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ПРОБЛЕМИ ДОСЯГНЕННЯ 

ЕФЕКТИВНОСТІКОМУНІКАТИВНОГО ВПЛИВУ 

 

Сучасну рекламу науковці вважають трансформатором переходу від 

авторитарної моделі функціонування інформаційного простору до 

ринкової моделі [1, с.31]. За даними спеціалістів, середній американець 

зазнає впливу понад 500 рекламних повідомлень в день [2, c.36]. Така ціна 

за свободу телебачення, свободу преси і т. ін. 

Реклама визначається як процес комунікації, як процес організації 

збуту, як економічний і соціальний процес, який забезпечує зв’язки з 

громадськістю, або як інформаційний процес і процес переконання тощо. 

Б. Аренс визначає рекламу, як неперсоніфіковану передачу інформації, яка 

зазвичай оплачується і має характер переконання, про продукцію, послуги 

або ідеї рекламодавцями за допомогою різноманітних носіїв [2, c.3]. 

Реклама не тільки поширює інформацію про товар чи послугу, а є 

важливим комунікативним інструментом культури, відображає цінності та 

смаки людей в межах певного соціокультурного простору. Реклама, 

створена з окремих фрагментів, відображає суть сучасної культури, яку 

французький дослідник А. Моль влучно назвав мозаїчною культурою [3]. 

Реклама у суспільстві зі зростаючою соціальною диференціацією є 

транслятором соціальних сенсів [4, c.28]. Вона формує стереотипи та 

еталони, намагається змінити уявлення людей з важливих проблем 

сьогодення. Маючи набір норм, правил, стандартів, декларуючи їх, 
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реклама постає як система знаків і засіб їх прочитання, маркуючи у такий 

спосіб професійні, статусні чи будь-які інші властивості та 

характеристики. 

Політична реклама – це будь-яка реклама як система методів 

психологічної дії на масову аудиторію з метою управління її політичною 

поведінкою, спрямована на зміну або закріплення тих або інших 

політичних переконань.  

Політична реклама «покликана змінити свідомість і поведінку людей 

у відповідності з політичними цілями рекламодавця. Вона відображає суть 

політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців на їх 

підтримку, формує і вміщує в масову свідомість визначене уявлення про 

характер цих політичних сил, створює бажану психологічну установку на 

голосування» [5, с.85].  

Таке розуміння політичної реклами та її соціальних наслідків 

вимагає правового регулювання. Як стверджує В. Кафарський, «якщо в 

рекламі товарів та послуг уже склались певні правила, то політична 

реклама значно відстає – навіть у країнах з демократичними традиціями 

немає єдиного підходу до правового регулювання цієї форми політичної 

діяльності». 

Отже, політична реклама є дуже поширеним методом впливу на 

політичну свідомість.  

Управління громадською думкою здійснюється за допомогою 

«паблік рілейшнз» (PR), тобто «зв'язків з громадськістю», які реалізуються 

поширенням інформації, що розкриває механізми здійснення влади, 

контактами, які імітують довіру у взаємовідносинах влади і мас. 

PR відрізняється від інших комунікативних технологій, наприклад, 

реклами, тим, що спрямований на породження контекстів, а не власне 

текстів. Породження контексту, а не тексту передбачає те, що тексти PR не 
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відрізняються від інших новинних повідомлень, водночас рекламні тексти 

відрізняються, тому вони і потрапляють на платні шпальти газет, а тексти 

PR – на безкоштовні [6, c.37]. 

Сьогодні вагомим методом впливу на свідомість громадян, 

інструментом керування масами та формування необхідної громадської 

думки є політичний паблік рілейшнз. Однак, у першу чергу, це процес 

управління інформацією, спрямований на досягнення певної мети. Метою 

політичного PR, передусім, є створення сприятливого інформаційного 

середовища. Це також організація і управління масовими комунікаціями та 

інформаційними потоками.  

Не слід, однак, забувати, що будь-який вплив є найбільш 

ефективним, якщо здійснюється з урахуванням принципу зворотного 

зв'язку. Будь-яке політичне рішення приречене на невдачу, якщо вступає в 

конфлікт із домінуючими в суспільстві інтересами. Зважаючи на 

можливість прояву суперечностей між громадською думкою з тієї або 

іншої проблеми і здійснюваною політикою, польський соціолог Є. Вятр 

зазначав, що суперечності варто усунути і, як правило, усуваються вони 

або шляхом зміни політики, що проводиться, або шляхом ефективного 

впливу на суспільну думку з метою відновлення відповідності між ним і 

політикою [7]. 

Визначаючи наслідки впливу ЗМІ на суспільство, потрібно пам’ятати 

про сукупний (кумулятивний) ефект. Виділяють три основних наслідки 

впливу ЗМІ: а) поведінкові: в цьому випадку людина здійснює певні дії, 

наприклад, голосує на виборах, купує якийсь товар, навіть проявляє 

насильство, після того як бачить, що хтось поводить себе аналогічно; б) 

установочні: хоча установки включають в себе інтелектуальний компонент, 

чи компонент довіри (наприклад, обґрунтування того, чому людина надає 

перевагу програмі певного кандидата), значна частина психологічної 
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динаміки в них носить емоційний характер (наприклад, велика симпатія до 

одного кандидата в порівнянні з іншим). Позитивні почуття по відношенню 

до товарів чи кандидатів можна викликати за допомогою процесу 

класичного обмовлення, коли встановлюється зв’язок між обумовленим 

стимулом (товаром) і необумовленим стимулом, який автоматично викликає 

позитивну реакцію; в) когнітивні: змінюють знання і мислення людей. 

Наприклад, ЗМІ „нав’язують порядок денний”, віддаючи перевагу одним 

подіям перед іншими в інформаційних програмах. 
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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ  В ІНТЕРНЕТІ: ПОШУК 

СТРАТЕГІЧНИХ РІШЕНЬ ДЛЯ БІЗНЕСУ 

 

У становленні сучасної економіки обов’язковим елементом є її 

розвиток на основі загальносвітового інформаційного та комунікаційного 

он-лайн-середовища. При чому власники бізнесу свідомі того, що 

Інтернет-економіка суттєво відрізняється від традиційної, навіть якщо в 

конкретно взятому випадку виконує абсолютно ідентичні функції. Це 

пов’язано з виходом за територіальні, географічні рамки, що спричинює 

різке збільшення конкурентного середовища, і, як наслідок, основними 

джерелами продуктивності виступають нові ідеї, нові знання і вміння 

обробляти інформацію. 

