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РЕФЕРАТ

Магістерська робота «Сучасні тенденції просування інтегрованими засобами ТМ «Вина Запоріжжя» на регіональному ринку» складається з двох розділів із шістьма підрозділами, висновків, списку використаних джерел, додатків, основний текст – 72 сторінки. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 75 джерел.
Об’єкт дослідження – рекламна та PR-діяльність, здійснювана ТМ «Вина Запоріжжя».
Предмет дослідження специфіка розвитку бренду «Вина Запоріжжя»  засобами реклами та PR на регіональному ринку, 
Мета дослідження – комплексне дослідження методів та засобів просування бренду «Вина Запоріжжя» за допомогою інтегрованих технологій.
Відповідно до мети дослідження були поставлені такі завдання:
· опрацювати теоретико-методологічні джерела з досліджень інтегрованих засобів;

· розглянути теоретичне підґрунтя просування бренду інтегрованими засобами;
· дослідити сучасний стан та перспективи розвитку торговельної марки «Вина Запоріжжя»;
· проаналізувати сучасні тенденції просування ТМ «Вина Запоріжжя» інтегрованими засобами, а саме реклами та піар.
У роботі використано методи дослідження, що ґрунтуються на органічному поєднанні загальнонаукових і практичних їх видів, зокрема таких: аналізу, синтезу, систематизації (теоретичний розділ), моніторинг, порівняльний, опису (практичний розділ).

Методологічну основу дослідження складають праці вчених, які досліджували напрямки просування бренду в українській та зарубіжній науковій думці, а саме: Дж. Бернета, М. Ботушана, Н. Васильціва, 
Ф. Джефкінса, С. Ілляшенка, Н. Костюка, І. Литовченка, О. Наумової, 
М. Окландера  та інших.
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Наукова новизна дослідження полягає в тому, що у роботі детально і ґрунтовно проаналізовано сучасні тенденції просування ТМ «Вина Запоріжжя» інтегрованими засобами.
Практичне значення одержаних результатів. Матеріали дипломного дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, а також при розробці власних проєктів з даної та суміжної тем. 

БРЕНД, ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ, ТОРГОВЕЛЬНА МАРКА, СУЧАСНІ ІНТЕГРОВАНІ ЗАСОБИ, ЗОВНІШНЯ реклама, ВНУТРІШНЯ РЕКЛАМА, КОНТЕКСТНА РЕКЛАМА, РЕГІОНАЛЬНИЙ РИНОК, ВИНА ЗАПОРІЖЖЯ, ТЕНДЕНЦІЇ ПРОСУВАННЯ ІНТЕГРОВАНИМИ ЗАСОБАМИ
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ВСТУП
Нині для підприємств має велике значення просування бренду. Для того, аби бути конкурентоспроможною компанією і будувати бізнес в довгостроковій перспективі необхідно застосовувати ряд інтегрованих маркетингових стратегій.  У наш час для сучасного споживача важливо бути впевненим у стабільності компанії і якості продукту. Ринок реклами є досі перенасиченим, тому на допомогу підприємствам приходять фахівці із сфери маркетингу. Неабияку роль грає інформація, яка знаходиться в руках маркетингового фахівця, адже надалі лише від нього залежить, наскільки ефективно повідомлення про бренд або товар буде доведено до потенційного споживача. Інтегровані засоби комунікації є складовою маркетингової тактики, адже вони поєднують у собі усі методи просування певного товару.
 Сьогодні сучасні тенденції просування мають місце у житті кожної людини. Ми звикли кожного дня чути слово «бренд», «реклама», «просування» тощо. Ці слова так чи інакше впливають на наші погляди, наш світогляд і на наше життя загалом. 

Ідея інтегрованих маркетингових комунікацій обговорюється маркетологами досить давно. Ще в 1962 році Т.Льовітт запропонував концепцію доцентрового маркетингу. Згідно концепції: «Фірма, що займається бізнесом, повинна систематично контролювати всі комерційні повідомлення, які вирушають на ринок, чого б воно не стосувалося: дизайну товару, упаковки, форми продавців, оздоблювальних матеріалів, вантажівок, що здійснюють перевезення, або умов, в яких товари виставляються і продаються. Головне, щоб дані повідомлення по кожному з цих питань були добре скоординовані для досягнення нерозривного, самостійно посилюючого, простого і переконливого сценарію. Ефективній сучасній корпорації потрібно постійно дивитися зверху вниз на загальні наслідки своїх комунікацій. Так, щоб загальна комунікативна програма завжди орієнтувалася на максимальне проникнення до покупця» [45].
Найчастіше напрямки просування інтегрованими засобами використовуються для інформування населення, переконання в якості та потребі. Ці напрямки спрямовані, перш за все, на досягнення популяризації товару і на вплив свідомості людей задля нагадування про себе як «бренду».

Інтегровані засоби просування виникають з проблем існування конкурентів на ринку, які часто є чинником зіткнення думок. Суспільство має потребу  в свіжих думках, нових ідеях та гарній наочності задля розвитку і еволюції нашої планети. Це є ще однією ціллю інтегрованих засобів.

Нині увесь світ користується мережею Інтернет, соціальні мережі та пошукові програми дедалі більше набувають актуальності. За допомогою світового павутиння легко впроваджувати різноманітні засоби просування бренду та налагоджувати контакт із суспільством. «У сучасних умовах діджиталізації та розвитку інформаційно-комунікаційних технологій використання Інтернет мережі стає новою сферою життєдіяльності. Відбувається постійний розвиток інфраструктури всесвітньої павутини. Мережа Інтернет формує новітні реалії ведення бізнесу. Брендинг у соціальних мережах є не лише одним із ефективних способів формування прихильності до бренду, а й унікальним каналом зворотного зв’язку з клієнтами» [37].

Маркетинг у соціальних мережах – це, безперечно, зручний і цікавий підхід для просування продукції. У 2021 році світові бренди мають великий досвід просування таким чином, проте не всі компанії знають як правильно організувати цей процес, і застосовують далеко не всі інструменти для виконання маркетингових задань. Тому тема дослідження просування інтегрованими засобами на прикладі певного підприємства є актуальною, так як оцінка певних особливостей рекламної і піар-діяльності в соціальних мережах допомагає визначити помилки і результат маркетингового завдання компанії, а також  підвищити її ефективність загалом.
Підприємству для успішного просування продукту необхідно формувати стратегію для ринку і бренду, яка грунтується на характеристиках купівельної активності аудиторії. 
Метою інтегрованих засобів, безпосередньо, є формування переваги до бренду, переконання споживача у якості і доцільності продукту. Завдання  у цьому випадку полягає в тому, щоб кардинально змінити ставлення людей до продукту, сформувати у них установку на те, що цей продукт дійсно їм потрібен.

У науковій роботі вважаємо за доцільне проаналізувати та дослідити як сучасні інтегровані процеси у якості реклами, а також pr-методів впливають на формування та розвиток конкретного регіонального бренду.

Актуальність магістерської роботи зумовлена необхідністю дослідити та проаналізувати, як сучасні інтегровані засоби можуть утворювати цілісну систему для комплексного просування торговельної марки на регіональному ринку.

Об’єкт дослідження – рекламна та PR-діяльність, здійснювана ТМ «Вина Запоріжжя».
Предмет дослідження специфіка розвитку бренду «Вина Запоріжжя»  засобами реклами та PR на регіональному ринку.
Мета дослідження – комплексне дослідження методів та засобів просування бренду «Вина Запоріжжя» за допомогою інтегрованих технологій.
Відповідно до мети дослідження були поставлені такі завдання:
· опрацювати теоретико-методологічні джерела з досліджень інтегрованих засобів;

· розглянути теоретичне підґрунтя просування бренду інтегрованими засобами;
· дослідити сучасний стан та перспективи розвитку торговельної марки «Вина Запоріжжя»;
· проаналізувати сучасні тенденції просування ТМ «Вина Запоріжжя» інтегрованими засобами, а саме реклами та піар.
У роботі використано методи дослідження, що ґрунтуються на органічному поєднанні загальнонаукових і практичних їх видів, зокрема таких: аналізу, синтезу, систематизації (теоретичний розділ),  порівняльний, опису (практичний розділ).

Методологічну основу дослідження складають праці вчених, які досліджували напрямки просування бренду в українській та зарубіжній науковій думці, а саме: Дж. Бернета, М. Ботушана, Н. Васильціва, 
Ф. Джефкінса, С. Ілляшенка, Н. Костюка, І. Литовченка, О. Наумової, 
М. Окландера  та інших.
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Наукова новизна дослідження полягає в тому, що у роботі детально і ґрунтовно проаналізовано сучасні інтегровані методи і засоби просування бренду «Вина Запоріжжя».
Практичне значення одержаних результатів. Матеріали дослідження можуть бути використані під час подальших наукових розробок, а також при розробці власних проєктів з даної та суміжної тем. 
Структура роботи:
Робота складається з двох розділів із шістьма підрозділами, висновків, списку використаних джерел, додатків, основний текст – 72 сторінки. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 75 джерел.
PОЗДІЛ 1
 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ІНТЕГРОВАНИХ ЗАСОБІВ 
1.1 Тлумачення та сутність поняття «інтегровані засоби»
Сучасний ринок послуг вже неможливий без рекламних засобів просування. Кожен день ми звикли бачити рекламу по телевізору, чути слово «бренд» на кожному розі й пропускати великий інформаційний потік через себе.

Сьогодні рекламний ринок активно модернізується, постійно змінюється, і набуває дедалі більшої популярності серед споживачів. Завдяки цьому з’являються нові методи просування, одними із яких і є інтегровані. Реклама є не єдиною складовою інтеграції бренду та торгівельної марки. Відповідно, відбувається взаємодія між аудиторією і брендом.
Науковець Т.В. Григорчук у посібнику наводить нове для нас поняття «засоби рекламування». Це засоби привернення уваги цільової аудиторії до рекламних звернень. П’ятьма провідними засобами рекламування є преса, телебачення, зовнішня реклама (постери), радіо й реклама на транспорті [17]. Іншими словами, це засоби, які застосовують для доведення реклами до аудиторії в будь-якому форматі. 

Тому можемо константувати, що поняття «засіб» – це, передусім, інструмент, завдяки якому можна досягти конкретної цілі.
Інтеграційні процеси різноманітних маркетингових комунікацій генерують інтегровані маркетингові комунікації як комплексний ланцюг діяльності суб’єкта, мета якого – отримання капіталізації. Ми можемо розглядати інтегровані маркетингові комунікації як повноцінний ідейний задум, що запобігає вдалому здійсненню діяльності підприємства, ціллю якого є забезпечення прибутку, створення і просування бренду компанії. Насамперед, словосполучення «інтегровані маркетингові комунікації» потребує наукового визначення.
Деякі автори стверджують, що «…ці тенденції є не лише еволюційними. Інтегровані маркетингові комунікації, як ми їх в даний час уявляємо – це не тимчасова мода. Вони тривалий час матимуть значення для здійснення ефективного маркетингу» [45, с. 1]. Інтегровані маркетингові комунікації відтворюють поєднання  всіх структурних елементів в одне ціле. Сьогодні, коли люди мають змогу безперервно отримувати велику кількість інформування із різноманітних каналів комунікацій, система інтегрованих маркетингових комунікацій втілює трансляцію одного конкретного повідомлення, що є вільним від каналів. Тому, для нових організацій інтегрованість маркетингових комунікацій є вагомою, і, переважно, основною складовою маркетингового відділу, томущо їхня діяльність корелює з немалим ступенем ризику виходу на ринок новітнього продукту, а ефективність  маркетингових заходів, що буде у відсотковому еквіваленті дорівнювати нулю, має право бути підставою для поразки. 
Наприклад, науковці з царин маркетингу Р. Лаутерборн, 
 С. Танненбаум, Д. Шульц тлумачать інтегровані маркетингові комунікації як: «новий спосіб аналізу цілого там, де раніше ми бачили тільки окремі розрізнені складові – такі, як реклама, паблік рілейшнз, стимулювання продажів, закупівля, комунікації з працівниками та ін. Такий підхід дозволяє скоординувати всі види комунікацій, щоб поглянути на них очима споживача – як на потік інформації з недиференційованих джерел» [22, с. 54]. На основі цього тлумачення можна виділити, що: 
·  окремі складові реклами можуть поєднуватися і взаємодіяти один із одним; 
· можливо проаналізувати дані й надати оцінку роботі інтегрованих засобів.
Наукових поглядів щодо тлумачення поняття «інтегровані маркетингові комунікації» достатня кількість, не один науковець досліджував це визначення, і жодне не може залишитися без уваги. 
Дослідники з галузі маркетингу Д. Бернет і С. Моріарті у своїй книзі «Маркетингові комунікації: інтегрований підхід» трактують визначення як: «уніфікацію всіх коштів маркетингових комунікацій, починаючи з реклами й закінчуючи упакуванням, для передачі цільовій аудиторії послідовного переконливого повідомлення, що сприяє реалізації цілей фірми» [5]. У формальному розумінні йдеться про створення ланцюга, який поєднує в собі усі засоби реклами і зв’язків із громадськістю, який у кінцевому результаті виконує початкове завдання компанії. 
Цікавим є також визначення американського економіста та маркетолога Ф. Котлера, який вважає, що концепція, відповідно до якої компанія ретельно продумує й координує роботу своїх численних каналів комунікації – реклами в засобах масової інформації, особистого продажу, стимулювання збуту, пропаганди, прямого маркетингу, упакування товару тощо – з метою розроблення чіткого, послідовного й переконливого представлення компанії та її товарів [73]. Інтегровані маркетингові комунікації дають шанс збільшити потенціал всього циклу продажу компанії, так як вони поєднують різні відділення та підрозділи під єдиним іміджем марки. Уніфікація маркетингових комунікацій в рази збільшує цінність  плану просування. Це дає можливість тримати у безпеці позиціонування в рамках певного цільового сегменту. 
У книзі «Реклама і просування товарів» Дж. Россітер і Л. Персі описують досліджуване нами поняття у трьох інтерпретаціях:

