взуття, побутова техніка, електроніка та косметика з

парфумерією [71]. Така ж сама тенденція спостерігається й на світовому

ринку. У 2020 р. ці самі товари потрапили до топ 5, проте дещо змінилися

їхня пріоритетність: побутова техніка та електроніка, одяг, взуття, товари для

дому, косметика [75].

У 2020 р. топ 3 товарними групами за пошуковими запитами під час

«чорної п’ятниці» стали: ноутбуки, телевізори, мікрохвильовки. Найбільш

бажаними товарами виявилися: Nintendo Switch (ігрова приставка),

PlayStation (ігрова консоль) та Apple AirPods (бездротові навушники). Топ

товари та товарні групи, які цікавили споживачів, відображають загальну

тенденцію покупок у ковідний час.

Цікаво, що 31 % споживачів вважають за краще робити покупки в

магазині в «чорну п’ятницю». Через спалах COVID-19 у «чорну п’ятницю»

2020 р. відбулося значне зниження трафіку у фізичних магазинах на 42,3 %.

Середня вартість покупки зросла на 4,9 %. Трафік у магазинах, які

знаходяться не в торгових центрах, був трохи кращим, ніж у магазинах, які

розташовані в ТЦ, та знизився на 41 % проти 44 %. За іншим дослідженням,

відвідування магазинів під час вихідних «чорної п’ятниці» у 2020 р.

зменшилося на 49 % порівняно з 2019 р.  [75].

У 2019–2020 рр. відбулося значне збільшення продажів онлайн. У 2020

р. онлайн-продажі зросли на 22 % у порівнянні до попереднього року.

Прогнозують, що дана тенденція буде посилюватися в майбутньому. Як

показує статистика «чорної п’ятниці», у 2019 р. інтернет-магазини отримали

більшість трафіку зі смартфонів: 58 % трафіку надійшло зі смартфонів, 37 %
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припало на ПК та лише 5 % на планшети. Однак лише 36 % продажів було

здійснено на мобільних пристроях у порівнянні з 59 % на ПК. 75 %

споживачів використовували мобільні пристрої для дослідження товарів,

порівняння цін та здійснення покупок. Для порівняння, у 2019 р. мобільний

трафік зріс на 7 % у порівнянні з 2018 р., а у 2020 р. – на 25,3 % до 2019 р. З

іншого боку, трафік із ПК та планшетів у 2019 р. скоротився на 4 % і 3 %

відповідно. Дана статистика показує важливість розвивати інтернет продажі

та адаптовувати сторінки під різні пристрої, щоб на будь-якому девайсі

потенційний покупець міг із легкістю пройти всі етапи купівлі [75].

Також було проаналізовано фактори, які мають найбільший вплив на

рішення про здійснення покупки онлайн у «чорну п’ятницю». Зазначено

фактори та їхню важливість у відсотковому вимірі:

1) безкоштовна доставка (49 %);

2) рекламні акції/розпродажі з обмеженим часом (36 %);

3) простий у використанні веб-сайт/додаток (21 %);

4) наявність онлайн-магазину (20 %).

В останні роки зростає доцільність присутності в соціальних мережах

для успішного ведення комерційної діяльності. Споживачі все частіше

звертаються до них за натхненням і безпосередньо покупкою. Як наслідок,

дохід, отриманий від соціальних мереж, зростає. Для вибору оптимальних

каналів та інструментів просування важливим є розуміння поведінки

споживачів у соціальних мережах: за статистикою у 2020 р. 20 % споживачів

купили продукт за рекомендацією лідерів думок. Використання Instagram і

Pinterest для здійснення покупок збільшилося на 73 % та 45 % відповідно.

Споживачі були більше зацікавлені в електронних листах, отриманих від

роздрібних продавців під час святкового сезону.

Що стосується «чорної п’ятниці» 2020 у соціальних мережах, у

порівнянні з 2019 роком конверсії значно збільшилися; загальна кількість
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повідомлень про «чорну п’ятницю» зросла на 175 %; загальна кількість

взаємодій у повідомленнях «чорної п’ятниці» також зросла на 968,5 %; було

зафіксовано зростання позитивних настроїв щодо повідомлень про «чорну

п’ятницю» на 6,25 %; 40 % споживачів очікують відповіді протягом години на

запитання, повідомлення та коментарі в соціальних мережах; близько 79 %

клієнтів очікують відповіді протягом 24 годин [71]. Усі ці дані відображають

важливість просування такого каналу маркетингових комунікацій, як ведення

соціальних мереж. Компаніям важливо дізнаватися більше про тенденції, які

існують та слідувати їм.

Окрім активності онлайн варто також проаналізувати збільшення

продажів у день проведення акції «чорна п’ятниця» в Україні та світі (рис.

2.7). За дослідженням Black-Friday.Global у 2018 році в Україні відбулося

зростання обсягів збуту в день «чорної п’ятниці» на 410 % порівняно зі

звичайним днем, а середній світовий показник дорівнює 663 %. Найбільше

зростання продажів відбулося в Австрії – 3 000 %, Німеччині – 2 418 %, ПАР

– 1 952 % та Великобританії – 1 708 % у порівнянні зі звичайним днем.

Найменший відсоток зростання відбувся в Таїланді – 74 %, Мексиці – 136 %

та ОАЕ – 152 % (див. рис. 2.7) [71].
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Рис. 2.7. Збільшення продажів у відсотках у день акції «чорна п’ятниця»

2018 р.

Джерело: [71].

У 2020 р. глобальні продажі в період «чорної п’ятниці» зросли на 168 %

порівняно з жовтнем того ж року (рис. 2.8). У 2019 р. сплеск продажів був

більш вираженим та склав +213 %. Що стосується продажів у саму п'ятницю,

то у 2020 р. відбулося збільшення продажів на 212 % у порівнянні з жовтнем.

Це трохи менше, ніж у 2019 р., коли відсоток збільшення продажів склав

+253 % [75].

Рис. 2.8. Збільшення продажів у період акції «чорна п’ятниця» 2019–2020

р., %

Джерело: [75].

Проаналізувавши дані за декілька років, можна простежити тенденцію

до збільшення популярності акції «чорна п’ятниця» як серед споживачів, так і

серед бізнесу.

Загальносвітові тенденції також простежуються в результатах

проведення «чорної п’ятниці» в мережі магазинів Вухо.Ком.

Проаналізувавши об’єми продажів торгових точок протягом тижня, видно, що

найбільший приріст відбувся саме в п’ятницю та склав 62 % у порівнянні до

звичайної п’ятниці (рис. 2.8). Також значне збільшення обсягів продажів
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відбулося в переддень «чорної п’ятниці» – четвер та склало 27 % у порівнянні

з іншим акційним періодом. Одразу після завершення акційного періоду

спостерігається значне падіння об’ємів продажів (див. рис. 2.8).