Усі наукові дослідження інтернет-ринку можна поділити на дві 

умовні тематичні групи [1, с. 93]: систематизація успішних прикладів 

віртуального бізнесу та практичні рекомендації з його просування в 

Мережі. 

Таким чином, Інтернет в системі маркетингових комунікацій ми 

розглядаємо з двох сторін: по-перше, Всесвітня мережа – це  інструмент 

для ведення та просування бізнесу, по-друге, власний веб-сайт – це 

продукт компанії, який представляє її в Інтернеті. У зв'язку з цим і цілі 

виходу компанії на Інтернет-ринок розрізняються [1, с.94]: це може бути 

реклама іміджу компанії, просування продукту, можливість збільшення 

обсягів продажу за допомогою Інтернету, можливість одержання 

постійного клієнта шляхом надання необхідної інформації тощо.  На схемі 
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[2, с.9] показано, які, в залежності від кінцевої мети, галузеві ніші може 

розвивати бізнес в Інтернеті. 

Схема 1 

Напрямки сучасного е-бізнесу 

 

 

Отже, з якою б метою бізнес не розпочав свою роботу в Мережі, 

однією з основних його функцій буде підтримка користувачів Інтернету. А 

це вже передбачає цілодобові маркетингові комунікації, і в першу чергу, 

рекламу і зв’язки з громадськістю. Вирішення завдань маркетингової 

стратегії не обмежується тільки забезпеченням очікувань споживача якості 

і ціни товару. До них також належить з однієї сторони відповідальність 

перед власними працівниками за рівень зарплати та умов праці, а з іншої – 

перед громадськістю регіону у частині підтримки рівня зайнятості та 

відповідності європейським стандартам [1, с. 95]. На сучасному етапі 

розвитку економіки саме Інтернет-технології допомагають бізнесу 

максимально досягти поставлених цілей.  
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Інтернет-маркетинг – це комплекс заходів з просування та продажу 

товарів і послуг на ринку за допомогою технологій та методів мережі 

Інтернет. Маркетолог, економіст Ральф Уілсон сформулював 5 законів 

Інтернет-маркетингу [3]:  

1. Закон «тупикової вулиці» – говорить про те, що будь-який новий 

бізнес схожий на магазин, відкритий у вузькій тупиковій вуличці, куди 

ніхто не заходить. Тому перше, що необхідно зробити, – це вийти на 

центральну площу і як можна гучніше заявити про себе, так, щоб 

запам'яталося, хто саме заявляє. 

2.Закон «дай та продай» – говорить про те, що щоб залучити 

відвідувачів до вашого сайту, необхідно запропонувати їм щось (товар або 

послугу) безкоштовно (вільно), а потім спробувати продати щось 

додаткове до цього. 

3.Закон довіри – говорить про те, що покупець повинен довіряти вам, 

тому розмістіть на сайті контактний телефон, адресу, схему проїзду й/або 

місця розташування вашого офісу, покажіть фотографії. Тобто надайте 

покупцю максимум відкритої контактної інформації. 

4.Закон «притягай та проштовхуй» – говорить про те, що необхідно 

притягати (залучати) людей до вашого сайту привабливим контентом 

(вмістом), а також регулярно відправляти їм якісну інформацію про нові 

послуги, статті, розділи на вашому сайті електронною поштою. 

5.Закон ніші – говорить, що великі бізнес-структури (наприклад, 

Amazon.com, Cisco.com) вже мають гроші та репутацію, які сформувалися, 

і як наслідок вони «володіють» цілими сегментами ринку. Починаючий 

бізнес буде мати успіх, якщо він знайде на ринку ніші, які або не 

заповнені, або тільки частково заповнені. 

Основними перевагами Інтернет-маркетингу вважаються 

інтерактивність, можливість максимально точного таргетингу (виділення 
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цільової аудиторії), можливість постклік-аналізу, який призводить до 

максимального підвищення таких показників, як ROI, Інтернет-реклама. 

Інтернет-маркетинг включає такі елементи системи, як: 

– медійна реклама; 

– контекстна реклама; 

– пошуковий маркетинг в цілому і SEO зокрема; 

– SMO й SMM; 

– прямий маркетинг з використанням, e-mail, RSS і т.п.; 

– вірусний маркетинг; 

– партизанський маркетинг. 

Наступним етапом у виборі тих маркетингових комунікацій в 

Інтернеті, які допоможуть вирішити поставлені задачі, є можливість 

оцінити їх ефективність. 

Первинними показниками, які використовуються при оцінці 

відвідуваності сайту як рекламоносія та аналізу ефективності Інтернет-

реклами, є хіт, хост. 

В залежності від поставлених завдань, оцінка здійснюється за 

допомогою так званих «показників віддачі» [4]: 

CTR – показника ефективності Інтернет-реклами, який визначається 

як відношення числа натискань на рекламне оголошення (кліків) до числа 

показів цього оголошення); 

СТВ – показника ефективності Інтернет-реклами, який визначається 

як відношення числа відвідувачів комерційного Web-ресурсу, залучених 

рекламою та таких, що здійснили купівлю, до загального числа залучених 

рекламою відвідувачів; 

CTI – показника ефективності Інтернет-реклами, який визначається 

як відношення числа відвідувачів комерційного Web-ресурсу, залучених 
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рекламою та зацікавлених сервером, до загального числа залучених 

рекламою відвідувачів. 
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ЕТИКА ЖУРНАЛІСТСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В УМОВАХ 

ІНФОРМАЦІЙНИХ ВІЙН ТА ВІЙСЬКОВИХ КОНФЛІКТІВ 

 

У журналістській діяльності існують певні етичні принципи та 

професійні стандарти. Як зазначають фахівці Інституту Масової 

Інформації, до головних нормативних джерел належать Кодекс 

професійної етики українського журналіста, Декларація принципів 

поведінки журналістів (Міжнародної федерації журналістів) та міжнародні 

стандарти журналістської етики. В етичному кодексі українського 

журналіста найважливішими можемо назвати такі принципи: «служіння 

інтересам влади, а не суспільства, є порушенням етики журналіста»; 

«журналіст має з повагою ставитися до приватного життя людини»; 

«повага до права громадськості на повну та об’єктивну інформацію про 

факти та події є найпершим обов’язком журналіста»; «точки зору 

опонентів, у тому числі тих, хто став об’єктом журналістської критики, 

мають бути представлені збалансовано. Так само мають бути подані оцінки 

незалежних експертів»; «журналіст зобов’язаний зробити все можливе для 

виправлення будь-якої поширеної інформації, якщо виявилося, що вона не 

відповідає дійсності» [9, с.11]. Д. Чоповський зазначає, що «основними 

журналістськими стандартами, якими керується журналіст у своїй 

професійній діяльності є: баланс думок і точок зору, оперативність, 

достовірність (посилання на джерела), відокремлення фактів від 

коментарів, точність, повнота представлення фактів та інформації по 

проблемі» [6]. 
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Особливо гостро постає проблема етичних принципів та стандартів 

журналістики в умовах військових та інших збройних конфліктів. Отже 

актуальність цієї теми полягає в тому, що сьогодні українські медійники, 

зіштовхнувшись із проблемами висвітлення подій з лінії фронту та 

прифронтових зон повинні бути відвертими, але й дотримуватись етики 

висвітлення такої інформації. 

