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Тренд 2022 року – якість контенту. Сьогоднішній потік інформації 

настільки всеохоплючий швидкий, що не встигає засвоюватися та впливає на 

розсіювання уваги, в тому числі і для маркетингових рішень. 

 

Список використаних джерел: 

1. Роберт Мак-Кі. Томас Джерас. Сторіноміка. Маркетинг у пострекламну 

епоху. Видавництво: Vivat. 2019. 240 с. 

2. Контент – що це таке і який він буває. URL: https://termin.in.ua/kontent/ 

(дата звернення 14.05.2021). 

3. Съемка в стиле флетлей. Зачем и как? URL: https://freud-pr.ru/syomka-v-

stile-flatlay (дата звернення 14.05.2021). 

 

 

Калюжна Ю.П., 

кандидат економічних наук, доцент 

Полтавський державний аграрний університет 

м. Полтава , Україна 

 

ВИДИ ДРУКОВАНОЇ РЕКЛАМИ У ДІЯЛЬНОСТІ ТОРГІВЕЛЬНОГО 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

Реклама ‒ засіб передачі інформації, який має на меті впливати на 

свідомість споживача з метою просування своєї продукції на ринок.  

Основне завдання реклами ‒ спонукати до купівлі продукції певного 

споживача.  
Тому, при правильній організації рекламної діяльності та засобів її 

застосування відбувається безперебійна реалізація виробленої продукції. 

Виробник, перш ніж почати випуск продукції повинен дослідити потреби 

споживача, а потім використовує отримані знання у визначенні цілей реклами. 

Перше полтавське пиво побачило світ у 1965 р. З тих пір багато змінилося: 

зникла одна країна і їй на заміну прийшли інші, змінилися кордони та життя. Але 

незмінним залишилося висока якість продукції та визнання тисяч гурманів в 

Україні і за кордоном. 

На підприємстві працює сучасне обладнання для розмноження дріжджів і 

автоматична станція СІР. Автоматична лінія розливу пива в КЕГ-тару вийшла на 

виробничу потужність 120 КЕГ на годину. У 2003 р. було завершено та запущено 

цех для варіння сусла фірми «Huppmann AG» з повною комп’ютеризацією 

процесу. В основі рецептури пива, яке виробляється на полтавському пивзаводі, 

лежить природний спосіб ‒ бродіння, та використання якісних натуральних 

продуктів, що входить до складу пива. Особливу смакову гамму пиву надає 

місцева м’яка артезіанська вода, видобута з власних свердловин. Продукція 

нагороджена багатьма золотими медалями на професійних конкурсах в Україні та 

за кордоном [1]. 

https://book-ye.com.ua/catalog/vydavnytstva/filter/vidavnitstvo_tov-is-vivat/
https://termin.in.ua/kontent/
https://freud-pr.ru/syomka-v-stile-flatlay
https://freud-pr.ru/syomka-v-stile-flatlay


54 

 

ПАТ «Полтавпиво» використовує для розповсюдження своєї продукції: 

листівки, плакати, брошури, ліфлети. 

 
Листівка торгової лінії пива «Діжка» для точок продаж 

 
Плакати для точок розливу пива та точок реалізації продукції ПАТ «Полтавпиво» 

 
Брошури 

 
Ліфлети 



55 

 

 

Інформаційні буклети і ліфлети ‒ сучасний і ефективний спосіб донесення 

інформації до кінцевого споживача.  

Ліфлет – поліграфічний вироб компактного розміну, у якому можна 

розмістити великий обсяг інформації. Вони можуть використовуватися в якості: 

рекламної продукції; інформаційних буклетів; меню для барів, кафе і ресторанів 

Це зручний поліграфічний виріб дозволяє розмістити досить великий обсяг 

інформації та при цьому в готовому вигляді має компактні розміри.  

Отже, величезну роль у збереженні і зміцненні позицій любого 

підприємства на ринку відіграє реклама. Оскільки, реклама продукції і діяльності 

підприємства – це найважливіша складова частина комплексу маркетингових 

заходів, своєрідний інформаційний вихід на споживача. 

 

Список використаних джерел 

1. Виробництво пива. Електронний ресурс. URL: 

http://poltavpivo.com/ua/production 

 

 

Коваленко О.В., 

здобувач вищої освіти ОПП Маркетинг СВО Магістр  

    Науковий керівник – Устік Т.В., 

доктор економічних наук, доцент  

Сумський національний аграрний університет  

м. Суми, Україна  

 

СТРАТЕГІЯ ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПІДПРИЄМСТВ АГРАРНОЇ  

СФЕРИ ЕКОНОМІКИ 

 

 Імідж підприємства виступає як один із інструментів досягнення 

стратегічних цілей організації, що торкаються основних сторін її діяльності та 

орієнтовані на перспективу розвитку підприємства. В сучасних умовах ефективне 

управління діяльністю аграрних підприємств можливо за допомогою формування 

сприятливого позитивного іміджу, що створює необхідні умови для  підвищення 

показників ефективності підприємства, сприяє досягненню стратегічних цілей та 

забезпечує  конкурентне і стійке положення на ринку серед підприємств аграрної 

сфери економіки. Переваги позитивного іміджу очевидні. Однак позитивна 

популярність не з’являється сама собою і не існує сама по собі, саме популярність 

вимагає цілеспрямованої, фундаментальної та  систематичної роботи з 

формування позитивного іміджу. Cприятливий образ-імідж повинен бути 

адекватним, оригінальним, пластичним і мати точну адресу. Бути адекватним - 

значить відповідати реально існуючому образу чи специфіці фірми. Бути 

оригінальним - значить відрізнятися від образів інших фірм (товарів, послуг), 

особливо однотипних. Бути пластичним - значить йти в ногу з новітніми 

технологіями, не виходити з моди, змінюючись, здаватися незмінним. Мати точну 


