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Венгаренко А.А. Формування та підтримання лояльності споживачів 

сучасними інструментами еvent-маркетингу. 

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня бакалавра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг». – Національний університет харчових 

технологій, Київ, 2023.  

 

У кваліфікаційній роботі викладено методичний підхід до формування 

та підтримки споживчої лояльності з використанням сучасних засобів івент-

маркетингу.  

Досліджено поняття споживчої лояльності, сутність і характеристики 

лояльності, методи дослідження лояльності. У кваліфікаційній роботі 

аналізовано процес формування лояльності та фактори, на які він впливає. 

Розглянуто основні інструменти івент-маркетингу та формування їх діяльності 

на споживача. На основі методики розрахунку індексу споживчої лояльності 

NPS та визначення узагальненої лояльності за показниками емоційної та 

поведінкової лояльності досліджено рівень лояльності споживачів до 

продукції компанії. У роботі також представлено маркетингові особливості 

ПрАТ «ІНДАР», висвітлюючи економічні показники бізнесу. 

На основі узагальнення результатів дослідження формується план 

підвищення споживчої лояльності, складається маркетинговий бюджет, 

розраховується очікуваний ефект від впровадження маркетингових заходів, 

аналізується вплив на основні показники діяльності підприємства.  

Бакалаврська робота викладена на 74 сторінках, містить 29 таблиць. 

Список літератури складається з 53 джерел. 

Ключові слова: івент-маркетинг, лояльність споживачів, маркетинг, 

реклама, захід, маркетингове середовище, просування, ринок, формування, 

сучасні інстременти.  
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ВСТУП 

 

 

Актуальність і практична значущість теми. Етап розвитку сучасного 

фармацевтичного ринку характеризується інтенсивною конкуренцією та 

війнами за клієнта. У цьому випадку потрібно шукати нові способи 

привернути увагу споживачів. Одним з них, безсумнівно, є івент-технології. 

Маркетинг подій – це діяльність, яку здійснюють компанії для створення свого 

позитивного іміджу, підвищення лояльності споживачів до продукції та 

привернення уваги громадськості до компанії. Івент-технології були і 

залишаються одним з основних інструментів реклами та зв'язків з 

громадськістю. За допомогою івент-технологій багато фахівців з реклами та 

зв'язків з громадськістю по всій країні змогли привернути увагу до своїх 

брендів. З іншого боку, традиційна реклама поступово втрачає довіру 

споживачів, незважаючи на те, що має досить велику читацьку аудиторію. 

Маркетингові заходи стають все більш важливим елементом просування 

продукції компанії, і все більше компаній використовують івент-маркетинг 

для ефективного досягнення своїх бізнес-цілей у різних сферах діяльності. В 

рамках інтегрованих маркетингових комунікацій івент-маркетинг виходить на 

новий етап розвитку. Організація та проведення ділових заходів, таких як 

конференції, форуми та виставки, може встановити стабільні ділові контакти 

в довгостроковій перспективі та призвести до подальшого економічного 

розвитку. Наразі науковці та практики зосереджені на необхідності 

подальшого вдосконалення мистецтва планування та організації заходів, а 

також на визначенні того, наскільки ефективно вони можуть бути використані 

для просування товарів, послуг, торгових марок та брендингу. 

Актуальність цієї теми дослідження пояснюється тим що, сучасне 

суспільство переповнене рекламними повідомленнями, а споживачі навчилися 

блокувати непотрібні повідомлення. Івент-маркетинг ненав'язливо 

спілкується зі споживачами, стимулюючи повне відображення іміджу бренду 
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і дозволяючи йому утримувати свої позиції у свідомості споживача. Оскільки 

ці підходи стають все більш популярним у просуванні брендів, необхідно 

розуміти методології, техніки та інструменти івент-маркетингу. Вдало 

обраний або гарно організований захід може позитивно вплинути на імідж 

компанії. 

Зазначену тематику досліджували такі вчені, як Р. Блеквелл, П. Міньярд, 

Д. Енджел, Ф. Котлер, Д. Армстронг, Я. Антонідес, В. Ван Рааї, Д. Фоксель, Р. 

Голдсміт, Л. Рудницький. Л. Гарбарський, А. Гіршман, С. Сакович, У. 

Гальцбаур, А. Шумович, Є. Каверіна, Л. Шморгун, А. Мідлар та багато інших 

видатних дослідників. 

Метою кваліфікаційної роботи бакалавра є узагальнення теоретичних 

аспектів та внесення пропозицій щодо удосконалення процесу розвитку івент-

маркетингу на підприємстві. 

Відповідно до мети в роботі визначено такі науково-методичні та 

практичні завдання: 

• дослідити теоретичні основи формування лояльності споживачів 

інструментами івент-маркетингу; 

 • обґрунтувати сутність та методи дослідження лояльності споживачів;  

• дослідити вплив інструментів івент-маркетингу на формування 

лояльності споживачів до товарів підприємства; 

• провести аналіз показників економічної діяльності підприємства; 

 • проаналізувати розвиток інструментів івент-маркетингу на 

підприємстві;  

• надати пропозиції та стимулюючі засоби, які впливають на рішення 

споживачів при купівлі товарів підприємства; 

• розробити пропозиції щодо формування та підтримання лояльності 

споживачів до товарів підприємства сучасними інструментами івент-

маркетингу; 

• оцінити вплив запропонованих заходів на показники роботи 

підприємства. 
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Об’єктом дослідження є формування та підтримання лояльності 

споживачів сучасними інструментами еvent-маркетингу.  

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

щодо формування та підтримання лояльності споживачів сучасними 

інструментами еvent-маркетингу. 

Методами дослідження у кваліфікаційній роботі є методи кабінетних та 

польових досліджень. У дослідженнях були використані  положення сучасної 

економічної теорії, що відносяться до формування та підтримання лояльності 

споживачів сучасними інструментами еvent-маркетингу. Також, в роботі 

використано науково-дослідні роботи вітчизняних і зарубіжних вчених з 

досліджуваної теми. 

Структура і обсяг роботи. Кваліфікаційна робота містить вступ, три 

розділи, висновки, список використаних джерел, додаток. Повний обсяг 

роботи – 74 сторінки, включаючи 29 таблиць, 25 рисунків. Список 

використаних джерел –  53 найменування. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ 

СПОЖИВАЧІВ ІНСТРУМЕНТАМИ ІВЕНТ-МАРКЕТИНГУ 

 

 

1.1. Сутність та методи дослідження лояльності споживачів 

 

Лояльність – перевага споживача щодо певного товару чи послуги, яка 

формується завдяки узагальненню почуттів, емоцій і думок щодо цього товару 

чи послуги [14]. Позитивне ставлення або схильність вибирати товари чи 

послуги компанії відбивається на діях клієнтів. Постійні споживачі повинні 

відповідати наступним вимогам:  

- Регулярні повторні покупки;  

- Придбання широкого асортименту продукції підприємства;  

- Привернути увагу інших покупців;  

- Не реагує на пропозиції конкурентів.  