За словами шеф-редактора видання «Лівий берег», журналістки Соні 

Кошкіної, «українські медіа звикли працювати в мирний час, лише деякі з 

них мають досвід інформування з лінії фронту. Але як поводитися під час 

неоголошеної війни та засилля пропаганди — не знає ніхто. В Україні 

немає професійної школи воєнної журналістики. Їй просто 

нізвідки було взятися. Як бійці, так і журналісти мусять навчатися 

всього на ходу» [2]. 

Президент Академії української преси Валерій Іванов зазначає, що 

«першою на війні гине правда!» [10]. «Порушення етичних 

журналістських стандартів, надмірний російський контент на 

загальнонаціональних каналах, відверті інформаційні війни та 

з’ясування стосунків між олігархами за допомогою маніпуляцій в 

ефірах – це ключові проблеми української журналістики» [1].  

«Українська журналістика постає перед новими викликами. 

Медійники працюють під час інформаційної війни та в умовах 

масових протестів. На цьому тлі місцеві ЗМІ мають реагувати на 

вимоги часу. Не маючи значного досвіду роботи в гарячих точках, 

українські журналісти з кожним днем здобувають усе більше навичок у 

висвітленні подій із небезпечних куточків країни. Для місцевих ЗМІ цей 

час став черговим випробуванням: звиклим працювати за режиму 

жорсткого контролю й залежності від місцевої влади, їм нелегко перейти 

на інший принцип роботи» [4]. 
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В умовах гібридної війни досить складно дотримуватися основного 

стандарту журналістики – бути об’єктивним, показувати дві сторони 

конфлікту. По-перше, показувати дві сторони конфлікту, в українських 

реаліях  не означає давати право висловлюватись бойовикам. У будь-якому 

разі це є неприпустимим. Інша справа – висвітлення життя, розповіді про 

людські історії по обидва боки фронту, що передбачають стандарти 

журналістики.  

Проте, для того, щоб висвітлити життя мирних жителів в зоні 

бойових дій потрібно отримати акредитацію від невизнаних територій ДНР 

чи ЛНР, хоча б для збереження свого  здоров’я чи в крайньому випадку – 

життя. Це своєрідна гарантія, мінімальна запорука безпеки перебування 

серед проросійських бойовиків. В такому випадку постає і етична дилема, 

чи варто там акредитуватися, і проблема того, що можна одразу потрапити 

до списків зрадників, бо, мовляв, якщо журналіст «по іншу сторону 

фронту», то він обов’язково з ними заодно і буде висвітлювати інформацію 

у вигідному для них світлі. 

Відомий прецедент, коли  сайт «Миротворець» оприлюднив 

персональні дані приблизно п'яти тисяч журналістів, які акредитувалися на 

окупованих бойовиками територіях Донбасу. Крім представників 

українських ЗМІ, в список потрапили зарубіжні кореспонденти всесвітньо 

відомих видань. За словами журналістки Громадського Анастасії Станко, 

на сайті було опубліковано «телефони, адреси кращих журналістів з усього 

світу усіх найрейтинговіших медіа, котрі були в різні часи акредитовані в 

ДНР» та ризикували життям й «намагались розповісти, що відбувалось по 

той бік». Відомо, що після оприлюднення особистих даних, журналістам 

почали «телефонувати та писати з погрозами, а від деяких українських 

політиків уже пролунали заклики вважати цих журналістів «ворогами 

України» і взагалі закрити їм можливість працювати» [11]. 
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Однак, маючи акредитацію, журналіст не зобов’язаний 

дотримуватись думки бойовиків і бути їм підвладним. За наявності 

акредитації, слово там надається тільки мирним жителям, щоб об’єктивно 

висвітлити думки тих, хто безпосередньо бачить війну на власні очі. 

На думку Кутовенко Олени, «головним викликом і дилемою для 

журналістів в умовах війни та нестабільної ситуації на Сході України 

залишається питання, як правильно висвітлювати військову інформацію. 

Українські медіаексперти вважають, що потрібно робити все, щоб не 

зашкодити жодному життю – як чужому, так і своєму» [1]. 

Отар Довженко, журналіст та медіаексперт, переконаний, що 

«журналісти несуть відповідальність за те, що їхня аудиторія побачить та 

почує. А тому слід уникати будь-якого негативного впливу на аудиторію, 

не давати змоги розпалювати ворожнечу між народом єдиної країни». 

«Фактично в Україні не оголошено воєнного стану, а, отже, і воєнної 

цензури не запроваджено. Втім, професійний журналіст повинен бути і 

жорстоким самоцензором, визначаючи, де є межа, між тим, що повинно 

бути озвученим і у якому тоні, та між тим, чого не варто розголошувати. 

Будь-яке зрушення у бік одного чи іншого може мати значні негативні 

наслідки, поширювати дезінформацію, сіяти паніку, посилювати соціальну 

депресію, що і так панує зараз у суспільстві» [5]. 

«Дуже важливо розуміти, що люди в зоні конфлікту (військових 

подій чи окупації) є надзвичайно вразливими, для них може існувати чи 

існує реальна небезпека. Показувати й ідентифікувати на ім’я та прізвище 

людину в таких ситуаціях можна лише будучи впевненими в тому, що ми 

не наражаємо їх або їхніх рідних на ще більшу небезпеку. Слід розуміти, 

що справжня повнота у висвітленні багатьох подій, пов’язаних із кризою, 

може бути недосяжною щонайменше з міркувань військової таємниці. 

Зокрема, заради цього ми не повинні у своїх матеріалах розкривати для 



ЗАГАЛЬНОДЕРЖАВНІ ТА РЕГІОНАЛЬНІ АСПЕКТИ РЕКЛАМИ ТА PR 
Матеріали ІІ науково-практичного семінару, 29 листопада 2016 р. 