·  поєднання відповідних типів реклами і стимулювання збуту; 
·  відповідність загальному набору цілей комунікації даної торгової марки, особливе позиціонування торгової марки; 
·  інтеграція методів і засобів рекламних комунікацій і стимулювання збуту з урахуванням часу та інтересів покупців [53]. 
У цілому інтегровані маркетингові комунікації можна пояснити як перебіг практичного планування й покращення меседжів осіб, що зацікавлені, для можливості взаємодії і побудові вигідних відносин на перспективу. Безперечно, мета інтегрованих маркетингових комунікацій лежить у послідовній єдності меседжів, які одержує клієнт. Інтегровані маркетингові комунікації направлені не тільки на масовий вплив, а, насамперед, на здобуття інформації про її фідбек. Тому, можемо зробити висновок, що разом система ІМК працює. У якості допомоги для більшості людей ІМК працюють до, під час і після звернення в компанію. Так само це працює і в сторону торговельної марки або організації методом налагодження контакту із клієнтом задля створення тривалих  відносин.
Американська асоціація рекламних агентств дає актуальне визначення: концепція планування маркетингових комунікацій, що виходить із необхідності оцінки стратегічної ролі окремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, PR й ін.) і пошуку оптимального сполучення для забезпечення чіткості, послідовності й максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень [1]. Власне система ІМК нерозривно пов’язана із соціальними комунікаціями, адже здобутими знаннями не заборонено ділитись та покращувати їх. Інтегровані маркетингові комунікації санкціонують результативно вибрати засоби комунікації та надати гарний ефект у вигляді повноцінного іміджу компанії або торгової марки. Застосовуючи цю ідею, торгова марка організовує стратегію комунікацій, яка у майбутньому буде постійно показувати, яким чином компанія та товари, які вона просуває, знадобляться клієнтам задля вирішення їхніх проблем.
 У 2004 році Д. Шульц і Х. Шульц у книзі «IMC The next generation. Five Steps for delivering value and measuring Financial Returns Using Marketing Communications» обумовили чотири головних течії змін, які відбулися в результаті прогресу ІМК:
·  маркетингові комунікації розглядаються як бізнес-стратегія. Зі слів авторів, це висвітлюється тим, що маркетингові комунікації «пережили» власну звичайну функцію тактичної діяльності і змінюються в бік стратегічного напрямку; 
·  маркетингові комунікації відбуваються за участю всіх зацікавлених сторін. Мається на увазі, що зацікавлені сторони мають приєднуватися до ходу інтегрованих маркетингових комунікацій. IMК складають всю гаму продуктів і послуг, брендів, споживачів, контакти організації з усіма заінтересованими сторонами;
·  розширена сфера маркетингових комунікацій щодо оцінки і вимірювання.  Інтегровані маркетингові комунікації зобов'язують щоденного аналізу та оцінки. Керування оцінкою ІМК має бути необхідним та невідкладним складником котролю процесу, і  рівномірно мусить бути інтегрованим в комунікаційні плани; 
·  маркетингові комунікації розробляються на довгострокову перспективу [74]. Науковці Д. Шульц і Х. Шульц зазначають, що інтегровані маркетингові комунікації еволюціонують і дають результат через деякий час, і саме це виділяє ІМК від звичних комунікаційних програм.
У висновку варто зазначити, що дискурсивний апарат розглянутого поняття не є чітко визначеним, так як воно модернізується під впливом сучасного світу.  Вчені та знавці з царини маркетингу дали визначення поняттю «інтегровані маркетингові комунікації» як: «принцип дії, де організація сумлінно поєднує та узгоджує незліченні ланцюги зв'язку з метою якісного і точного сповіщення про організацію та її продукт». Ми, у свою чергу, проаналізували тлумачення багатьох науковців, формулювання академічного тлумачного словника української мови і можемо дати власне визначення поняття «інтегровані засоби». 
Насамперед, вважаємо за необхідне розібрати словосполучення на два окремих слова і пояснити значення кожного. «Інтегрований» розуміємо як множинно-симбіотичний, тобто, який поєднує в собі декілька різних методів просування (наприклад таргетована реклама + рекламні інтеграції із інфлюєнсерами або лідерами думок). Одночасно слово «засіб» трактується як «прийом або спеціальна дія, що дає можливість досягти чогось», вважаємо за доцільне використовувати саме це тлумачення терміну, адже, на наш погляд, воно найбільше підходить для розуміння даного визначення. Інтегровані засоби представляють собою цілісну систему поєднуваних між собою інструментів, які мають всеохоплюючу і змінну функцію, що характеризується постійним розвитком і має певну особливість – може видозмінюватися під впливом сьогодення. 
1.2. Просування українських брендів засобами реклами
Перш за все слід зазначити, що відповідно до чинного українського законодавства, ст.1 Закону України «Про рекламу», рекламою є «інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких осіб чи товару» [44]. 
Грунтовним є дослідження щодо сутності та класифікації реклами                Т.П. Вербицької та Т.В. Сивої, які наводять доволі багато класифікацій реклами за різними ознаками: 

1) за суспільними інтересами: комерційна, соціальна, політична; 

2) за масштабами поширення: міжнародна, загальнонаціональна, регіональна (місцева); 

3) за функціональним призначенням: товарна та іміджева; 

4) залежно від цілей і завдань замовника: початкова, порівняльна, нагадувальна; 

5) залежно від виду діяльності: промислова, сільськогосподарська, торгова, професіональна, банківська тощо; 

6) з огляду на морально-етичний характер впливу на суспільство: добросовісна і недобросовісна; 

7)  за способом вираження: жорстка і м’яка; 

8) залежно від засобів розповсюдження: в пресі, в кіно і на телебаченні, по радіо, друкована, пряма поштова реклама, зовнішня, на транспорті, інтернет-реклама тощо [55, с. 300-303].

Кожний різновид реклами має свої особливості, зміст, форму, засоби підготовки та реалізації. За допомогою реклами її споживачі не лише мають формувати позитивне уявлення про товар або послугу певного бренду і бажання придбати щось, а й можуть дізнаватися ціни і відстежувати їх рівень, знижки та акції, обізнані щодо появи нових товарів чи продуктів, орієнтуються щодо місцезнаходження бренду тощо. 

Кожна рекламна дія певного бренду має три основні чітко визначені об’єкти впливу: 

· об’єкт реклами (товар або послуга) – з точки зору виділення і демонстрації його переваг; 

· адресат реклами – точне розуміння, для кого ця реклама, тобто цільової аудиторії;

· ефективність реклами – головний фактор, заради якого у рекламу вкладають кошти, тому завжди слід робити попередні прорахунки пропонованого доходу від певного виду реклами.  

Рекламні засоби в законодавстві визначаються як «засоби, що використовуються для доведення реклами до її споживача» [44]. Вони включать у себе повідомлення (а саме його сутність і форму, в якому воно виражено – текст, зображення, плакат тощо) та технічний носій цього повідомлення (де воно міститься – газета, телеканал, інтернет-сайт тощо). Як слушно зазначає І.В. Тирон, «людину XXI століття оточують рекламні повідомлення на телебаченні, на радіо, в друкованих газетах, журналах, на вуличних біл-бордах, в мережі Інтернет» [63, с. 336]. К.С. Морга надає інформацію в своєму дослідженні про те, які саме види рекламних засобів використовуються в залежності від способу їх розповсюдження:

· друкована реклама: каталог, проспект, буклет, плакат, листівка;

· пряма поштова: розсилка рекламних повідомлень на адреси постійних чи потенційних споживачів, а також ділових партнерів; розсилка рекламних повідомлень на електронну пошту;

· аудіовізуальна і телереклама: рекламні кінофільми; відеофільми; слайди-фільми;

· радіореклама: радіооголошення, радіоролики, радіожурнали, радіорепортажі;

· виставкові заходи: ярмарки, виставки, семінари, презентації;

· щитова реклама: плакат, афіша, транспаранти (рекламні щити), світлова реклама;

· транзитна реклама: всередині транспортних засобів, на зупинках;

· усна реклама: при особистому спілкуванні, по 
телефону [31, с. 58-59].

Ф. Джефкінс наголошує, що потенціал Інтернету, на відмінну від інших комунікативних засобів, значно більший завдяки безпосередності, гнучкості та інтерактивності цього засобу [63, с. 336; 19, с. 526]. Саме різновиди інтернет-реклами (контекстна, медійна, банерна, вірусна, SEO, просування в соціальних мережах) використовуються майже усіма українськими брендами як засіб просування. Контекстну рекламу можна побачити за результатами пошуку при використанні пошукової системи за конкретним запитом. Як зазначає Л.Ф. Романенко, «контекстна реклама надає можливість: налаштовувати таргетинг, тобто показувати оголошення цільовому сегменту ринку; здійснювати оцінку її ефективності, в швидкий термін досягати відповідних результатів, формувати та запускати інформацію (оголошення)» [49, с. 72]. Наприклад, якщо ввести у Google «Айфон 13», то одразу бачимо, що такі українські бренди, як Rozetka, Yabloki, Citrus, Comfy, Алло використовують контекстну рекламу. 

Медійна реклама – текстово-графічний матеріал у вигляді банера, який розміщується на веб-сайтах. Вплив її на кінцевого споживача зазвичай відбувається шляхом наявності на цьому банері клікабельної кнопки, яка призводить до дії: здійснення дзвінка за номером телефону чи за допомогою гіперпосилання переводить його на іншу інтернет-сторінку. Яскравим прикладом, де міститься медійна реклама, виступає сайт Rozetka.com.ua. Найбільший онлайн-рітейлер України пропонує користувачу банер «Цінопад» від Mastercard та державного банку «Приватбанк». Якщо натиснути на цей банер, користувач переходить за гіперпосиланням і опиняється на сторінці, де міститься детальна інформація щодо акції, умов, періоду тощо.

Пошукова оптимізація сайтів за допомогою комплексу внутрішніх та зовнішніх заходів впливає на те, щоб після пошукового запиту користувач побачив посилання на сайт бренду першим, що впливає на кількість переходів на цей сайт, пізнаваність бренду тощо. Якщо ввести ключові слова в гуглі «цукерки», першим бачимо посилання на Roshen з текстом «купити шоколадні цукерки Рошен в Україні», хоча існує доволі багато інших брендів у кондитерській промисловості. 

Найпопулярнішим видом інтернет-реклами є реклама в соціальних мережах, яка залучає нових користувачів на сайт або профіль у соціальних мережах відповідного бренду. Існує два види такої реклами – просування та оптимізація для соціальних медіа. Більшість українських брендів використовують такі мережі, як Instagram, Facebook, YouTube, ТікТок та інші. Приклади: Sandora (https://www.facebook.com/SandoraUkraine), Хортиця (https://www.instagram.com/khortytsa_ua/), Наша Ряба (https://www.youtube.com/user/RyabaNasha), Торчин (https://www.youtube.com/c/istoriitorchyn), Епіцентр (https://www.tiktok.com/@epicentrk) тощо. Кожна із вказаних соціальних мереж має свої вимоги до реклами, тому сьогодні існує доволі багато різних профільних спеціалістів, які розуміються на трендах соціальних мереж, створенні креативного контенту для брендів. Різною є і цільова аудиторія, що користується відповідною соцмережею, тому бренди мають продумувати різну рекламу для різних користувачів (якщо представлені в усіх соцмережах) або обирають ту соцмережу, де більшою мірою представлена потрібна аудиторія.

У соціальних мережах бренди також використовують рекламу в лідерів думок (блогерів), які публікують сторіз або пости про те, що користуються певними продуктами або послугами українських брендів, тим самим надаючи посилання на їх сторінки, що сприяє збільшенню кількості відвідувачів та підписників, бо рівень лояльності аудиторії до рекомендації лідерів думок є доволі високим, особливо якщо це відомі особистості. Відстежити результати такої реклами можна за допомогою рекламного кабінету чи статистики профілю/ публікації цієї особистості.

Доволі точною є характеристика переваг використання інтернет-реклами за Н.М. Васильців:  «відстеження результатів рекламної кампанії (у кліки, конверсії, онлайн-замовлення тощо);  можливість коригування рекламної кампанії на будь-якому її етапі; можливість вибіркового впливу на аудиторію за допомогою таргетингу, вибору майданчиків для розміщення та інше. Якщо користувач виконує дію, що є ціллю реклами, досягається конверсія. Такою дією є клік на банер, онлайн-заявка, здійснення замовлення тощо. Для відстежування поведінки відвідувачів використовують Google Analytics та інші сервіси. Дуже зручно, коли відразу після розміщення реклами можна простежити реакцію користувачів на неї та зробити коригування для покращення результатів» [12, с. 92].
Щодо телереклами доречно вказує Т.В. Архіпова, що це «один з найпопулярніших засобів впливу на споживача, оскільки поєднує у собі низку якостей, комбінацію яких не в змозі забезпечити будь-який інший засіб реклами, а саме: зображення; звук (музика, шум тощо); рух; колір; текст (титри); рекламна аргументація (голос); можливість широкого та вузького мовлення. Вона уможливлює досягнення максимальної ефективності рекламного звернення. Телебачення пропонує рекламодавцю багато способів створення і донесення до споживача рекламної інформації: рекламний ролик (спот); відеофільм; рекламний фільм; систематичні рекламні телепрограми; телетекст; дикторські оголошення; логотип (фірмовий знак); фірмовий блок на заставках чи у кутках екрану; рухомий рядок» [3, с. 15]. За останнє десятиліття український телеринок вийшов на новий рівень свого розвитку, зокрема, завдяки активній рекламі брендів, у тому числі й вітчизняних. За даними дослідження телевізійної аудиторії Індустріальним телевізійним комітетом, серед ТОП-брендів, які є замовниками телевізійної реклами є такі: Епіцентр, Київстар, Приватбанк, Фокстрот, Eльдорадо, Oлх тощо [20].

Окремої уваги заслуговує регіональна телереклама. Наприклад, на телеканалі «ALEX» постійним є проєкт «Караван експерт», що являє собою щотижневий журнал корисної комерційної інформації, де рекламуються регіональні бренди: медичний центр «Onkolife», «Комрец», компанія з виготовлення стель «Стелероб», Запорізький протезно-ортопедичний цех тощо.  Також якщо переглядати сторіз на сторінці телеканалу в мережі Instagram (https://www.instagram.com/alex_ua_tv/), можна побачити, як публікуються знижки на рекламні послуги, що транслюються в інших передачах.