Рис. 2.8. Зміна обсягів продажів у тиждень проведення акції «чорна

п’ятниця» 2020 у відношенні до звичайних днів у мережі магазинів

Вухо.Ком

Джерело: розроблено на основі наданих внутрішніх даних компанії Вухо.Ком.

На період акції компанія використовувала поєднання ATL та BTL

інструментів. Головним повідомленням стало: «обирай до -70 % у корзину».

Суть повідомлення полягала в можливості придбати гаджети та аксесуари зі

знижкою до -70 %. У всіх маркетингових комунікаціях, які були здійсненні до

«чорної п’ятниці» 2020 р., простежується дане повідомлення. Для трансляції

акційної пропозиції було використано значну кількість різних каналів

комунікації, проаналізуємо детальніше.

Реклама на радіо Люкс ФМ. Реклама на радіо дозволяє охопити значну

аудиторію за порівняно невисоку вартість, а також не потребує значних

витрат часу на підготовку та створення рекламного оголошення. Причинами
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вибору радіостанції Люкс ФМ для рекламування акційних пропозицій мережі

магазинів «Вухо.Ком» стали декілька факторів такі, як: високі рейтинги

радіостанції в регіонах діяльності компанії; охоплення, яке посідає друге

місце в Україні; гнучкість та можливість обговорення індивідуальних умов,

що дозволяє запускати більш ефективну рекламу під потреби бізнесу; крім

того, можливість співпраці в різних форматах, оскільки компанія пропонує

широкий спектр рекламних послуг. До «чорної п'ятниці» було записано 2

аудіоролики, які транслювалися на радіостанції протягом 6 днів по 5 разів на

день: короткий – 10 с. та довгий – 22 с.

Соціальні мережі. Сьогодні для компаній дуже важливо бути присутнім

у соціальних мережах та комунікувати зі своєю аудиторією. Під акцію «чорна

п’ятниця» було розроблено концепт, який використовувався в онлайн та

офлайн комунікаціях (дод. Е). На сторінках у Facebook та Instagram було

змінено банери на акційні, також за декілька днів до акції почали з’являтися

тематичні пости, які підігрівали цікавість аудиторії до акції. Додатково було

розроблено анімаційний ролик та запущено рекламні кампанії в соціальних

мережах для збільшення обізнаності потенційних споживачів про наявність

знижок до «чорної п’ятниці» в мережі магазинів Вухо.Ком.

Контекстна реклама в Google. Ще одним інструментом, який було

використано для збільшення обізнаності цільової аудиторії, стала контекстна

реклама. Даний канал комунікації було обрано через ряд його переваг:

ефективність, оскільки оголошення відображається лише зацікавленим у

продукті користувачам; вартість, так як оплата йде за перехід за посиланням;

велика кількість налаштувань, що дозволяє збільшити релевантність

оголошення; широта охоплення.

Лендинг. Спеціально до «чорної п’ятниці» було створено лендинг (дод.

Ж) – цільова сторінка на сайті інтернет-магазину, метою якого було
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збільшення конверсій. Суть лендингу полягала в окремій сторінці акції, яка

буде зручнішою та зрозумілою для клієнта в порівнянні зі сторінкою акції.

Розсилки Viber та e-mail. За декілька днів до «чорної п’ятниці» було

здійснено розсилку на базу клієнтів мережі магазинів Вухо.Ком з акцентом на

акційні товари до «чорної п’ятниці». Розсилка у Viber була спрямована не на

всіх наявних у базі клієнтів, а на частину з них. До основних параметрів

цільової аудиторії мережі магазинів Вухо.Ком доцільно віднести:

1. Географія: Західна Україна, а саме Львівська, Івано-Франківська,

Волинська та Рівненська області.

2. Вік: чоловіки та жінки 18–35 років із середнім доходом.

3. Уподобання: слідкують за трендами ринку, намагаються підбирати

зручні, комфортні та якісні речі, з почуттям гумору.

4. Потреби:

● Економія. Бажають придбати максимально дешево.

● Свобода вибору. Хочуть мати свободу реалізувати свої бажання.

● Впевненість. Хочуть сервісу та гарантії, довіряти порадам

консультантів.

● Комфорт. Зручне місцезнаходження магазину, навігація

всередині, кількість консультантів, доставка тощо.

● Час та простота. Не хочуть витрачати на покупку зайвий час; не

хочуть витрачати час на читання інструкції, потребують якісної

консультації.

● Більше. Хочуть отримати більше за менше.

Зовнішнє брендування магазинів. Три магазини, які мають найбільш

вигідне розташування – два в центрі Львова на пр. Свободи та один у центрі

Івано-Франківська, було забрендовано концептом «чорної п’ятниці» (дод. З).

Завдяки високому трафіку біля даних торгових точок інформування стало

ефективним інструментом просування акції в мережі магазинів Вухо.Ком.
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POSM. Для підсилення комунікацій також було розроблено ряд

рекламних матеріалів. По торговельних залах були розміщені плакати різних

розмірів (А1, А2, А4 форматів) у концепті акції (див. дод. Е). Біля акційних

товарів було розміщено стікери «подарунок», «знижка», «топ продаж».

Товари зі знижкою легко було побачити завдяки акційним цінникам жовтого

кольору, на яких було відображено ціну «до» та «після» знижки. Окрім цього,

спеціально до «чорної п’ятниці» було розроблено акційний каталог товарів

(дод. И), у якому було зібрано найкращі акційні пропозиції. Його було

розміщено на рецепції торгових точок, а також поширено завдяки

промоутерам, які працювали біля магазинів у всіх містах, де присутні

магазини Вухо.Ком декілька днів перед початком акції «чорна п’ятниця».

Для розуміння ефективності проведення вищезгаданих маркетингових

комунікацій варто проаналізувати продажі мережі магазинів Вухо.Ком в

акційний період. У 2020 р. під час акції «чорна п’ятниця» відбулося

збільшення продажів на 41 % до попереднього акційного періоду. Для

порівняння, у 2019 р. продажі зросли на 62 % до попереднього акційного

періоду. Даний показник цілком закономірний через те, що мережа магазинів

«Вухо.Ком» зосереджена здебільшого на офлайн магазини, а тенденцією 2020

р. стала купівля онлайн. Простежимо зміни в об'ємах продажів за окремими

товарними групами в період акції «чорна п’ятниця» в мережі «Вухо.Ком»

(рис. 2.9). У зазначений період у всіх товарних групах відбулося збільшення

обсягів продажів у порівнянні до попереднього акційного періоду.

Найбільший приріст спостерігався в категоріях колонки та фітнес-трекери

разом з аксесуарами до них (ремінцями).
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Рис. 2.9. Приріст у продажах по товарних групах у мережі магазинів

Вухо.Ком у період акції «чорна п’ятниця» 2020

Джерело: розроблено автором на основі наданих внутрішніх даних компанії

Вухо.Ком.

Отож, можна стверджувати, що поєднання ATL та BTL інструментів є

досить ефективним у просуванні. Проте варто зважати на світові тренди та

стежити за змінами, які відбуваються в суспільстві, економічному та

політичному маркетинговому макросередовищі.