Якщо розглядати існуючі класифікації лояльності, то найчастіше 

споживчу лояльність поділяють на наступні види [15].  

Напрямки, в яких проявляються типи лояльності, виділені на рис. 1.1: 

Рис. 1.1. Параметри лояльності споживачів [32] 

   Лояльність клієнтів є бажаною для підприємств, адже вони отримують 

ряд вигід, що зображені на рисунку 1.2:  
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Рис. 1.2. Переваги компанії, обумовлені лояльністю споживачів [25] 

По-перше, лояльність до бренду знижує маркетингові витрати. У 

сучасній економіці вигідніше утримувати лояльного клієнта, залишаючи його 

задоволеним і таким чином запобігаючи переходу до конкурента, ніж залучати 

нового клієнта, який зазвичай не є лояльним. За підрахунками експертів, 

залучення нових клієнтів вимагає в 6-10 разів більше коштів, ніж утримання 

старих [51]. 

 По-друге, лояльність до торгової марки дозволяє встановити преміальні 

ціни. Чим вища лояльність до бренду, тим більша цінова еластичність. Лояльні 

споживачі менш чутливі до підвищення цін: вони готові платити вищу премію 

(преміальну ціну) за додаткову унікальну емоційну чи соціальну цінність, яку 

їм надає бренд. 

По-третє, лояльність до бренду дозволяє компаніям утримувати 

більшість своїх прихильників у міру зміни економічних умов. Стабільні 

споживчі переваги брендів, які розвиваються в сприятливі часи, дозволяють 

компаніям утримувати більшість споживачів навіть у кризові періоди 

 По-четверте, лояльність до бренду знижує ризики, пов'язані з 

конкуренцією. Компанії з лояльними споживачами мають певний проміжок 

часу, щоб завершити свою продукцію (покращення продуктивності, дизайн 

упаковки тощо) [31]. Згідно з результатами опитування топ-менеджерів 

компаній, реалізуючи стратегії, спрямовані на підвищення лояльності клієнтів, 

можна досягти (% від загальної кількості респондентів):  

- Збільшення повторних покупок - 66%;  
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- Зниження собівартості - 81%;  

- Зменшити втрати клієнтів через незадоволення - 77%;  

- Залучення нових клієнтів - 51%;  

- Підвищення продуктивності - 80%;  

- Прискорення запуску нових продуктів і зниження ризику - 46%;  

- Зниження ризику відтоку, пов'язаного зі звільненням менеджера по 

роботі з клієнтами - 76% [11].  

На формування споживчої лояльності впливає багато факторів:  

- Комплекс маркетингу фірми (або маркетинговий комплекс - товарна, 

цінова, збутова та комунікаційна політики). 

- Особливу роль відіграє якість продукції, різноманітність і 

післяпродажне обслуговування; 

- Риси особистості споживача (набір культурних, соціальних, 

особистісних і психологічних рис); 

- Позитивний досвід співпраці, відгуки громадськості, родичів та 

знайомих; 

- Ситуаційні фактори (ситуація на навколишньому ринку середовище, 

пропозиції конкурентів) [28]. 

 Сьогодні існує багато методів вивчення лояльності клієнтів. Загалом усі 

вони поділяються на дві групи – емпіричні методи та математичні методи. 

Однак вони рідко зустрічаються самі по собі, оскільки найчастіше 

використовуються в комбінації. Емпіричні методи спрямовані на виявлення 

лояльності та визначення її рівня, а математичні – на побудову кривих 

лояльності, вираження задоволеності, розрахунок індексів підтримки та 

впливу факторів, що формують лояльність. Розглянемо одну з них. 

Процес маркетингового дослідження лояльності споживачів на основі 

індексу споживчої підтримки (NPS) реалізується таким чином (рис.1.3). 

Перевагою цього методу оцінки споживчої лояльності є його 

універсальність. Клієнти можуть висловити свою думку про компанію, 

продукти та послуги через оцінку. Після заповнення анкети попрацюйте з 
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респондентами за процедурою зворотного зв'язку, щоб відповісти на важливе 

питання – чому споживачі можуть (або не можуть) рекомендувати продукт або 

компанію. У деяких випадках задається питання про те, що компанії можуть 

зробити для підвищення лояльності клієнтів [41]. 

 

Рис.1.3. Етапи проведення маркетингового дослідження лояльності [45] 

Імовірність надання рекомендації оцінюється за шкалою від 0 до 10. 

Оцінка 0 в опитуванні означає абсолютну відсутність бажання рекомендувати 

компанію. 

Індекс NPS – це різниця між лояльними клієнтами “Промоутерами” і 

нелояльними “Детракторами”, і його слід розділити на кількість опитаних 

клієнтів. Чим більше промоутерів у компанії, тим вища ймовірність залучення 

нових клієнтів і тим більший потенціал зростання прибутку компанії [45].  

Однак важливість промоутерів не обмежується їхньою готовністю 

рекомендувати компанії потенційним клієнтам, оскільки з точки зору 

економічної поведінки промоутери є найприбутковішим сегментом 

клієнтської бази.  

В даний час розрахунок індексу споживчої лояльності – це набір методів 

і інструментів, які дозволяють аналізувати і вдосконалювати відносини з 

клієнтами, і це система підвищення лояльності шляхом збільшення частки 

промоутерів компанії [48].  
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Так, за даними системи Satmetrix, 6 позитивних рефералів призводять до 

1 додаткового клієнта, 1 негативний реферал призводить до втрати 5 існуючих 

клієнтів позитивних рефералів, нові клієнти мають на 17% менше шансів 

з’явитися, а 1 недоброзичливець – це 4-6 джерел негативних рефералів і відтік 

4,15 нових клієнтів.  

Крім того, проведені дослідження доводять, що стимулювати пасивних 

клієнтів перетворюватися на промоутерів набагато дешевше, ніж процес 

перетворення недоброзичливців на промоутерів.  

Таким чином, маючи однакову частку недоброзичливців, компанія може 

досягти позитивних фінансових результатів, зосередившись на нейтральній 

групі клієнтів. 