Реклама у друкованих ЗМІ не є настільки популярною як інтернет-реклама чи телереклама, але при цьому все одно є доволі актуальною, особливо, на локальному рівні. У Запоріжжі сьогодні реклама в друкованих ЗМІ публікується як в газетах, так і в журналах. Все більше зустрічається непряма реклама (статті, інтерв’ю, репортажі тощо), коли в рамках певної статті, яка за своєю метою має бути корисною для читача, але при цьому рекламує певні послуги. Наприклад, це зустрічається у журналі «Vip club», де існує відносно нова рубрика для експертів. Її мета – надати читачу за експертною темою цікаву і корисну інформацію, але при цьому публікація для експерта є платною, тому що вона рекламна. У зазначеному виданні зустрічається і пряма реклама (рекламні оголошення) запорізьких брендів, як-от Запорізької ювелірної фабрики «Arista», бази відпочинку «Бригантина», будівельних компаній, медичних центрів, салонів краси тощо. 
Інший журнал «Афіша» також містить пряму рекламу забудовника «Sensar», авіакомпанії «Мотор Січ», торгового дому «Вина світу» та інших українських брендів.

Розміщення зовнішньої реклами має погоджуватися з органами місцевого самоврядування,  як зазначає О.О. Балюн, «досвід багатьох країн свідчить, що органи місцевого самоврядування не є фінансово самодостатні. Світовою тенденцією є те, що міські об’єкти соціальної інфраструктури утримуються за рахунок реклами. Певним чином реклама субсидіює і транспортну систему. Оскільки бюджет міста наповнюється, зокрема, за рахунок податків і реклами, це викликає в адміністрації мерій зацікавленість ставати більш привабливими для населення з точки зору життя та роботи. Відповідно, це спонукає до пошуку фахівців різного профілю, які б допомогли поліпшити якість міського життя. Такими фахівцями в налагодженні комунікації місцевих органів влади з містянами стають оператори зовнішньої реклами та різні дослідницькі компанії, які вивчають звички й уподобання населення; збирають і аналізують статистичні дані; розробляють різні способи впровадження технологій для комфортного життя в місті. 
Сучасний потенціал «розумного міста» надає можливість брендам модернізувати комунікацію зі споживачем, зробити її максимально адресною та корисною, чітко враховувати час та контекст, допомагати орієнтуватись у міському середовищі. Проводити брендам більш персоналізовані, контекстозалежні, кросмедійні кампанії дозволяють як новітні технології з ідентифікації споживача (комплексне використання даних із супутників (GPS), Google maps та Eye Tracking (окулографія), Wi-Fi-аналітика), так і інноваційний ooh-інвентар (цифрові білборди, рекламно-інформаційні термінали, «підключені» автомобілі або їх комбінація). Наприклад, людина може на екрані, вмонтованого в зупинку, ознайомитись з розкладом руху транспорту, а після перегляду реклами отримати купон на знижку в найближчий ресторан. Таким чином, технологічність «смарт-міста» допомагає брендам отримати більшу лояльність споживача, що сприяє збільшенню продажів» [4, с. 12]. 
Зовнішня реклама зустрічається у метро, на сітілайтах та білбордах і використовується переважно концертними агентствами (Musin), продуктовими мережами (АТБ, Novus), медичними центрами (Клініка Святого Миколая, Vidnova), кінотеатрами (Multiplex), напоями (Садочок), ювелірними компаніями (Золотий вік, Укрзолото, Срібна країна) тощо. Відстежити, які саме бренди використовують зовнішню рекламу як засіб просування, можна на сайтах міських рад, віднайшовши відповідні рішення виконавчого комітету міськради або рішення сесії. 

Радіореклама також є ефективною та доволі часто використовується українськими брендами, хоча здається, що має багато недоліків: відсутність можливості візуально продемонструвати товар, короткочасність. З цього приводу деякі дослідники зазначають, що «радіо як рекламний канал можна використовувати для будь-яких цілей: від масової іміджевої реклами фірми до простого інформаційного оголошення з адресою і телефоном. Однак, незалежно від поставлених цілей ефективність реклами є обов’язковою вимогою, виконання якої передбачає знання особливостей радіо як носія реклами, а також уміння правильно створювати і використовувати саму радіорекламу. Рішення використати для реклами радіоролик потребує врахування широти охоплення (загальної кількості людей, котрі почують рекламу за певний проміжок часу) і частоти виходу в ефір (середня кількість разів, коли люди чули одну й ту саму рекламу). Частота виходу в ефір є вирішальною для радіореклами, оскільки повідомлення перебуває в ефірі всього декілька секунд» [48, с. 18]. 

Отже, українські бренди використовують багато рекламних засобів задля просування. Використання певного рекламного засобу обумовлено низкою факторів, передусім рекламним бюджетом, цільовою аудиторією, яка є потенційним споживачем певної реклами і при цьому найпопулярнішим засобом для просування є інтернет-реклама через те, що відбуваються трансформації діджитал-середовища та перехід суспільства на новий щабель розвитку.
1.3
Просування українських брендів засобами піару
Сьогодні характерною особливістю піару є його уособлення. Якщо на меті стоїть акцентування уваги на унікальності товару, то це веде до того, що ключовим у маркетингу висувається конкретний образ компанії. Промахи, які зустрічаються на кінцевій стадії обробки нового продукту перед виходом на ринок відбуваються доволі часто, і в більшості випадків вони є доленосними для майбутнього компанії. Піар-компанії переважно не генерують у свідомості клієнтів жодних виняткових характеристик товарів та послуг. Тому для українського виробника є вкрай важливим і актуальним поняття бренду і PR-технологій.
 У контексті розбудови і розвитку підприємств, постає необхідність забезпечення результативного маркетингового повідомлення між споживачем і організацією. Посилення боротьби між конкурентами на ринку викликає потребу організацій відповідати досить суворим вимогам, аби удержувати  власну марку на ринку й еволюціонувати. У такому випадку виникає необхідність у стабільному глибокому аналізі маркетингової інформації. Задля досягнення ефективного результату набуває актуальності маркетингова стратегія, що розробляється насамперед. Саме тут і постає потреба у впровадженні засобів піару.
 У першу чергу необхідно дати поняття визначенню «піар». 
Т.  Лук’янець тлумачить «PR» як неособисте стимулювання попиту на товари за допомогою поширення про них комерційно важливих відомостей у друкованих засобах інформації або доброзичливого подання по радіо, телебаченню, зі сцени [32]. Безумовно, теперішні ЗМІ не можна уявити без реклами та PR, адже вони потрібні для врегулювання різного характеру завдань – іміджевих, соціальних, інформаційних тощо. Зараз ми можемо впевнено назвати піар цінною складовою діяльності підприємства. Ряд компаній наздоганяє свої цілі переважно за допомогою спілкування із цільовою аудиторією, застосовуючи тільки PR-інструменти.
Public Relations – це мистецтво й наука аналізу тенденцій, прогнозу наслідків і виконання запланованих програм, які служать і інтересам самої компанії, і інтересам суспільства в цілому [61]. Без сумніву, зараз для України зв’язки із громадськістю постають значущою деталлю маркетингових комунікацій. Піар активно застосовується в житті нинішньої людини, переважно, в житті людини, яка має власне підприємство. Підсумком PR мусить бути певна поведінка компанії та розуміння аудиторією цієї поведінки. Паблік рилейшнз взаємодіє, насамперед, із реальним часом. 

Дослідники С. Ілляшенко, Ф. Котлер, Д. Крукеберг, Д. Ньюсом, 
Д. Терк, Р. Фатхутдинов й інші займалися вивченням питання PR, присвятили цій темі велику кількість робіт. Частіш за все PR-кампанія реалізується за однією схемою, навіть якщо це просування товару або позиціонування компанії [36]. Результат ефективності PR-заходів безумовно сполучений із метою, яку підприємство ставить перед собою. На жаль, нині немає єдиного погляду кількісної оцінки дії  PR на відносини з цільовою аудиторією. Проаналізувати та оцінити надійність процесу не так легко. Позитивний аналіз результативності невід'ємно підпорядкований культурі управління в компанії. Критерії для оцінки PR мають переплітатися із характером діяльності підприємства. Методи, що застосовуються для дослідження  зобов’язують  допрацювань в галузі в цілому. Для розробки показників ефективності брендингу М. Данн та С. Девіс пропонують використовувати концепцію контактного брендингу, суть якого полягає в тому, що оцінку ефективності управління брендом необхідно робити шляхом виділення і контролю точок контакту бренду і споживача [23]. Описуваний метод оцінки належить до комбінованих методів. Сутність кількісної оцінки результативності проведених заходів полягає в тому, що до уваги беруться фактори, які розкривають дохід компанії і  її становище на ринку.
Практика свідчить, що на сучасному етапі розвитку економіки різко зростає роль іміджу підприємства як фактору його конкурентоспроможності. У цих умовах загострюється проблема удосконалення існуючих і формування нових інструментів і методів управління іміджем. Серед їх множини важливу роль відіграє реклама, яка в поєднанні з PR формує основи сприятливого іміджу. Проте на більшості вітчизняних підприємств вони застосовуються безсистемно, що знижує їх дієвість і не дозволяє цілеспрямовано управляти іміджем [25]. Безперечно, піар в сучасному світі виконує роль одного із способів підвищення конкурентоспроможності на ринку. Сьогодні, коли споживання є невід’ємною складовою життєдіяльності кожної люди, піар  часто виступає єдиним засобом, який дає право підприємству продемонструвати власну індивідуальність. У даному випадку піар виявляється через процес створення бренду і керування ним, адже плин дій містить комплексну систему заходів, що скеровані на відтворення образу компанії у світогляді споживачів. Тому еволюція активів підприємства, безумовно, збільшує його конкурентоспроможність на ринку.
Загалом якщо розшифровувати поняття «піар»,  стислим є визначення англійського соціолога С. Блека. Автор тлумачить паблік рілейшнз, як «мистецтво і науку досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованого на правді і повній інформованості» [6]. Дослівно Public Relations перекладається з англійської мови як «зв’язки з громадськістю». Тому ми можемо ототожнювати їх із управлінською діяльністю і мистецтвом керувати інформаційними потоками. Безсумнівно, майстерність із втілення перелічених характеристик має бути усередині та поза компанією. 

Паблік рилейшнз – це спеціальна налагоджена система створення іміджу, впливу на суспільну свідомість, управління нею, управління політичними структурами, лобізму, налагодження зв’язків між суспільством і владою, між суспільством і ЗМІ, просування особи, товару, послуги або компанії на ринку [61]. Зв’язки із громадськістю, які є ефективними, запевняють аудиторію в абсолютному впливі індивіда піару на життєдіяльність спільноти. PR виводить компанію на новий рівень, який допомагає аудиторії віддавати перевагу їй та її продукту. Стратегічна функція піару забезпечується системним підходом. Організація налагодженої системи зв’язків із громадськістю вимагає бачити в роботі кваліфікованих спеціалістів, планування різного характеру заходів, і, безумовно, корпоративної культури.
Концепція піару полягає в завданні проявити зрілу й розвинуту культуру підприємництва, певний стиль та імідж фірми, манеру поведінки керівника й персоналу між собою та суспільством [9]. Сама ідея зв’язків із громадськістю полягає в гарантуванні результативної взаємодії з середини компанії до зовнішнього виходу у світ.  Її метою є формування позитивної громадської думки і, безумовно, здобування признання серед цільової аудиторії.
Однією з головних задач РR-кампанії є розповсюдження думки серед суспільства  про те, що організація, для якої проводяться заходи РR, ставить інтереси аудиторії і кожного окремого клієнта на перше місце. Це відбувається двома шляхами – розповсюдженням масиву інформації про стабільний стан справ фірми на ринку, її конкурентоспроможності, високої якості товарів і послуг, а також за допомогою контролю за станом зворотного зв’язку, тобто вражень громадськості в результаті придбання продукції фірми з послідовними й своєчасними діями щодо погашення небажаних чуток і сигналів [21, с. 43]. Наприклад, досвідчені зарубіжні компанії перед тим як вийти на зовнішній ринок реалізують експрес-аналіз РR-кампанії з використанням вагомих структурних підрозділів і висококваліфікованих фахівців. 
Володіючи колосальними умовами формувати громадську думку, мас-медіа виконує одну із значущих функцій втілення цілей паблік рилейшнз. Існує думка, що 80 % всієї роботи спеціалістів у галузі піару має відношення до співдії з журналістами. Рівень досвіду, майстерності та прагнення співпрацювати із пресою часто впливає на досягнення позитивного результату різноманітних підприємницьких структур. ЗМІ видається основною підтримкою більшості PR-кампаній та одним із головних об’єктів повсякденної діяльності PR-фірм [7].  Дійсно, піар і мас-медіа завжди тісно перепліталися один з одним. Тому у форматі ефективного засобу популяризації та надання інформації про новий продукт відносно визначеної аудиторії досягається ефект стимуляції зацікавленості потенційних споживачів. Без сумніву, ЗМІ займає провідну роль в діяльності PR-кампанії.
Переважна більшість людей дотримується думки, що піар – це здебільшого вагома тактика фахівця з піару в багатьох компаніях. Якщо брати до уваги RP як розвиток і сприяння позитивних відносин до організації, то це саме такий випадок. У деяких випадках призначення піар-фахівця є досі кулуарним і його увага спрямована на щоденну людську діяльність.
Якщо брати до уваги PR-технології в брендингу на українському ринку, то можна сміливо казати, що зараз вони активно еволюціонують. Нині для українських брендів головною метою є плідний розвиток з позиціонуванням позитивного іміджу компанії. Аби досягти бажаного ефекту, варто залучати представників з царини реклами та піару, зважати на досвід зарубіжних компаній, які мають певні успіхи у просуванні компанії або бренду і, безпосередньо,  пильно слідкувати за конкурентами задля розуміння ситуації на ринку. На думку Д. Огілві  «…товаровиробник, який присвячує свою рекламу створенню найсприятливішого образу і відмінності свого бренду від конкурентів, завоює найбільшу частку ринку і довго одержуватиме максимальний прибуток» [38]. Звісно, брендинг запобігає утворенню порядку цінностей стосовно певного продукту. Він взаємодіє між конструктивними діями рекламодавця, Pr-агенції і компанії. У завершальному етапі системи цінностей це має вплив на свідомість споживача, а саме уособлення позитивного образу компанії або продукту. 
Фундаментом маркетингової комунікативної політики є паблік рилейшнз. Це зумовлено характером такої діяльності, а також її актуалізацією, пов’язаною з тенденціями розвитку як світового, так і вітчизняного споживчого ринку. З насиченням вітчизняного ринку товарами підприємства починають стикатися з труднощами диференціювання своїх продуктів, які виявляються через якість і ціну продуктів, зумовлені зростаючими стандартами з виготовлення. У зв’язку з цим актуалізується значення паблік рилейшнз в управлінні іміджем і розробленні престижної марки [24]. Сутність полягає в тому, що піар є невід’ємним компонентом тактики маркетингового завдання і виконує дуальну функцію: відповідь на припущення тих, чиє ставлення може вплинути на діяльність і еволюціонування компанії та, безпосередньо, мотивацію поведінки описуваних суб’єктів.  Розробка pr-тактики насамперед залежить від постановки провідної мети, а саме налагодження взаємодії між маркетинговими процесами, в основі яких лежить залучення та зацікавлення аудиторії.
Основна ідея PR – це формування сприятливої суспільної думки про те, що підприємство виробляє і реалізує продукцію в інтересах споживача, публіки, а не заради здобування прибутку [39, с. 61]. Мета паблік рилейшнз полягає у вирішуванні питань стратегічного менеджменту. Основне призначення фахівців цієї сфери полягає у забезпеченні позитивного результату і гарантуванні успішного іміджу компанії. Кваліфіковані спеціалісти мають неабиякий вплив на політику підприємства. Ефект від виконаної роботи безпосередньо впроваджується у загальний процес роботи виробництва. Цей ефект тісно пов’язаний і з формуванням громадської думки стосовно продукту та компанії, тому від нього прямо залежить результат виконаної роботи. 
На думку О.С. Братко, «реалізація комунікаційної політики повинна базуватися не тільки на програмі маніпулювання засобами просування товару або послуги, а й на використанні заходів щодо мотивації активної взаємодії бізнес-партнерів на кожному комунікативному рівні» [10]. Тому, піар-політика компанії складається з інтегрованої діяльності, функціями якої є інформування аудиторії, просування продукту на ринку та поточне обслуговування споживачів. 
Ф. Котлер вважає, що головними завданнями PR на промисловому підприємстві є:

