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АНОТАЦІЯ
Литовченко М.Д. Роль рекламно-інформаційної діяльності у формуванні іміджу бренду приватної компанії (на прикладі ПП «Надежда»). Спеціальність 029 «Інформаційна, бібліотечна та архівна справа», освітньо-професійна програма «Інформаційна аналітика та PR-діяльність», Національний університет «Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка», Полтава, 2025.
У кваліфікаційній (бакалаврській) роботі досліджено особливості рекламно-інформаційної діяльності при створенні іміджу бренду ПП «Компанія Надежда»; проаналізовано теоретичні та нормативно-правові засади рекламної діяльності; вивчено особливості формування іміджу та створення бренду приватної компанії; визначено специфіку рекламно-інформаційної діяльності для формування іміджу бренду ПП «Компанія Надежда»; доведено важливу роль рекламно-інформаційної діяльності при формуванні іміджу бренду приватного підприємства.
Ключові слова: рекламно-інформаційна діяльність, реклама, імідж, бренд, приватне підприємство, приватна компанія.
51 с., 80 джерел.


ABSTRACT
Lytovchenko M. D. The role of advertising and information activities in shaping the brand image of a private company (on the example of PE «Nadezhda»). Specialism 029 «Information, Library and Archival Studies», Educational Program «Information Analytics and PR-Activities». National University «Yuri Kondratyuk Poltava Polytechnic», Poltava, 2025.
The qualification (bachelor's) thesis investigated the features of advertising and information activities in creating the brand image of the PE «Company Nadezhda»; the theoretical and regulatory foundations of advertising activities were analyzed; the features of image formation and brand creation of a private company were studied; the specifics of advertising and information activities for forming the brand image of Private Enterprise «Company Nadezhda» have been determined; the important role of advertising and information activities in forming the brand image of a private enterprise has been proven.
Keywords: advertising and information activities, advertising, image, brand, private enterprise, private company.
51 p., 80 sources.
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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ СКОРОЧЕНЬ

ПП – приватне підприємство
ЄДРПОУ – Єдиний державний реєстр підприємств та організацій України
КВЕД – Класифікатор видів економічної діяльності

ВСТУП

Актуальність теми дослідження. У сучасному світі стрімкий розвиток підприємницької діяльності паралельно із зростанням конкурентоспроможності ринку, динамічністю комерційного сектору потребує проведення ефективних рекламних кампаній, як важливого засобу збуту товарів та послуг. На сьогодні реклама є одним із найбільш продуктивних способів маркетингової комунікації, що активно прогресує та вдало пристосовується до нових умов господарювання, враховуючи потреби й інтереси цільової аудиторії. У царині рекламного бізнесу повсякчас виникають новітні, креативні засоби, використовуються здобутки наукової діяльності та інноваційні технології. 
Актуальність обраної теми полягає в тому, що сучасні умови, у яких відбувається розвиток економічних відносин, посилюють зв’язок між діловою репутацією компанії та особливостями ставлення до неї бізнес-партнерів, клієнтів і споживачів, а також суспільства загалом. Один із провідних напрямів діяльності практично будь-якого підприємства полягає у формуванні та підтримці привабливого іміджу, що є необхідним для гідного представлення бренду. Варто зазначити, що важливість створення та розвиток позитивної репутації підприємства у умовах сучасного висококонкурентного економічного середовища не підлягає сумнівам. Імідж бренду організації є одночасно і способом, й інструментарієм, який сприяє розв’язанню складних завдань керування компанією загалом і визначає особливості її функціонування у системі ринкових відносин зокрема. Набуття позитивного іміджу дозволяє компанії отримувати переваги, які проявляються у формуванні відносин у сфері бізнесу, гарантії стабільного попиту на товари та послуги, одержання різноманітних заохочень під час здійснення економічних і комерційних заходів, а також у процесі залучення висококваліфікованих спеціалістів тощо. 
У системі створення привабливої репутації приватної компанії важливе значення має рекламно-інформаційна діяльність. Перетворюючись на невід’ємний складник існування сучасної спільноти, реклама охопила всі сфери життя. Керівництво компаній, фірм, організацій, підприємств спрямовує багато зусиль на отримання довготривалого результату в контексті формування позитивної репутації. З огляду на це, проблема ролі рекламно-інформаційної діяльності при створенні іміджу бренду є надзвичайно актуальною в умовах розвитку вітчизняної економіки, оскільки реалії сьогодення свідчать про необхідність формування та підтримки іміджу бренду приватних компаній, що сприятиме їх конкурентоспроможності на ринках та вдалій взаємодії з клієнтами й бізнес-партнерами. 
Системний аналіз наукових досліджень вітчизняних й зарубіжних авторів засвідчує нагальність і важливість питань стосовно впливу рекламно-інформаційної діяльності на формування іміджу бренду приватної компанії. Потрібно зауважити, що проблеми, пов’язані із рекламою як соціокультурним та економічним явищем, зокрема в теоретичному та практичному аспектах, вивчали такі дослідники, як А. Михайлюк, Л. Балабанова, В. Лапіна, І. Ковшова, О. Бурліцька, О. Грабар, О. Власенко, Н. Іванченко, С. Смерічевський, С. Крупович, О. Гавриш, С. Смолінська, О. Виноградова та інші. Питання формування іміджу та створення брендів досліджували у своїх наукових роботах Н. Барна, Т. Григорчук, К. Кузнєцова, О. Мороз, О. Бойко, Т. Повалій, Ю. Ріпка, Н. Юдіна, О. Шимко, І. Руденко, І. Кравець, М. Невмержицька та інші. Варто наголосити, наукові роботи цих дослідників висвітлюють проблеми, пов’язані рекламно-інформаційною діяльністю, теоретичними та практичними аспектами створення іміджу та формування брендів різних підприємств, фірм, організацій в різні часові періоди. У кваліфікаційній роботі вивчено проблему ролі рекламно-інформаційної діяльності у формуванні іміджу бренду приватного підприємства «Компанія Надежда». 
Метою кваліфікаційної (бакалаврської) роботи є дослідження особливостей рекламно-інформаційної діяльності під час створення іміджу бренду ПП «Компанія Надежда».
Завдання дослідження: 
[bookmark: _Hlk43327763][bookmark: _Hlk73816790]1) проаналізувати теоретичні та нормативно-правові засади рекламної діяльності;
2) схарактеризувати особливості формування іміджу та створення бренду приватної компанії;
3) визначити специфіку рекламно-інформаційної діяльності для формування іміджу бренду ПП «Компанія Надежда»;
4) розробити рекомендації з організації та здійснення рекламно-інформаційної діяльності, спрямованої на формування позитивного іміджу ПП «Компанія Надежда». 
Об’єктом дослідження є рекламно-інформаційна діяльність як засіб формування іміджу бренду приватної компанії.
Предмет дослідження – особливості, інструменти та напрями рекламної діяльності для створення іміджу бренду ПП «Компанія Надежда». 
Практичне значення одержаних результатів полягає в можливості використання керівництвом приватного підприємства «Компанія Надежда» рекомендацій, сформульованих у другому розділі кваліфікаційної роботи, щодо організації та проведення рекламно-інформаційної діяльності з метою створення позитивного іміджу бренду компанії. 
