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формувати емпатію, почуття громадянської відповідальності тощо; 
• Соціальна реклама може залучити молодь звернути увагу на важливі соціальні проблеми

та спонукати її до участі у вирішенні проблем; 
• Реклама може містити попередження (наприклад, про шкоду алкоголю, паління тощо).

Це допомагає усвідомлювати небезпеку певних явищ і уникати їх у майбутньому[2]. 
2. Негативні наслідки
Хоча реклама має багато важливих переваг для молоді, її негативні наслідки набагато 

більші. Нижче наведені небезпеки соціальної реклами: 
• При неправильному поданні рекламної інформації підлітки можуть побачити негатив, а

не позитив; 
• У рекламі часто використовуються небезпечні операції. Крім того, законодавча заборона

таких маніпуляцій часто ігнорується виробниками реклами[2]; 
• Компанія використовує яскраву рекламу для збільшення продажів продукції. Під

впливом такого роду реклами виникає тенденція купувати багато речей імпульсивно; 
• У рекламі продукти та зображення людей часто представлені неймовірно або

перебільшено; 
• Реклама сприяє матеріалістичному світогляду. Побачивши рекламу, підлітки прийшли

до висновку, що запорука комфортного і щасливого життя – це гроші та володіння дорогими 
речами; 

• Реклама є кроком у формуванні харчових звичок підлітків;
• Реклама зазвичай базується на порівнянні. При цьому висміюються люди, які не

користуються рекламною продукцією[2]; 
• Іноді реклама показує приклади поганої поведінки: брехня, лицемірство,

несправедливість тощо. 
• Реклама тютюну та алкоголю змушує молодих людей пробувати щось нове.
Отже, вплив соціальної реклами на підлітків може бути як негативним, так і позитивним. 

Тому що, молоде покоління є слабкою частиною суспільства. Вони ще не зовсім розуміють, що 
для них корисно, а що ні. Головне пояснити це своїй дитині, щоб потім не було поганих наслідків. 
А менеджерам з реклами ретельніше працювати над соціальними рекламами та правильно 
транслювати таку рекламу суспільству. Адже потрібно враховувати, що не всі групи суспільства 
усвідомлено розуміють сенс реклами. 
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1.Соціальна реклама як засіб психологічного впливу на свідомість підлітків. URL:

https://kubg.edu.ua/images/stories/Departaments/nmc.nd/student_nauka/2017-
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2.Психологічний вплив реклами на поведінку підлітків. URL: http://www.easterneurope-
ebm.in.ua/journal/17_2018/25.pdf(дата звернення 19 листопада) 
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ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 
ПОСЛУГОВИХ ОРГАНІЗАЦІЙ 

Посилення інформатизації соціальних процесів значно пришвидшило темпи оновлення як 
комерційних пропозицій, так і підходів, завдань управління організаціями, особливо сфери 
послуг. Невизначеність середовища, посилена макроекономічною нестабільністю, що 
спричинена в тому числі пандемією Ковід-19, зменшує як горизонт планування, так і 
об’єктивність оцінювання його результатів. У зв’язку з цим виникає закономірне питання 
доцільності маркетингового стратегічного планування. 

Традиційно для того, щоб ідентифікувати вид планування, опирались на його горизонт. 
Відповідно для довгострокового планування його тривалість складала за одними джерелами – від 
10 до 25 років, за іншими – більше, ніж 5 років. Проте, у зв’язку із інтенсифікацією всіх соціально-

38
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економічних процесів, горизонт стратегічного планування не може бути його однозначним 
ідентифікатором. За таких обстави на перше місце виходить значення такого планування у 
забезпеченні конкурентоздатності організації, зокрема його впливу на кінцеві результати 
діяльності. 

 Стратегічний маркетинг передбачає використання маркетингових інструментів для 
досягнення організацією цілей за рахунок розвитку та підтримки стійких конкурентних переваг. 
Він охоплює завдання вищого рівня – вибір цільових ринків, визначення якісних та кількісних 
характеристик ринкової пропозиції, у тому числі заходи щодо підтримки так званого «третього 
рівня» товарів тощо, тобто дозволяє враховувати нові реалії поведінки покупців. Важливим при 
цьому є точне визначення цільової аудиторії, оскільки це дозволятиме реалізовувати всі 
маркетингові інструменти з урахуванням її специфіки. Такий підхід дозволяє сформувати більш 
глибоке розуміння того, хто саме потрапляє до цільової аудиторії організації та своєчасно 
реагувати на необхідність її оновлення чи розширення.  

Стратегія маркетингу послуг зосереджена на забезпеченні процесів, досвіду та 
нематеріальних цінностей споживачів, а не фізичних товарів і дискретних транзакцій. 
Вибудовування відносини з споживачами є складним процесом, що потребує застосування 
різноманіття стратегічних та тактичних підходів [1]. 

Результатом зусиль стратегічного маркетингу є формування маркетингової стратегії, що 
визначається Investopedia «як загальний ігровий план бізнесу щодо залучення потенційних 
клієнтів… Як правило, він включає в себе ціннісні аспекти пропозиції компанії, ключові 
повідомлення бренду, дані про цільові демографічні характеристики клієнтів та інші елементи 
високого рівня» [2]. 

Маркетингова стратегія викладена в маркетинговому плані, який є документом, що 
детально описує конкретні види маркетингової діяльності, котрі проводить організація, містить 
графік реалізації різних маркетингових ініціатив. Розробка плану є першим етапом стратегічного 
маркетингу. Це найважливіший крок, оскільки визначає спрямованість комерційних зусиль 
організації. На цьому етапі визнається мета бізнесу, його потреби, а також цілі та завдання, яких 
він хоче досягти.  