· формування та корекція громадської думки;
· формування і корекція іміджу; 
· популяризація якогось явища чи товару; 
· робота з групами впливу [30]. 
Розробка ефективних піар-стратегій, беручи до уваги очікування споживачів, є головним правилом просування продукту. У кінцевому результаті це позитивно відобразиться на підприємстві, так як подібний   процес сприяє встановленню міцних і довготривалих відносин між компанією і споживачем. Так само, описаний ефект надасть появу дружнього відношення до компанії та появу певної психологічної залежності, так як метод особистого продажу спонукає потенційного споживача відчути себе в певній мірі зобов'язаним за процес взаємодії.
PR – це система зв'язків із громадськістю, що передбачає планомірно здійснювані зовнішні і внутрішні комунікації між організацією та її громадськістю з метою поліпшення взаємин і досягнення між ними взаєморозуміння [18]. PR-діяльність значно збільшить ефективність продажу продукту і вдосконалить відносини в контексті продаж-купівля, так як одним із завдань PR є сприяння на соціум методом залучання споживача до компанії і його продукту.
За визначенням Р. Харлоу піар – це одна з функцій управління, що сприяє встановленню і підтримці спілкування, взаєморозумінню, прихильності та співпраці між організацією і громадськістю [72]. Так, як одним із інструментів піару є ЗМІ, це грає важливу роль у роботі піар-кампанії, так як за допомогою мас-медіа зростає кількість потенційних споживачів. За допомогою заходів соціальної та громадської спрямованості, таких як: спонсорство, благодійність, участь у фестивалях цільова аудиторія PR-кампанії стає головною і найважливішою групою адресатів інформаційного повідомлення. Описувана категорія характеризує інформаційне наповнення звернень і основну мету маркетингової стратегії. Це ефективно вплине на майбутню оцінку піар-діяльності і, можливо, дозволить  підприємству втілити більш плідну PR-діяльність.
PR – це «моделі пошуку суспільного консенсусу» та «використання соціального менеджменту як комунікаційного діалогу» [11]. Так, звісно, паблік рилейшнз – це певні старання, метою яких є переконання аудиторії в конкретному інформаційному потоці й забезпеченні успішної діяльності компанії. 
Розроблення PR-стратегії підприємства складається з таких 
кроків [42]:

· формулювання загальних цілей політики маркетингових комунікацій;

· деталізація цілей і завдань підприємства у сфері PR з урахуванням корпоративної мети та ситуації на ринку;

· розроблення довготривалої PR-програми;

· складання плану заходів у сфері PR.

Проектування PR-тактики компанії необхідно брати до уваги, що застосовані методи відрізнятимуться від звичних, а саме тих, які застосовуються в комерційному середовищі. 
Важливим складником у сучасній роботі підприємств, що випускають виробничо-технічну продукцію, є формування корпоративної культури. У сучасному бізнесі корпоративна культура виступає важливою умовою динамічного зростання промислового підприємства. У подальшому стан корпоративної культури буде підставою для формування позитивного іміджу підприємства [62]. Нерідко підприємство викликає асоціацію, безпосередньо, із власником або директором. Для власника стоїть за першочергову мету просування продукту компанії, тому на даному етапі в якості сприяння успішного іміджу компанії застосовуються маркетингові засоби. Для здобуття перспективних соціальних зв'язків і наявності умов, що впливатимуть на досягнення можливостей, які матимуть ефект  капіталізації, залучаються фахівці з царини піару. Так само, однією з важливих цілей компанії буде важливе позитивне визнання власника як соціально відповідального суб'єкта, адже сприятливий імідж володаря позначається на образі організації. Перелічені пункти є необхідними для роботи піар-кампанії, адже від них буде залежати успішне майбутнє підприємства.  
PR-технології повинні стати невід’ємною частиною маркетингової політики комунікацій підприємства, яке має намір не лише досягти успіхів, а й надійно і міцно утримувати свої позиції на ринку. Можливе розроблення цілої низки заходів, які позитивно вплинуть на імідж підприємства зроблять вагомий внесок у загальну ефективність його комунікаційної політики, що в підсумку значно полегшить досягнення поставлених цілей та сприятиме підвищенню результативності його господарської діяльності [6]. Можна зробити висновок, що паблік рилейшнз має неабиякий вплив на реалізацію товару і формування позитивного іміджу компанії.
Основним напрямом застосування PR, як інструмента інтегрованих маркетингових комунікацій, є формування позитивного іміджу і репутації компанії. А саме: формування іміджу компанії як соціальновідповідального бізнесу, що діє в конкретній країні, регіоні; формування іміджу компанії як спонсора значимих культурних, спортивних та суспільних заходів та програм; здійснення доброчинної діяльності тощо [16, с. 45]. Паблік рилейшнз, безумовно, напряму взаємодіє із поняттям репутації, тому можемо із впевненістю казати, що PR – це сукупність дій узгодженого комунікаційного характеру, які спрямовані на розвиток формування громадської думки, репутації компанії та досягнення цілей підприємства. Успішний ефект напряму буде залежати від застосованих піар-кампанією методів, наприклад: участь компанії в якості спонсора на суспільних, культурних або спортивних заходах, здійснення благодійної діяльності, участь у бізнес-заходах тощо. 
Інноваційні методи просування продукції на ринок дозволяють підприємству полегшити та прискорити сам процес просування. Їхня інноваційність зацікавлює доволі багато споживачів та дає змогу суттєво збільшити інтерес до компанії. Серед основних недоліків подібних методів просування продукції є те, що вони потребують залучення доволі значних засобів та капіталовкладень в їх розробку та реалізацію [35]. Основна ціль поліпшення просування продукції полягає в пробудженні інтересу з боку споживачів, що досягається розмаїттям методів, зокрема, здійсненням блискучої піар-кампанії, яка одразу запам'ятається аудиторії. Проведення подібних піар-заходів дозволить підприємству покращити власну позицію на ринку і досягти поставленої цілі.  
Ефективний маркетинг неможливий без існування дієвої системи комунікацій. Адже прийнятна цінова політика та вдало підібрані канали збуту можуть не дати бажаного результату без доведення інформації до клієнта. Саме тому маркетингова політика комунікацій є однією з складових маркетингу [13]. Функціонування підприємств у сфері комунікацій може бути успішним лише тоді, коли воно здобуває поставленої мети. Піар та маркетингові комунікації цілеспрямовано змінюють відносини та поведінку цільової аудиторії. 
Таким чином, дослідження поняття «піар» показало, що його використання на сучасному ринку є необхідним. Поява більш сучасних методів просування несе  в собі  позитивне повідомлення для підприємства. Маркетингові стратегії та PR-технології, безумовно, дають можливість розпочати перспективний розвиток компанії  і підвищити рівень обізнаності цільової аудиторії. Слід зауважити, що значна кількість науковців підкреслює, що паблік рилейшнз є основною ключовою продуктивного маркетингу компанії. Підприємство обов’язково досягне успіхів у просуванні продукту, якщо попередньо намітить мету і визначить, яких результатів очікує від маркетингового відділу. Належно до цілей обираються технології і здійснюється комплекс методів та дій для досягнення цілей. На сучасному українському ринку PR-технології безперечно мають комплексний характер. Успішна піар-стратегія задля просування продукту на українському ринку вкладає в себе сукупність PR-методів. Не можемо не сказати про найголовніше завдання паблік рилейшнз – комунікації: привернення уваги потенційного споживача  і заохочення його до  продукту або компанії. PR спонукає до перегляду відношення до бізнесу зі сторони учасників ринку, адже піар має пряме відношення до формування іміджу компанії та посиленню ефективності її діяльності. Старання відділу зв’язків із громадськістю важливо зіставляти із  цілями компанії, аби мати уявлення про те, чи здобуває підприємство бажаних результатів.
Отже, інтегровані засоби – це принцип проєктування маркетингових комунікацій, що напряму з’єднаний з потребою аналізу стратегічної ролі  спеціальних напрямів, а саме реклами і піару. Безпосередньо, принцип базується на поєднанні цих елементів для гарантування послідовності і чіткості поставлених завдань. Так само, інтеграція засобів реклами і піару посилює вплив інформаційних технологій просування для досягання успішного результату.  
Інтегровані маркетингові засоби мають неабиякий вплив на споживчу аудиторію і виступають помічником для компанії або підприємства, адже  отримання зворотнього зв’язку від клієнтів досягається під їхнім впливом. Ми можемо виокремити ці два елементи особливо важливим показником, так як їхня взаємодія дає змогу говорити про інтегровані засоби як про цілісну систему просування торгівельної марки. Підприємство, що використовує  такий метод просування є на крок попереду конкурентів. Такий метод просування є більш ефективним, так як компанія орієнтована на задоволення потреб споживачів і досягання власної мети у вигляді примноження прибутків і розповсюдження інформація про товар або послугу. 
РОЗДІЛ 2
ТЕНДЕНЦІЇ ПРОСУВАННЯ ІНТЕГРОВАНИМИ ЗАСОБАМИ  ТМ «ВИНА ЗАПОРІЖЖЯ» 
2.1  Історія розвитку та сьогодення ТМ «Вина Запоріжжя»
Історія торгівельної марки «Вина Запоріжжя» бере свій початок з 
2014 року. Засновнику, родом із Грузії, під час відвідин історичної батьківщини дуже сподобалося грузинське вино. Повернувшись до України, він вирішив зробити в Україні якісне вино, схоже на його рідне, грузинське, яке відображатиме автентичність Запорізького краю. Спочатку ТМ «Вина Запоріжжя» виготовляли вино за грузинською технологією, але з часом погляди споживачів змінилися, і торгівельна марка перейшла на європейський метод виробництва. 
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Рис. 1. Виноградники ТМ «Вина Запоріжжя»
Виробництво «Вина Запоріжжя» знаходиться в історичній частині міста Запоріжжя – Верхній Хортиці. Саме тут, неподалік, знаходиться славетний 700-річний дуб та відомий на весь світ о. Хортиця. Виноград для «Вина Запоріжжя» вирощує Білозерська агрофірма, що знаходиться на Херсощині. Місцевість на березі Дніпровського заливу Чорного моря, де на схилах Причерноморської низини, 100 м над рівнем моря, росте виноград (рис. 1). 
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Рис. 2. Виробництво крафтового вина ТМ «Вина Запоріжжя»

Для приготування вина використовують виноград таких сортів як Цитронний Магарача, Рислінг, Шардоне, Каберне, Сапераві, Одеський чорний. Добірний виноград збирають на полях вручну, щоб не пошкодити його структуру, укладають його в ящики і в спеціальних машинах-рефрижераторах з контрольованою температурою повітря доставляють на завод. Сировина проходить два обов'язкових етапи відбору, перший – на господарстві, другий – на виробництві [14]. 
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Рис.3. Сертифіковане обладнання ТМ «Вина Запоріжжя»

Компанія виготовляє справжнє крафтове вино (рис. 2). «Craft» в перекладі з англійської значить «ремесло» – це вино, що створюється із залученням ручної праці. Фактично, таке вино є унікальним та виключно натуральним, адже створюється обмеженими партіями зі збереженням всіх традицій виноробства. 
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Рис. 4. Магазин ТМ «Вина Запоріжжя»
У сучасному світі крафтове вино виробляється на сучасному обладнанні (рис. 3). Компанія обрала італійське. Це сертифіковане обладнання зі спеціальної сталі для виробництва харчових продуктів. Так само вино виготовляється за принципом витримування в дубових діжках. 
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Рис.5. Екскурсія ТМ «Вина Запоріжжя»