 

 
16 

 

ворога ті дані, якими він може скористатися проти українських військових. 

Це точні дані про переміщення та місця дислокації військ чи окремих 

підрозділів, точні дані про кількість військових на різних ділянках бойових 

дій, точні дані про види й кількість озброєння конкретних підрозділів, 

інформація про плани командирів, про тактику ведення бойових дій тощо. 

Стандарт збалансованості подачі думок має чіткі обмеження в умовах 

окупації частини території країни і ведення бойових дій проти окупаційно-

терористичних військ супротивника» [3]. 

Особливо ретельно слід добирати відеоряд теленовин, аби не 

зашкодити психіці глядача. Можемо навести приклад із сюжетом ТСН, де 

прямо на очах глядачів помирає фотограф Сергій Ніколаєв. Сюжет став 

приводом до професійної дискусії щодо етичних принципів висвітлення у 

медіа війни.  

«Оперативність телебачення покладає на нього велику 

відповідальність. Надмір повідомлень про злочинні дії може викликати 

страх, спричинити психічні розлади, стати каталізатором для вчинення 

злочину. Проаналізувавши значну кількість праць та випадків, 

американський психолог Річард Харріс  дійшов висновку, що в цілому дані 

підтверджують негативний вплив перегляду насильства на поведінку і 

психіку людини» [12]. 

«Ефекти впливу мають три напрями: зростає відчуття страху, 

поведінка стає жорстокішою, розвивається десенсибілізація» [ 12].  

Здебільшого саме ЗМІ визначають ступінь травматичності того чи іншого 

повідомлення.  

Тому виробникам новин, журналістам у своїй роботі слід 

дотримуватися певних правил. Перше правило стосується ефірного часу 

показу сцен насильства. Потрібно дуже обережно ставитись до показу 
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таких сцен до 21 години. В анонсах, які показують до 21 години, не 

повинно бути надмірного насильства» [8].  

Як висновок, можемо стверджувати, що професійний журналіст 

повинен дотримуватись етичних норм та професійних стандартів, адже 

найменша помилка може нести за собою нещадні наслідки як для самої 

людини так і суспільства загалом.  
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МОВНІ ЗАСОБИ, ЩО ФОРМУЮТЬ РЕКЛАМУ 

 

Сьогодні реклама в Україні є важливою частиною комерційного 

телебачення. Рекламні ролики йдуть під час кожної передачі й з’являються 

протягом демонстрації кінофільмів. Вони переконують глядачів купувати 

різні види товарів – від собачого корму до засобів для прання, від машин 

до страхових полюсів.  

Завдяки рекламі ми обираємо що саме купити, куди піти і яким бути. 

В чому ж секрет такого сильного впливу реклами на споживача? На які 

механізми нашої підсвідомості впливає реклама? 

Реклама – це не витвір мистецтва, де метою творця є самовираження. 

Рекламна діяльність ближче до виробництва, в якому є важливим в першу 

чергу досягнення результату. Та варто звернути увагу і на мовні чинники, 

що здатні впливати на свідомість свого потенційного покупця. За 

допомогою мовних засобів (добре продуманих слоганів) реклама здатна 

позитивно впливати на свідомість людини, стимулювати появу нових 

емоцій, уявлень, бажань та прагнень, пов’язаних з рекламованим товаром. 

Як же формуються ці емоції та бажання? 

Ми щодня бачимо багато різних об’єктів, але не всі з них потрапляють 

у поле зору, а тим більше, запам’ятовуються. Утримує нашу увагу лише те, 

що з якоїсь внутрішньої причини для нас актуальне чи необхідне. 

Стикаючись з рекламою, людина має справу з інформаційним 

потоком (інформація про продукт) та комунікативним (що закликає до дії). 

Орієнтуючись на ці потоки, людина має справу не з самим товаром, а з 

його образом. Ефективна реклама направлена одразу і на несвідоме, і на 
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свідоме, тобто і на думки, і на почуття, і на стосунки, і на поведінку 

людини. Так, товарна марка мила «Dove» у рекламі багаторазово 

називається «крем-мило». Слоган марки «Не сушить шкіри», – розвиває 

приховану обіцянку, закладену в слові «крем».  

Цікавий слоган був придуманий при рекламуванні горілки «Smirnoff». 

У рекламі російську горілку було названо «білим віскі без кольору і 

запаху». 

Реклама допомагає краще орієнтуватися в якості і цінах, проте 

інколи вона маніпулює людьми, примушуючи і переконуючи їх купувати 

товари, які взагалі не відповідають тим чинникам, які зазначаються в 

рекламі. Уплив реклами на людину не можна визначити однозначно: 

поганий чи ні. Головною метою реклами є виділення комерційного об’єкту  

з-поміж інших конкурентних об’єктів та акцентувати на його привабливих 

для споживача властивостях. 

Реклама може бути  корисною. Перш за все реклама стимулює попит 

на пропоновані товари у потенційних споживачів і залучає оптових 

покупців. 

Найрізнобічнішою є телевізійна реклама. Вона вважається 

неперевершеною через те, що несе як звуковий, так і зоровий вплив. 

Існує декілька варіантів реклами: рекламні ролики, логотипи, 

емблеми, слогани. Ефективність реклами в багатьох випадках визначається 

характером взаємодії вербальних і невербальних складових. 

Мовними засобами, що формують рекламу, є наближення значення 

«це щось», гіперболізація, літота, метафора та ін. Лексеми, що вживаються 

у рекламних текстах, скеровані на максимальне переконання споживача і 

створення ілюзії неповторності. Це такі слова, як абсолютний, 

бездоганний, гарний, довершений, екстра, ідеальний, кращий, найкращий, 

необхідний, справжній, якість. У рекламному тексті можна виділити певні 
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розряди слів щодо каналів прийняття інформації: «візуальний ряд 

(дивовижний, кращий, прекрасний, чистіше тощо), аудіальний (чарівний), 

смаковий (найсмачніший, неповторний, свіжий), нюховий (надстійкий, 

свіжий) та сенсорний (зручний, ніжний). Характерним для рекламного 

тексту є використання класичних одиниць, які обов’язково «провокують 

реакцію»: економічний, унікальний, чудовий тощо. Варто зауважити, що в 

рекламних текстах наявне активне використання тропів. Вони створюють 

яскравий рекламний образ, який, у свою чергу, формує позитивне 

ставлення споживача до товару. Наприклад, метафора «Мило «Сонечко» - 

для вашого сонечка»; епітети «бездоганний вигляд», «ти чарівна», 

«блискучий колір» та ін.; порівняння «ніжний, як оксамит»; «чистий, як 

кришталь». Як бачимо, виразність і повнота рекламного образу залежить 

не від незвичного використання слів, їх сполук та мовно-виражальних 

засобів, а від їх функціональної зумовленості 

«Саме слово було головним засобом переконання та впливу на 

споживача…» Така ситуація була принагідна до лексичного оформлення 

рекламного тексту початку ХХ ст., а наприкінці століття ситуація 

радикально змінилася. Візьмемо, наприклад, наявність іншомовних слів, 

загальну кількість неонімів (слів, що знаходяться на першому етапі 

засвоєння) у рекламному тексті, як-от: «Bonux»,  «Fiesta»,  «Panasonic»,   

«Аriel» тощо. 