 

 

1.2. Вивчення процесу прийняття рішень про купівлю товарів 

лояльними споживачами 

 

Поведінка споживача – це всі дії, які люди здійснюють під час купівлі та 

використання продуктів, включаючи психологічні та соціальні процеси, які 

відбуваються до та після цих дій. Наука про людську поведінку може 

розкрити, чому люди віддають перевагу певним продуктам і брендам, як вони 

роблять свій вибір і як компанії використовують цю інформацію для 

задоволення потреб споживачів.  

Щоб досягти успіху у своєму бізнесі, виробники повинні розуміти не 

лише те, як впливати на споживачів, але й те, що стоїть за рішенням купити 

товар. Маркетологи повинні визначити, що є рішенням, які типи рішень про 

покупку існують, а також етапи процесу прийняття рішень [26].   

Згідно з Ф. Котлером та Г. Армстронгом, процес прийняття рішення 

споживачем складається з п'яти фаз: відчуття потреби, пошук альтернатив, 

оцінка альтернатив, рішення про купівлю, відчуття після покупки.  
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Основними характеристиками базових моделей споживачів є наступні 

(табл. 1.1). 

Таблиця. 1.1 

Характеристика базових моделей споживачів 

Модель 

споживача 

Характеристика 

Економічний Зосереджений на якості та комфорті. Високій інтенсивністі споживання 

соціально значущих товарів. Переслідує важливі вигоди, детально 

розглядує баланс між витратами і вигодами та проаналізовує всі відомі 

методи досягнення цієї мети. 

Когнітивний Активно шукає та аналізує великі обсяги інформації, проводе розширені 

дослідження перед покупкою та оцінює доступні варіанти. Прагне 

приймати обґрунтовані та переконливі рішення. 

Пасивний Здійснює імпульсивні та ірраціональні покупки, що підживлюються лише 

зовнішніми стимулами. Відсутністня ясність щодо їхніх реальних потреб 

і бажань. Не проявляє лояльність до конкретного магазину. Відсутністній 

емоційний зв'язкок з персоналом магазину. 

Емоційний Діє на основі емоцій. Може робити імпульсивні покупки, але не 

ірраціонально. Виявляє лояльність до місцевих магазинів та будує 

стосунки з місцевим персоналом магазинів. 

Джерело: [27] 

У реальному житті на рішення споживача купити товар впливає велика 

кількість внутрішніх і зовнішніх факторів, а сам процес може дещо 

відрізнятися залежно від типу товару і конкретної ситуації. Проте в цілому 

процес прийняття рішення про купівлю теоретично має стабільну структуру, 

що складається з 5 етапів, які споживач проходить послідовно (рис. 1.4): 

 

Рис. 1.4. Процес прийняття споживачем рішення про покупку [29] 

Процес прийняття рішення про покупку на споживчому ринку включає 

наступні етапи. 

Перший крок – усвідомлення проблеми. Споживачі починають 

відчувати різницю між реальністю та бажаною ситуацією. Існує три типи 

відмінностей: 
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• Зміни в існуючих умовах. Наприклад, в машині закінчився бензин, 

бритва набридла, лампочка перегоріла тощо. 

• Зміна бажаного стану, наприклад, зміна моди призвела до зміни крою 

або кольору ділових костюмів і необхідності заміни або оновлення гардеробу. 

• Зміна поточного стану на бажаний. Наприклад, коли мобільний 

телефон ламається, а на ринку з'являється новий [30]. 

Відновлення балансу між фактичним і бажаним станом – проблема, яку 

доводиться вирішувати споживачам. Потім вони намагаються відновити 

баланс за допомогою конкретних дій, щоб подолати неприємне відчуття 

нестачі. Залежно від типу потреби вживаються конкретні заходи. Іноді їхня 

інтенсивність є надто низькою, або ж для їхнього виконання не вистачає 

ресурсів [1]. 

Другий крок – пошук інформації: визначення цінності. Визначивши 

проблему, споживачі починають шукати інформацію про товари та послуги, 

які можуть задовольнити їхні потреби. 

Внутрішній пошук – це пошук інформації про минулі події, пов'язані з 

продуктом або брендом, з власного досвіду. Внутрішнього пошуку часто 

достатньо, щоб придбати товар [4]. 

Зовнішній пошук може знадобитися, якщо попереднього досвіду і знань 

недостатньо, ризик прийняття неправильного рішення високий, а цінність 

інформації, яку потрібно зібрати, низька. 

Як результат, споживачі більше знають про продукти на ринку та їхні 

характеристики. Завдання маркетинг-міксу полягає в тому, щоб представити 

певний бренд у пулі поінформованості та вибору. 

Оцінка вибору – етап, на якому споживачі можуть оцінити свій вибір. 

Після пошуку та вибору споживач аналізує всі доступні альтернативи та 

визначає критерії, якими він керуватиметься у процесі вибору. Оцінивши 

кожну альтернативу за обраними критеріями, споживач об'єднує ці оцінки у 

фінальну оцінку та обирає найкращу [10].  
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Кульмінацією процесу прийняття рішення про покупку є саме рішення 

про покупку. Це гарантує, що буде обрано правильну альтернативу для 

запланованої покупки. Покупки визначаються взаємозв'язком між 

купівельними намірами та ситуацією, в якій перебуває споживач. Вплив 

ситуації на рішення про покупку можна розглядати щонайменше в кількох 

вимірах, включаючи фізичні умови (світло, звук, температура), соціальні 

умови (друзі, групові норми, поведінкові моделі), умови, що випливають з 

характеру ситуації (наприклад, коефіцієнт покупки), час (наприклад, дефіцит 

часу) та умови, пов'язані з актом купівлі (наприклад, доступність, наявність 

коштів) [22].  

На думку Ф. Котлера, на купівельні наміри також впливають 

непередбачувані фактори з навколишньої дійсності. Намір формується на 

основі очікуваного доходу домогосподарства, очікуваної ціни товару та 

очікуваних вигод від придбання. Непередбачувані фактори навколишнього 

середовища можуть раптово з'явитися і змінити наміри про покупку в той 

момент, коли споживач збирається діяти. Потенційний покупець може 

втратити роботу, у нього може виникнути раптова потреба в іншій покупці, 

або друг може поділитися своїм розчаруванням від обраного ним товару [20]. 

Наступний етап – реакція після покупки. Після придбання продукту 

покупці відчувають задоволення чи незадоволення своїм вибором? Вони 

можуть відчувати негативні реакції в процесі споживання продукту або 

виявити, що той самий продукт можна придбати дешевше в іншому місці. 