Цей спосіб виробництва є особливим, тому що завдяки йому  вино має характерний тонкий аромат дуба, який наділяє напій неповторними нотами ванілі, тютюну, шоколаду, кориці. Завдяки контакту з повітрям через мікропори деревини дуба, вино стає менш кислотним і терпким, але більш структурованим і ароматним. Щороку ТМ «Вина Запоріжжя» виробляє 
50 тон якісного вина –  це червоні, білі та рожеві сорти. 
За сім років існування на ринку, команда ТМ «Вина Запоріжжя» пережила чимало: відкрила власний завод з винного виробництва і магазин у Запоріжжі (рис. 4). Наразі команда складається з одинадцяти професіоналів: технологи, менеджери, логісти, маркетологи і продавці-консультанти. 
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Рис.6. Онлайн-дегустація ТМ «Вина Запоріжжя»
З метою впровадження винної культури у запорізькому регіоні,  розвитку і просування торгівельної марки за декілька років після відкриття заводу було прийнято рішення підготувати приміщення для проведення екскурсій (рис. 5). З 2017 року екскурсії проходять один раз на тиждень, в програму яких входить розповідь про секрети виробництва, відповіді на питання: в чому відмінність між червоним і білим вином, навіщо потрібні дубові бочки, як вибрати хороший напій і на які відтінки смаку звертати увагу при дегустації. Процес супроводжується описом смакових і ароматичних нот кожного напою, а також дегустацією вин. 
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Рис. 7. Офіційний сайт ТМ «Вина Запоріжжя»

У 2020 році в розвиток підприємств свій внесок внесла пандемія коронавірусу, людство було змушене змінити традиційний життєвий устрій та пристосуватися до нових стандартів, тому компанія «Вина Запоріжжя» розробила новий формат екскурсій на виноробню – онлайн-дегустацію (рис. 6). Під час локдауна кожен бажаючий з будь-якого куточку України міг «відвідати» екскурсію онлайн і скуштувати вино, яке надсилали поштою.
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Рис. 8. Офіційна сторінка в Instagram ТМ «Вина Запоріжжя»

У день проведення дегустації усім користувачам надавалося посилання на конференцію у zoom. У 2021 році у зв’язку із пом’якшенням обмежень екскурсії проводяться у звичному режимі, але формат «онлайн» користується великим попитом та є актуальним і сьогодні. 
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Рис. 9. Офіційна сторінка в Facebook ТМ «Вина Запоріжжя»

Не можемо залишити без уваги і розвиток ТМ «Вина Запоріжжя» в медіа і соціальних мережах. На сьогодні, компанія має власний сайт, сторінку в Інстаграм і Фейсбук (рис. 7, 8, 9). Контент складає пізнавальну та розважальну інформацію. 
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Рис. 10. Нагороди міжнародної виставки «Wine&spirits»

У 2020 році вина «Вина Запоріжжя» отримали почесні нагороди міжнародної виставки «Wine&spirits», де здобули срібло і дві бронзи (рис. 10), [64]. Того ж року продукція «Вина Запоріжжя» була відзначена у «Винному Гіді України» (рис. 11) [15].  У 2021 році вина «Вина Запоріжжя» здобули золото на всеукраїнському дегустаційному конкурсі «Odessa Wine&Spirit Awards» (рис. 12) [47].  
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Рис.11. Відзнака «Винного Гіду України»
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Рис. 12. Нагороди на всеукраїнському дегустаційному конкурсі «Odessa Wine&Spirit Awards»

Спостереження над розвитком і еволюцією компанії у 2021 році є цікавішим, у зв’язку з тим, що відбувся ряд змін, а саме: було прийнято рішення створити ще одну торгівельну марку і магазин під назвою «Graevo» (рис.13). У 2021 році вина «Graevo» почесно нагородили золотом і сріблом на всеукраїнському дегустаційному конкурсі «Odessa Wine&Spirit Awards» [47]. [image: image13.png]SN
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Рис. 14. Логотип ТМ «Вина Запоріжжя»
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Рис. 13. Продукція «Граєво»

Сьогодні компанія «Вина Запоріжжя» вийшла на регіональний ринок як впевнений бренд власного крафтового виробництва вина, що має дві торгових марки: «Вина Запоріжжя» і «Graevo» (рис. 14, 15). Бренд «Вина Запоріжжя», насамперед, транслює культуру та традиції південного регіону України. Якість вина підтверджена почесними міжнародними та українськими експертами. 
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Рис. 15. Логотип та слоган «Граєво»
Торгівельна марка «Вина Запоріжжя» це компанія, що активно користується соціальними мережами в межах рекламної кампанії. Відзначимо, що ТМ «Вина Запоріжжя» вийшла на регіональний ринок як бренд власного крафтового виробництва вина і має два магазини: «Вина Запоріжжя» і «Graevo». Наразі компанія «Вина Запоріжжя» активно просуває свою продукцію в соціальних мережах Instagram і Facebook під назвою «Graevo». В якості методу просування використовують  таргетовану рекламу. 

2.2  Сучасні тенденції просування засобами реклами ТМ «Вина Запоріжжя»
Сьогодні просування власного бренду і торгівельної марки відбувається не лише завдяки звичним засобам у вигляді телебачення, радіо і друкованих матеріалів, а, безпосередньо, і за допомогою мережі Інтернет і соціальних мереж. У наш час технології не стоять на місці, з плином часу вони активно еволюціонують, і це дає багато можливостей і шляхів задля ефективного просування бренду методами реклами.

Інтернет – унікальне інтерактивне середовище, в якому можна ефективно й повно представити будь-який об’єкт реклами – товар чи послугу торговельного підприємства, з чітким таргетингом (від англ. targeting – фокусування), тобто певному колу користувачів (цільовій аудиторії), яка найбільше цікавить рекламодавця, та досить точно оцінити результат рекламної кампанії. Усе це зумовлює позитивні тенденції розвитку світового та європейського ринку онлайн-реклами [41]. Інтернет дає можливість притягнути увагу потенційного споживача, залучити його до діалогу завдяки розповсюдження інформації про торгівельну марку та підключення таргетованої реклами. Пропозиції товарного асортименту, збір думок, активна взаємодія методом інтерактивну із споживачем дозволить з'ясувати, якої інформації він потребує. Саме це прямо впливатиме на подальший розвиток рекламної кампанії, і за необхідністю, своєчасно скоригує функції просування. 

У сучасних умовах розвивається малий і середній бізнес та торгівля через Інтернет, що сприяє розвитку Інтернет-реклами. Також їй властива цінова різноманітність, яка залежна від місця розміщення реклами, але загалом реклама в Інтернеті має меншу вартість на відміну від більшості видів медіареклами [71]. Завдяки цьому основні товари відображені на сайті. 

Ми можемо чітко спостерігати, як ТМ «Вина Запоріжжя» подає продукцію на власному сайті (Додаток А). Торгівельна марка «Вина Запоріжжя» має офіційний сайт [Режим доступу: https://vino-zp.com.ua/ua/], на якому  представлена актуальна інформація про роботу магазина, є 6 вкладок, завдяки яким можна детально ознайомитись із необхідною інформацією. На вкладці «Головна» представлена актуальна інформація про екскурсію на винзавод, найпопулярніші вина і візитівка ТМ «Вина Запоріжжя». Вкладка «Виробництво» являє собою детальну інформацію про сорти винограду, який використовується для виробництва продукції і, безпосередньо, технологія виробництва. Асортимент продукції та її вартість можна переглянути за допомогою вкладки «Вина». Зручною є кнопка «Замовити», в один клік за декілька хвилин можна оформити замовлення. 

Основним засобом просування продукції ТМ «Вина Запоріжжя» використовують екскурсії. На сайті є окрема вкладка «Екскурсії», де є  багато інформації: відео, вказані дати на майбутні екскурсії, номер телефону, за допомогою якого можна дізнатися подробиці, ціна екскурсії і детальна інформація про сам захід. Цей метод просування компанія використовує вже понад три роки. Даний хід можна розцінити не тільки як засіб просування бренду і власної продукції, а і як спробу вийти на більш перспективний рівень розвитку кампанії і торгівельної марки (Додаток А).     

Характерною рисою сучасної реклами є набуття нею нової ролі в результаті залучення в процес управління виробничо-збутовою діяльністю промислових і сервісних фірм. Суть нової ролі реклами у тому, що вона стала невід’ємною і активною частиною комплексної системи маркетингу, рівень розвитку якої визначає якість і ефективність рекламно-інформаційної діяльності виробника та її відповідність новим вимогам світового ринку [28]. У випадку торгівельної марки «Вина Запоріжжя» реклама, яка розповсюджується шляхом екскурсій, інформує більшість аудиторії про нові товари і викликає інтерес до підприємства. Вона реалізує одну із головних функцій в розвитку економіки. 

Якщо брати до уваги наповненість сайту, то є візитівка підприємства, інформація про виробництво, контакти, адреса, новини і дані про екскурсії.  «Новини» – це інформація про заходи, конкурси та свята, таким чином, підприємство піклується про споживача, і надає йому необхідне повідомлення. Представлена інформація на сайті не є повністю актуальною, тому що, наприклад, остання публікація новин датується минулим роком. Інформація про екскурсії є актуальною, контакти і адреса – також. Рекламна активність простежується через посилання на соціальні мережі, номер телефону, загальну інформацію про виробництво і компанію, а також позиціонування продукції. 

Сьогодні Інтернет-реклама удосконалює та укріплює свої позиції в інструментарії просування товарів та послуг, стає набагато перспективнішим і доступнішим носієм рекламної інформації, ніж це було декілька років тому. Більш широкі можливості планування, відносно низька вартість проведення рекламних кампаній, висока ефективність, удосконалення можливостей оперативного внесення змін є безумовною перевагою Інтернету порівняно до інших каналів розповсюдження реклами. Деякі сфери бізнесу, а саме в соціальній мережі, фінансують в онлайн-рекламу великі кошти, тому що саме такий вид реклами є і буде пріоритетним засобом приваблення потенційних покупців та бізнеспартнерів [43]. Якщо брати до уваги  пошук ТМ «Вина Запоріжжя» в Google (Додаток Б), то в результаті з’являється посилання на офіційний сайт компанії, показана карта і контакти підприємства. 

Internet-реклама має свої особливості та компоненти. До неї належать: банерна реклама, контекстна реклама, партнерський маркетинг, тизерна реклама та брендовані комікси. Часто плутають банерну і тизерну рекламу в мережі Internet. Між ними є значні відмінності, що особливо проявляються в їх призначенні та зовнішньому вигляді. Банерна реклама – це розміщення графічних зображень в Internet з метою залучення потенційних клієнтів компанії чи окремого продукту (товар, послуга) або формування позитивного іміджу [26]. Власне, ТМ «Вина Запоріжжя» використовує  банерну рекламу задля просування власної продукції. 

Якщо прийняти до уваги процес розподілення обов’язків маркетингового відділу, то керівництво ТМ «Вина Запоріжжя» забезпечує необхідною інформацією, а саме:

−
планування робочого графіку кожного з представників команди;

−
обмін інформацією між представниками команди;

−
звіт представників команди.

Маркетинговий відділ ТМ «Вина Запоріжжя», безпосередньо, відповідає за формування, регулювання й управління громадською думкою за допомогою:

· активного спілкування із людьми (в соціальних мережах, в телефонному режимі);

· опитування людей (за допомогою соціальних мереж);

· проведення заходів із залученням широкої аудиторії (екскурсії на виноробню);

· співпраці із ЗМІ та інфлюєнсерами.

Задля забезпечення діяльності організації в інтересах громадськості, ТМ «Вина Запоріжжя» інформує аудиторію про знижки на продукцію. Передбачення та прогнозування тенденцій розвитку просування методом реклами здійснюється шляхами створення та перегляду стратегії з просування, постійного аналізу стану підприємства і результатів рекламної кампанії.

Понад 80% українських інтернет-користувачів використовують соціальні мережі, вже важко уявити життя без них, тому і маркетинг переорієнтовується на соціальні медіа. Маркетинг у соціальних мережах – це, безумовно, цікавий і модний напрям маркетингу [50]. Сьогодні рекламна діяльність в Україні набула особливого значення та заполонила сучасний медіа-простір. Соціальні мережі не є виключенням, адже вони користуються неабияким попитом у маркетинговій діяльності. Це і не дивно, так як даний інструмент реклами дає змогу привернути увагу до бренду і його продукту. Соціальні мережі дозволяють залучити якомога більше потенційних споживачів. 

Торгівельна марка «Вина Запоріжжя» не виключення, адже компанія активно користується соціальними мережами в межах рекламної кампанії (Додаток В). Варто додати, що ТМ «Вина Запоріжжя» вийшла на регіональний ринок як бренд власного крафтового виробництва вина і має два магазини: «Вина Запоріжжя» і «Graevo». Наразі компанія «Вина Запоріжжя» активно просуває свою продукцію в соціальних мережах Instagram і Facebook під назвою «Graevo». В якості методу просування використовують  таргетовану рекламу. 

Найбільш основною перевагою таргетованої реклами є гнучкість її налаштування, адже таргетинг налаштовується тільки на окрему цільову аудиторію, яка має потребу або зацікавленість продукції чи послугах компанії. У налаштуванні таргетингу є можливість в будь-який момент змінити написання ключових слів та редагувати саму рекламу, крім того за допомогою таргетованої реклами існує можливість аналізу всіх дій користувачів, проводення аналізу з інструментами статистики. Слід зауважити, що різна таргетована реклама може бути ефективною для вирішення одних завдань і зовсім не ефективна для інших [51]. Завдяки даному методу можна ефективно отримати результат у вигляді  отримання швидкого результату, виведення на ринок нового продукту і гарантування повторних продажів або переглядів. Один із самих перспективних засобів реклами в інтернеті є таргетингова реклама в соціальних мережах. 

Акаунт «Graevo» в мережі Instagram є достатньо активним, так як ми можемо спостерігати динаміку його розвитку. Основними складовими цієї динаміки є: інтерактивність, економічність і можливість швидко отримувати показники рекламної кампанії. Щоденна робота із аудиторією підтримує інтерес і довіру з боку споживачів, а ефект присутності має позитивний вплив на впізнаваність бренду. Правильне налаштування таргетованої реклами і підтримання постійного зв'язку із клієнтами показують стабільний розвиток рекламної кампанії в межах соціальних мереж. 

Якщо брати до уваги акаунт у мережі Facebook, то динаміка розвитку є значно слабшою. Facebook, насамперед, використовується для підключення таргетованої реклами Instagram. Сторінка «Graevo» виглядає максимально просто, але наповнено, простежується динаміка інфографіки – постинг відбувається з періодичністю в два-три дні, представлена актуальна інформація. 