Апробація кваліфікаційної роботи. Окремі теоретичні положення роботи було представлено в доповіді «Роль контент-стратегії в рекламно-інформаційній діяльності приватної компанії: від промо до іміджу» на 77-ій науковій конференції професорів, викладачів, наукових працівників, аспірантів та студентів Національного університету «Полтавська політехніка імені Юрія Кондратюка» та опубліковано тези.
Структура кваліфікаційної (бакалаврської) роботи: вступ, два розділи основної частини, висновки та список використаних джерел із 80 найменувань. Загальний обсяг роботи – 51 сторінка.
У першому розділі проаналізовано поняття, принципи та нормативно-правові засади рекламно-інформаційної діяльності в Україні, а також визначено поняття іміджу бренду та особливості його формування.
У другому розділі здійснено характеристику роботи приватного підприємства «Компанія Надежда», окреслено специфіку формування його позитивної репутації та сформульовано рекомендації щодо подальшого проведення рекламно-інформаційної діяльності з метою створення привабливого іміджу бренду. 
[bookmark: _Toc43033034][bookmark: _Toc43033126][bookmark: _Toc72181232][bookmark: _Toc72181824][bookmark: _Toc72181908][bookmark: _Toc72181233][bookmark: _Toc72181825][bookmark: _Toc72181909][bookmark: _Hlk72182334][bookmark: _Toc43033036]
РОЗДІЛ 1
[bookmark: _Toc43033037][bookmark: _Toc72181235][bookmark: _Toc72181827][bookmark: _Toc72181911]НОРМАТИВНО-ПРАВОВІ ТА ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РЕКЛАМНО-ІНФОРМАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ, ІМІДЖМЕЙКЕРСТВА ТА БРЕНДИНГУ

1.1. Поняття, принципи та правове забезпечення рекламної діяльності в Україні

Важливу роль у функціонуванні національного ринку товарів і послуг відіграє вдало організована рекламна діяльність. В Україні на сьогодні бізнес, пов’язаний із рекламою, перебуває на стадії стрімкого розвитку. За допомогою сучасних засобів масової комунікації (вітчизняні газети, журнали, радіо, телебачення, сайти в мережі Інтернет) рекламують різноманітну продукцію як вітчизняних, так і зарубіжних виробників, послуги підприємств, установ і організацій, у нашій країні також існує велика кількість рекламних агентств і фірм, що з займаються організацією рекламних експозицій. Сучасні рекламні ролики дають можливість споживачу одержати об’єктивні відомості стосовно якості, ціни, споживчих характеристик, сфер і способів використання продукції, а тому сприяє здійсненню покупцями правильного вибору потрібних товарів. Головна мета рекламної діяльності компаній полягає в ефективному залучанні покупців товарів і послуг шляхом переконання у максимальному задоволенні їхніх потреб [32, с. 81]. Цілі рекламування реалізуються тільки за умов створення ефективних систем керівництва як одиничними рекламними проєктами, так і роботою фахівців у царині рекламного бізнесу загалом. В умовах глобалізаційних економічних зрушень, жорсткої конкуренції, стрімких змін різновиду та якісних показників продукції, зменшення тривалості її життєвого циклу особливо важливим стає питання покращення інформаційного забезпечення рекламної діяльності з урахуванням вимог чинного законодавства.
З огляду на вище зазначене можна дати таке визначення поняттю рекламна діяльність. Отже, рекламною діяльністю є активність суб’єктів господарювання, спрямована на визначення потреби у створенні та розміщенні реклами з метою розв’язання поточних і стратегічних завдань їхнього розвитку [42, с. 16]. Діяльність зі створення реклами стосується сукупності процесів вивчення ринків збуту та окреслення потреб в рекламних акціях, аналізування ринку засобів реклами та рекламної аудиторії, визначення стратегій та створення програми рекламної діяльності, виробництво рекламної продукції, її опублікування або демонстрації за допомогою засобів масової комунікації, дослідження ефективної організації рекламних виставок і всіх процесів, пов’язаних із рекламуванням. 
Рекламна діяльність охоплює чотири основні групи учасників, серед яких можна виокремити: 
- рекламодавців, тобто фізичних та юридичних осіб, які є відповідальними за проведення та фінансування рекламно-комунікативних заходів; 
- рекламні агентства – колективи творчих людей, які за допомогою засобів масової комунікації створюють рекламу послуг або товарів клієнта шляхом створення додаткової зацікавленості в них; 
- засоби масової комунікації, які відповідають за розміщення реклами та можуть створювати рекламний контент, а також локалізують рекламу у певному часі та просторі;
- інших учасників рекламного процесу (споживачів, експертів, консультантів, творчі організації та об’єднання тощо) [1, с. 247].
Рекламна діяльність у своїй основі має низку принципів: 
- по-перше, це принцип законності, тобто чіткої визначеності норм права, які регламентують всі дії, пов’язані зі створенням, просуванням, комунікаційним впливом будь-якої реклами; 
- по-друге, це принцип точності, який означає, що рекламні проєкти мають використовувати всі чинні достовірні відомості про товари та (або) послуги, що рекламуються, з метою зацікавити споживача. Реклама, яка створюється, має бути узгоджена з конкретним часовим періодом, бути надзвичайно актуальною, конкретною та детальною на стільки, щоб передбачити проблеми, пов’язані із невизначеністю умов ринкової економіки; 
- по-третє, це принцип достовірності, що регламентує наявність чітко визначеного об’єктивного, нормативно-інформаційного підґрунтя для розроблення рекламного проєкту, ролику або створення експозиції;
- по-четверте, одним із найважливіших принципів у наш час є принцип застосування державної та іноземних, що регламентується законодавством нашої країни, а також використання засобів і форм, що не призводять до психологічної або фізичної шкоди, не суперечать моральним нормам споживачів рекламної продукції [33, с. 214]. 
Важливим питанням даного розділу є нормативно-правове регулювання діяльності, яка передбачає створення та реалізацію рекламних проєктів. Зазначимо, що функціонування рекламних агентств і робота рекламодавців регламентується великою кількістю нормативних й законодавчих актів, що визначають засоби продажу товарів і, власне, рекламування. 
Основним підґрунтям нормативної регламентації рекламної діяльності в нашій країні є Закон України «Про рекламу» від 3 липня 1996 року (остання редакція від 1 квітня 2025 року) [60]. Цей законодавчий акт містить норми, які регулюють процеси створення та використання реклами в різних сферах соціально-економічного та політичного життя суспільства.
Закон України «Про рекламу» дає визначення основним термінам і поняттям, які вживаються під час провадження рекламної діяльності, закріплює українську мову як основну мову реклами в нашій країні. На законодавчому рівні також закріплені головні вимоги до створення та продажу рекламних продуктів, окреслено принципи реклами, а також викладено пункти, які стосуються заборон у сфері рекламного бізнесу.
У цьому нормативному документі також визначено особливості рекламування деяких видів товару, встановлено контроль за дотриманням та відповідальність за порушення норм законодавства про рекламу [60].
Зауважимо, що Закон України «Про рекламу» забороняє недобросовісність у рекламі, коли рекламна продукція несе недостовірні, неточні або хибні відомості, двозначність, гіперболізацію, приховування важливої інформації.  порушення вимог, передбачених законодавством України, яка заводить або може завести в оману споживачів, завдати шкоди окремим особам чи державі. Не може вважатися реклама недобросовісною, якщо в ній використовуються психологічні засоби та специфічні ефекти для того, щоб привернути увагу, викликати позитивні емоції або щирий сміх. 