Прагматична мета рекламного тексту досягається використанням 

конкретних іменників: «Ласуня», «Фастум-гель», «Корона», «Яблоко» та 

ін.; займенників першої особи однини і множини: «Ми піклуємось про вас», 

та ін.; дієслів, що спрямовані зініціювати певну дію чи привернути увагу, 

зацікавити: «Відчуй насолоду!», «Дивись! Плям стало менше!» та ін.; 

прикметників, які скеровані на опис переважних характеристик і якостей 

товару чи послуги: «абсолютно безпечний», «унікально збалансований» та 
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ін.; числівників, які надають конкретності, точності інформації: «Тепер на 

10% дешевше», «Сховай картку до 30 листопада» та ін.  

Зверну вашу увагу на смакові відчуття, які викликає реклама 

багатьох продуктів споживання. Сприйняття смаку відіграє важливу роль у 

формуванні апетиту, регуляції травлення. Отже, смаковий аналізатор разом 

з нюховим регулюють обмін речовин і поведінку людини.  

Розглянемо мовний матеріал: «Дуже смачний Ермігут»; «Львівське 

пиво. Відчуй смак легенди»; «Насолоджуйтесь, нова Siesta: краще 

поєднання, кращий смак», «Бажання смак – «Корона»!;  «Бажання смак 

відкриває світ твоїх мрій, «Корона»...;  «Спробуй «Корону» в особливому 

образі і отримай спокусу»;  «Шоколад «Корона» – смак бажання»;  

«Рошен» – солодкий смак якості»;  «Ніжність вишуканого смаку – нова 

палітра асорті «Світоч»; «Ти отримуєш задоволення від поєднання двох 

смаків. «Світоч»: два в одному». 

У зазначених прикладах назви на позначення смаку подаються в 

образній, метафоричній формі й здійснюють, емоційний уплив на 

споживача. Така реклама підтримує національного виробника. 

Зазначені рекламні тексти – це номенклатурні назви на позначення 

смаку, тобто своєрідні етикетки предметів, товарів, які рекламуються, що й 

дозволяє рекламодавцям підсилити експресію впливу на споживача. 

Таким чином, українська телереклама є головним складником 

українського телеефірного простору. Вона відбиває певні процеси в 

людському суспільстві, що дозволяє їй  впливати на людське життя, адже, 

створення ефективної реклами неможливе без ґрунтовних знань з 

психології, лінгвістики, міфології. Під час жорстокої конкуренції на ринку 

може перемогти тільки той виробник, який завжди буде на один крок 

попереду подій і формуватиме пріоритети, звички та уподобання 

потенційних споживачів. Однак, варто і пам’ятати, що реклама ефективна 
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та, яка враховує потреби споживача, а не тільки орієнтується на 

економічну вигоду рекламованої компанії. 
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ВПЛИВ НОВОГО ПРАВОПИСУ НА МОВЛЕННЯ ЖУРНАЛІСТІВ 

ТА РЕКЛАМІСТІВ 

 

Через 15 років мовознавці повернулися до розгляду змін, що згодом 

будуть внесені до правопису. Яким же чином вони стосуватимуться 

журналістів та рекламістів, спробую коротко  окреслити.  Варто зазначити, 

що засоби масової інформації слугують носієм інформації і, тим самим, 

пропагують мовні норми, зокрема, нові зміни у мовному потоці. Наразі 

філологи працюють над редагуванням правил написання слів. Щойно 

зміни апробують у педагогіці й підтримають на державному рівні, їх 

втілюватимуть у життя, і, знову ж таки, через ЗМІ. 

За роки Незалежності це вже не перша спроба мовознавців провести 

реформу українського правопису. Досі всі вони були безуспішними.  

Ще 1999 року над реформою працювала група кваліфікованих 

фахівців під головуванням доктора філологічних наук Василя Німчука. До 

цієї групи входили такі мовознавці, як Олександр Пономарів, Ніна 

Клименко, Іван Вихованець та інші. Після дискусій та обговорень вони 

підготували проект змін до українського правопису. Цей проект пройшов 

апробацію. Його розіслали вчителям, журналістам, щоб з'ясувати, які зміни 

їх вдовольняють, а які – ні. Було визначено поправки, які сприйняли майже 

всі. 

Але тоді впровадження правопису заблокували. Проект винесли на 

загальне обговорення. До нього долучились російськомовні ЗМІ, які 

взагалі не мали б права цього робити, оскільки послуговуються іншою 
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мовою. Вони стали висміювати зміни, нав'язувати населенню думку, що це 

не потрібно. 

Згодом, у період, коли міністром освіти був Іван Вакарчук, знову була 

спроба впровадити новий правопис. Але деякі особи зробили все для того, 

щоб проект заблокували на засіданні президії Національної академії наук. 

Потім кулуарно змінили склад правописної комісії. І реформа знову 

“зависла”. Тож хаос у мовленні наших ЗМІ, у науці, видавництвах триває. 

Звернемо увагу на зміни. Мовознавці пропонують повернути 

закінчення «-и» в родовому відмінку іменників третьої відміни: радости, 

сучасности, боли, любови. Закінчення «-і», власне, запровадили 1933 року, 

однак у більшості говірок і нині чуємо «и». 

Варто відмінювати запозичені слова, які закінчуються на -о, крім тих, 

які перед -о мають інші голосні. Для прикладу: метро – метра, кіно – кіна, 

але радіо – радіо (бо є голосний звук “і” перед “о”). 