Серцевину медійної реклами складає таргетована (націлена) реклама. Таргетингова реклама – реклама, орієнтована на певну аудиторію цільових споживачів. Таргетинг (від англ. target – ціль) як рекламний механізм дозволяє виділити з усієї наявної аудиторії саме ту частину споживачів новинки (цільової аудиторії), яка чекає на цю новинку і яка може задовольнити очікування через механізм продуманої реклами з використанням мережі «Інтернет». 

Таргетингова реклама дозволяє цілеспрямовано впливати на певні групи споживачів. Основні цілі таргетованої реклами: 

· інформування споживачів про компанію, продукт та його характеристики;

· продаж товару;

· розвага споживачів, привернення уваги.

Завдання, які успішно вирішує таргетована реклама:

· привернення уваги вузьких груп споживачів, націлених на здійснення покупки;

· експрес-інформування про товар (іншу інформацію споживач при бажанні отримає, перейшовши за посиланням); 
· моментальне здійснення покупки або іншої цільової дії (реєстрація, дзвінок, занесення товару до закладок) [56]. 
Якщо аналізувати соціальні мережі ТМ «Вина Запоріжжя» на предмет таргетованої реклами, то можна із впевненістю сказати, що працюють професіонали з царини маркетингу. Запуск таргетованої реклами не є таким легким, як може здатися на перший погляд. Задля ефективного просування продукту окрім написання тексту треба підібрати зображення та налаштувати умови показу. Робота маркетингового відділу починається з розробки стратегії, неабияка увага присвячується створенню текста, рекламні матеріали створюються з дотриманням усіх вимог маркетингової стратегії. При виборі аудиторії береться до уваги стать, вік і географічне положення. Це не лише позитивно впливає на результат завдання рекламної кампанії, а і заощаджує кошти підприємства. 

Вартість реклами постійно змінюється, і тому важливо своєчасно відповідати на зміни, аби розумно витрачати кошти. Необхідно пам’ятати, що ціна напряму залежить від заданих параметрів аудиторії, тематики та географічного положення. Якщо підіймати питання бюджету, то SEO-спеціалісти торгівельної марки «Вина Запоріжжя» підключають таргетовану рекламу в Instagram двічі на тиждень по три дні, сума дорівнює 520 грн.  Тобто, підключити рекламу на три дні з урахуванням заданих параметрів коштує 260 грн. Ця сума є оптимальною для підприємства, і як показує практика, даний метод рекламної кампанії виправдовує витрати. 

Для порівняння, вартість таргетованої рекламі в мережі Facebook залежить не від віку споживачів і їх географічного положення, а від кількості конкурентів, що рекламуються за схожими націленнями, тематики і рекламного місця (стрічка новин або сайдбар). Facebook, на відміну від Instagram має особливість – підключити рекламу можна в кредит, але за умови, що організація, яка хоче скористатися даною послугою, повинна вказати платіжні реквізити. Після перевірки внесеної інформації з рахунку буде списано мінімальну суму, яка відразу ж повертається назад на рахунок.

ТМ «Вина Запоріжжя» у Facebook використовує розважальний та діловий контент приблизно у рівнозначному обсязі. Динаміка розвитку показує, що найефективнішою вважається реклама у стрічці новин. Реклама взаємодіє із контентом, який складається зі сторінок груп та людей, на які підписаний користувач. Основна задача, яку вирішує маркетинговий відділ – таргетувати правильно: підбирати зображення і писати тексти за змістом, підбирати час для публікації постів, робити аналіз просування засобами реклами у соціальних мережах і оцінювати фідбек від аудиторії. 

Запорукою успіху реклами є її оформлення: якісні зображення, помітні заголовки, конкретні пропозиції (умови акцій, знижок і бонусів) можуть збільшити ефективність реклами у кілька разів. Оформляючи рекламне оголошення, потрібно пам'ятати, до кого саме звертатися. Особливістю реклами в соціальних медіа є швидке звикання до неї аудиторії [51]. Таргетована реклама, звісно, має певні переваги, якщо порівнювати її з іншими напрямками просування: швидке привернення уваги більшості людей,  зміцнення впізнаваності бренду, реалізація лояльності до бренду, збільшення продажів і економія власного бюджету. 

У наш час засоби масової інформації неабияк впливають на свідомість людей, адже вони формують думку суспільства. Більшість науковців продожують досліджувати і зараз цю тему, і доводять, що телебачення, преса і радіо можуть змінювати погляди суспільства на безліч речей. Тому не дарма журналістів називають «четвертою владою». Засоби масової інформації складаються не тільки з інформаційної функції, а можуть впливати і на імідж людини або компанії. Інформація, яка подається журналістами, дає змогу аудиторії сформувати певну думку про відому людину, конкретну організацію і, навіть, певний бренд. Основна думка сюжету і форма подачі журналістом може як позитивно вплинути на організацію або бренд, так і негативно вплинути на імідж. 

Торгова марка «Вина Запоріжжя» так само користується послугами засобів масової інформації і просуває рекламу на сайтах запорізьких видань (Додаток Г). Просування на ринку інтернет-ЗМІ – це сукупність методів, за допомогою яких інформація про підприємство, компанію або товар доводиться до відома споживача, а також заходів, які впливають на переконання споживача в необхідності купівлі цієї продукції. Комплекс просування продукції ТМ «Вина Запоріжжя» характеризується як комунікаційна програма, яка налаштовує взаємини між компанією та споживачем і поєднує в собі засоби реклами, прямого маркетингу, і особистих продажів. 
Просування в засобах масової інформації має свої особливості, так як його реалізація не передбачає отримання прибутку, що надходить від самого ЗМІ, а лише спонукає до реалізації послуг, про які йдеться на сторінках видання. У цьому випадку зовнішні ЗМІ виступають в якості одного з основних інструментів просування продукції компанії, так як вони підвищують упізнаваність торгової марки і впливають на лояльність споживачів. ЗМІ є ефективним елементом сучасного ринку, адже вони поєднують в собі креативність та інноваційність. Без втілення творчого пошуку неможливе вироблення перспективних маркетингових і комерційних рішень, досягнення прибуткових позицій у конкурентному середовищі. Практика показує, що реклама у засобах масової інформації дає неабиякий результат, впливає на упізнаваність торгівельної марки і продажі продукції та послуг. 
Сильною стороною інтернет-реклами є її інтерактивність, тобто можливість не лише адресувати рекламне повідомлення необхідній цільовій групі, але й бачити в режимі реального часу реакцію на дане повідомлення. Інтернет має унікальну можливість проводити рекламні кампанії лише для тієї аудиторії, яка цікавить рекламодавця: показ реклами на відповідних тематичних сайтах та користувачам із відповідних регіонів. Крім того, таргетування має змогу обмежувати час показу банера, надати рекламне звернення відповідному типу користувачів, створити контекстний показ реклами під ключові слова в пошукових системах, налагодити показ банерів, що надає рекламній кампанії певний сюжет, обмежити кількість показів одного банеру кожному користувачеві [8]. ТМ «Вина Запоріжжя» використовує банери в мережі Інтернет, які слугують в якості іміджевої інформації (Додаток Г1). Якщо аналізувати банери компанії, то, насамперед, вони не продають товар, але у будь-якому випадку, можуть продати сайт. Завдання товарної комунікації криється не в демонстрації банеру, а в приверненні уваги аудиторії на ресурс рекламованої продукції. Для аналізу недостатньо оцінювати тільки відвідуваність сайту, важливим елементом є якість аудиторії. Так, як пропонована продукція і послуги є спеціалізованими, то аудиторія автоматично стає вужчою. Приділяється особлива увага тій сторінці, на яку користувач потрапляє після переходу на сайт. Вона є основним носієм комунікації, і важливою є не форма подачі у вигляді банеру, а її зміст. Таким чином, рекламне повідомлення ТМ «Вина Запоріжжя» привертає увагу бідьшості аудиторії і сприяє подальшій взаємодії із потенційним споживачем і збільшенню продажів продукції та послуг.
Зовнішня реклама вважається одним з прадавніх видів реклами. Розвиток історії зовнішньої реклами приніс ринку безліч нових різноманітних конструкцій, які дають змогу ефективно просувати товари та послуги [58]. Зовнішня реклама, за визначенням Є. Ромата, – засіб масової інформації, медіаканал, що дозволяє наздогнати людину не в дома, а на вулиці або під час поїздок [52, с. 67]. Зовнішня реклама є універсальною, так як відрізняється від усіх інших засобів реклами своєю багатогранністю, адже до неї можна віднести плакати, рекламу в або на громадському транспорті, брошури тощо. Для ТМ «Вина Запоріжжя» зовнішня реклама виступає важливим елементом, так як завдяки своїй масивності, креативності і розміщення цей вид рекламної комунікації неабияк впливає на свідомість аудиторії, тим самим звертає їхню увагу на бренд. 
У випадку торгової марки «Вина Запоріжжя» зовнішня реклама реалізується через використання сіті-лайту в межах 100 метрів до магазину. Конструкція сіті-лайта містить два плакати з кожної сторони. Реклама розрахована  на пішохідний та транспортний потоки. Такий канал комунікації дозоляє справити емоційне враження на людей, які проходять або проїжджають мимо, в результаті це працює як «приманка». Практика показує, що до використання зовнішньої реклами відвідувачів магазину було значно менше, а отже, це впливало і на прибутки компанії. Для ТМ «Вина Запоріжжя» такий вид реклами є найефективнішим, адже він дозоляє привернути увагу місцевих жителів і спонукає їх до здійснення покупки рекламованої продукції. 
Проаналізувавши торгівельну марку «Вина Запоріжжя» на предмет просування засобами реклами, можна зробити висновок, що такі зусилля мають бути присутніми як у сфері виробництва, так і у сфері торгівлі. Тісний контакт виробництва і споживання обумовлює ринок. Для здійснення просування продукції і подальших продажів ТМ «Вина Запоріжжя» необхідно розуміти стан попиту споживачів. У цьому випадку реклама, безпосередньо, є з’єднуючою частиною ринку, так як розповсюджуючи  інформацію про наявність продуктів і послуг, вона бере участь у формуванні товарної пропозиції і попиту. Ведення маркетингової діяльності не обмежується лише пропозиціями найкращого товару за прийнятною ціною. До аудиторії постійно доноситься інформація про матеріальні і соціальні переваги, які на нього чекають у разі обслуговування в компанії «Вина Запоріжжя». 
Аналізуючи діяльність рекламного відділу, можна прийти до висновку, що вона націлена саме на досягання позитивного результату у вигляді успішного просування інтегрованими засобами для збільшення прибутку і впізнаваності компанії. У випадку ТМ «Вина Запоріжжя» реклама – це ефективний процес донесення інформації про продукцію і послуги від виробника до споживача, адже компанія використовує безліч видів реклами: зовнішня, контекстна, таргетована, масова й інтерактивна. Усі п’ять способів просування взаємодіють між собою, у результаті це формує ефект синергії у вигляді інтегрованих засобів. Наявність інтеграційних ідей маркетингового відділу ТМ «Вина Запоріжжя» створюють важливі умови, які гарантують розвиток всіх рекламних процесів. Такий ефект дозволяє підвищити результативність впроваджених методів,  збільшити інтерес аудиторії до компанії, досягти нових можливостей взаємодії із клієнтами і, безумовно, примножити прибутки торгівельної марки «Вина Запоріжжя».  
2.3  Сучасні тенденції просування засобами піару ТМ «Вина Запоріжжя»
Технології PR для просування іміджу ТМ «Вина Запоріжжя» грають ключову роль у розвитку підприємства. Для порівняння, компанії, які прагнуть досягти успіху, давно збагнули, що для розвитку і росту підприємства необхідно докласти немало зусиль. Саме зв’язки з громадськістю можуть вплинути на еволюцію компанії та її імідж, донести до аудиторії необхідність звернення саме в цю організацію і підтвердити образ професіонала.
PR – це створення певного образу, ділової репутації компанії. Ефективні зв’язки з громадськістю – це запевнення публіки в позитивному впливові суб’єкта піару на життя суспільства. Паблік рілейшнз створює репутацію фірми, що дає змогу клієнтам віддавати перевагу їй та її продукції. Це стратегічна функція менеджменту, і ефективність її реалізації забезпечується системним підходом. Організація ефективної системи зв’язків із громадськістю потребує роботи висококваліфікованих спеціалістів, необхідної організаційної структури, планування різноманітних заходів і корпоративної культури [61]. Діяльність відділу зв’язків із громадськістю ТМ «Вина Запоріжжя» націлена на гарантування результативної взаємодії і всередині фірми, і, безпосередньо,  із аудиторією. Маркетинговий відділ насамперед передбачає методи, спрямовані на задоволення потреб споживачів і створення позитивного іміджу торгової марки «Вина Запоріжжя». 
Основною стратегічною метою  комплексу РR-кампанії є формування позитивної громадської думки і досягнення симпатії аудиторії, що буде заснована на довірі. Досягнення цілі неможливе без забезпечення комунікації підприємства з її працівниками і потенційними споживачами. Одне з головних завдань маркетингового відділу ТМ «Вина Запоріжжя» є донесення до людей ідеї про те, що компанія ставить інтереси суспільства й кожного окремого споживача понад усе. Цей процес здійснюється за допомогою двох шляхів: поширення інформації про успішний стан компанії, високої якості продукції і послуг, її конкурентоспроможності, і, безпосередньо, за допомогою зворотного зв’язку. 
З кожним роком рівень  промислових підприємств зростає, тому роль маркетингової комунікаційної діяльності стає дедалі значимою. На фоні підприємницького ринку посилюється конкурентна боротьба, розширюється спектр виробничих послуг, споживачі стають більш вимогливими і мають на меті знайти кращого виробника і його продукцію. На допомогу приходять фахівці із сфери маркетингу, які дозволять аудиторії отримувати весь масив інформації про продукцію та послуги, які пропонуються компанією «Вина Запоріжжя». 
Для підтримки і розвитку іміджу компанії «Вина Запоріжжя» здійснюється представлення асортименту продукції і послуг із застосуванням ефективних засобів комунікації. Частини комплексу маркетингових комунікацій є різними, тому для підприємства вкрай важливо мати справу з досвідченими фахівцями піар-агенств, які прикладуть максимум зусиль і зроблять усе необхідне на благо майбутнього компанії. 