Необхідно також зазначити, що рекламна діяльність в Україні не суперечить нормам Міжнародного кодексу рекламної діяльності [38], який ґрунтується на таких принципах, як: 
- порядність;
- доброчесність;
- відкритість і моральність;
- гарантія прав людини;
- захист репутації та доброго імені; 
- створення безпеки для дітей та молоді;
- забезпечення повної відповідальності.
Також необхідно зауважити, що законодавство стосовно реклами певним чином відображається і в таких нормативно-правових документах нашої країни, як: 
- Закон України «Про захист прав споживачів» (редакція від 24 грудня 2024 року) [53], який регулює взаємовідносини між споживачами продуктів, послуг і робіт та продавцями й виробниками продукції, надавачами послуг й виконавцями робіт різних форм власності, закріплює права споживачів, а також окреслює алгоритм їх захисту та засади здійснення державної політики в царині захисту прав споживачів; 
- Закон України «Про заходи щодо попередження та зменшення вживання тютюнових виробів і їх шкідливого впливу на здоров’я населення» (редакція від 1 січня 2025 року) [54], який окреслює головні засади та напрями державної політики, що стосуються запобігання палінню тютюнових виробів, зменшення відсотку їх вживання серед населення, запобігання доступу до них дітей, охорони здорового способу життя людей, захист від шкідливого впливу на здоров’я, що спричиняється вживанням тютюнових виробів та призводить до розвитку різних захворювань, інвалідності, а також смертності; 
- Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг» (редакція від 29 грудня 2024 року) [59], який регламентує відносини, котрі з’являються під час отримання та здійснення прав на торговельні марки в нашій країні; 
[bookmark: n9]- Закон України «Про захист від недобросовісної конкуренції» (редакція від 16 жовтня 2020 року) [51], який окреслює правові основи захисту суб’єктів господарювання та споживачів від недобросовісної конкуренції, а гарантує запровадження, розвиток і дотримання торгівельних та інших справедливих звичаїв існування конкуренції під час організації господарської діяльності в умовах ринкової економіки; 
- Закон України «Про забезпечення функціонування української мови як державної» (редакція від 15 листопада 2024 року) [47], який визначає українську мову як єдину державну мову в Україні та покладає на державу обов’язок забезпечувати всебічний розвиток і функціонування української мови в усіх сферах суспільного життя на всій території України;
- Постанова Кабінету Міністрів України «Про затвердження типових правил розміщення зовнішньої реклами» (від 29 грудня 2003 року, редакція від 5 грудня 2024 року) [50], яка визначає правила, що регламентують правовідносини у сфері використання зовнішньої реклами, тобто розміщення рекламної продукції на території населених пунктів, та окреслюють алгоритм отримання дозволів на провадження такої діяльності. порядок надання дозволів; 
- Постанова Кабінету Міністрів України «Про затвердження порядку накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу» (від 26 травня 2004 року, редакція від 1 квітня 2025 року) [48], що регулює процедуру накладання стягнень з боку Держпродспоживслужби та її територіальних органів на замовників рекламної продукції, тих, хто створює та розповсюджує рекламу, за те, що порушили законодавство про рекламу (окрім штрафів, які перебувають виключно у компетенції таких суб’єктів, як Національна рада з питань телебачення і радіомовлення, Антимонопольний комітет, Державне агентство ПлейСіті (відповідає за державну політику у сфері азартних ігор і лотерей), Національний банк України).
Отже, як висновок зазначимо, що рекламна діяльність є активністю суб’єктів господарювання, яка спрямована викликати зацікавленість товарами або послугами, та ґрунтується на принципах законності, точності й достовірності. Виробництво та розповсюдження реклами в Україні регулюється низкою нормативно-правових актів держави, а також спирається на міжнародні стандарти у рекламній сфері.

1.2. Імідж бренду приватної компанії та засоби його формування

Розуміння сутності процесів брендингу та іміджмейкерства у сфері соціальних комунікацій та реклами є актуальним питанням, оскільки має значення не лише для розвитку економіки, а для розвитку рекламного бізнесу та позиціонування компаній на внутрішньому й зовнішньому ринках. Реалії сьогодення засвідчують, що для нашої країни заснування потужних якісних брендів є надзвичайно важливим, оскільки вони сприяють формуванню позитивного іміджу України на міжнародній арені, а також на регіональному й національному рівнях.
Потрібно зазначити, що за останні десять років поняття «імідж» набуває все більшого значення в нашому житті. Його найчастіше використовують у своїй діяльності бізнесмени, журналісти та політики. Сам термін «імідж» нерідко трапляється на сторінках періодичної преси, під час трансляції телепередач і рекламних роликів. Зокрема, можна говорити про особистий імідж індивіда, коли він є, наприклад, політичним лідером, державним діячем, кінозіркою. Але ми також дуже часто можемо почути про імідж політичної партії, якоїсь організації, громадського руху або фірми (тут доречно пригадати поняття «корпоративного іміджу») [5, с. 38]. Необхідно зауважити, що в переносному значенні слово «імідж» вживається по відношенню до таких об’єктів, як товар або товарна марка, місто, країна, періодичне видання й таке інше. Термін «імідж» (від фр. або англ. image) у дослівному перекладі українською мовою означає вигляд, образ.
[bookmark: _Hlk195355808]Можна дати таке визначення поняттю «імідж». Іміджом є образ (особи, явища, предмета), який цілеспрямовано створений для того, щоб виокремити конкретні ціннісні характеристики та призначений емоційно-психологічно впливати на суспільство для забезпечення популярності, рекламування тощо [46, с. 10].
Для того, щоб створити певний імідж, вдаються до таких заходів, які здійснюють ефективний вплив на систему зав’язків із громадськістю, й потім активно поширюються засобами масової інформації, а це, у свою чергу, зміцнює репутацію фірми, компанії або організації. Серед таких заходів потрібно зазначити:
- різноманітна діяльність, що розрахована на спеціальну аудиторію; 
- благодійні акції, меценатство; 
- спонсорська допомога при організації конференцій, семінарів, форумів; 
- планування та організація прийомів високих урядових делегацій, візитів представників органів державної влади, іноземних колег; 
- проведення різноманітних бізнес-шкіл, тренінгів, особливих заходів (конференцій, семінарів, святкових зустрічей, ювілеїв) для представників цільових аудиторій; 
- створення приватними компаніями професійних клубів, учасники яких є її постійними клієнтами; 
- видавництво та розповсюдження газет і журналів приватних організацій; 
- організація професійних корпорацій; 
- постійна участь у презентаціях виставок [46, с. 18].
Отже, можна зазначити, що створення іміджу вимагає проведення різноманітних акцій та заходів, спрямованих на формування певного позитивного образу приватної компанії, підприємства, фірми або організації.
Також цей підрозділ передбачає аналіз такого поняття, як «бренд», оскільки маємо дослідити питання формування іміджу бренду приватного підприємства.
Зазначимо, що перше відоме в історії використання бренду відбулося ще у період існування такої держави, як Стародавній Єгипет, коли ремісник ставив власне тавро на виготовлені ним цеглини для того, щоб покупець мав можливість визначити того, хто створив цеглу такої якості. Також існують докази виникнення стародавніх торгівельних марок на грецьких і римських приладах для освітлення та китайських порцелянових виробах. За часів ранньої історії Сполучених Штатів Америки тавровані марки нерідко застосовували з метою ідентифікації худоби, пізніше почали використовувати задля оцінки визначної якості товарів, представлених власником ранчо або ферми.