Висновки до розділу 2

У 2020 р. відбулося сповільнення темпів зростання на маркетингові

комунікації в України. Найбільше постраждали інструменти BTL: у 2020 р.

відбувся спад використання BTL на 25 % від обсягів 2019 р. У 2021 р.

спостерігається поступове відновлення показників.

ATL-комунікації значно менше постраждали від наслідків пандемії:

зменшення обсягів медіаринку у порівнянні з 2019 р. склало 1,03 %.
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Найбільше скорочення фінансування ATL-інструментів відбулося у рекламі в

кінотеатрах та пресі, а також зовнішній рекламі. Збільшення бюджетування

спостерігається в рекламі на ТБ та інтернет-маркетингу. Що стосується

структури медіаринку, то попри зменшення фінансування за час пандемії

відбулися незначні зміни в співвідношенні використання різних каналів

комунікацій підприємствами України: збільшилася частка інтернет-реклами з

23,8% до 28,5%; ТВ-реклами з 47,8% до 49,7 % за рахунок скорочення обсягів

зовнішньої реклами та рекламі в пресі; на тому ж самому рівні залишилася

частка реклами на радіо та реклама в кінотеатрах.

Одна зі сфер, яка продемонструвала зростання у 2021 р. стала сфера

торгівлі побутовою технікою та електронікою. Попри те, що значна частина

українців намагалася зекономити на даній групі товарів, велика кількість

споживачів все ж розглядали купівлю техніки як інвестицію. Таке

сприйняття потенційних покупців робить планування TTL-кампаній для

бізнесу даної сфери виправданим.

Для аналізу TTL-кампанії було обрану одну з наймасштабніших

промоакцій року «чорна пʼятниця». Загальноукраїнські та загальносвітові

дослідження підтверджують популярність даної акції серед потенційних

споживачів та бізнесу загалом. Підготовка до “дня тотальних знижок”

починається за тиждень. Компанії підігрівають цікавість цільової аудиторії,

використовуючи ATL-інструменти та підсилюючи BTL-засобами.

Починаючи з понеділка в тиждень проведення акції «чорна п’ятниця»,

спостерігається тенденція до збільшення пошукових запитів та досягає

пікового показника саме в п’ятницю. У суботу, одразу після проведення акцій

«чорна п’ятниця» відбувається значний спад. Подібна динаміка

простежується і в продажах. Найбільший приріст обсягів продажів у мережі

магазинів «Вухо.Ком» відбувся саме в п’ятницю та склав 62 % у порівнянні

до звичайної п’ятниці, а в суботу відбулося стрімке падіння об’ємів продажів
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до 47%. Результати використання ATL та BTL інструментів в поєднанні

дозволяють збільшити ефективність всієї рекламної кампанії та

маркетингової діяльності загалом.
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РОЗДІЛ 3

НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ TTL-КОМУНІКАЦІЙ СФЕРИ

ТОРГІВЛІ ПОБУТОВОЮ ТЕХНІКОЮ ТА ЕЛЕКТРОНІКОЮ В УКРАЇНІ

3.1. Конкурентний аналіз TTL-кампаній торгівлі побутовою технікою та

електронікою

Для створення найбільш ефективної комунікації з потенційними

споживачами у сфері торгівлі побутовою технікою та електронікою необхідно

зрозуміти, які канали мають найбільший вплив на цільову аудиторію. Після

визначення найбільш дієвих інструментів варто розробити стратегію

маркетингової комунікації для забезпечення виконання поставлених цілей.

Щоб краще розуміти використання TTL інструментів у сфері торгівлі

побутовою технікою та електронікою підприємств України розглянемо та

порівняємо конкурентів мережі магазинів Вухо.Ком та їхні TTL-кампанії до

акції «чорної п’ятниці» у 2020 р. Серед основних конкурентів компанія

виділяє Фокстрот, Comfy, Алло, Жжук, Мойо, Комп’ютерний Всесвіт та

Цитрус.

Фокстрот. Магазини Фокстрот розташовані по всій Україні: налічується

162 магазини. На сьогодні «Фокстрот» є одним із найбільших ритейлером за

кількістю магазинів і обсягами продажів електроніки та побутової техніки в

Україні й утримує лідерство не тільки по торгових площах, але й у виборі

українців. Фокстрот розвиває власні торгові марки з 2007 р. У портфелі

ритейлера три власні торгові марки, офіційне виробництво яких зосереджено

в Китаї: Bravis – споживча електроніка (телевізори, мобільні пристрої,

аудіо-відео техніка), Delfa – велика і дрібна побутова, кліматична техніка та

LeChef – посуд і кухонні аксесуари [59]. Асортимент у магазинах дуже

широкий від дрібних пристроїв до великої побутової техніки на будь-який
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бюджет, а площа магазинів дозволяє розміщувати велику кількість товарів.

Дана мережа є дуже потужним гравцем на ринку та створює значну

конкуренцію для всіх у цій галузі.

У загальному концепті Фокстрот до «чорної п'ятниці» 2020 р. було

використано їхнього бренд-персонажа Фоксі, якого було перевтілено в

страхітливу лисичку (дод. К). У цьому ж концепті було розроблено всю

візуалізацію, радіоролик та POS-матеріали у вигляді тематичних цінників і

постерів, які знаходилися по торговому залу. Головним гаслом стало: «Фоксі

звіріє – ціни тремтять!». В акційний період знижки на товари сягали до 70 %.

Крім того, усі покупці, які здійснили покупку в період «чорної п’ятниці» на

суму від 5 000 грн автоматично ставали учасниками розіграшу одного з 5

телевізорів.

Для комунікації було використано наступні інструменти: viber-розсилка

на базу клієнтів; POS-матеріали в торговому залі; проплачені публікації на

новинних сайтах та авторитетних ресурсах; контекстна реклама та реклама в

соціальних мережах; спонсорство (перед початком акційного періоду) на

телебаченні; трансляція рекламного радіоролика в магазинах Фокстрот і

Сільпо. Також на сайті було розміщено анонс великого розпродажу (у розділі

«акції») з лічильником, який відраховував кількість днів до початку.

У грудні 2020 р. Foxtrot.ua опублікували результати проведення «чорної

п’ятниці» 2020 р. (рис. 3.1). За період проведення акції трафік на сайті

збільшився на 60 % у порівнянні з попереднім роком у цей самий період. У

фізичних магазинах зріс на 120 % у порівнянні до прогнозу, який ґрунтувався

на даних попереднього тижня, оскільки не можна було прирівняти до

торішнього показника через наявність карантину вихідного дня. Порівняно з

попереднім роком відбувся приріст товарообігу мережі на 20 %, середній чек

також зріс на 20 % у порівнянні з іншим акційним періодом. Товарами, які

мали найбільший попит, стали телевізори (збільшення продажів на 500 %),
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побутова техніка, ІТ-товари та аксесуари (збільшення на 300–400 %), посуд

(+500 %). У Фокстрот зазначили, що за 5 робочих днів вдалося досягнути

результату, який прирівнюється до місяця роботи [47].