Основними із сучасних тенденцій просування засобами піару є використання саме інтегрованих маркетингових комунікацій. У маркетинговому відділі ТМ «Вина Запоріжжя»  такі засоби є більш ефективними, так як вони створюють комунікації, що спрямовані на споживачів, і здатні ефективно просувати продукти і послуги компанії. Конкурентні умови ринку дозволяють використовувати інтегрований підхід, адже застосування різноманітних інструментів комунікації дає можливість забезпечити успішний результат у вигляді прихильності аудиторії до компанії і збільшення кількості продажів. 
Піар-діяльність ТМ «Вина Запоріжжя» має системний комплексний характер, що поєднує у собі всі необхідні засоби і грунтується на прописаних планах, затверджених програмах і методах аналізу зворотного зв’язку. Команда професійних маркетологів застосовує різні методи просування ТМ «Вина Запоріжжя» за допомогою зв’язків з громадськістю, які ми спробуємо розглянути у підрозділі. 
На початку аналізу ТМ «Вина Запоріжжя» на предмет просування засобами піару, хотілося виділити, що перед виконанням маркетингового завдання, кваліфіковані спеціалісти оцінюють  внутрішній імідж організації завдяки якісним методам. У першу чергу, це дає можливість побачити та проаналізувати можливі існуючі проблеми в управлінні та маркетингових комунікаціях. Після оцінювання першочерговою місією піар-працівників є формування іміджу компанії, який ґрунтується на її політиці. Створення успішного іміджу ТМ «Вина Запоріжжя» базується на якості продукції та послуг, достовірній інформації про підприємство, залученні аудиторії на виробничий завод і професійній компетентності фахівців з царини маркетингу. 
З ціллю просування методами піару ТМ «Вина Запоріжжя» і впровадження винної культури у Запоріжжі, у 2017 році маркетинговий відділ компанії ухвалив рішення підготувати приміщення для проведення екскурсій. З того ж року по нинішній час екскурсії проходять один раз на тиждень, у програму яких входить історія створення торгівельної марки, розповідь про тонкощі виробництва і відповіді на найчастіші запитання: чим відрізняється біле вино від червоного, як воно виготовляється, на що звернути увагу при виборі напою і на які відтінки смаку звертати увагу при дегустації (Додаток Е). Хід екскурсії можна розділити на дві частини: теоретичну і практичну. Перший елемент екскурсії є теоретичним, так як гід веде розповідь про історію створення і розвитку компанії, процес виробництва вина і відповідає на запитання учасників. Другий елемент є практичним, так як відвідувачів знайомлять із культурою вживання напою і окремими сортами вина власного виробництва. Екскурсії проводяться на виноробні, де представлене обладнання, яке використовується для виробництва продукції, його можна роздивитися ближче або сфотографувати. Захід можуть відвідувати як великі групи обсягом до 30 людей, так і маленькі або індивідуальні, кількість осіб яких буде дорівнювати 5-10 людям. На екскурсії можна брати дітей, завчасно попередив, для яких в індивідуальному порядку підготують безалкогольні напої. Споживач на власний вибір може обрати вид екскурсії – в програмі є 5 і 10 видів вина. Час проведення залежить від обраної програми, але практика показує, що подібні заходи проходять не  більше трьох годин.  Екскурсії як колективне відвідування певного, чим-небудь примітного об’єкта, пов’язаного з діяльністю компанії, також виступають чинником привернення уваги [65]. 
Аналізуючи описуваний метод просування, можна дійти висновку, що в більшості випадків він є більш ефективним, адже протягом чотирьох років екскурсії проводяться безупинно, з кожним днем кількість бажаючих відвідати екскурсію і скуштувати вино власного виробництва збільшується, а отже, збільшується і кількість розповсюдження інформації про виноробню, туристичні агенції інших міст прагнуть привезти щонайбільше людей. Це говорить лише про те, що маркетингова стратегія у вигляді екскурсії має успішний результат. 
Минулий рік вніс свої корективи  в розвиток підприємств. Пандемія коронавірусу 2020 року стала передумовою однієї з глобальних криз світової економіки за останнє століття, порівняно з найбільш гострим періодом Великої депресії 1929-1933 рр. COVID-19 спровокував структурний і системний колапс традиційної сучасної економічної парадигми [59]. Бізнес по всьому світу вимушений пристосовуватися швидше за усі інші сфери, адже без працюючого підприємницького сектору перемогти пандемію в принципі неможливо. Підприємства намагаються проводити мінімізацію виробничих витрат і перебудовувати діючі до кризи бізнес-процеси [60]. 
В умовах пандемії коронавірусу, не тільки підприємства, але і усе людство було змушене змінити традиційний життєвий устрій та звикати до нових стандартів. Піар-відділ ТМ «Вина Запоріжжя» розробив новий формат екскурсій на виноробню у період введення карантину в Україні – онлайн-дегустацію (Додаток Ж). Під час локдауна кожен бажаючий з будь-якого куточку України міг «відвідати» екскурсію онлайн, подивитися яким приладдям користуються технологи компанії «Вина Запоріжжя», послухати про історію створення виноробні і провести дегустацію у себе вдома, адже зразки фірмової продукції надсилалися  поштою. У день проведення онлайн-екскурсії усім відвідувачам  відправлялося посилання на конференцію у Zoom. Формат екскурсії відрізняється лише формою проведення, адже навіть в онлайн-режимі можна було прослухати теоретичну частину, і перейти до практичної, а саме, дегустації напоїв. 
Завдяки віртуальним подорожам можна відвідати будь-який  куточок  своєї країни, познайомитися з історичними пам'ятками, архітектурою, відвідати виставку. Сфера застосування віртуальних турів досить широка і  інтерес до неї росте, тому технології створення віртуальних подорожей, активно  розвиваються  та  вдосконалюються. Основними  перевагами  є доступність і економія витрат [34].
 У 2021 році у зв’язку із пом’якшенням карантинних обмежень екскурсії проводяться у звичному режимі, але формат «онлайн-екскурсій» користується великим попитом та є актуальним і сьогодні. Якщо порівнювати традиційний формат проведення екскурсії з форматом «онлайн», то можна зробити висновок, що такий піар-хід є не менш ефективним, адже він дозволяє залучити якомога більше людей з будь-якої частини України. Не можна не сказати, що неформальний спосіб проведення екскурсії позитивно вплинув, і впливає наразі на імідж торгової марки «Вина Запоріжжя», так як демонструється можливість компанії підлаштовуватися під надзвичайні події різного характеру, професіоналізм кожного працівника маркетингового відділу, а також  високий рівень володіння сучасними технологіями. Оцінити результат просування «онлайн-екскурсії» методами піару допомагає фінансовий звіт в кінці кожного місяця, який свідчить про ріст доходів компанії від конкретного виду піар-кампанії.

 До PR можна віднести участь у різних національних професійних конкурсах, фестивалях реклами. Окремої уваги заслуговують професійні виставки, що з одного боку дають можливість показати себе і віднайти своїх клієнтів, а з іншого, створюють панораму ринку рекламних послуг, дають можливість порівняти себе з конкурентами та спроектувати основи майбутньої співпраці [2]. З 2020 року піар-відділ ТМ «Вина Запоріжжя» запропонував нову стратегію просування – участь у всеукраїнських та міжнародних дегустаційних конкурсах (Додаток К). Так, першими почесними нагородами компанії «Вина Запоріжжя» стали срібло і дві бронзи на міжнародній виставці «Wine&Spirits» [64]. Конкурс «Wine&Spirits» вважається найпрестижнішим конкурсом для виноробів в Україні, де вина змагаються не лише один з одним, а й із представниками інших країн. Маркетингова стратегія спрацювала ефективно, принесла результат у вигляді нагород і підкреслила якість вин крафтового виробництва ТМ «Вина Запоріжжя». Так само, це благополучно вплинуло на імідж підприємства, адже кожен українець в будь-який момент може зайти на офіційну сторінку «Wine&Spirits» і ознайомитись із переможцями конкурсу.
2020 рік для компанії «Вина Запоріжжя» був багатим на піар-заходи великого масштабу. Того ж року крафтова продукція була відзначена у «Винному гіді України» трьома бронзовими медалями, і однією срібною [15]. «Винний гід» – це проєкт, який направлений на розвиток винної індустрії України. На офіційному сайті можна ознайомитися із кращими виноробнями України, перейти на їх сторінку і дізнатися більш детальну інформацію про виноробню та її виробництво. У вкладці «Нагороджені вина 2020» міститься інформація і про виробництво ТМ «Вина Запоріжжя» (Додаток Л). Це, безпосередньо, позитивно впливає на бренд і підносить його рівень на українському ринку виробників крафтового виробництва.
 Проєкт зберігає та розповсюджує інформацію не лише за допомогою мережі Інтернет, перше видання «Винного гіду України» з’явилося у 2019 році, і з тих пір продовжує оновлюватися. До книги увійшли описи виноробних регіонів України з інформацією про географію, ґрунтово-кліматичні особливості, виноградники та популярні сорти винограду, її можна придбати на офіційному сайті «Винний гід України» (Додаток Л.1). Видання 2020 року поповнилося й інформацією про нагороджені вина ТМ «Вина Запоріжжя». Оцінюючи участь у проєкті «Винний гід України», можна виділити, що такий формат просування засобами піару збільшив кількість потенційних, зацікавлених у продукції і послугах споживачів, а компанія отримала ще один доказ якості продукції і неабияку мотивацію ставати кращими у своїй справі. 
У 2021 році компанія «Вина Запоріжжя» активно продовжила піар-діяльність за допомогою всеукраїнських та міжнародних конкурсів, і   здобула золоті, срібляні і бронзові медалі на дегустаційному конкурсі «Odessa Wine&Spirit Awards» і виставці «Wine&Spirits» [64; 47].  Дослідження ефекту використання піар-агенціями описуваних маркетингових комунікацій для просування крафтової продукції показали результат збільшення попиту на продукцію ТМ «Вина Запоріжжя» і  підвищили імідж серед конкурентів та потенціальних споживачів. 
Іміджеве відео спрямоване на підвищення репутації компанії серед потенційних споживачів або партнерів, що може позитивно позначитися на лояльності до того чи іншого товару або послуги. Як правило, іміджеве відео замовляється компанією перед виставками або презентаціями, для освітлення завдань, поставлених перед колективом компанії на цих заходах. Інформація, що міститься в відео, може відображати історію розвитку і створення компанії, методів, що застосовуються колективом для досягнення поставлених завдань. Більш того, для створення успішного іміджу в ролику ілюструються ті цінності і принципи, які культивуються в компанії [33]. Нині підприємства знають і розуміють важливість методів піару задля успішного просування продукції на конкурентному ринку. ТМ «Вина Запоріжжя» має власний канал на YouTube [40]. Він містить три ролики, які відображають дегустацію вин, процес виробництва натурального червоного вина і участь ТМ «Вина Запоріжжя» на фестивалі українських брендів «RUMBAMBAR» (Додаток М). Головна мета відео –  це просування продукції, знайомство аудиторії з історією та розвитком компанії та представлення послуг. Електронні засоби комунікації дають змогу компанії «Вина Запоріжжя» вириватися в лідери серед конкурентного ринку послуг, підвищувати репутацію серед споживчої аудиторії і успішно просувати продукцію. Аналізуючи такий спосіб просування, можна прийти до висновку, що розробка іміджевих роликів дозволяє набути знань та умінь творчого підходу до вирішення маркетингових завдань, і, безпосередньо, прямо вплинути на зацікавленість потенційних споживачів.  
 Розвиток компанії з початку її відкриття чітко простежується, маркетинговий відділ ефективно працює, у 2021 році в Запоріжжі і за межами міста вже чули і знають про виробництво крафтового вина,  і саме це дало підґрунтя для компанії «Вина Запоріжжя» створити щось нове. Цього року було прийнято рішення створити новий бренд «Graevo»  під керівництвом ТМ «Вина Запоріжжя». В червні 2021 року компанія відкрила магазин крафтового виробництва вина під назвою «Graevo» і активно почала маркетингову діяльність. Експерти всеукраїнських та міжнародних дегустаційних конкурсів «Odessa Wine&Spirit Awards», «Wine&Spirits», «Sélections Mondiales des Vins Canada» відзначили якість виробництва золотими, срібними і бронзовими нагородами [64; 47; 54].  Аналіз виявив, що головний напрям діяльності піар-кампанії ТМ «Вина Запоріжжя» направлений на участь в дегустаційних конкурсах, виставках і проєктах, мета яких розвивати і популяризувати культуру виноробства в індустрії України. Ми чітко можемо бачити позитивний результат роботи маркетингового відділу, який підтверджується великим попитом продукції споживачами і популяризацією бренду в Україні. 
Неабияке значення для якісного просування продукції і послуг мають комунікації напряму з аудиторією. Для того, аби процес виконання цих завдань приніс результат, бажано оперативно реагувати на запити клієнта і виокремлювати критерії аналізу якості виконання поставлених задач. Важливо завжди пам’ятати, що задоволені споживачі впливають на репутацію підприємства, яка відіграє провідну роль в успішності його діяльності. Маркетинговий відділ торгівельної марки «Вина Запоріжжя» завжди керується, насамперед, запитами споживачів і робить усе необхідне для ефективної комунікації з аудиторією. Таким чином, можна виділити наступні методи просування «Graevo» засобами піару, а саме участь у фестивалі «Kyiv Food and Wine Festival» [70]. На початку осені маркетинговий відділ ТМ «Вина Запоріжжя» висунув стратегію просувати новий продукт «Graevo» не лише шляхом участі в різноманітних дегустаційних конкурсах, а і за допомогою фестивалів, адже подібне масове дійство може ефективно привернути увагу, надати інформацію більшій кількості людей і примножити прибутки компанії. 
 Діяльність ЗМІ в сучасному маркетинговому світі відіграє неабияку роль, адже завдяки представникам четвертої влади формується імідж компанії та розповсюджується інформація про продукцію і підприємство. Масова комунікація є інструментом сучасного конкурентного ринку послуг, адже вона має великий вплив на людей. Найефективніший засіб формування позитивного іміджу –  це висвітлення у засобах масової інформації подій, які безпосередньо стосуються ТМ «Вина Запоріжжя». У 2021 році відбувся ребрендинг підприємства, і почалась активна робота піар-кампанії. Інтегровані засоби просування у вигляді участі в конкурсах, виставках, проєктах і фестивалях плідно вплинули на репутацію нового бренду, і не залишили байдужими ЗМІ. Маркетингова місія – створити відмінну стратегію, аби на бренд звернули увагу, захотіли скористатися його послугами або здійснити купівлю товару. В компанії «Вина Запоріжжя» ця місія здійсненна, підтвердженням цього факту залишаються опубліковані матеріали в засобах масової інформації [67-70]. 