Детальний аналіз сучасної наукової літератури дає можливість розглянути різні форми класифікації брендів. Дослідники виокремлюють різні критерії з метою структурування брендів, а саме: 
1) за стратегічним спрямованням бренд-портфеля (марочного портфеля): 
- бренд-товар як сукупність відомостей про конкретний товар або продукцію. Саме такий вид торгової марки зазвичай трапляється у сфері харчової промисловості; 
- бренд-лінія або суббренд товарних категорій є комплексом інформації про однорідні товари, кожен із яких існує під окремою назвою; 
- бренди-джерела складаються з двох найменувань: власне бренд компанії або категорії та суббренд продукції. Ім’я компанії позначає асоціації та ідентичність, а бренд продукту свідчить про його належність до конкретного сегмента; 
- бренди-написи визначають взаємозв’язок корпоративної назви та суббренду продукції. Основним є бренд продукту, а напис, що уособлює назву компанії, засвідчує належну якість. Для прикладу, на обгортці Kit-Kat розміщують назву Nestle; 
- umbrella-brend (парасольковий бренд) є для покупців своєрідним інформаційним джерелом, що гарантує високу якість всього продуктового спектру. Визначає співпрацю з клієнтами в атмосфері спільної емоційної стилістики; 
- бренд-гарантія в умовах ринку існує для потенційного споживача як свідчення про якість та загальне визнання, як інформація про розгалуженість діяльності виробників; 
2) за ступенем розповсюдження: 
- міжнародні або глобальні бренди, що гарантують поширення під одним брендом уніфікованої продукції на світовому ринку; 
- національний бренд орієнтований на споживача конкретної країни;
- регіональний (локальний) бренд призначений для задоволення потреб покупців окремого регіону; 
3) за різновидами (варіаціями) товарів або за товарною лінією: 
- корпоративний бренд існує як сукупність вербальних та візуальних складників бренду компанії, що передає його певні обіцянки цільовій аудиторії: постачальникам, інвесторам, співробітникам, клієнтам, покупцям, а також суспільству загалом; 
- парасольковий бренд пов’язаний з існуванням на ринках різних груп товару або товарних варіацій під одним брендом. Головною перевагою у такому разі є зменшення видатків на новий товар та спрощення реалізації продукту. До негативних явищ такого різновиду бренду належать такі: загроза «розмивання», тобто зниження позитивного ставлення через розширення асортименту, а також погіршення відношення до всього товару «під парасолькою» через поганий досвід використання одного з них; 
- асортиментний бренд формує тотожність, яка поширюється на декілька різновидів брендів, він перетворюється на всеохоплюючий символ, що дає можливість покупцеві виявити взаємозв’язок між товарами та відносинами. Асортиментні бренди застосовують при розширенні межі марки за новими лініями; 
4) за сферою застосування: 
- бренд товару використовується компанією для просування продукції; 
- бренд торговельної організації деколи застосовують виробники харчової продукції в ході проведення рекламних заходів та дегустацій; 
- бренд особистості характеризується спрощенням реалізації товарів і послуг через залучення до рекламних заходів «брендових особистостей»; 
- бренд некомерційної компанії зазвичай використовується підприємствами харчової промисловості під час організації івент-маркетингу; 
5) залежно від іміджу: 
- бренд-атрибут відрізняється іміджом, який гарантує впевненість щодо функціональних характерних ознак – властивостей продукції; 
- бренд-прагнення подає відомості не лише про продукцію, але й про особливості життєдіяльності, гарантує клієнтові задоволення різних потреб та отримання належного статусу, визнання, поваги серед брендів харчової промисловості та зазвичай використовується для алкогольних напоїв; 
- бренд-досвід поєднує в собі емоції та асоціації, має позицію вищу, ніж прагнення, та пропагує життєву філософію, руйнує взаємозв’язок між собою та продукцією, клієнт має змогу придбати не лише певний дизайн і смак, а ще й прагне до матеріальної реалізації надбань життєвої філософії; 
6) залежно від частки ринку: 
- бренд-лідер, тобто бренд, що займає провідну позицію стосовно частки ринку, рівня прихильності клієнтів, а також порівняно з іншими брендами конкретної товарної категорії; 
- бренд-челенджер (або послідовник) посідає друге або третє місце у товарній категорії, поступається лідеру за показниками щодо частки ринку та за характером ставлення покупців; 
- нішевий бренд посідає окреме місце (нішу) на ринках певної продукції та спрямований для використання конкретного кола споживачів; 
7) залежно від маркетингової підтримки та контролю: 
- виробничий бренд передбачає наявність контролю виробника та обов’язкову маркетингову підтримку; 
- приватна марка характеризується контролем із боку торгівлі та наявністю маркетингової підтримки; 
- дешева марка має нагляд виробника, проте маркетингова підтримка відсутня; 
8) з погляду впливу на свідомість клієнта: 
- природній бренд той, який обраний в ході рефлексії, тобто усвідомлено. Наприклад, бренди Радянського Союзу; 
- штучний бренд є результатом цілеспрямованого систематичного впливу на покупця з часів реалізації продукції на ринку; 
9) залежно від стратегії розширювання: 
- мультибренд є додатковим торговим суббрендом в лінії товарів, що виокремлює різні характеристики продукції для спрощення особистої мотивації споживачів. Місія мультибренду допомагає компанії організувати виставковий огляд у реалізаторів та вберегти головний бренд за допомогою додаткових. Недоліками є незначна ринкова ніша, розпорошення ресурсів компанії, проблема конкуренції всередині товарної лінії, відсутність довіри з боку покупця; 
- комбінований або подвійний бренд передбачає об’єднання двох або більше відомих брендів; 
- компонентний комбінований бренд означає, що в ході виробництва продукції однієї марки беруть за основу інший у якості сировини або складника від іншої марки. Так, для прикладу, у нашій країні McDonald’s інформує використання як сировини для виробництва морозива молока Білоцерківського заводу; 
- комбінований бренд, що належить одній компанії; 
- комбінований бренд, який представляє об’єднані підприємства; 
- загальний комбінований бренд, що утворився як основа для нового бренду, який представляє декілька спільних підприємств; 
10) залежно від особливостей споживачів: 
- споживацький бренд, який орієнтується на фактичного покупця продукції; 
- промислові бренди є актуальними для організації роботи з бізнес-партнерами; 
11) за історичним критерієм: 
- давні бренди, що з’явилися до початку ХХ століття («Боржомі», «Coca Cola»); 
- радянські, які виникли на етапі розвитку соціалістичної економіки в Радянському Союзі («Вечірній Київ», «Київський торт»); 
- новітніми потрібно вважати бренди, які сформувалися після 1991 року.
Найінтенсивніший розвиток системи брендингу припадає на період другої половини ХХ століття і пов’язаний із певними об’єктивними причинами, а саме: на ринку з’являється велика кількість схожих за якістю, призначенням і ціною товарів. Тому споживачі починають звертати увагу на бренд, що допомагає вирізнити з усіх характеристик товару найважливішу для покупця й полегшує правильний вибір потрібної речі. 