Поведінка після покупки – включає дві основні категорії: споживання та 

оцінка альтернатив після покупки. Споживання відображає те, як споживачі 

використовують придбані продукти [39]. 

Альтернативні оцінки після покупки – це те, що споживачі відчувають у 

процесі споживання продукту. Альтернативи оцінки споживання та оцінки 

після покупки тісно пов'язані між собою. Ці етапи є критично важливими для 

всіх рішень, пов'язаних з повторними покупками. Споживачі почуваються 
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задоволеними, коли їхні очікування виправдовуються, тобто коли 

характеристики продукту відповідають їхнім очікуванням.  

Зміни в культурі, технологіях, культурі та суспільстві також впливають 

на зміни в процесі прийняття рішення про покупку. Таким чином, поява 

великих магазинів, де домінує самообслуговування, збільшує імпульсивність 

прийняття рішень. За оцінками, близько 80% покупок певних категорій 

товарів і 30-50% покупок у сучасних формах роздрібної торгівлі 

(гіпермаркети, супермаркети, дисконтні магазини) є результатом 

імпульсивних рішень [8].  

Імпульсивне прийняття рішень – це скорочення або усунення певних 

етапів процесу купівлі, таких як пошук альтернатив та їх оцінка. На рішення 

споживачів про покупку впливає багато факторів. 

Психологічні фактори, що впливають на поведінку споживачів. 

Найбільш важливими для розуміння впливу психологічних факторів на 

поведінку споживачів є такі поняття: 1) мотивація та типи особистості; 2) 

сприйняття навколишнього середовища; 3) стилі навчання; 4) цінності, 

переконання та установки; 5) стиль життя [7]. 

 

Рис. 1.5 Чинники прийняття споживачем рішення про купівлю [5] 
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Мотивація – це рушійна сила, яка викликає поведінку, спрямовану на 

задоволення певного бажання. Оскільки основна сфера маркетингу – це 

споживачі, маркетологи намагаються активізувати потреби споживачів. 

Первинні потреби є основою життя, тому вони повинні бути задоволені в 

першу чергу. Соціальні потреби дружби і кохання дуже привабливі для 

парфумерних компаній і служб знайомств. Такі потреби, як успіх, соціальний 

статус, слава та повага, є особистими потребами. Потреби в самоактуалізації – 

це прагнення людей до самовираження. 

Особистість – це сукупність психологічних характеристик індивіда, яка 

визначає відносно стійке і послідовне реагування індивіда на вплив факторів 

навколишнього середовища [6]. 

Сприйняття – це процес, за допомогою якого людина відбирає, 

організовує та інтерпретує вхідну інформацію та стимули для створення 

загальної картини світу споживача. Сприйняття відбувається за допомогою 

людських органів чуття (зору, слуху, нюху і смаку). 

Поведінкове навчання – це процес вироблення автоматичних і 

мимовільних реакцій на будь-яку ситуацію, які підкріплюються повторенням. 

Споживачі формують свою поведінку на основі власного досвіду під впливом 

чотирьох змінних: потреб, сигналів, реакцій та підкріплення [33]. 

Цінності, переконання та ставлення відіграють важливу роль у 

прийнятті рішень споживачами та в маркетинговій діяльності компаній. 

Ставлення – це засвоєна тенденція індивіда послідовно демонструвати 

сприятливу або несприятливу реакцію на об'єкт або категорію об'єктів. Вони 

формуються під впливом цінностей і переконань, а цінності варіюються 

залежно від їхньої автентичності. 

Маркетологи використовують три підходи, щоб змінити ставлення 

споживачів до продукту чи бренду: зміна переконань про існування певних 

атрибутів бренду, змінити важливість атрибутів і за потреби додати нові 

атрибути. Фіксовані поведінкові характеристики людей – як вони 
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використовують свій час і ресурси, що характеризує їхнє оточення, як вони 

думають про себе і світ – називаються в маркетингу стилями життя [36]. 

Соціокультурні фактори, що впливають на поведінку споживачів. 

Культура – це сукупність матеріальних і абстрактних цінностей, ідей, відносин 

та інших важливих символів, вироблених певним суспільством протягом його 

історичного розвитку.  

Субкультура – включає в себе шари соціального життя, похідні від 

домінуючої культури, наприклад, релігії, які належать до певної расової, 

етнічної або національної групи [19]. 

Соціальний клас – у літературі, коли йдеться про поділ людей на певні 

соціальні класи, часто посилаються на класифікацію, запропоновану 

американськими вченими. 

Вплив сім'ї на поведінку споживача визначається трьома факторами: 

соціальним вихованням (соціалізацією) споживача, проходженням етапів 

життєвого циклу сім'ї (що призводить до набуття соціального досвіду) та 

прийняттям рішень всередині сім'ї. Сім'я є найвпливовішою референтною 

групою. 

Ситуаційні фактори впливу на споживачів – змінні фактори обставин 

чи оточення, які посилюють мотивацію споживача або знижують її [2]. 

Прийняття рішень щодо купівлі товару найчастіше відбувається під дією 

п'яти ситуаційних факторів. 

1. Мета та завдання купівлі: для чого купують продукт – для себе, для 

родини чи як подарунок. Подарунки роблять з різних приводів і обирають за 

різними критеріями: практичність, кумедність, унікальність, тривалість 

використання, потреба одержувача, якість. 

2. Соціальне оточення: хто присутній під час прийняття рішень щодо 

купівлі. Дії споживачів часто не тільки підпадають під вплив оточуючих, а й 

визначаються ними. Похід по магазинах з іншими людьми впливає на покупку 

таких продуктів, як одяг, напої, продукти харчування 
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3. Фізичне оточення: географічне розташування, оформлення магазину, 

звуки, запахи, освітлення, погода, зовнішній вигляд товару, особа продавця та 

ін. Фізичне середовище особливо важливе в роздрібному магазині. Темп 

музики впливає на продажі – повільна музика збільшує продажі в ресторанах 

і кафе, а швидка музика збільшує продажі в ресторанах швидкого харчування 

[34]. 

4. Ефект часу: час, доступний споживачам для прийняття рішення про 

покупку, часові характеристики контексту, пов’язаного з моментом покупки 

(наприклад, час доби, день тижня, місяць, сезон). 

5. Попередній стан: настрій, досвід, кількість наявних грошей. Емоції 

можуть бути спокійними, неспокійними або приємними, викликаними 

різними умовами (гроші, втома). У варіантах маркетингового рішення повинні 

бути передбачені та реалізовані всі можливості споживчої ситуації [35]. 