Слід повернути тисячолітню писемну традицію, перервану 1933 року, 

написання -ія- замість -іа- всередині слів чужоземного походження: 

індустріяльний, соціяльний, геніяльний. 

Маємо писати літеру “и” на початку українських питомих та 

засвоєних слів перед приголосними “н” та “р”: инший, индик, ирод. А 

слово “проект” і похідні від нього – з буквою “є”, тобто “проєкт”. 

Маємо вживати як нормативні паралельні форми у словах грецького 

походження на місці th: ефір – етер, Афіни – Атени, кафедра – катедра. 

А в загальних назвах іншомовного походження писати апостроф 

(перед йотованими після губних): б'юро, б'юджет, п'юпітр. І не передавати 

подвоєння приголосних: бруто, нето, тона. 

Слово “пів” у значенні “половина” запропоновано завжди писати 

окремо від сусідніх слів: пів Києва, пів яблука, пів години (нині пишемо: 

пів-Києва, пів'яблука, півгодини). Багато уточнень потребує написання 
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загальних іменників та власних назв іншомовного походження. Бо в 

радянський період усі ці назви в нас упроваджували через посередництво 

російської мови. Українська мова була позбавлена самостійності. Тому ми 

кажемо, наприклад, Брейгель (прізвище живописця), бо так у Росії. Але, 

наприклад, у Німеччині ніхто не зрозуміє, кого маємо на увазі. Там 

прізвище звучить як Бройгель. Водночас прізвище знаного фізика 

Ейнштейна там вимовляють Айнштайн. Так би мали писати та говорити і 

ми. Тобто бажано використовувати форму вимови тієї мови, з якої слово 

запозичене.  

Отже, зміни у мові є неминучими й необхідними. Ще  декілька років 

ми матимемо перехідний період: новації впроваджуватимуть поступово, 

правильними будуть обидві норми. Зрештою, багато засобів масової 

інформації вже використовують низку колишніх норм — зокрема, кажуть: 

“радости”, “любови”, “індустріяльний”, “соціяльний”. А деякі взагалі 

повернули правопис 1928 року. 
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СЕКСИЗМ, ГЕНДЕРНІ ПОРУШЕННЯ ТА СТАНДАРТИ 

НЕДИСКРИМІНАЦІЙНОЇ РЕКЛАМИ ЗА ОЗНАКОЮ СТАТІ 

 

Нещодавно один із відомих ресторанів Івано-Франківська зняв і 

розповсюдив у соціальних мережах рекламний ролик з очевидними 

ознаками сексизму та дискримінації за ознакою статі. У рекламі 

зображується приготування їжі для новорічного столу, при цьому на столі 

лежить дівчина. Слоган реклами – сюрприз на кожному столі. Одразу 

напрошується питання: Дівчина як сюрприз на кожному столі? 

Інший приклад: рекламний постер магазину «Євромікс» зі салоганом 

«Коли одяг відчуває себе знову молодим». Візуальний образ реклами 

складається з чоловічої сорочки та жіночої сукні. При цьому рукав сорочки 

лізе за пазуху сукні, що можна оцінити як натяк на сексуальні стосунки. 

Вважаємо, що подані приклади містять ознаки дискримінації за 

статевою ознакою та сексизму. «Сексистська реклама – реклама, що 

принижує гідність людини за ознакою статі (…)» [1]. До складових 

сексизму належать моделі домінування однієї статі та меншовартості іншої 

[1]. «Зазвичай сексистська реклама зображує чи описує жінку або чоловіка 

як прикрасу чи сексуальний об'єкт, включає натяки на статеві стосунки та 

сексуальність людей, які нічим не пов’язані з рекламованим продуктом та 

не мають прямих асоціацій зі споживанням рекламованого продукту, 

товару, послуг тощо» [2].  

Інтенсивне використання жіночих образів у рекламі можна пояснити 

психологією її сприйняття. Так, згідно з психологічними особливостями 
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сприйняття, жіночий образ виступає сильним ай-стопером у рекламі, тобто 

елементом, який зупиняє а собі погляд. Відомо, що чим менше одягу на 

жінці, тим сильніше діє ай-стопер. Однак,прагнучи привернути увагу 

аудиторії, творці реклами занадто  часто не гребують моральними нормами 

і роблять із жінки об’єкт сексуального бажання, а не елемент рекламного 

образу. Часто жінку зображають у невластивій їй ролі, у неприродній для 

неї обстановці, коли жіноче тіло не має стосунку до рекламованого товару. 

Таким чином реклама набуває сексистського звучання. 

Головне мірило у такій рекламі – сексуально-звабливі пози, оголені 

форми, недвозначні жести. Інший вид порушення етичних норм у рекламі 

– дискримінаційна лексика. До прикладу: реклама туристичних послуг зі 

салоганом «Порадуй телочку! Купи путевочку!» 

Нерідко сексизм та дискримінація жіночого образу проявляється у 

порівнянні частин жіночого тіла з речами та продуктами харчування, як-от 

у рекламі Волжського харчокомбінату. У ній жіночі груди порівнюють з 

вареною ковбасою. Або реклама ресторану японської кухні, де палички 

для суші асоціюються із жіночими ногами.  

Однак, вже доведено, що жіноча частина аудиторії доволі негативно 

реагує на сексистську та дискримінаційну рекламу. Тому у випадку з 

рестораном японської кухні реклама, навпаки, принесла збитки і ресторан 

втратив 40% своїх клієнтів.  

Дискримінаційною є й реклама, в якій відбувається підміна 

пропонованого товару образом жінки. У такому випадку жінку 

використовують як приманку, яку нібито можна купити. До прикладу: 

сексизм та дискримінація жіночого образу з’являється не тільки у 

вітчизняній рекламі. Так, подібні приклади порушень знаходимо і на 

східноєвропейських білбордах. 
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Проблемами дискримінаційної реклами в Україні займаються 

Індустріальний ґендерний комітет з реклами (ІҐКР) і Дисциплінарний 

комітет з дотримання Стандартів недискримінаційної реклами за ознакою 

статі (ДКС). Спеціалістами ІҐКР у 2011 році було розроблено «Стандарти 

недискримінаційної реклами за ознакою статі». Після їх ухвали, 

сексистської реклами поменшало. Однак, недотримання стандартів 

виробниками реклами досі залишається важливою проблемою ринку.    
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ПРОБЛЕМИ ІДЕНТИФІКАЦІЇ  

ПРОФЕСІЙНИХ КОМУНІКАНТІВ 

 

Поділ комунікантів, що беруть участь у масовому спілкуванні, 

здійснюється за різними критеріями. Залежно від них виділяють тип 

комунікантів. Можливий, наприклад, поділ за мотивацією, метою тощо. 