Потрібно зауважити, що нині серед науковців та представників громадської думки все ще не існує єдиного визначення категорії «бренд». Проте це поняття можна визначати, використовуючи психологічний та економічний аспекти. Одна група дослідників витлумачує поняття «бренд» виключно з огляду на економічний чинник, інша – лише через психологічний аспект ставлення споживача до бренду. 
Розуміння з позицій економічного аспекту охоплюють такі найсуттєвіші складники: 
- рівень якості продукції; 
- відмінність від товарів конкурентів; 
- унікальність назви, терміну, знаку, символу, малюнку; 
- ідентифікація продукції. 
Психологічний чинник при розпізнаванні бренду містить такі особливі елементи: 
- особисте значення для покупця; 
- сукупність емоцій та вражень; 
- комплекс атрибутів і цінностей; 
- світогляд та уява споживачів.
Тож брендом можна вважати цілісність психологічного, емоційного, соціального та функціонального сприймання у свідомості споживачів, а також сукупність конкретних матеріальних складників, що підсилюють конкурентоспроможність продукції, і, відповідно, допомагають збільшити обсяг продажів та прибутків підприємницької системи загалом.
Ідеєю будь-якого бренду є зазвичай щось набагато більше, ніж просто якийсь продукт або послуга. Споживачі обирають товар не тільки через те, що він є корисним, привабливим чи реалізується за доступною вартістю, але й тому, що має свій імідж. Необхідно зазначити, що імідж бренду формується з конкретною метою: залишити у свідомості споживача позитивні враження (позитивний образ) про компанію. Правильно створений імідж здійснює благотворний вплив на репутацію бренду, його конкурентоспроможність, підвищує рівень продажу [71, с. 39].
Формування іміджу бренду дозволяє встановлювати емоційні зв’язки з клієнтами за допомогою правильного асоціативного ряду. Так, наприклад, автомобіль Toyota має високий попит через те що ця марка асоціюється з надійністю, Coca Cola пов’язана із святковою атмосферою та щастям, Apple сприймається як ексклюзивність, вишуканість, високий рівень якості. 
Проаналізуємо три основні етапи при створенні привабливого образу бренду:
1. Розроблення плану (стратегії) позиціювання. Перед тим, як створити імідж бренду необхідно провести маркетингове дослідження: проаналізувати ринок, з’ясувати, хто може бути клієнтом, а хто конкурентом, окреслити конкурентоспроможні переваги. Після цього обрати стратегію позиціювання (за атрибутами, перевагами, покупцями тощо), розробити план послідовних дій, який сприятиме досягненню визначеної мети.
2. Оформлення атрибутів бренду, тобто назви, логотипу, дизайну, слогану, шрифту, характерних кольорів, а іноді звуку, смаку, запаху, що є атрибутами іміджу організації. Вони дають змогу транслювати цінності компанії, вибудувати гармонійний асоціативний ряд. Для спрощення ідентифікації виробника створюють брендбук, у якому роблять відповідні записи.
3. Наявність соціальних доказів. Слушні поради, позитивна комунікація з цільовою аудиторією, схвальні відгуки створюють репутацію організації. Позитивні соціальні докази дозволяють залучити якомога більше потенційних споживачів і покупців.
Позитивний образ підвищує рівень обсягу продаж, дозволяє значно зменшити витрачання коштів на заохочення та рекламу, компанія має змогу легко просувати нову продукцію на ринках. Бренд набуває популярності, зростає прихильність споживачів унаслідок емоційної лояльності. Досягнення марки не менш вагомі й для співпрацівників. Вони вмотивовані здобувати кращі результати у своїй діяльності тільки тому, що є співробітниками відомої компанії, яка має гарну репутацію [2, с. 147].
Як бачимо, створення бренду є безперервним процесом, над яким потрібно постійно працювати. Зберігати успішність бренду дозволяє виконання таких основних правил:
- наявність ефективної маркетингової комунікації та рекламування;
- використання новітніх технологій у сфері виробництва, систематичне підвищення рівня якості;
- покращення системи обслуговування.
Також потрібно зазначити, що поняття бренду часто порівнюють із таким поняттям як імідж, у результаті чого з’явилися такі словесні конструкції, як «імідж бренду» та «бренд-імідж». «Імідж бренду» – термін, який запропоновав у 1950-х роках класик рекламного жанру Девід Оґілві. Він вважав, що імідж бренду є образом, що формується у свідомості споживачів. Можна розмірковувати й іншим чином: бренд-імідж – це уявлення про бренд, які віддзеркалюють асоціації, пов’язані з брендом, що закарбовуються в пам’яті покупця [46, с. 27].
Ці два поняття – імідж та бренд, незалежно від того, кого чи чого вони стосуються, мають спільну основу – відомості про об’єкт. Імідж за своїм характером може бути позитивним або негативним, а от бренд є однозначно лише позитивним.
Можна зауважити, що істотної різниці у сенсі понять «імідж бренду» та «бренд-імідж» не існує. Вони близькі за змістом та означають конкретне сприймання того чи того образу, визначення асоціацій та відчуттів, які пов’язані із цим об’єктом. Проте бренд та його імідж несуть різне змістовне навантаження. Відмінність бренду від іміджу у випадку їх зовнішньої схожості є достатньо вагомими. Серед головних із-поміж них виокремлюють: 
- позитивний характер бренду (імідж може бути й негативним); 
- рівень якості об’єкта бренду (імідж на пряму не залежить від рівня якості об’єкта); 
- поєднання бренду та візуалізації (необхідність існування логотипу, звукової інформації тощо); 
- один об’єкт може мати декілька брендів (імідж є одним єдиним, хоч він і буває багатоаспектним); 
- бренд передбачає наявність ціни (вартості) (імідж перебуває за межами комерції); 
- бренд формується на основі іміджу (імідж, спираючись на бренд, не створюють, а лише усувають недоліки).
Отже, створення іміджу бренду передбачає дотримання певних правил і принципів, а результатом є формування позитивного образу організації та підвищення її конкурентоспроможності на ринку товарів і послуг.
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Приватною компанією або приватним підприємством, фірмою є суб’єкт господарювання, що створений приватними особами, заснований на приватній власності та має у своєму розпорядженні приватний капітал. За визначенням Господарського кодексу України (стаття 113) [15], приватною компанією потрібно вважати юридичну особу, яка функціонує на підставі приватного капіталу одного або декількох громадян, іноземних громадян або осіб без громадянства та його (їхньої) праці (також може використовуватись праця найманих робітників). Приватним також можна називати підприємства, які працюють на засадах приватної власності суб’єктів господарювання, тобто юридичних осіб. Законодавством України не встановлено конкретних обмежень щодо до розмірів мінімального статутного капіталу приватного товариства. Не регламентуються також система корпоративного управління та майновий режим приватної компанії. Засновники підприємства на власний розсуд вирішують такі питання.
Особливістю приватного підприємства як організаційно-правової форми юридичної особи є можливість власника безпосередньо реалізовувати свої права у сфері керівництва компанією (частина 2 статті 65 Господарського кодексу України) [15]. З огляду на це з’являється перспектива санкціонованого законом покладання на представника приватної корпорації обов’язків виконавчого комітету юридичної особи на підставі безоплатної діяльності у тому випадку, якщо функціонування такого підприємства буде призупинене з різних причин. 