Основними засобами масового впливу в маркетинговому комплексі 

стимулювання є реклама, стимулювання збуту і пропаганда. Впливаючи на 

розум, реклама пробуджує увагу, закріплюється в пам'яті, викликає асоціації, 

активізує почуття і спонукання, а далі впливає на волю.  

При виборі рекламних засобів слід пам'ятати про фактори, які впливають 

на сприйняття і розуміння реклами: вплив кольорів, сильних висловів, розміру 

шрифту та ін., а також про здатність і готовність потенційних споживачів до 

сприйняття реклами [43]. 

 

 

1.3. Інструменти івент-маркетингу та їхній вплив на лояльність 

споживачів 

 

Дослідження показали, що належним чином організований захід не 

тільки збільшує кількість відвідувачів, але й збільшує подальші продажі для 

приймаючої компанії. При цьому на результати також впливають такі 

фактори, як вибір типу кампанії, оригінальність ідей, рекламна підтримка 
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тощо. Хоча різні компанії переслідують різні цілі, мають різний бюджет і 

аудиторію, і кожен захід вимагає різного підходу. У таблиці 1.2 детально 

розглянуто кожен тип інструментів і завдання, які вирішуються за допомогою 

цих інструментів [9].   

Таблиця 1.2 

 Інструменти event-маркетингу та їх завдання 

Інструмент Визначення інструменту Завдання, які вирішуються за 

допомогою даного інструменту 
1 2 3 

Корпоративний 

захід (Corporate 

Event) 

це тактика емоційного 

маніпулювання 

персоналом компанії. 

1. Формування команди 

однодумців. 
2. Мотивація співробітників до 

досягнення кращих результатів . 
3. Створення атмосфери 

партнерства між менеджментом 

компанії і її співробітниками. 

4. Зміцнення внутрішніх зв'язків 

між колегами у неформальній 

обстановці. 
B2B це проведення семінарів, 

тренінгів, шкіл, 

конференцій для дилерів з 

метою зміцнення і 

розширення мережі 

дистрибуції. 

1. Створення атмосфери 

емоційного підйому 
2. Активізація та зміцнення 

партнерських взаємин. 
3. Виділення статусу компанії 

серед учасників. 
4. Формування команди 

однодумців. 
5. Підвищення обізнаності 

доларів про продукти компанії. 
Спеціальний 

захід   (Special 

Event) 

організація події з метою 

створення рекламного 

повідомлення , занурення 

учасників акції в цінності і 

сутність бренду. 

1. Формування платформи для 

рекламного повідомлення. 
2. Емоційна прив'язка до бренду. 
3. Створення ефекту 

сарафанного радіо. 
4. Створення яскравого 

новинного приводу для ЗМІ. 
5. Використання подієвого 

маркетингу можливе там, де 

реклама заборонена або не 

застосовується.. 
6. Накопичення попередніх 

знань про споживача.  
Шок - промоушн це експлуатація людської 

цікавості і миттєвого 

реагування на події 

скандального характеру з 

метою стимулювання  

1. Зробити просування товару 

неявним, замаскувати його під 

дивовижне, шокуюче явище чи 

подію; 
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Продовж.табл.1.2 
1 2 3 

 інтересу до торгової марки 

або продукту. 

2. Швидко поширити потрібні 

чутки серед широкої 

громадськості. 

Ігровий 

промоушн 
Залучення споживачів у 

гру з метою завоювання їх 

інтересу до продукту і 

марки. 

1. Досягнення комунікативного 

ефекту, недоступного 

стандартним комунікаціям 

 Джерело: [47]  

Ці засоби відрізняються не тільки способами реалізації, але і вартістю. 

Який з них краще вибрати для тієї чи іншої мети кампанії, залежить від 

характеру рекламованого продукту та його цільової аудиторії. Існує велика 

кількість різноманітних нюансів, які слід враховувати при використанні 

спеціальної події в програмі брендингу, і лише облік усіх складових події може 

забезпечити ефективну комунікацію між споживачами та брендами. 

Інструменти івент-маркетингу призначені для того, щоб сформувати уявлення 

громадськості про продукт і те, що пропонує компанія, або змінити це 

сприйняття в потрібному напрямку. 

По-перше, важлива якість кампанії, яка забезпечує потужний потік 

позитивних емоцій, який передається продукту та формує до нього лояльність 

споживачів. Використання різних типів кампаній та рекламних інструментів 

на заході може збільшити охоплення цільової групи споживачів, які беруть 

безпосередню участь у заході на волонтерських засадах, що забезпечує появу 

їхньої ініціативи, таким чином, вплив на презентацію. прийняття інформації 

[50]. 

Існує кілька типів подій маркетингових кампаній, кожен з яких 

призначений для звернення до певного сегменту цільової аудиторії – ЗМІ, 

потенційних ділових партнерів, делегатів, кінцевих користувачів. 

Події, що беруться за основу івент-заходу, мають різний характер, вони 

представлені на рис. 1.6. 

В межах базових подій, в свою чергу, проводяться промо-акції, 

розроблені з урахуванням специфіки цільової аудиторії: консультації, 

дегустації, презентації, тест-драйви.  
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Рис. 1.6. Характер івент-заходів [44] 

Основними цілями застосування івент-маркетингу в діяльності 

підприємств, на нашу думку, є: виокремлення на тлі конкурентів, активізація 

уваги цільових аудиторій, оптимізація та зменшення витрат підприємства 

шляхом поєднання бюджетів на рекламу та паблік рілейшнз.  

Для дослідження лояльність споживачів інструментами івент-

маркетингу можна застосувати матрицю Ч. Хомбурга. Вивчення питання 

ефективності використання іструментів івент-маркетигу  на підприємствах є 

дуже актуальним у сучасних умовах, особливо зважаючи на складність оцінки 

синергетичних ефектів системного впровадження взаємопов’язаних заходів. 

При аналізі комунікаційних систем, які використовуються конкретною 

компанією для просування своїх товарів чи послуг, для подальшого виявлення 

використовуються найбільш поширені методи маркетингових досліджень, 

методи аналізу виробничо-фінансової діяльності підприємств, економіко-

статистичний, системний і порівняльний аналізи [13]. 

Опитування проводиться серед цільової аудиторії, відібраної відповідно 

до споживчого профілю продукції компанії, і містить запитання про найбільш 

яскраві та важливі елементи компанії. Крім того, за допомогою аналізу 

результатів опитування ефективність комунікації можна визначити за 

вдосконаленням різних елементів торгової компанії. Важливим та 

інформативним методом дослідження корпоративного комплексу іструментів 

івент-маркетигу є розроблена вченим Ч. Хомбургом методика оцінки 

організації комунікаційного портфеля [18].  