Поділ професійних комунікантів за характером участі у комунікаційному 

процесі (або за соціальними ролями) відбито у назвах професій, посад, 

статусів фахівців масового спілкування: агітатор, журналіст, політик, 

рекламіст і т. д. [1]. 

Під характером участі у комунікаційному процесі слід розуміти 

такий стиль, формат та особливості спілкування, які відповідають певній 

соціальній ролі, що діє в певних соціальних умовах. 

Розглянемо для прикладу деякі типи професійних комунікантів. 

Агітатор. Це такий тип професійних комунікантів, роботою яких є 

спонукання особи, публіки, натовпу до засвоєння певних ідей, однакового 

розуміння явищ, подій, спонукання до конкретних вчинків, дій. Агітатори 

для досягнення своїх спонукальних цілей використовують різні засоби: 

лозунги, агітки, бесіди, виступи у ЗМІ, мистецькі й літературні твори. 

Наприклад, театральна вистава може розглядатися як засіб агітації. 

Агітація є одним із політичних впливів на маси, але вона може 

використовуватися і не з політичною метою. Так, агітація за здоровий 

спосіб життя має медично-профілактичний характер і набуває соціального 
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смислу. Агітатор відрізняється від пропагандиста тим, що він не 

використовує обов’язково систему аргументації, доведення для 

переконання співбесідника і змушування його прийняти необхідне 

рішення. Все відбувається переважно на емоціях; співбесідник чинить так, 

як того хоче агітатор, з однієї причини: він вірить лозунгам чи закликам, 

бо вони відповідають його потребам або агітатор має високу репутацію.  

Агітаційна справа не потребує аналізу, доведення, вона передбачає 

наявність в аудиторії сліпої віри, емоційного захоплення уваги комунікатів 

і бажання з їхнього боку діяти. Через те агітатор має добре знати свою 

аудиторію, її потреби, бажання.  

Агітація буває прямою й опосередкованою, наприклад, через показ 

фільму, озвучення художнього твору і т.п. Опосередкована агітація 

найчастіше 

має прихований характер, і агітатор тоді виступає маніпулятором 

аудиторії. Проте пряма агітація теж може мати такий самий характер, коли 

агітатор приховує свої цілі й смисли від людей, з якими він спілкується [2]. 

Журналіст. Журналіст – професійний комунікант (мовець), який 

працює в засобах масової інформації, виготовляє інформаційні продукти 

для преси, телебачення, радіомовлення, електронних засобів); виробник 

масової інформації; фахівець із питань функціонування ЗМІ Новина 

журналістика – це друге крило української журналістики; новинний 

дискурс представлено працею новинарів, репортерів. Журналіст, як 

професійний мовець, діє в реальних соціально-економічних умовах. З 

одного боку, журналісти є виразниками інтересів 

суспільства,барометрами суспільних очікувань і настроїв, коли мова йде 

про відображення поведінки стихійних або вже штучно сформованих мас; 

з другого боку, вони впливають на масову свідомість словом та 

візуальними засобами. Журналісти повинні давати відповіді на прості 
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запитання: що з того будуть мати люди, що вони втратять, а що здобудуть, 

чим їм це загрожує чи від чого їх це врятує або чим їм це буде корисно? 

Журналісти повинні мати в суспільстві позитивний образ і нести 

позитивні думки. Це не означає, що вони зобов’язані писати і говорити 

тільки про гарні події; це означає, що вони повинні мати позитивну логіку 

мислення, позитивні настрої й переконання, що все буде добре, якщо ми 

знищимо зло. 

Журналісти повинні лікувати суспільство, а не просто розкривати 

гнійники на його тілі. Створений журналістом матеріал відокремлюється 

від свого автора і вже живе самостійним життям, яке визначається душею і 

розумом аудиторії. Слово, що полетіло від журналіста,— уже не залежить 

від нього, воно більше залежить від того, хто його вловить.  

Журналісти  виконують суспільну роль “листоноші”, передавача 

інформації в соціумі та тлумача її “на мову людей”. 

Політик. Політики є типовими представниками професійних 

комунікантів, що діють в умовах масового спілкування і використовують 

для своїх цілей медіазасоби. Як представники влади, політики 

використовують спілкування для формування і гуртування прихильників 

своїх ідей, просування інтересів політичної сили чи своїх власних, 

підготовки громадської думки до певних кроків, які має зробити політик 

чи його політична сила, забезпечення перемоги своїй політичній силі чи 

собі. 

Для політиків масова комунікація виступає природним середовищем 

впливу на “свій” електорат. Політики співпрацюють із журналістами, 

агітаторами, пропагандистами, піарниками, іміджмейкерами та іншими 

учасниками масового спілкування, хто допомагає їм досягати політичних 

цілей. 
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У своїй масовокомунікаційній діяльності політики виступають більшою 

мірою як агітатори та пропагандисти, використовуючи їхні методи впливу 

[3]. 

Рекламіст. Рекламіст належить до типових професійних 

комунікантів, для яких планована реакція суб’єктів сприймання є 

показником професіоналізму й успіху. Рекламіст спрямовує свою 

активність на продаж товару чи надання послуг населенню, він прагне 

досягти серед людей таких реакцій виконання або втягнення, вплинути на 

них таким чином, аби вони результативно зреагували на зміст реклами. 

При цьому рекламіст завжди є посередником між замовником та масовою 

аудиторією, він працює на задоволення потреб інституцій, що замовляють 

рекламу [4]. 
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ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ОЦІНКИ ВАРТОСТІ БРЕНДУ 

 

В умовах переорієнтації вітчизняної економіки на європейський 

ринок величезного значення, з огляду на високий рівень конкуренції на 

ньому, набуває проблема ефективного використання українськими 

підприємствами новітніх прийомів брендингу. Одним з важливих 

елементів брендингу є методика оцінки вартості бренду. Складність цієї 

проблеми полягає в тому, що марочне ціноутворення суттєво відрізняється 

від ціноутворення на звичайні товари. 

Саме тому питання, які пов’язані з методами оцінки вартості 

торгової марки, вимагають окремого розгляду. Актуальність цих питань 

постійно підвищується з урахуванням того, що конкуренція на сучасних 

товарних ринках має чітку тенденцію до зростання.  