Рис. 3.1. Результати проведення «чорної п’ятниці» 2020 у мережі

магазинів Фокстрот

Джерело: [47].

Comfy. Компанія Comfy існує на українському ринку вже понад 10

років. Мережа налічує 92 сучасних магазини нового формату [64].

COMFY.UA входить у топ 3 найбільших онлайн-гравців ринку. Формат

Comfy – це простора площа магазинів, зрозуміле розташування товарів,

зручна навігація всередині магазинів, високі стандарти обслуговування

покупців. У магазинах представлено більше як 10 000 найменувань товарів,

серед яких ексклюзивні моделі побутової техніки, електроніки та аксесуарів

[64]. Дана компанія також є гравцем високого рівня і складає значну
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конкуренцію. Великі ресурси витрачаються на впізнаваність, що дає видимі

результати.

До «чорної п’ятниці» в мережі діяли знижки до 50 %. Концепт до

«чорної п’ятниці» 2020 р. не вибивався з загального концепту, який

використовує мережа магазинів для маркетингових комунікацій з цільовою

аудиторією (дод. Л). Було проведено рекламну кампанію з інформацією про

знижки, головним повідомлення якої стало: «кожен собака» розповідає про

«чорну п’ятницю» в Comfy. Для комунікації про акції в мережі магазинів

використали:

● POS-матеріали в торговому залі (стікери біля акційних товарів,

постери в підставках);

● viber-розсилку на клієнтів мережі;

● контекстну рекламу;

● рекламу в соціальних мережах;

● створено цільову сторінку-лендинг на сайті інтернет-магазину з

лічильником, який відраховував дні до початку розпродажу.

Щоправда результати проведення акції «чорна п’ятниця» в мережі

магазинів Comfy оприлюднено не було.

Алло. Мережа магазинів «Алло» налічує 249 магазинів та представлена

майже у всіх містах, де і знаходиться «Вухо.Ком». Останнім часом

спостерігається інтенсивний розвиток мережі: відкриваються нові торгові

точки, змінюються формати магазинів (стають сучаснішими, більшими,

зручнішими). Асортимент магазинів значно розширюється, працюють над

хорошим сервісом [58]. Дана мережа є потужним конкурентом, але й

водночас через подібність кольорової гами в брендбуці старого формату

«Алло» клієнти реагують на логотип та заходять у магазини «Вухо.Ком».

Дана компанія інтенсивно розвиває сторінки в соціальних мережах,

створюючи багато корисного контенту для своїх підписників.
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Мережа Алло здивувала всіх ніжним концептом комунікацій під назвою

«Чорна Нiжнятниця» (дод. М). Використання такої візуалізації пояснили тим,

що у 2020 р. було мало позитиву, тому було прийнято рішення порадувати

своїх покупців чимось легким та ніжним. Для комунікації з цільовою

аудиторією було використано:

● рекламу в соціальних мережах;

● контекстну рекламу;

● проплачені публікації на інтернет-ресурсах;

● POSM у концепті акції;

● цільову сторінка на сайті інтернет-магазину, в якому окремо було

виділено блок для просування мобільного додатку (див. дод. М).

Окрім того, у четвер (26 листопада) було оголошено про запуск

власного поштового оператора АЛЛО Експрес, впровадження бонусної

програми Алло-гроші, представлено оновлений додаток, а також оголошено

про запуск відеоконсультації в онлайн режимі.

Що стосується результатів проведення акції «чорна п’ятниця» в мережі

магазинів Алло, то представники компанії оприлюднили, що продажі в

офлайн-магазинах зменшилися, а от в онлайні відбулося значне збільшення

показників у порівнянні з минулим роком: трафік онлайн зріс на 31 %,

збільшення конверсій відбулося на 40 %, а транзакцій на 83 %, оборотність

склала +61 %. Щодо товарів, які були найбільш жаданими, то

найпопулярнішими стали смартфони, навушники, телевізори, фітнес-трекери,

смартгодинники та ноутбуки [2].

Цитрус. Цитрус – це добре помітний і впізнаваний ритейлер на ринку

України, що включає мережу з понад 65 магазинів і інтернет-магазин

citrus.ua. Розвиваються у форматі інноваційних розважальних центрів у

яскравому сучасному дизайні, площею до 2000 м², що проявляється у

відкритому доступі до товарів, інтерактивних зонах віртуальної реальності,
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електротранспорті та пристроях розумного будинку. Цілеспрямовано

займаються популяризацією електротранспорту в Україні, першими виділили

його в окрему категорію й познайомили українців із цим способом

пересування. Компанія розвиває власну мережу авторизованих сервісних

центрів і пунктів прокату електротранспорту, а також освітніх просторів у

флагманських магазинах мережі. Однією з основних стратегій просування

компанії є креатив і властивий тільки їм підхід до реклами. Як зазначено на

сайті компанії, вони за «яскравий» маркетинг: мається на увазі унікальність

трендів, власне просування та втілення шляхетних ідей. Серед цікавих ідей

зазначають деякі ідеї, які раніше втілювали: робили платний вхід у свій новий

магазин; пропонували заплатити кров'ю за червоний iPhone; влаштовували

кібератаку на свій сайт; збирали на вагу залізні гроші; блогери жили перед

магазинами транслюючи відкриття; збирали старі приймачі.

Команда Цитруса регулярно бере участь у власних вірусних

комунікаціях. Серед таких у рамках рекламної кампанії Meizu проводився

конкурс в Instagram «Я й моя табуретка», де потрібно було робити Селфі на

табуретці або слухати на ній музику. Першими учасниками й обкладинкою

стали співробітники Цитруса. У січні 2019 р. Цитрус на своїй сторінці

Інстаграм приєдналися до челенджу під назвою Adele Challenge у відповідь

на заяву співачки Адель залишити сцену. Предметами, що символізують

співачку й аудиторію, що підспівує їй, стали музичні колонки. Цього року

спостерігалися масштабні відкриття у великих містах України з

анонсуванням за декілька місяців до початку, спеціальними акційними

пропозиціями, потужними рекламними кампаніями. Дана мережа є

унікальною в даній галузі та змушує всіх конкурентів трансформуватися та

змінювати підхід до ведення бізнесу [63].

На період акції в мережі магазинів Цитрус діяли знижки до -77 %. До

акції «чорна п’ятниця» було розроблено окремий концепт (дод. Н), основним
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повідомлення якого стало – «віджали ціни». Для комунікації з потенційними

клієнтами було використано:

● POS-матеріали в торговому залі;

● проплачені публікації на інтернет-ресурсах;

● розсилки на базу клієнтів;

● цільова сторінка на сайті інтернет-магазину з відліком часу до

наближення головного розпродажу року з рекламним блоком для

просування власного мобільного додатку з бонусом за

завантаження.