діловий (зустрічі на  
вищому рівні,  
конференції,  

конгреси, виставки) 

Характер івент 

заходів 

навчальний  
( тренінги,  
семінари),  

спортивний  
( конкурси,  
змагання) 

розважальний  
( концерти, шоу),  

благодійний  
( спонсоринг ) 
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Суть методу полягає у визначенні ролі різних засобів комунікації у 

впливі на поведінку споживачів: матриця Ч. Хомбурга «Оцінка ролі 

інструментів event-маркетингу» є двофакторною моделлю зі специфічним 

показником OX Weights у витратах на комунікацію, а також їх значимості на 

осі ОУ (рис. 1.7).  

 

Рис. 1.7. Матриця оцінки ролі окремих інструментів event-маркетигу за 

Ч. Хомбургом 

При побудові матриці Ч. Хомбурга спочатку розраховуються та 

перевіряються параметри для оцінки ролі кожного інструменту івент-

маркетигу, тобто розраховується питомі ваги цих елементів у загальній 

структурі витрат, а важливість кожного пункту визначено експертизою. Як 

правило, переважна більшість об’єктів буде лежати вище середньої діагоналі, 

оскільки лише найважливіші об’єкти будуть вибрані у списку інструментів 

[17]. 

Нарешті, завдяки сформованій матриці можна проаналізувати, яким 

інструментам компанія приділяє найбільшу увагу та чи відповідає такий 

розподіл інвестицій думці експертів щодо найбільш ефективних шляхів 

охоплення споживачів у цьому секторі. Подальші дослідження дозволять 
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компанії виключити з комплексу інструментів івент-маркетигу менш 

ефективні методи, тим самим стимулюючи збільшення продажів [52].  

Отже, можна зробити висновок, що поведінка – це один з 

найпоширеніших проявів людської активності, який запускається 

передчуттями щодо минулих і майбутніх подій і проявляється в діях, 

спрямованих на досягнення певних кінцевих станів та лояльності споживачів 

до певних товарів. Тому, при застосуванні запропонованих методичних 

підходів можна ретельно проаналізувати інструменти івент-маркетингу що 

впливають на лояльність споживачів і розробити рекомендації для 

покращення результатів діяльності фірми. 
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РОЗДІЛ 2  

ДОСЛІДЖЕННЯ ВПЛИВУ ІНСТРУМЕНТІВ ІВЕНТ-

МАРКЕТИНГУ НА ФОРМУВАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ ДО 

ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

2.1. Маркетингова характеристика ПрАТ "ІНДАР" 

 

ПрАТ "ІНДАР" – приватне товариство з обмеженою відповідальністю з 

виробництва інсулінів.  29 січня 1997 року Кабінет Міністрів України прийняв 

Постанову № 82 "Про організацію вітчизняного виробництва інсулінів". З 

цього моменту офіційно розпочалася історія становлення та розвитку ПрАТ 

"ІНДАР" єдиного в Україні стратегічного заводу з повним технологічним 

циклом виробництва інсулінів. 

 

Рис. 2.1. Логотип компанії “ІНДАР” [24] 

Компанія “ІНДАР” розпочала свою діяльність 21 червня 1999 року. З 

кожним роком його виробничі потужності продовжують збільшуватися. 

Виробництво інсуліну – це біотехнологічний процес, який потребує складних 

науково-технічних розробок. У світі існує лише кілька заводів, які можуть 

виконувати весь технологічний цикл виробництва інсуліну від сировини до 

синтезу. Важливим кроком у цьому напрямку стала розробка власної 

технології виробництва рекомбінантного людського інсуліну і з жовтня 2000 



 
28 

року компанія випускає препарати під власною торговою маркою. Це 

препарати "Хумодар", "Монодар" та група інших препаратів [24].  

ПрАТ “ІНДАР” є провідним експортером фармацевтичної продукції з 

високою доданою вартістю – біотехнологічних продуктів та технологій їх 

виробництва в Україні. Сучасне технічне обладнання та інформаційні 

технології дозволяють контролювати виробничі процеси, здійснювати 

безперервний контроль якості, автоматичну реєстрацію результатів 

моніторингу, досягати найвищої чистоти субстанцій інсуліну та виробляти 

фармацевтичну продукцію високої якості. Розглянемо ширину і глибину 

асортимента продукції підприємства «ІНДАР» (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Ширина і глибина асортимента продукції підприємства «ІНДАР» 

Ширина 
Глибина 

2019 2020 

1 2 3 

Діабетичні засоби Метформін індар Метформін індар 

 

Rederma - шкарпетки лікувально-

профілактичні для попередження 

синдрому діабетичної стопи 

Rederma - шкарпетки лікувально-

профілактичні для попередження 

синдрому діабетичної стопи 

  
Голки INSUPEN для шприц-

ручок 

  
Шприц-ручка для введення 

інсуліну id pen 

  

Стерильні інсулінові шприци 

Insumed 31G/30G/29G зі 

збільшувальною лінзою від Pic 

technology 

  
Глюкометр glucodr. Auto™ А 

AGM-4000 

  Тест-смужки glucodr. Auto™ А 

 Хумодар Р 100Р, 3мл Хумодар Р 100Р, 3мл 

  Хумодар Р 100Р, 10 мл 

 Хумодар Б 100Р, 3 мл Хумодар Б 100Р, 3 мл 

  Хумодар Б 100Р, 10 мл 

 Хумодар К25 100Р, 3 мл Хумодар К25 100Р, 3 мл 

  Хумодар К25 100Р, 10 мл 

Засоби, що 

впливають на 

метаболічні 

процеси 

Тіоктодар Тіоктодар 

Антидоти Протаміну сульфат Протаміну сульфат 
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Продовж.табл.2.1 
1 2 3 

Антитромботичні 

засоби 
Гепарин-ІНДАР Гепарин-ІНДАР 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

На підприємстві налагоджено технологічний цикл виробництва 

генетично модифікованих інсулінів від сировини до кінцевого продукту. Він є 

єдиним підприємством в Україні, яке виробляє інсулін тваринного 

походження. 

Компанія експортує фармацевтичну біотехнологічну продукцію та 

технології виробництва з високою доданою вартістю. Виробнича потужність 

інсулінового заводу “ІНДАР” в Києві становить 13-15 мільйонів флаконів на 

рік. 