Сильний імідж – необхідна умова для досягнення фірмою стійкого та довготривалого ділового успіху [66]. Створення успішного іміджу є основною складовою маркетингового відділу ТМ «Вина Запоріжжя». Аналізуючи весь спектр завдань і засобів просування методами піару торгівельної марки «Вина Запоріжжя», можна зробити висновок, що робота над репутацією є дуже складною частиною всього маркетингового процесу, так як вона охоплює багато процесів і постійно стикається з великою кількістю людей. Завдяки успішній роботі піар-кампанії торгова марка «Вина Запоріжжя» закріпилася на ринку як сильний конкурент і має хороші відгуки споживачі, а отже, і позитивний імідж. Динаміка аналізу відділу маркетингу ТМ «Вина Запоріжжя» показує, що застосування усіх необхідних засобів для просування є комплексного і системного характеру, що дійсно впливає на ефективний результат. Зв’язки з громадськістю є сполучною ланкою між компанією та споживачем, адже поширюючи  інформацію про бренд, якість продуктів і багатогранність послуг, вони формують репутацію компанії серед споживчого і конкурентного ринку, і так само впливають на товарний попит. Політика піар-кампанії ТМ «Вина Запоріжжя» диктує, насамперед, повагу до інтересів аудиторії, від якої отримується зворотній зв’язок 24 години на добу. 
Піар-діяльність за своїм характером дуже схожа на рекламну, адже їх об’єднує спільна мета – успішне просування бренду на конкурентному ринку послуг. Маркетинговий відділ ТМ «Вина Запоріжжя» керується принципом просування інтегрованими засобами, адже таким чином бажаний ефект буде досягатися швидше і продуктивніше. У випадку ТМ «Вина Запоріжжя» просування засобами піару – це результативний процес донесення інформації про бренд і компанію, продукцію і послуги від виробника до споживача, на основі якої формується враження, а надалі – імідж. Маркетингова стратегія полягає у використанні засобів масової інформації, участі в дегустаційних конкурсах, виставках, фестивалях і проєктах, влаштуванні віртуальних екскурсій і зміні іміджу. Різноманітність засобів комунікації дозволяє  взаємодіяти між собою, і в результаті давати успішний ефект у вигляді збільшення попиту на продукцію і послуги, зацікавленості великої кількості аудиторії та формуванні міцної позитивної репутації ТМ «Вина Запоріжжя». 
Отже, слід зауважити, що як засоби реклами, так і засоби піару посідають певне місце в системі інтегрованих маркетингових засобів просування ТМ «Вина Запоріжжя». Історія розвитку підприємства на власному прикладі демонструє, що потужною стороною засобів реклами і піару є створення тривалого позитивного ставлення до торгівельної марки і продукту. Взаємодія різноманітних видів і способів стратегічних комунікацій з ціллю просування бренду і продукту припускає вдосконалення ефективності маркетингової стратегії для отримання максимального впливу на аудиторію. 

ВИСНОВКИ
Сьогодні інтегровані засоби просування являють собою новий затребуваний елемент культури маркетингу, а саме реклама та піар набувають актуальності з кожним днем. 

Для великих компаній неабияку роль грає саме бренд. У рамках конкурентного ринку потрібно керуватися маркетинговими стратегіями. Сьогодні для суспільства особливе значення має стабільність компанії та якість її продукції. Рекламний ринок стає порятунком для підприємств, які зацікавлені у створенні позитивної репутації і збудуванні конкурентоспроможного бізнесу. Спеціалісти з царини маркетингу відіграють важливу роль в історії і розвитку підприємства, адже надалі лише від нього буде залежати, наскільки ефективно повідомлення про бренд або товар буде доведено до потенційного споживача. Інтегровані засоби комунікації є складовою маркетингової тактики, адже вони поєднують у собі усі методи просування певного товару.

Основна проблема виникнення інтегрованих засобів просування – це існування конкурентів на сучасному ринку послуг, які часто є чинником зіткнення думок. Людство потребує нових думок та ідей для розвитку і еволюції усього світу. 

ХХІ століття – це час технологій та Інтернету. Пошукові програми, соціальні мережі та сайти з кожним днем вдосконалюються, і стають більш зручними для маркетингових завдань. Це дозволяє вільно застосовувати різні методи просування бренду та відтворювати міцний контакт із суспільством. 
Формування позитивного іміджу, створення лояльності до бренду, переконання споживача у якості і потребі товару є ціллю інтегрованих засобів. Модифікування відношення споживача до компанії і її продукції, формування установки на доцільність використання товару виступає завданням інтегрованих засобів просування. 

За основу роботи використовувалися наукові праці українських та зарубіжних науковців: Дж. Бернета, М. Ботушана, Н. Васильціва, 
Ф. Джефкінса, С. Ілляшенка, Н. Костюка, І. Литовченка, О. Наумової, 
М. Окландера  та інших.
У науковій роботі ми проаналізували та дослідили як сучасні інтегровані процеси у якості зовнішньої та контекстної реклами, а також pr-методів, впливають на формування і розвиток конкретного регіонального бренду ТМ «Вина Запоріжжя». 
Застосування маркетингових засобів просування у мережі Інтернет та соціальних мережах має переваги та недоліки, успішні та негативні ефекти, які впливають не лише на продукцію, а й на усе підприємство. З одного боку, ведення бізнесу із застосуванням можливостей соціальних мереж дозволяє залучити більшість аудиторії, підвищивши тим самим прибуток компанії. З іншого ж, у соціальних мережах є можливість швидко ділитися своїми враженнями, тому як тільки один із споживачів виявить, що продукція, яка рекламується, має недоліки, про це дізнається більшість потенційних клієнтів.  В такому випадку просування продукту може спровокувати не той бажаний ефект, на який очікує компанія під час просування продукції засобами реклами. 
Реклама, безпосередньо, є з’єднуючою частиною ринку, так як розповсюджуючи  інформацію про наявність продуктів і послуг, вона бере участь у формуванні товарної пропозиції і попиту. Просування методами реклами досягає позитивного результату завдяки використанню інтегрованих засобів.
Неабияке значення в рекламній діяльності відіграє встановлення результативних взаємозв’язків з учасниками ринку: потенційними споживачами, представниками засобів масової інформації, конкурентами, громадськими організаціями. Слід зазначити, що це є постулатом покращення відносин між партнерами і створення гаранту просування своїх послуг. Так само, це впливає на ефективність реалізації системних рекламних кампаній і зменшує рівень залежності підприємства від партнерів. 
Створення успішного іміджу є основною складовою маркетингового відділу ТМ «Вина Запоріжжя». Просування методами піару торгівельної марки «Вина Запоріжжя» є дуже складним елементом всього маркетингового процесу, так як залучає значну кількість процесів. Застосування інтегрованих засобів для просування є цілісною системою, яка досягає поставленої мети. 
Необхідно підкреслити роль PR-технологій, так як вони зобов’язані бути невіддільним елементом маркетингової політики комунікацій компанії, яке має на меті не лише досягти успіхів у продажах, а і міцно триматися на ринку послуг.
Багатогранність засобів просування припускає синергетичну співдію, що впливає на зацікавленість більшості споживачів та формує імідж ТМ «Вина Запоріжжя». 
Кожна складова системи маркетингових комунікацій має унікальні особливості, але усі вони доповнюють одна одну, створюючи одну цілісну систему. Надсилаючи комунікаійне повідомлення до аудиторії, підприємство очікує на бажану зворотну реакцію, а саме: від споживачів — споживання послуг фірми; від партнерів і маркетингових посередників — співробітництва на взаємовигідних умовах; від контактної аудиторії — якщо не підтримки, то відсутності протидії; від органів державного управління — формування режиму найбільшого сприяння. Насамперед, провідною для здійснення комунікаційниних завдань є клієнтська база рекламної кампанії. Маркетинговий відділ зобов’язаний чітко орієнтуватися на ринку потенційних рекламодавців, визначати для себе найбільш привабливі і доступні сегменти задля успішного втілення поставлених задань.
У ході наукової роботи ми комплексно дослідили і проаналізували на прикладі ТМ «Вина Запоріжжя» методи просування бренду за допомогою інтегрованих засобів:

· визначили зміст поняття «інтегровані засоби», його характеристику і можливості. Інтегровані засоби представляють собою цілісну систему поєднуваних між собою інструментів, які мають всеохоплюючу і змінну функцію, що характеризується постійним розвитком і має певну особливість – може видозмінюватися під впливом сьогодення;

· опрацювали теоретико-методологічні джерела з просування українських брендів засобами реклами та піару. Встановлено, що використання певного рекламного засобу обумовлено рядом передумов, передусім рекламним бюджетом і цільовою аудиторією. Дослідження поняття «піар» показало, що його використання на сучасному ринку є необхідним, PR спонукає до перегляду відношення до бізнесу зі сторони учасників ринку, адже піар має пряме відношення до формування іміджу компанії та посиленню ефективності її діяльності;

· розглянули сучасний стан та перспективи розвитку торгівельної марки ТМ «Вина Запоріжжя». Сьогодні компанія «Вина Запоріжжя» вийшла на регіональний ринок як впевнений бренд власного крафтового виробництва вина, що має дві торгові марки: «Вина Запоріжжя» і «Graevo», здобула визнання на українських та міжнародних дегустаційних конкурсах і продовжує успішно будувати бізнес;

· проаналізували ТМ «Вина Запоріжжя» на рахунок засобів реклами та піару. У випадку ТМ «Вина Запоріжжя» реклама – це ефективний процес донесення інформації про продукцію і послуги від виробника до споживача, адже компанія використовує безліч видів реклами: зовнішня, контекстна, таргетована, масова й інтерактивна. Маркетингова стратегія полягає у використанні засобів масової інформації, участі в дегустаційних конкурсах, виставках, фестивалях і проєктах, влаштуванні віртуальних екскурсій і зміні іміджу. 
Маркетинговий процес розпочинається з відчуття споживачем потреби і подальшим пошуком шляху, який допоможе втілити у життя цю потребу. Здебільшого, така система спричиняє певну активність аудиторії, наприклад, пошук інформації. Сьогодні світ перенасичений комунікаціями, і перший досвід покупця вкладає в себе знання про існування бренду і його продукції, а також характеристики, що мають цінності, і важливі для потенційного споживача. Отримані знання в певній мірі визначатимуть його процес пошуку, який визначатиметься умовами пошуку бренду та його продукції. Застосування інтегрованого підходу до використання засобів рекламного та піар-просування впливає на координування процесу, підвищує ефективність використання системи застосовуваних методів, в умовах еволюції конкуренції на споживчому ринку. 
Отже, застосування інтегрованих засобів просування є найрезультативнішим підходом для побудови успішної маркетингової стратегії, яка сприятиме побудові позитивного іміджу компанії.
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ДОДАТОК Б

Пошук ТМ «Вина Запоріжжя» в Google
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ДОДАТОК В

Соціальні мережі ТМ «Вина Запоріжжя» (Інстаграм)


ДОДАТОК В.1

Соціальні мережі ТМ «Вина Запоріжжя» (Фейсбук)

ДОДАТОК Г

Реклама ТМ «Вина Запоріжжя» у  ЗМІ
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ДОДАТОК Г.1

Банер ТМ «Вина Запоріжжя» 

ДОДАТОК Д

Зовнішня реклама ТМ «Вина Запоріжжя»
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ДОДАТОК Е

Афіша екскурсії  ТМ «Вина Запоріжжя»
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ДОДАТОК Ж
Онлайн-екскурсії  ТМ «Вина Запоріжжя»
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ДОДАТОК К
Нагороди  ТМ «Вина Запоріжжя»
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ДОДАТОК Л
Участь у виставках  ТМ «Вина Запоріжжя»
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SUMMARY
Bulavina V.O. Modern Tendencies o f Promotion by Integrated Means of TM «Wines of Zaporozhye» on the Regional Market. 91 p.
Master's thesis "Modern Tendencies o f Promotion by Integrated Means of TM «Wines of Zaporozhye» on the Regional Market" consists of two sections with six sections, conclusions, a list of sources used, an appendix, the main text - a page. Sources have been processed for the thesis.

The object of research – modern methods of promotion by means of advertising and PR TM "Wines of Zaporozhye".

The subject of research – features of promotion of the brand "Wines of Zaporozhye" in the regional market, methods and means of brand development.

The purpose of the study is a comprehensive study of methods and means of brand promotion using integrated tools.

In accordance with the purpose of the study, the following tasks were set:

- to study theoretical and methodological sources of integrated tools;

- to consider the theoretical basis of promotion by means of advertising and PR;

- to consider the current state and prospects of development of the trademark TM "Wines of Zaporozhye";

- to analyze TM "Wines of Zaporozhye" at the expense of means of advertising and public relations.

The paper uses general scientific research methods based on an organic combination of general scientific and practical types, in particular: analysis, synthesis, systematization (theoretical section), monitoring, comparative, description (practical section).

The methodological basis of the study are the works of scientists who have studied the directions of brand promotion in Ukrainian and foreign scientific thought, namely: O. Naumova, M. Oklander, I. Litovchenko, M. Botushan, 
S. Ilyashenko, N. Vasyltsiv, N. Kostyuk, J. Burnett, F. Jeffkins and others.

The scientific novelty of the study is that the work was analyzed in detail and thoroughly modern integrated methods and tools to promote the brand TM "Wines of Zaporozhye".

The practical significance of the obtained results. The materials of the diploma research can be used during further scientific developments, as well as in the development of own projects on this and related topics.
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