Проаналізуємо більш детально особливості функціонування приватної компанії, яка є предметом нашої кваліфікаційної роботи. Юридична особа Приватне підприємство «Компанія Надежда» (код ЄДРПОУ 22519085) було зареєстровано 31 січня 1995 року. Статутний капітал даної приватної корпорації на сьогодні обчислюється у розмірі 3 000 000,00 грн. На момент останнього оновлення даних, а саме 14 квітня 2025 року, організація має статус офіційно зареєстрованої юридичної особи.
Уповноваженими особами досліджуваної корпорації Приватне підприємство «Компанія Надежда» офіційно вважаються Батраченко Віктор Володимирович та Бриндак Дар’я Вікторівна.
[bookmark: _Hlk195706701]Організаційно-правовою формою юридичної особи Приватне підприємство «Компанія Надежда» є підприємство, функціонування якого здійснюється на основі приватної власності. Головний різновид діяльності (КВЕД) – 46.71, що передбачає оптову торгівлю твердим, рідким, газоподібним паливом і схожою продукцією.
Також у Єдиному державному реєстрі існують судові рішення, які пов’язані із юридичною особою Приватне підприємство «Компанія Надежда» і визначається статус ведення та закриття справ.
Офіційними контактними даними юридичної особи Приватне підприємство «Компанія Надежда» є номер телефону: +380536491370, а також дана приватна організація має реєстрацію за такою адресою: вулиця Незалежності, будинок 130, селище міського типу Машівка, Машівський район, Полтавська область, Україна. Візитною карткою приватної організації є офіційний сайт в мережі Інтернет.
Необхідно зауважити, що офіційним і фактичним керівником приватного підприємства «Компанія Надежда» є Батраченко Віктор Володимирович. На очільника організації покладено такі функції:
- визначення, формулювання, планування, здійснення та координація всіх видів діяльності компанії;
- окреслення напрямів розвитку організації у процесі проведення ціноутворюючої, податкової, кредитно-банківської та страхової політики, соціальних та зовнішньоекономічних заходів;
- організація діяльності та ефективної взаємодії осередків виробництва, майстерень та інших структурних підрозділів приватної компанії, спрямування їхньої роботи на здобуття вагомих результатів, а також удосконалення технологій виробництва та підвищення рівня якості товарів; 
- забезпечення відповідності вироблених продуктів найкращим міжнародним стандартам для задоволення потреб споживачів і замовників у конкретних різновидах товару, зростання рівня продуктивності праці, ефективної організації виробництва, підвищення якості продукції за допомогою раціонального використання новітніх технологій і сучасної техніки, удосконалення керування та роботи співробітників, оновлення господарських механізмів;
- спрямування активності співробітників на отримання належних фінансових та економічних результатів діяльності;
- забезпечення реалізації компанією різноманітних програм щодо оновлення товарів, раціоналізації проєктів по будівництву, зобов’язань перед бюджетом держави, банками, замовниками, постачальниками;
- керівництво господарсько-виробничою діяльністю компанії на засадах використання методики раціонального планування, нормативно-правової документації, трудових і фінансових витрат, активного поширення прогресивних досягнень, а також максимального експлуатування резервів господарства шляхом отримання високих техніко-економічних результатів, підвищення технологічного рівня та якості товарів, раціонального і економного витрачання ресурсного потенціалу;
- проведення заходів з метою залучення на підприємство кваліфікованих кадрів, створення сприятливої та безпечної атмосфери праці, дотримання вимог законодавства щодо охорони навколишнього середовища;
- проведення роботи, що спрямована на соціальний розвиток персоналу компанії, формулювання, складання та контроль за виконанням колективного договору, вживання заходів для підвищення рівня виробничої та трудової дисципліни, заохочення зростання творчого потенціалу і активності співробітників;
- відповідальність за поєднання адміністративних та економічних засобів управління, морального й матеріального заохочення з метою зростання продуктивності праці, а також посилення відповідального ставлення працівників за виконання дорученої їм роботи;
- вирішення завдань у рамках своїх повноважень, доручення здійснення деяких господарсько-організаційних обов’язків таким співробітникам, як: заступник керівника, керівники структурних підрозділів компанії;
- дотримання вимог чинного законодавства, різнобічне користування правовими засобами для покращення керування, забезпечення належної дисципліни та госпрозрахунку;
- організація соціального захисту працівників компанії, забезпечення і зберігання зайнятості членів колективу;
- представництво компанії в державних органах влади, а також у партнерських взаємовідносинах;
- участь у розробленні проєктів нормативної документації, які потребують ухвалення загальних зборів акціонерів.
Заступник керівника приватного підприємства «Компанія Надежда» (Бриндак Дар’я Вікторівна) має такі повноваження:
- здійснення різних заходів від імені приватної компанії, наприклад, укладати важливі угоди тощо (складання, підписання договорів купівлі-продажу нерухомого майна, заяв, представництво інтересів у нотаріальних службах та органах державної реєстрації, у якості покупця, без отримання довіреності; 
- подання необхідної документації для державної реєстрації від імені приватної компанії.
[bookmark: _Hlk195806531]Також необхідно зазначити, що, за відомостями з податкового реєстру нашої країни юридична особа ПП «Компанія Надежда» знаходиться на обліку в органах прибутків та зборів, володіє дійсним свідоцтвом податку на додану вартість у реєстрі платників ПДВ, а також приватна компанія на сьогодні не перебуває в такій системі, як Єдиний реєстр неприбуткових установ та організацій.
Потрібно зауважити, що ключовими особливостями ПП «Компанія Надежда» є також те, що його функціонування відбувається на засадах приватного капіталу; важливу роль відіграє також наявність самостійного балансу, власної печатки, відокремленого майна та рахунків у банківських установах.
Окрім цього джерелами накопичення капіталу Приватного підприємства «Компанія Надежда» є:
- наявність грошових і матеріальних внесків засновників;
- прибутки, одержані в ході продажів товару, а також від інших напрямів господарської діяльності;
- дивіденди від цінних паперів, банківські кредити та кошти від інших кредиторів;
- купівля нерухомості та різного майна інших компаній і підприємств;
- безоплатні або добродійні внески, пожертвування організацій, підприємств, громадян та інші, не заборонені законом, джерела.
Отже, Приватне підприємство «Компанія Надежда» функціонує як сучасна потужна організація, основним видом діяльності якої є оптова торгівля твердим, рідким, газоподібним паливом і подібною продукцією. Проте варто зауважити, імідж приватної компанії «Надежда» потребує оновлення через активне рекламування її бренду на внутрішньому та зовнішньому ринках. 


[bookmark: _Toc43033042]2.2. Специфіка організації рекламної діяльності для формування іміджу бренду ПП «Надежда»

На сьогодні рекламна діяльність є одним із найбільш ефективних способів формування привабливого іміджу приватної компанії, зацікавлення та заохочення нових клієнтів, просування товарів і послуг, що активно використовується в соціально-економічній сфері та є запорукою успішного розвитку фірми (підприємства). Завдяки хорошій рекламі утворюються стійкі зв’язки між підприємство та ринком, забезпечується взаємодія зі споживачами. Можна вважати, що рекламний бізнес перетворився на невід’ємну частину комерційної продуктивності компанії, тому що дає можливість збільшувати попит на свою продукцію, підвищувати обсяг її реалізації, одержувати найбільші прибутки, якщо правильно та ефективно організувати рекламну діяльність.