Марочне ціноутворення відрізняється від традиційних підходів до 

визначення ціни на продукцію (товари або послуги). При марочному 

ціноутворенні необхідно враховувати нематеріальні активи: вплив торгової 

марки на споживача, реалізацію вартості марки як активу, тобто 

збільшення її прибутковості. Крім того, необхідно визначити позицію 

марки, інвестиційну політику і канали розподілу, тобто врахувати всі 

складові процесу управління активами марки. 

Матеріальні елементи (статті бухгалтерського балансу) мають  певну 

кількісну вартість. Нематеріальні елементи за своєю природою 

представляють якісну характеристику торговельної марки і насилу 
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піддаються кількісній оцінці, оскільки вони являють собою потенційні 

доходи від впровадження торгової марки в товарний оборот. У 

бухгалтерському балансі вказуються як нематеріальні, так і матеріальні 

активи організації [5]. 

Вартість матеріальних і нематеріальних активів визначається по-

різному. Їх співвідношення в різних компаніях, як правило, відрізняється і 

залежить від сфери діяльності. У виробничій сфері переважають 

матеріальні, а, наприклад, у сфері розробки програмного забезпечення - 

нематеріальні активи балансу. Тому особливості торгової марки вимагають 

конкретності, точності, а також прозорості у визначенні її вартості. 

Позаяк сила марки знаходиться в певному співвідношенні з ціновою 

стратегією, це дозволяє реалізувати вартість марки як актив у вигляді 

реальної величини, тобто підвищити прибутки на основі різниці між 

біржовою ціною товару і ціною покупця.  

Коротенько зупинимося на моделі ціноутворення бренду, коли 

торговельна марка виступає активом на основі використання сили марки. 

Сила марки є потенціалом формування підвищеної  ціни в 

порівнянні з найближчим конкуруючим брендом. Дослідження з 

управління торговими марками показують, що лояльне ставлення 

споживачів обумовлює більш високу ціну бренду. 

При визначенні ціни і пріоритетів компанія встановлює, які 

додаткові вигоди вона отримає за рахунок цінностей марки (її атрибутів, 

якості, іміджу, комфорту, лояльності і т.д.). 

При правильному управлінні процесом використання переваг сила 

торгової марки як актив приносить виробникові додатковий прибуток. Її 

безпосередніми джерелами є прийнятна ціна або збільшення маржі 

прибутку (різниці між біржовою ціною товару і ціною споживача) за 

рахунок зниження пов'язаних з брендом витрат. 
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Основними перевагами торговельної марки є: 

• лояльність споживачів, які згодні заплатити преміальну ціну за 

марку, яка  позитивно зарекомендувала себе (це збільшує прибутковість на 

одного покупця); 

• залучення нових покупців за рахунок пропозиції нової продукції, 

що викликає сильні емоції  (така перевага дозволяє встановити преміальну 

ціну на розширений асортимент продукції); 

• випуск продукції з мінімальними витратами в порівнянні з 

конкурентами. Про цю перевагу має сенс говорити тоді, коли сильна 

марка, добившись прийняття нової продукції споживачами, завойовує 

значну частку ринку і досягає цільових показників прибутковості і 

оборотності; 

• швидке відшкодування витрат на розробку і випуск товарів. Чим 

сильніше марка, тим імовірніше, що покупці у значній мірі готові 

придбати  нову продукцію і рекомендувати її іншим. І чим швидше вони це 

зроблять, тим швидше окупляться витрати на розробку продукту і будуть 

досягнуті цільові показники з повернення інвестицій. Слабкі марки завжди 

починають цей процес пізніше. Таким чином, залучення нових споживачів 

прискорює окупність інвестицій; 

• преміальна ціна забезпечує більшу ступінь контролю над каналом 

розподілу. Якщо сильна марка продається за високою ціною, то учасники 

розподілу отримують високі доходи, не вступаючи в конкуренцію між 

собою. Сильні марки диктують свої права на додатковий прибуток іншим 

учасникам каналів розподілу; 

• підвищення прибутковості за рахунок спільного брендингу, 

ліцензування та франчайзингу. Даний підхід набув широкого поширення 

при використанні марочних назв. Цей бізнес формується на основі угод 

споживачів з торговою маркою, але при цьому необхідно враховувати, що 
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не можна безмежно розширювати канали використання марки заради 

прибутку; 

• компанії мають можливість пропонувати свої марки різним 

сегментам споживачів і завойовувати всю товарну групу без зниження 

цінностей бренду. 

При ефективному брендингу перераховані переваги використання 

торгової марки як активу приносять виробникам додатковий прибуток [3]. 

Отже, марочне ціноутворення ґрунтується на використанні 

інтегрованих характеристик марки, складових її образу з метою 

формування ціни на продукцію під її ім'ям. 

Головним фактором, що спонукає до формування образу бренду у 

свідомості споживачів, є можливість отримати додатковий прибуток від 

продажу марочного товару за вищими цінами. Незважаючи на те, що бренд 

існує тільки у свідомості людини, він має цілком нематеріальну цінність, є 

невід'ємною частиною загальних активів компанії та формує марочний 

капітал. 

Величина марочного капіталу визначається наступними 

характеристиками: 

• ступенем популярності; 

• ступенем лідерства (задоволенням потреб споживачів); 

• ступенем лояльності (індивідуальністю і асоціаціями); 

• ринковими показниками (ринковою ціною, часткою ринку); 

• якістю маркетингових комунікацій; 

• показниками характеристик товару (якістю товару, ціною) і т.д. [1]. 

У стандартній обліковій практиці наголошується, що в 

бухгалтерському обліку вартість нематеріальних активів визначається як 

ділова репутація організації і відображається в балансі підприємства або 

консолідованому балансі при злитті двох компаній. Суть цієї статті полягає 
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в тому, що придбана за гроші ділова репутація організації не є постійною 

статтею балансу підприємства. При придбанні іншої компанії чи торгової 

марки ділова репутація списується. Такий підхід незручний, оскільки через 

списання вартості нематеріальних активів торгової марки відразу після 

придбання загальна сума її активів зменшується. 

Фінансова оцінка торгової марки може бути використана як 

всередині, так і поза організацією. Зокрема, вона дозволяє: 

• відображати справжню вартість торгової марки в балансі компанії; 

• укладати ліцензійні та франчайзингові угоди; 

• використовувати її для вирішення проблем купівлі та продажу 

фірм; 

• визначати фінансовий потенціал і ефективність бізнесу; 

• формувати базу для прийняття рішень про інвестиційний портфель; 

• розробляти стратегічні інвестиційні управлінські рішення щодо 

створення нових марок. 
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