Серед спеціальних пропозицій, які дозволили виділитися на фоні

конкурентів, стали спеціальні умови доставки в період «чорної п’ятниці» – за

1 коп. службами доставки «Нової Пошти», «Укрпошта» та «Justin», а при сумі

замовлення від 1 000 грн швидка кур’єрська доставка до дверей (протягом 2

год) за 1 коп., а також надання доступу до освітніх платформ і актуальних

сервісів клієнтам мережі магазинів Цитрус. Результати проведення акції

«чорна п’ятниця 2020» не оприлюднили.

У 2020 р. маркетингові комунікації здебільшого здійснювали в

соціальних мережах. Порівняємо відсоток публікацій до акції «чорна

п’ятниця 2020» у найбільших мережах магазинів побутової техніки та

електроніки України (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Результати проведення «чорної п’ятниці» 2020 у мережі
магазинів Фокстрот

Джерело: [69].

Найбільше публікацій у кількісному та відсотковому вимірі здійснила

мережа магазинів Алло: з 276 публікацій, які були опубліковані в листопаді,

76 присвячені «чорній п’ятниці» (61 повідомлення під концепт «Чорної

Ніжнятниці» й ще 15 з промо цінами від брендів, представлених у мережі).

На фоні Алло інші роздрібні мережі не акцентували на щорічному

розпродажі, частка публікацій у них склала 8–13 %. Мережа Фокстрот

опублікувала 21 пости, які були створені без дотримання єдиного концепту.

Серед 11 публікацій Comfy до «чорної п’ятниці» більшість були у форматі

відеороликів, виконаних у концепті акції. Цитрус опублікував 11 постів з

акцентом на конкретні пристрої, на які буде діяти знижка [69]. З цих даних

можемо зробити висновок, що великі мережі магазинів ведуть активну
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комунікативну діяльність до «чорної п’ятниці», що дозволяє підготувати

цільову аудиторію до «дня знижок».

Що стосується менш впливових гравців на ринку у сфері торгівлі

побутової техніки та електроніки, які є конкурентами мережі магазинів

Вухо.Ком, то вони також проводять активну маркетингову комунікаційну

діяльність до «дня знижок». Через обмеженість маркетингових бюджетів їхні

кампанії дещо обмежені, тому доводиться обирати найбільш ефективні з них.

Комп’ютерний Всесвіт. Мережа магазинів налічує понад 80 магазинів

по всій території України, у яких представлено сотні брендів. Сама компанія

виділяє такі переваги: багаторічний досвід та надійність; широкий

асортимент; лояльна цінова політика; безкоштовна доставка в будь-який

магазин мережі «Комп’ютерний Всесвіт»; швидке опрацювання замовлень,

фахова консультація; можливість оплати в розстрочку; гарантійне та

післягарантійне сервісне обслуговування [61]. Проте більшість мереж у даній

галузі пропонують подібні заходи, тому важко говорити про унікальність

таких переваг. Дана мережа має торгові точки в містах, де й «Вухо.Ком», тому

за географічною ознакою, а також за ширшим асортиментом складає значну

конкуренцію.

На час акції «чорна п’ятниця 2020» у мережі діяли знижки до 75 % на

дрібні пристрої й до 40 % на ноутбуки. Для трансляції акційних пропозицій

мережа обрала рекламу в соціальних мережах, контекстну рекламу,

POS-матеріали у вигляді стікерів, шелфтокерів, плакатів у торговому залі та

акційного каталогу з актуальними знижками. Усі комунікації були виконані в

мінімалістичному концепті (дод. П).

MOYO. У мережу магазинів входить 47 магазинів різних форматів у 22

містах України та інтернет-магазин. За 2021 р. було відкрито 7 нових

магазинів та планується відкриття ще в 10 містах. Асортиментний ряд мережі

налічує більше як 40 тис. товарів. До основних переваг мережі відноситься
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цілодобова обробка онлайн-замовлень; термінова авіадоставка, яка дозволяє

доставити товар зі складу в Києві протягом доби. Розуміючи, що під час

локдауну більшість покупок здійснюється онлайн, в MOYO подбали про те,

щоб зробити цей процес зручнішим та приємнішим: на сайті з’явилися нові

функції та фільтри, а сам сайт почав працювати швидше. Крім того, зараз

відбувається активна робота над додатком та особистим кабінетом покупця на

сайті. MOYO активно підтримує геймерів та розвиває цей напрямок в

Україні. Мережа позиціонує себе, як надійний і прозорий представник

бізнесу з наявністю всіх гарантій від виробників та сертифікатів

відповідності. Зазначають, що доброзичливе ставлення до клієнтів, а також

якісне обслуговування високого рівня лежить в основі корпоративної

культури мережі [65].

У порівнянні з іншими торговими мережами у сфері торгівлі

побутовою технікою та електронікою, MOYO майже не проводила

маркетингову комунікаційну політику до акції «чорна п’ятниця 2020». У

рекламних повідомленнях не відображався максимальний розмір знижки, а

загальна концепція акції була відсутня (дод. Р). На сторінках у соціальних

мережах опубліковано декілька постів присвячених акції, які були розроблені

самостійно. Серед публікацій переважають рекламні банери від виробників.

Інформація про наявні знижки транслювалася в торговельному залі у вигляді

POSM. Попри це у MOYO заявили, що в акційний період 2020 р. кількість

замовлень зросла на майже 300 % у порівнянні з 2019 р., а загальна сума

покупок на 400 %. Найпопулярнішими товарами стали ноутбуки, PlayStation,

смартфони, телевізори, а також побутова техніка. Значні продажі ноутбуків та

ігрових консолей можна пояснити тим, що значна частина ресурсів

інвестується в розвиток геймерства в Україні.

Жжук. За кількістю торгових точок мереж налічує понад 550 магазинів

у 23 областях України. Формат мережі подібний до формату магазинів
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«Вухо.Ком», те саме можна сказати і про асортимент. Сервіс у малих містах

недостатньо високого рівня, проте це можна пояснити тим, що робота

компанії була спрямована на географічну доступність, а не на якість роботи.

Щодо соціальних мереж, то робота над цією важливою складовою сучасного

бізнесу майже не ведеться, хоча мережа представлена у всіх популярних

соціальних мережах.

До заходу стимулювання збуту «чорна п’ятниця» в мережі магазинів

«Жжук» діяли знижки до 50 %. Концепт акції було використано в

притаманному їм стилі з гаслом «Знижки до -50 %… і до ворожки не ходи»

(дод. С). Інструменти для комунікації з цільовою аудиторією були обрані

наступні: POSM у загальноакційному концепті в торговому залі, контекстна

реклама та реклама в соціальних мережах, було розроблено відеоролик із

ворожкою, яка розповідає про знижки в магазинах.

Підсумовуючи, можна зробити висновок, що канали маркетингових

комунікацій у сфері торгівлі побутовою технікою та електронікою подібні. На

вибір маркетингових інструментів впливає здебільшого обмеження бюджету,

що змушує компанії обирати найбільш ефективні з них.