Маркетинговий план – це конкретні дії, які організація реалізує для досягнення цієї 
стратегії. Він допомагає організаціям спрямовувати свої рекламні кошти туди, де вони матимуть 
найбільший вплив. Результати дослідження 2019 року засвідчують, що фірми з 
задокументованою маркетинговою стратегією на 313% частіше повідомлятимуть про успіх у 
своїх маркетингових кампаніях. При цьому 45% опитаних засвідчили, що лише частина їх 
маркетингової стратегії задокументована, а 16% – що вся маркетингова стратегія 
задокументована  [3]. 

Наступним є етап аналізу, що передбачає оцінювання того, як організація формує 
конкурентну політику на підставі результатів досліджень ринку та аналізу діяльності 
конкурентів. Це дозволяє сформувати чітке уявлення про галузь і те, як повинна позиціювати 
себе на ринку організація. Цей етап передбачає розробку маркетингового комплексу, що 
традиційно складається із чотирьох P: продукт (розробка та створення графіку його 
впровадження на ринок), ціна (ціна, за якою буде продаватись послуга споживачам, ґрунтується 
на дослідженнях ринку), місце (вибір точки кінцевого збуту, каналів розподілу) та просування 
(вибір зовнішніх комунікативних каналів, інструментів комунікаційної суміші). Комплекс «4P» 
можна використовувати під час планування нового бізнесу, для оцінювання існуючої пропозиції 
або для оптимізації продажів товару (послуги або продукції) цільовій аудиторії. Його також 
можна використовувати для перевірки поточної маркетингової стратегії на новій цільовій 
аудиторії. Для актуалізації маркетингової стратегії потрібно постійно проводити її корегування, 
відповідно до змін ринкової кон’юнктури, вподобань споживачів, можливостей організації.  

 Специфіка формування маркетингової стратегії організаціями сфери послуг полягає 
насамперед у тому, що ринок послуг характеризується високою інтенсивністю конкуренції, 
послугові організації застосовують широкий асортимент маркетингових прийомів, якість послуг 
не постійна в часі, що вимагає більш гнучкого управління діяльністю таких організацій, і, 
відповідно, частішого корегування маркетингової стратегії, зменшення горизонтів її планування. 

Останніми роками маркетингові стратегії послугових організацій значно еволюціонували, 
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особливо після появи цифрового маркетингу. Споживачі послуг  із більшою ймовірністю 
виконують пошук в Інтернеті, активно вивчають відгуки інших споживачів з метою оцінювання 
їх якості. Це зменшило невизначеність вибору споживачів послуг, майже нівелювало таку їх 
характеристику як «невідчутність» та сприяло розширенню спектру застосовуваних стратегічних 
засобів маркетингу. Конкурентоздатною може залишатись лише та послугова організація, що 
повною мірою використовує різні стратегії, зосереджена на клієнтах, побудові довгострокових 
довірливих стосунків із ними.  
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ПСИХОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ 
НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧІВ 

Важлива інформація сучасній людині надходить через телебачення й Інтернет, що робить 
їх найефективнішими каналами комунікацій із споживачами. Це підтверджує і те, що реклама 
різних видів товарів зустрічається як на стрічках GOOGLE, у різноманітних соціальних мережах, 
так і під час трансляції серіалів або телепередач. Рекламна діяльність стала окремим об’єктом 
науки, основним завданням якої є донесення до покупця та/або споживача доказів, чому він 
повинен придбати саме цей товар. При цьому психологія уваги і сприймання інформації є 
головними рушійними силами реклами, а психологічні її прийоми – важливим інструментом 
досягнення бажаних результатів. 

Реклама будується на силі навіювання, а, отже, на психологічному впливові на цільову 
аудиторію. Сила впливу залежить від наочності, доступності, образності та лаконічності 
інформації. Ефект зростає, якщо поданий рекламний образ відповідає потребам та інтересам 
споживачів [1].  

Модель психологічного впливу включає етапи: залучення до контакту (подання інформації, 
котра активізує спрямованість адресата на отримання інформації); використання стану 
свідомості й функціонального стану, звичних сценаріїв поведінки для створення сприятливої 
атмосфери; вплив на об’єкт (мотивація до актуальних потреб, інтересів, бажань); спонукання до 
активності. Процес психологічного впливу складається із етапів: підготовчого; передачі 
інформації, безпосереднього здійснення впливу; початок зміни свідомості; корекція результатів 
впливу; визначення кінцевого ефекту [2]. 

Використовуючи моделі психологічного впливу та зв’язку психології з маніпулятивними 
технологіями, ЗМІ контролюють інформаційне середовище. Через певні фільтри творці реклами 
пропускають потоки інформації, тим самим виділяють окремі елементи із загальної маси 
соціальних явищ і надають їм особливої уваги, підвищують цінність однієї ідеї, знецінюють іншу. 
Це формує в людини відчуття «самостійного» вибору [3]. 

Важливим способом психологічного впливу в рекламі виступає оцінка представленої 
проблематики. Доцільним у її показі є безліч варіантів подачі, наприклад, міжрядковий спосіб та 
застосування «шаблонів переживань». У природі масової свідомості вже закладена готовність 
сприймати установки, які надходять ззовні. Це призводить до того, що основною складовою 
громадської думки є стереотипи. Наявність стереотипів у суспільстві є вигідним з позицій 
управління свідомістю. Для будь-якої соціальної групи характерним є більша схильність до 
формування стереотипів, ніж до вироблення власних позицій. 

Процес формування стереотипів здійснюється за допомогою «стандартних» способів: 
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