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РОЛЬ ВІЗУАЛІЗАЦІЇ ІНФОРМАЦІЙ В КОМЕРЦІЙНІ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ
ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ

Комерційна діяльність та візуалізація інформації в сучасних умовах 
господарювання все більше стають взаємозалежними між собою, адже цього 
вимагають поточні тенденції на ринку [1]. При цьому, наразі одними з 
основних особливостей, які потрібно враховувати під час візуалізації 
інформації в комерційній діяльності є такі, як реклама, паблік рілейшнз, 
пропаганда, стимулювання збуту, директ-маркетинг [2-3] тощо.

Встановлено, що успішна та високо ефективна реалізація інструментів 
візуалізації інформації в комерційній діяльності підприємства дає змогу 
застосовувати такі інноваційні маркетингові комунікації, як [1; 3-5]:

- збільшення числа споживачів продукції підприємства харчової 
промисловості;

- застосування індивідуального підходу до визначення шляхів оптимізації 
підприємств харчової промисловості;

- створення ефективної та конкурентної частки ринку за найкоротший 
період;

- реалізація в рекламному просторі рекламних повідомлень найбільш 
ненав’язливими способами;

- створення категорії найбільш лояльних споживачів продукції 
підприємств харчової промисловості;

- зниження рівня фінансування видатків на здійснення рекламних заходів 
підприємств харчової промисловості.

При цьому, важливо відмітити, що у сучасних умова господарювання 
підприємств харчової промисловості в Україні, так і закордоном одними з 
основних інструментів візуальної комунікації в комерційній діяльності та 
формуванні іміджу підприємств є такі, як [1-2]:

1. виставково-ярмаркова діяльність (сприяє популяризації інноваційних 
технологій та впровадженню нових категорій продукції на глобальному ринку);

2. брендинг (являє собою процес формування позитивного іміджу 
компанії, його подальше поширення та утримання в свідомості споживача);

3. спонсорство (є формою взаємовигідної співпраці між різними 
учасниками ринку, що базується на реалізації спільних комунікаційних 
ініціатив);

4. інтегровані маркетингові комунікації (забезпечує формування цілісного 
іміджу підприємства, бренду чи продукту в свідомості споживачів).

Також визначено, що у серед структури форм, видів та умов візуалізації 
інформації в комерційній діяльності підприємств харчової промисловості 
особливо важливе місце мають інтегровані маркетингові комунікації, адже за їх 
допомогою є можливим досягнення таких інноваційних завдань, як [1; 5]:
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1. по-перше, створення інноваційних інформаційних та цифрових 

технологій в сфері комерційної діяльності підприємств харчової 
промисловості;

2. по-друге, застосування брендів та товарних знаків як одного з 
ключових методів розподілу товарних груп підприємств підприємств харчової 
промисловості, порівнюючи із продукцією підприємств-конкурентів харчової 
промисловості;

3. по-третє, це врахування особливостей та сучасних умов, які пов’язані із 
глобалізаційними процесами та їх наслідками для економіки країн.

Отже, у результаті дослідження встановлено, що сучасні умови та фактори 
успішної та ефективної реалізації стратегій візуалізації інформації в 
комерційній діяльності підприємств харчової промисловості вимагають 
враховувати такі фактори, як специфічні особливості та характеристика і 
визначення типу організації ринку, стан конкуренції, потенціал ринку тощо; 
якість та ефективність формування, реалізації та контролю проведення 
стратегій маркетингу щодо охоплення ринку в сучасних умовах; принципи 
ведення торгівлі з урахуванням життєвого циклу продукції, а також за умови 
реалізації цілей розвитку підприємства; забезпечення якості поінформованості 
всіх учасників торгівлі про властивості продукції, її переваги перед товарами- 
конкурентами; специфічні особливості, відповідно до потреб ринку, типу та 
характеристики товару, що пропонується на ринку; стратегічні цілі діяльності 
підприємства, а також пріоритетні напрями діяльності з урахуванням поточних 
тенденцій функціонування підприємства [1-2].
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