3.2. Шляхи покращення впливу TTL-комунікацій на діяльність

підприємств торгівлі

Покращення впливу TTL-комунікацій неможливе без оцінки

ефективності маркетингової діяльності. Сьогодні на підприємствах

переважно використовують 12 показників для оцінки маркетингової

діяльності [57]:

1. Ринкова частка підприємства (РЧ).

2. Відносна ринкова частка підприємства (ВРЧ).

3. Коефіцієнт зміни обсягів продажу, (kЗОП).
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4. Динаміка кількості покупців.

5. Динаміка кількості лояльних покупців.

6. Коефіцієнт відповідності попиту (kВП).

7. Коефіцієнт завершеності покупок (kЗП).

8. Ефективність реалізації товарів (ЕРТ).

9. Рентабельність інвестицій (ROI/ROMI).

10.Рентабельність товарообороту (РТ).

11.Ефективність використання торговельної площі (ЕВS).

12.Розмір середнього чеку покупок (СЧ) [57].

Перші 7 показників (РЧ, ВРЧ, kЗОП, динаміка кількості покупців,

динаміка кількості лояльних покупців, kВП, kЗП) існують для оцінки

загальної результативності маркетингової діяльності підприємства. Для

розрахунку використовують фактичні дані середовища перед впровадженням

стратегії, планові значення показників та порівнюють їх із показниками після

впровадження стратегії.

Наступні 5 показників (ЕРТ, ROI, РТ, ЕВS, СЧ) відображають

економічну ефективність, тобто рентабельність витрат на маркетинг.

Найважливішим показником вважається коефіцієнт рентабельності

маркетингових інвестицій (ROMI), який розраховується за формулою:

ROMI = ((отриманий дохід – витрати на маркетинг) / витрати на

маркетинг) * 100 %

ROMI відображає загальну ефективність усієї маркетингової діяльності

за певний період. Щоб зробити TTL-комунікації більш ефективними важливо

оцінити не всю кампанію загалом, а окремі її частини. Для цього

використовують показник, який відображає прибуток від окремий

інструментів – ROAS.
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ROAS = (дохід / витрати на рекламу) * 100 %

Даний показник допомагає визначати, наскільки певний маркетинговий

інструмент ефективний. Саме ROAS відображає, які інструменти ефективні

та які можна використовувати надалі, а від яких варто відмовитись. Як

перерозподілити маркетинговий бюджет так, щоб збільшити дохід, не

збільшуючи витрати. Допомагає порівняти маркетингові заходи та

збільшити їхню рентабельність.

Аналіз поточної ситуації та оптимізація ресурсів у разі потреби

відіграє важливу роль на підприємствах будь-якої спеціалізації. Даний

підхід дозволяє вносити зміни на будь-якому етапі впровадження

маркетингової стратегії. При своєчасному та ґрунтовному вивченні

проміжних результатів збільшується ефективність маркетингової

діяльності компанії загалом.

Наступним способом збільшення ефективності TTL-комунікацій

підприємствами торгівлі є використання підходу кампаній. Кампанія – це

спланована, скоординована серія маркетингових комунікацій, побудованих

навколо однієї теми чи ідеї та призначених для досягнення певної мети [76].

Фірма одночасно може проводити декілька кампаній, які відрізняються за

географічною ознакою, сегментом, групою споживачів (кінцеві споживачі чи

торговці). Для відстеження результативності окремо взятих кампаній

використовують маркетинговий план, який дозволяє оцінити ефективність та

переспрямувати зусилля у разі потреби.

Дієвим інструментом підвищення ефективності політики просування є

ситуативний маркетинг. Тобто реакція бренду на інфопривід для просування

та реалізації продукції. Інфопривід – «подія, яка своєю значущістю або
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екстравагантністю може зацікавити читача, стати предметом суспільного

обговорення» [74]. Використання компанією ситуативного маркетингу

вимагає оперативності, оскільки життєвий цикл інфоприводу дуже короткий.

Інфоприводом можуть стати: свята та пам’ятні дати, актуальні новини,

прем’єри фільмів, серіалів та книг, спортивні події, а також суспільні тренди.

Даний інструмент особливо ефективний у сфері торгівлі технікою та

інноваційних технологій. Причиною цього є те, що цільова аудиторія даної

продукції відслідковує тренди, що впливає на успіх рекламної кампанії.

Використання ситуативного маркетингу в TTL-комунікаціях допомагає

швидкими темпами збільшити охоплення й покращити зворотний зв’язок,

збільшити впізнаваність бренду. Проте даний інструмент вимагає ретельного

аналізу перед впровадженням, через те, що невдалий креатив може призвести

до негативної реакції цільової аудиторії та завдати значної шкоди іміджу

компанії загалом.

Вивчення та збільшення точок контакту з клієнтами – ще один фактор,

який впливає на результат маркетингової діяльності компанії. Визначивши їх,

фірма може впливати на сприйняття бренду або товару цільовою аудиторією

(ЦА). До точок контакту відносять: соціальні мережі, веб-сайти /

інтернет-магазини, крамниці, будь-який вид реклами цільовій аудиторії,

результат видачі пошукових систем, сторонні ресурси, які містять інформацію

про компанію та / або товар та ін. Для поглиблення зворотних зв’язків бренд

має проникнути в усі сфери життя. Така присутність дозволить компаніям

збільшити ефективність TTL-кампанії.

Кількість точок контакту з ЦА має надзвичайно важливе значення для

підприємств торгівлі побутовою технікою та електронікою. Причиною цього

є вартість та період експлуатації товару. Оскільки рішення про покупку даної

групи товарів здебільшого є спланованим та раціональним, важливо бути

присутнім на  якомога більше етапах прийняття рішення.



60

Щораз важливішого значення набуває просування в соціальних

мережах, оскільки стали найвідвідуванішим ресурсом. До основних переваг

просування бренду в соцмережах належать:

1. Велике охоплення та швидкість поширення інформації серед друзів

/ фоловерів.

2. Спокійна та комфортна атмосфера, яка позитивно впливає на

сприйняття ЦА отриманої інформації.

3. Наявність великої кількості інструментів та функцій допомагає

збільшити ефективність реклами.

4. Можливість взаємодіяти з споживачами, вибудовувати

довгострокові відносини та впливати на лояльність.

5. Дешевизна просування.

Для ефективного спрямування ресурсів важливо визначити пріоритетні

канали присутності. Для цього проаналізуємо статистику використання

соцмереж українцями (рис. 3.3 та рис. 3.4).

Рис. 3.3. Найпопулярніші соцмережі серед українців (станом на

січень 2021 р.)

Джерело: [67].
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Рис. 3.4. Аудиторій найпопулярніших соцмереж в Україні (станом

на жовтень 2020 р.)

Джерело: [67].