Реалізація грамотного обрання засобів для реклами, збалансовані комбінації різноманітних способів рекламування як власне самої організації, так і її конкретної продукції, забезпечує зростання конкурентоспроможності компанії та її товарів і послуг, створює позитивний потенціал для загального плану дій у маркетингу та просуванні продуктів [69, с. 63]. Для належного досягнення головної рекламної мети необхідно найбільш максимально охопити всі заплановані цільові групи потенційних клієнтів. З огляду на це, оптимальний критерій, що допомагає зробити порівняння шляхів розповсюдження, – це розмір видатків, які витрачають в ході одного рекламного контакт з потенційним споживачем. У випадку порівняння з абсолютною величиною витрат, такий відносний критерій надає достовірне оцінювання каналів поширення рекламних роликів [42, с. 18].
Реклама відіграє дуже важливу роль при формуванні іміджу бренду приватної компанії. Потрібно знати і мати на увазі, що кожний рекламний ролик має розцінюватися як один із складників комплексного символу, яким і є імідж бренду. Необхідно буде передбачливим у процесі формування подібного іміджу для того, щоб низку складних питань можна було вирішити з легкістю, іншими словами бренд позначає конкретну продукцію як таку, що існує як загальновизнаний лідер, а з плином часу перетворюється на певний символ авторитетності та не вимагає детального аналізування у процесі прийняття рішень щодо придбання товарів, підібравши аргументи «за» чи «проти» [30, с. 321]. 
Реклама для створення іміджу (іміджева реклама) має більш важливе значення, на відміну від звичайної реклами товару чи послуги, оскільки є складником PR-кампанії підприємства. Найголовнішою метою такої реклами є підвищення престижу організації та формування позитивної репутації. Іміджева реклама призначена не для миттєвого підвищення рівня продажів та прибутків, а на створення особливого та оригінального образу приватної компанії в очах суспільства. Тому необхідно зауважити, що реклама зі створення іміджу, на відміну від інших видів рекламування, не просуває якусь конкретну продукцію, а рекламує саме бренд та забезпечує його репутацію. Якісна реклама, яка істотно впливає на людей, має створювати яскравий візуальний образ, який залишається у пам’яті, або гасло (слоган), що асоціюється з іміджом компанії [25, с. 49]. За таких умов реальний споживач або бізнес-партнер за буде зацікавлений у придбанні товарів чи послуг підприємства, пригадає бренд насамперед, вибудовуючи асоціативний ряд із образом компанії. У результаті вдалої іміджевої реклами з плином часу організація буде мати вигідні позиції на ринку та матиме значну перевагу і конкурентоспроможність. 
На нашу думку, процеси формування іміджевої рекламної Приватного підприємства «Компанія Надежда» кампанії мають відбуватися у декілька етапів, а саме:
- розроблення сувенірних товарів; 
- поширення відомостей про компанію, її принципи діяльності та історію в засобах масової інформації; 
- створення особливого фірмового стилю (призначений для впізнавання бренду) та логотипу компанії або застосування того, який був, якщо він не суперечить вимогам. Фірмовий стиль має бути таким, що надовго залишатиметься у пам’яті та відповідатиме іміджу завдяки особливій колірній композиції та оригінальним шрифтам. Логотип завжди асоціюється у споживачів із брендом або продукцією бренду; 
- використання засобів реклами в режимі офлайн: рекламні щити (білборди), лайтбокси, банери та інші види зовнішньої реклами, що розміщуються в місцях масового зібрання людей для представлення детальної інформації стосовно бренду й підвищення рівня його впізнавання; 
- застосування онлайн-засобів рекламування, а саме: відеороликів в мережі Інтернет і на телебаченні (використання відеохостингу YouTube), прихована реклама у фільмах та роликах блогерів (продакт-плейсмент), digitаl-реклама та реклама на сторінках соціальних мереж (охоплює велику аудиторію, яка може переглядати рекламу, та підвищує впізнавання бренду); 
- організація благодійних заходів, спонсорство; 
- оформлення виставок, спеціальних зон, торгових майданчиків у фірмовому стилі бренду тощо [19, с. 73]. 
Унаслідок проведення ефективної іміджевої рекламно-інформаційної кампанії аудиторія, в якій комунікативні завдання досягли свого кінцевого результату, перетворюється на споживача бренду, а бізнес-партнери проявляють лояльність до діяльності компанії. Бренд організації викликає асоціації у клієнтів з тим, як підприємство себе позиціонує, аудиторія схвально реагує на товари або послуги компанії та усвідомлює їхню надійність і цінність, відчуваючи потребу у них. Досягнення ефективних результатів реклами є серйозною проблемою. Безперечно, потрібно виважено ставитися до процесів проведення рекламних кампаній, до медіапланування та застосування рекламних носіїв і вибору місця розміщення реклами, до забезпечення гарантійного обслуговування та контролювання результативності рекламної діяльності кампанії [68, с. 751]. Ефективна реклама визначається за рівнем впливу рекламних коштів на покупців на користь виробника чи посередника, що простежується до та після надсилання рекламного звернення. Залежно від об’єкта впливу реклами та засобів, що при цьому застосовуються, виокремлюють такі різновиди: економічна ефективність реклами та психологічна (комунікативна) ефективність реклами. Економічний вплив рекламування є різницею між прибутками, отриманими від додаткового обігу товарів, що виник завдяки рекламним заходам, та витратами на створення й поширення реклами. Економічний ефект від процесу рекламних може бути: 
- позитивний, коли кошти, витрачені на рекламу, є меншими, ніж додатковий прибуток;
- негативний, коли витрати на рекламу перевищують додатковий прибуток;
- нейтральний, коли витрачання коштів на рекламу дорівнюють додатковому прибутку. 
Сутність успішності психологічного ефекту реклами виявляється у з’ясуванні рівня отримання уваги від реальних споживачів, інтенсивністю їх сприймання, емоційного піднесення, фіксацією у пам’яті. Це є надзвичайно потрібним на етапі виведення товарів на ринок [11, с. 13].
Загалом оцінювання ефективності просування іміджевої реклами відбувається у процесі аналізу взаємодії цільового клієнта (споживача) та бренду (продукції), коли є можливість визначити, яка думка сформувалася стосовно компанії у потенційних покупців, яке загальне враження й ставлення склалося у суспільстві до підприємства й товарів та якою є реакція цільової аудиторії. З огляду на міжнародну практику будь-яка рекламна акція підлягає подальшому дослідженню оцінки ефективності. Якщо розмірковувати з позиції економічного розвитку, то реклама для створення іміджу бренду повинна усвідомлюватися як довготривале вкладення коштів з метою впізнавання бренду та зростання його конкурентоздатності на ринку [73]. ПП «Компанії Надежда» під час планування розходів на створення іміджевої реклами необхідно мати на увазі, що повернення коштів внаслідок просування є довгостроковим і може тривати декілька років, що і потрібно запланувати у системі витрат. Прибутків, збільшення обсягу продаж, зростання кількості нових бізнес-партнерів та інвесторів варто очікувати тільки після остаточного формування або відновлення позитивної репутації. 
У нашій кваліфікаційній роботі ми вважаємо за необхідне надати рекомендації щодо проведення приватною компанією «Надежда» рекламної діяльності з метою формування іміджу її бренду.