На сьогоднішній день ПрАТ “ІНДАР” задовольняє понад 40% потреб в 

інсуліні в Україні і виробляє широкий спектр генетично модифікованих 

препаратів людського інсуліну за запатентованою технологією. Близько 110 

000 пацієнтів в Україні отримують препарати інсуліну від державного 

виробника. Понад 250 тис. пацієнтів за кордоном використовують препарати 

київського заводу. Найближчим часом у розробках державної компанії буде 

збільшений портфель імунопротекторних препаратів, нових лікарських 

засобів та медичних виробів для задоволення загальних потреб людей, які 

страждають на цукровий діабет, ВІЛ/СНІД та туберкульоз [24]. 

З 2003 року підтверджено відповідність європейським вимогам якості та 

GMP. Протягом останніх двох років ПрАТ “ІНДАР” активно розширює свою 

присутність на зарубіжних ринках. Компанія однією з перших отримала 

національну сертифікацію GMP, пройшла бразильську GMP (ANVISA) і 

знаходиться в процесі отримання європейської сертифікації GMP.Препарати 

інсуліну ПрАТ “ІНДАР” зареєстровані також і закордоном, а саме в 

Казахстані, Молдові, Сирії, Ємені, Йорданії та Іраку, ведуться переговори про 

вихід на ринки країн МЕРКОСУР – це спільний ринок країн Південної 

Америки. 
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Кількість людей з діабетом у світі досягла 366 мільйонів. Це число 

еквівалентне населенню Німеччини, Франції, Італії, Іспанії, Великобританії, 

Польщі та Франції. Діабет має всі ознаки неінфекційного захворювання. За 

даними Всесвітньої організації охорони здоров'я, кількість хворих 

подвоюється кожні 15 років. Таким чином, до 2030 року кількість хворих може 

перевищити 500 мільйонів. Це число дорівнює населенню Європи в 1960 році. 

Лікарі попереджають, що недостатній доступ до медичної допомоги та 

відсутність необхідних ліків призводять до найнебезпечніших ускладнень. За 

прогнозами експертів, у найближчі десятиліття загальна кількість смертей від 

діабету скоротиться вдвічі [24]. 

Створення фармацевтичної компанії в Україні – це справжня революція 

у сфері охорони здоров'я. До початку роботи ПрАТ “ІНДАР”, Україна 

повністю залежала від світового ринку та примх постачальників інсуліну. 

Проектування, постачання обладнання та монтаж виробництва інсулінів 

здійснено консорціумом GLATT-LINDE з дозволу німецької компанії Hoechst; 

виробництво інсулінів здійснюється з використанням обладнання та 

установок провідних компаній, таких як Bosch, Letzner та Sedenaur. 

Виробничий процес, який здійснює компанія, є унікальним, і всі препарати 

виробляються за технологією підприємства. З 2003 року компанія стежить за 

тим, щоб її продукція відповідала європейській якості та сертифікації GMP.  

Сертифікація GMP означає, що продукт виготовлений строго відповідно 

до необхідного хімічного складу, в умовах, що не допускають потрапляння 

сторонніх речовин, належним чином упакований і забезпечує збереження всіх 

характеристик протягом терміну придатності. Стандарт включає поняття 

"чиста кімната", яка визначається як простір, в якому контролюється 

концентрація зважених часток, який сконструйований і використовується для 

мінімізації їх потрапляння, виділення і зберігання в просторі, а також 

контролю інших параметрів, таких як температура, вологість і тиск. Стандарт 

враховує кожну деталь матеріалів, обладнання і навіть спецодягу, що 
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використовуються у фармацевтичному виробництві. Розглянемо загальну 

інформацію про ПрАТ “ІНДАР” (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2  

Загальна інформація про підприємство 

Показники Характеристика 

Місто Місто Київ, Україна 

Адреса вул. Зрошувальна, 5 

Керівник Вишневська Любов Вікторівна 

Веб-сайт https://indar.com.ua/ua 

Кількість працівників Близько 400 

Продукція Rederma – шкарпетки лікувально-профілактичні для 

попередження синдрому діабетичної стопи, Голки INSUPEN для 

шприц-ручок, Шприц-ручка для введення інсуліну id pen, 

Стерильні інсулінові шприци Insumed 31G/30G/29G зі 

збільшувальною лінзою від Pictechnology, Глюкометр glucodr. 

Auto™ А AGM-4000, Тест-смужки glucodr. Auto™ А, Хумодар Р 

100Р, 3мл, Хумодар Б 100Р, 3 мл та інші. 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Ця таблиця містить загальну інформацію про компанію “ІНДАР”, 

включаючи адресу компанії, керівника, веб-сайт, кількість працівників та 

продукцію, що виробляється. 

Розглянемо динаміку виробництва асортименту (табл. 2.3). 

Таблиця 2.3 

Динаміка виробництва продукції  ПрАТ “ІНДАР” 

Найменування 

продукції 

Вироблено продукції в 

натуральному виразі, тис. шт. 
Відхилення 

2018р. 2019р. Абсолютне, +/- Відносне, % 

Лікарські форми у 

флаконах 
6922 13804 6882 99,4 

Інша продукція 5978 11445 5467 91,5 

Джерело: складено автором на основі даних [37] 

У 2019 році компанія майже подвоїла виробництво порівняно з 2018 

роком: зростання на 99,4% для флаконів та 91,5% для іншої продукції. Це 

відбулося завдяки зростанню попиту на ліки через збільшення кількості 
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захворювань та міжнародній діяльності компанії – великі обсяги продукції 

були експортовані. 

Проаналізуємо структуру виробленої продукції (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 

Динаміка структури асортименту продукції у вартісному виразі 

Найменування 

продукції 

Вироблено продукції, 

тис. грн. 

Структура 

асортименту, % 
Відхилення у 

структурі, % 
2018 2019 2018 2019 

Лікарські форми у 

флаконах 
356359 716079 95,0 95,8 0,8 

Інша продукція 18756 37688 5,0 4,2 -0,8 

Разом 375115 747737 100 100 - 

Джерело: складено автором на основі даних [37] 

Структура залишається незмінною. Найбільшу частку в асортименті 

продукції, що випускається, складають препарати у пляшках 95-96%. На інші 

продукти припадає близько 5% виробництва.  

Асортимент продукції складається з чотирьох товарних груп. Компанія 

виробляє такі групи продукції: препарати для лікування цукрового діабету; 

препарати, що впливають на обмінні процеси; антитромботичні засоби та 

антидоти. Вигляд виробів наведено на (рис. 2.2 – 2.7). 