Найпопулярнішою серед користувачів є Facebook (59%) з

переважаючою аудиторію віком 25-44 р., друге місце займає YouTube (43%)

та на третьому Instagram (30%) [67]. З дослідження (див. 3.3) видно, що

вікова аудиторія Instagram дещо менша від аудиторії Facebook та складає

18-34 р. Останнім часом швидкими темпами розвивається TikTok: за рік

охоплення з 2,6% користувачів у серпні 2019 р. зросло до 16,1% у червні 2020

р. Віковою категорією TikTok є люди віком 18-35 р., попри поширену думку,

що аудиторія TikTok значно молодша.

Використання соціальних мереж може слугувати додатковим

інструментом підвищення ефективності TTL-реклами, крім того, може бути

складовою збільшення точок контакту з потенційним споживачами.

Компаніям, котрі просувають і продають побутову техніку слід врахувати, що

соціальні мережі є потужним інструментом просування бренду, який потрібно

використовувати відповідно до загальної маркетингової стратегії компанії.
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Отже, для збільшення ефективності здійснення TTL-комунікацій на

підприємстві у сфері торгівлі технікою важливо проводити проміжні аналізи

результатів маркетингової діяльності й в разі потреби оптимізовувати та

перерозподіляти ресурси. Окрім цього, необхідно постійно слідкувати за

трендами та тенденціями середовища, в якому функціонує бізнес.

Висновки до розділу 3

Сфера торгівлі побутовою технікою та електронікою характеризується

високою конкуренцією. На ефективність проведення маркетингової

діяльності значний вплив має комунікаційна політика прямих конкурентів.

Саме тому важливим є відстежувати їхню поточну маркетингову діяльність.

Канали маркетингових комунікацій, які використовуються

підприємствами даної галузі, подібні. Вибір каналів та інструментів

комунікації здебільшого залежить від наявних у компанії ресурсів.

Одним з головних способів збільшення ефективності TTL-кампаній є

аналіз проміжних результатів. Даний підхід дозволяє своєчасно визначити

найменш рентабельні маркетингові канали та оптимізувати їх.

Скоординованість та єдність рекламної кампанії ще одна важлива складова

збільшення результативності проведення маркетингової діяльності на

підприємствах торгівлі побутовою технікою. Даний підхід передбачає

використання скоординованих та цілісних серій маркетингових комунікацій,

об'єднаних однією темою та ідеєю.

Досить новим підходом підвищення ефективності TTL-комунікацій є

ситуативний маркетинг. Ідеєю якого є використання трендів для розвитку

компанії. Головною його перевагою є можливість швидкими темпами

збільшити пізнаваність брендів. Для компаній у сфері торгівлі електронікою
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це дієвий інструмент, оскільки цільова аудиторія даної продукції відслідковує

тренди, що впливає на успіх рекламної кампанії.

Важливе значення в торгівлі товарами даної категорії посідає кількість

точок контакту з клієнтами. Причиною цього є те, що рішення про покупку

товарів довготривалого користування зазвичай раціональне. Тобто перед

покупкою відбувається довгий процес прийняття рішення, тому важливо бути

присутнім на якомога більше етапах. Окрім того, компаніям, котрі

просувають і продають побутову техніку слід врахувати, що соціальні мережі

сьогодні є потужним інструментом просування, який обов'язково потрібно

використовувати відповідно до загальної маркетингової стратегії компанії.
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ВИСНОВКИ

Сучасне просування товарів (послуг) передбачає використання різних

засобів маркетингових комунікацій для впливу на рішення про покупку.

Найбільш вдале поєднання передбачає концепція TTL, оскільки спочатку

відбувається інформування широкого кола потенційних споживачів про благо,

а потім використовуються інструменти, які прямо впливають на продажі.

Головне завдання TTL полягає в скоординованості всіх каналів комунікації

для формування чіткого, послідовного та переконливого уявлення про

виробника та його продукт. При цьому вибір каналів комунікації залежить від

багатьох чинників: цілей рекламної кампанії, бюджету, рівня обізнаності

споживачів, загальносуспільних, економічних та політичних тенденцій та ін.

Пандемія внесла значні зміни в життя суспільства та ведення бізнесу.

Компаніям довелося діяти в мінливому маркетинговому середовищі, що

призвело до призупинення темпів зростання та трансформацію інструментів

маркетингових комунікацій в Україні. Також значних змін зазнала поведінка

споживачів, що вплинуло на розвиток ритейлу загалом.

Одна з сфер, яка продемонструвала зростання попри ковідну кризу

стала сфера торгівлі побутовою технікою та електронікою. Причиною є

оцінка споживачами покупки ґаджетів як інвестування. Окрім того,

збільшення часу проведеного вдома, спонукало українців облаштовувати

оселю корисними девайсами.

Щодо використання TTL-інструментів, в Україні найпопулярніше

поєднання відбувається у вигляді комбінації промо-акції та

інтернет-маркетингу, а також масової реклами в ЗМІ й івент-маркетингу. У

2020 р. майже всі компанії скоротили фінансування різних інструментів

маркетингових комунікацій (винятком стали реклама на телебаченні та

інтернет-маркетинг). Порівняно незначний вплив на дані канали пояснюється
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карантинними вимогами і зміною життя українців, які почали частіше

дивитися ТБ та проводити значно більше часу в Інтернеті.

Попри зменшення бюджетів у загальній структурі медіаринку значних

змін у 2020 р. не відбулося. Лише дещо змінилося співвідношення обсягів

використання засобів маркетингових комунікацій, а саме: збільшилася частка

інтернет-реклами з 23,8% до 28,5%; ТВ-реклами з 47,8% до 49,7 % за рахунок

скорочення обсягів зовнішньої реклами та рекламі в пресі; на тому ж самому

рівні залишилася частка реклами на радіо та реклама в кінотеатрах.

Найбільше постраждали BTL-інструменти через потребу зменшити

особистісні контакти. У 2020 р. відбувся спад використання

BTL-інструментів на 25 % від обсягів 2019 р. Водночас у 2021 р.

простежується відновлення тенденцій розвитку ATL та BTL.

Приклад мережі магазинів «Вухо.Ком» щодо застосування

маркетингових комунікацій відображає загальноукраїнські тенденції. Аналіз

проведення акції «чорна п’ятниця» у компанії продемонстрував ефективність

використання TTL-комунікацій. Конкурентний аналіз свідчить, що

інструменти маркетингових комунікацій, які використовуються в сфері

торгівлі побутовою технікою та електронікою подібні. Кількість та вибір

маркетингових інструментів здебільшого залежить від наявних ресурсів.

Оскільки даний ринок характеризується високою конкуренцією, то

компанії постійно прагнуть збільшити ефективність маркетингової

діяльності. Для покращення результатів рекламної кампанії необхідно

періодично глибинно аналізувати проміжні результати й оптимізовувати

найменш дієві інструменти. Окрім того, важливим є використання

скоординованих та цілісних серій маркетингових комунікацій, об'єднаних

однією темою та ідеєю.