Зазначимо, що імідж ПП «Компанія Надежда» перебуває на етапі формування, а рекламно-інформаційна діяльність відіграє у цьому процесі надзвичайно важливу роль. На нашу думку, у першу чергу необхідно здійснити комплексний аналіз зав’язків із громадськістю та рекламного інструментарію, що впливають на створення позитивного іміджу приватної компанії для цільової аудиторії. 
Приватне підприємство «Компанія Надежда» здійснює оптову торгівлю твердим, рідким, газоподібним паливом і подібними продуктами. Використання рекламної кампанії для створення іміджу бренду компанії є комплексним та багаторазовим застосування технологій у межах цілісної системи та загальної концепції впливу на суспільну свідомість з метою підтримання репутації, формування та вдосконалення іміджу бренду приватного підприємства. З огляду на вищесказане, вважаємо за необхідність рекомендувати керівництву ПП «Компанія Надежда» в рамках рекламного просування бренду представляти компанію у різних видах реклами, а саме: інтернет-рекламі, рекламі на радіо, а також текстовій, зовнішній, транспортній, сувенірній рекламі. 
Наступна рекомендація стосується кардинального оновлення корпоративного інтернет-сайту, запуск YouTube-каналу з необхідною інформацією про особливості діяльності приватного підприємства, а також створення та регулярне ведення сторінок у таких соціальних мережах, як Фейсбук та Instagram.
Також під час просування реклами ПП «Компанія Надежда» з метою створення привабливого іміджу варто використовувати такі інструменти й засоби: емблеми, сувенірну продукцію, складові фірмового стилю організації; різноманітні зовнішні носії інформації; рекламні оголошення на сторінках газет; реклама на транспорті; рекламні каталоги, брошури та ін.
Під час просування іміджевої реклами потрібно не тільки приділяти достатню увагу процесам її формування та реалізації, а й постійно аналізувати відгуки споживачів у процесі контактування з менеджерами продажів. Відстежуючи відгуки клієнтів, можливо дійти висновків стосовно того, які враження викликає іміджева рекламна діяльність у конкретний момент, а кількісні обрахунки успішності проведуть маркетологи підприємства [44, с. 150]. Отже, виникає перспектива коригування перебігу рекламної кампанії, що має на меті формування привабливого іміджу бренду організації. 
З метою здійснення об’єктивного оцінювання успішності іміджевої рекламної кампанії у ПП «Компанія Надежда» беруться до уваги особливості початкової реклами та зіставляються її результати із поточними здобутками. Головні недоліки проявляються тоді, коли маркетингові дослідження, проведення рекламної діяльності та очікування реакції клієнтів забирають багато часу, а при обставинах, які стрімко змінюються, проконтролювати точність розрахунків дуже складно. Достовірний аналіз результатів просування реклами можливий, якщо його проводити одразу після завершення рекламно-інформаційної кампанії. Якщо вчасно не оцінити ефективність, то існує імовірність, що рекламна діяльність може раптово поміняти напрям, а такі дії складно передбачати, тому усувати недоліки буде запізно. Окрім цього, щоб поновити репутацію або принаймні повернутися до попередніх позицій на ринку, потрібно докласти набагато більше зусиль та витратити величезні ресурси. 
Отже, як висновок зазначимо, що рекламно-інформаційна діяльність відіграє надзвичайно важливу роль у формуванні іміджу бренду приватної компанії. При проведенні іміджевої кампанії організації потрібно використовувати онлайн і офлайн засоби для впливу на цільову аудиторію, оскільки ці комунікаційні канали є популярними та постійно використовуються споживачами продукції. Рівень впізнавання бренду зростає завдяки рекламним кампаніям, а імідж залежить від представлення підприємства у засобах масової інформації. Іміджева реклама є ефективним інструментом для створення позитивного образу приватної компанії та формування й просування її бренду. 
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ВИСНОВКИ

У кваліфікаційній (бакалаврській) роботі вивчено проблеми впливу рекламно-інформаційної діяльності на формування іміджу бренду приватної компанії. Констатовано, що реклама як особливий елемент включена в систему маркетингової комунікації, що інтегрує та спрямовує роботу підприємства щодо пошуків ринків збуту та реалізації продукції. Окрім цього, доведено, що ефективність рекламної кампанії прямо залежить від стратегії маркетингу приватної компанії. Саме маркетингова діяльність підприємства є сукупністю заходів, пов’язаних із виконанням важливих завдань для створення позитивного іміджу та підвищення конкурентоздатності на ринках. Також у процесі просування реклами приваблива репутація компанії сприяє все більшому впізнаванню бренду, що, у свою чергу, впливає на зростання інтересу споживачів до товарів та послуг. Створення та підтримування іміджу бренду за допомогою рекламування передбачає аналізування, планування, бюджетування та належну організацію інструментів і засобів для досягнення поставленої мети. 
1. На основі поставлених завдань, автор визначив та проаналізував нормативно-правові й теоретичні засади рекламно-інформаційної діяльності в Україні. Доведено, що реклама як засіб популяризації продукту або послуги є важливим елементом в системі сучасних соціально-економічних відносин, а процеси її створення та просування чітко регламентується та регулюється нормами відповідного законодавства нашої країни та міжнародним кодексом. Вдало організована рекламно-інформаційна діяльність приватного підприємства є запорукою його успішного функціонування та підтримання позитивної репутації. 
2. Схарактеризовано особливості формування іміджу та створення бренду приватної компанії, що дало змогу пересвідчитися у важливій ролі реклами в цих процесах, а саме: допомагає бренду бути унікальним, впізнаваним для споживачів; викликає у споживача емоції, що сприяє посиленню зв’язку між брендом та клієнтом, а емоційний зв’язок впливає на лояльність покупців та їхнє бажання рекомендувати бренд іншим; застосовується для звернення уваги на позитивні характеристики та цінності бренду, що сприяє формуванню у споживачів позитивного сприйняття компанії та її продукції; викликає зацікавленість через онлайн-середовище, що призводить до збільшення видимості бренду та впізнавання серед користувачів мережі Інтернет тощо.
3. Визначено специфіку рекламно-інформаційної діяльності для формування іміджу бренду ПП «Компанія Надежда» та з’ясовано, що імідж організації перебуває на етапі формування, а рекламно-інформаційна діяльність відіграє у цьому процесі надзвичайно важливу роль. Отже, вважаємо за необхідність надати керівництву ПП «Компанія Надежда» низку рекомендацій.
4. Розроблено рекомендації з організації та здійснення рекламно-інформаційної діяльності, спрямованої на формування позитивного іміджу приватного підприємства «Компанія Надежда», зокрема: посилити представлення організації в інтернет-рекламі, рекламі на радіо, а також текстовій, зовнішній, транспортній, сувенірній рекламі; кардинальне оновлення корпоративного інтернет-сайту, запуск YouTube-каналу для інформування про діяльність підприємства, а також створення та регулярне ведення сторінок у таких соціальних мережах, як Фейсбук та Instagram; використання в ході рекламної кампанії таких інструментів й засобів, емблема, сувенірна продукція, складові фірмового стилю організації та ін.
Отже, рекламно-інформаційна діяльність відіграє надзвичайно важливу роль для формування іміджу бренду приватного підприємства, оскільки допомагає створити привабливу репутацію компанії, що є запорукою успішності та економічної стабільності.
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