Ризикованим та високоефективним інструментом просування є

використання ситуативного маркетингу. Він дозволяє за короткий проміжок
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часу збільшити охоплення, покращити зворотний зв’язок і збільшити

впізнаваність бренду. Даний інструмент передбачає постійне

відслідковування трендів та тенденцій у суспільстві. Для компаній у сфері

торгівлі електронікою це дієвий інструмент, оскільки цільова аудиторія даної

продукції відслідковує тренди, що впливає на успіх рекламної кампанії.

Наступним способом зростання результативності TTL в даній сфері

бізнесу є збільшення точок контакту з клієнтами, що дозволяє впливати на

сприйняття споживачами бренду та товару. Особливо важливого значення

набуває при покупках товарів довготривалого вжитку, де рішення

приймаються зважено. Саме таким товарами є побутова техніка.

До того ж, в сучасному світі важливим є присутність бренду в

соціальний мережах, що впливає на лояльність до компанії та покращує

взаємодію з цільовою аудиторію.
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ДОДАТКИ

Додаток А

Об’єми рекламно-комунікаційного ринку України

Підсумк
и 2017р.,
млн. грн.

Підсумк
и 2018р.,

млн.
грн.

Підсумк
и 2019р.,
млн. грн.

Підсумк
и 2020р.,
млн. грн.

Прогноз
на

2021р.,
млн. грн.,
грудень

2020

Оновлений
прогноз на

2021р.,
млн. грн.,

липень
2021

Відсоток
зміни

2021 до
2020

ТВ-реклама,
усього 7 329 9 269 11 526 12 175 13 392 13 642 12 %

Пряма реклама 6 355 8 071 10 089 10 593 11 652 11 854 12 %

Спонсорство 974 1 198 1 438 1 582 1 740 1 788 13 %

Реклама в
пресі, усього 1 355 1 612 1 850 1 466 1 541 1 554 6.4 %

Національна
преса 816 965 1 106 866 947 948 9.5 %

Регіональна
преса 224 277 320 243 262 263 8.3 %

Спеціалізована
преса 315 370 425 357 333 343 -3.9 %

Радіо реклама,
усього 480 578 717 717 825 840 17 %

Національне
радіо 348 418 518 512 595 595 16 %

Регіональне
радіо 47 54 65 65 75 80 23 %

Спонсорство 85 106 134 140 155 165 18 %

Зовнішня
реклама,

усього
2 692 3 493 4 240

3 159 3 695 4 003 27 %
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Зовнішня
реклама 2 263 2 923 3 283 2 433 2 799 3 000 23 %

Транспортна
реклама 327 444 600 351 402 401 14 %

Внутрішня
реклама 102 127 152 85 92 90 6 %

Реклама в
кінотеатрах 40 48 58 20 26 26 30 %

Інтернет-рекл
ама

Медіа реклама
2 145 2 520 5 740

6 980 8 977 8 977 29 %

Усього
рекламний
медіа ринок

14 041 17 520 24 131
24 517 28 456 29 042 18 %

Джерело: [10].
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Додаток Б

Рис. Б.1. Зміни в поведінці людей через пандемію

Джерело: [22].
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Додаток В

Рис. В.1. Ринок BTL-інструментів в України 2017–2021 роки

Джерело: [11].
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Додаток Д

Рис. Д.1. Зміни оплати праці промо-персоналу, %

Джерело: [19]
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Додаток Е

Рис. Е.1. Концепт акції «чорна п’ятниця» мережі Вухо.Ком у 2020 р.
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Додаток Ж

Рис. Ж.1. Лендинг до акції «чорна п’ятниця» на сайті інтернет-магазину

Вухо.Ком
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Додаток З

Рис. 3.1. Зовнішнє брендування магазинів Вухо.Ком до «чорної п’ятниці» у

2020 р.
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Додаток И

Рис. И.1. Акційних каталог товарів мережі Вухо.Ком до «чорної п’ятниці» у

2020 р.
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Додаток К

Рис. К.1. Концепт мережі Фокстрот акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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Додаток Л

Концепт мережі Comfy акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.

Рис. Л.1. Концепт мережі Comfy акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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Додаток М

Концепт мережі Алло акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.

Рис. М.1. Концепт мережі Алло акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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Додаток Н

Рис. Н.1. Концепт мережі Цитрус акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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Додаток П

Рис. П.1. Концепт мережі Комп’ютерного Всесвіту акції «чорна п’ятниця» у

2020 р.
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Додаток Р

Рис. Р.1. Концепт мережі Moyo акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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Додаток С

Рис. С.1.Концепт мережі ЖЖУК акції «чорна п’ятниця» у 2020 р.
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АНОТАЦІЯ

Задорожна Л.В. TTL-комунікації у сфері торгівлі побутовою

технікою та електронікою підприємств України

Проведений аналіз використання TTL-комунікацій на підприємствах

України та запропоновані шляхи покращення ефективності їхнього

використання в сучасних умовах ведення бізнесу.

Розглядається поєднання різних інструментів маркетингових

комунікацій у діяльності українських підприємств. Особливу увагу приділено

аналізу обсягів використання основних інструментів комунікацій, крізь

призму їх розподілу на ATL та BTL. На основі дослідження політики

просування компанії «Вухо.Ком» оцінено використання концепції

TTL-комунікацій у сфері торгівлі побутовою технікою та електронікою.

Результати дослідження дозволяють підтвердити ефективність та

популярність використання даної концепції, про що свідчить додатково аналіз

конкурентів. Запропоновано шляхи збільшення ефективності використання

TTL, а саме: проведення проміжних результатів з подальшою оптимізацію

найменш дієвих інструментів, скоординованість маркетингових комунікацій,

використання ситуативного маркетингу, збільшення точок контакту з

цільовою аудиторією та активності в соціальних мережах.

Ключові слова: маркетингові комунікацій, TTL-комунікації,

ATL-комунікації, BTL-комунікації, реклама, стимулюванн збуту,

інтернет-маркетинг, система збуту.
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ANNOTATION

L.V. Zadorozhna. TTL communications in the field of household

appliances and electronics trade of Ukrainian enterprises

Analysis of the use of TTL advertising at Ukrainian enterprises is carried out

and ways to improve the efficiency of their use in modern business conditions are

proposed.

The work covers the questions of combination of different marketing

communications tools in Ukrainian enterprises. Special attention is paid to the

analysis of the use of main marketing tools through the prism of the division into

ATL and BTL. The use of the concept of TTL in the field of trade in household

appliances and electronics has been studied based on Vuho.Com company.

Research results confirm the effectiveness and popularity of using this

concept, which confirms the analysis of competitors. There are also proposals on

ways to increase the efficiency of using TTL, namely, conducting intermediate

results with subsequent optimization of the least effective tools, coordinating

marketing communications, using situational marketing, increasing points of

contact with the target audience, and social networks activities.

Keywords: marketing communications, TTL advertising, ATL advertising,

BTL advertising, advertising, sales promotion, Internet marketing, sales systems.