 

Рис. 2.2 Ручка-шприц [24]                 Рис. 2.3 Вимірювач цукру [24] 

  

Рис. 2.4 Інсулін [24]             Рис. 2.5 Інсулін [24] 
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Рис. 2.6. Засоби для метаболічних процесів [24]     Рис. 2.7. Антидоти [24] 

Компанія закуповує сировину та інгредієнти для своєї продукції через 

співпрацю з постачальниками. Вона має угоди з іноземними компаніями на 

постачання більшості інгредієнтів та субінгредієнтів. Протягом десятиліть 

налагоджена стабільна співпраця з “INDUKERN CHEMIE AG” (Швейцарія), 

“Menadiona S.L.” (Іспанія), “INCOPHARM GmbH” (Німеччина), “Jiangsu 

Chaohua Glasswork Co., Ltd.” (Китай), “COLORCON Limited” 

(Великобританія) тощо. Основні іноземні постачальники обладнання та 

комплектуючих: “I.M.A. Industria Macchine Automatiche S.p.A." (Італія), 

“ADAMUS HT Sp. zo.o.”, “Bosch Packaging Services AG”, “GUK- Falzmaschinen 

Griesser and Kunzmann GmbH and Co.”  та “KG, KILIAN Tableting GmbH”.  

Основними вітчизняними постачальниками вторинних матеріалів 

(флаконів, пробок, кришечок та фольги) для ПрАТ “ІНДАР” є ТОВ "Юнік 

Фарма" (м. Новоград-Волинський), ТОВ "АНІД-ПАК" (м. Київ), ТОВ "Дніпро-

Пак" (м. Київ), ПП "Дніпрокварц" (Полтавська обл.), ДП "Видавництво 

"Укрпол" (м. Стрий), Чернівецька фабрика медичних виробів (м. Чернівці), 

ТОВ "Ельграф" (м. Львів). Постачальниками поліграфічних матеріалів, 

хімікатів та допоміжної сировини є ТОВ "Агрополіграфсервіс" (м. Київ), 

ПрАТ "Ексімед" (м. Київ), ТОВ "Кременчуцька міська друкарня" (м. 

Кременчук). Посередниками, які допомагають у дистрибуції продукції, є ТОВ 

"Бадм", КП "Фармація", ТОВ "Укроптпостач", ПП "САНА КО", ТОВ 

"УКРФАРМЕКСПОРТ", ПП "Українські ветеринарні технології", ТОВ 

"Фарма-Світ". 

Структура продажів охоплює всю територію України, а також поставки в 

країни ближнього та дальнього зарубіжжя (Узбекистан, Казахстан, 
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Азербайджан, Грузія, Вірменія, Таджикистан, Молдова, В'єтнам, Киргизстан, 

Туркменістан, Польща, Сербія, Молдова, В'єтнам).  

Основними національними конкурентами ПрАТ “ІНДАР” є: ПрАТ 

"ФАРМАК" та ПрАТ "ІНТЕРВЕТМЕД" – у виробництві інсулінів; ТОВ 

"Здоров'я" (Словаччина) – у виробництві пероральних цукрознижувальних 

засобів. ТОВ "ЗДОРОВ'Я" (глібенкламід, хлорпропам), ПрАТ 

"ДНІПРОФАРМ" (глюленолм), Монастирищенський хімічний завод та ПрАТ 

"ФАРМАК" (ізодибут) – у виробництві пероральних цукрознижувальних 

засобів (рис. 2.8-2.9). 

 

Рис. 2.8 Логотип компанії [49]  Рис. 2.9 Логотип компанії [46] 

Серед міжнародних конкурентів, які постачають протидіабетичні 

препарати на український ринок, є такі: “НОВО НОРДІСК” (Данія), “БЕРЛІН 

ХЕМІ” (Німеччина) та ТОВ "САНОФІ-АВЕНТІС УКРАЇНА" (рис. 2.10-2.12). 

 

Рис. 2.10. Логотип компанії “SANOFI” [46] 



 
35 

  

Рис. 2.11. Логотип компанії [46]      Рис. 2.12. Логотип компанії [46] 

Основними споживачами продукції “ІНДАР” є хворі на цукровий діабет. 

З них 20% мають інсулінозалежний цукровий діабет (ІЗЦД), який, як відомо, 

виникає в дитячому та підлітковому віці, а 80% – неінсулінозалежний 

цукровий діабет (ІНЦД). 

За офіційними даними, в Україні налічується близько 1 мільйона 

діабетиків. Однак, за даними епідеміологічного дослідження, проведеного 

Інститутом ендокринології та обміну речовин, на кожних двох зареєстрованих 

хворих припадає чотири-п'ять інших, які не знають про свій стан. 

На українському фармацевтичному ринку 84 компанії продають 46 

міжнародних найменувань під 89 торговими марками, 34 з яких виробляються 

в Україні. Лідерами національного фармацевтичного ринку протидіабетичних 

препаратів визнані Україна, Німеччина та Данія. 

Для більш глибокого аналізу діяльності “ІНДАР” доцільно розглянути 

його ключові показники (табл. 2.5).  

Таблиця 2.5 

Основні показники діяльності підприємства ПрАТ «ІНДАР» 

Показники 
Один. 

виміру 

2019 
рік 

2020 
рік 

Відхилення 

абсолютне, 

+/- 

відносне, 

% 

1 2 3 4 5 6 

1. Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції 
тис. грн. 

942470 591543 -350927 -37,23 
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Продовж.табл.2.5 

1 2 3 4 5 6 

1. Собівартість реалізованої продукції тис. грн. 715586 479242 -236344 -33,03 

2. Адміністративні витрати тис. грн. 60700 59430 -1270 -2,09 

3. Витрати на збут тис. грн. 119987 53295 -66692 -55,58 

4. Повні витрати на виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. грн. 
896273 591967 -304306 -33,95 

5. Фінансовий результат від реалізації 

продукції 

тис. грн. 
46197 -424 -46621 Х 

6. Прибуток чистий тис. грн. 43017 116 -42901 -99,73 

7. Витрати на 1 грн. реалізованої 

продукції 

грн. 
95,1 100,07 4,97 5,23 

8. Рентабельність діяльності 

(продаж) 

% 
4,56 0,02 -4,54 Х 

9. Рентабельність продукції % 5,15 -0,07 -5,22 Х 

Джерело: складено автором на основі додатку А 

У таблиці наведенні основні показники діяльності ПрАТ “ІНДАР” за 

2019-2020 роки. 

Дослідження показили, що чистий дохід від реалізації продукції 

зменшився на 350 927 грн порівняно з 2019 роком, тобто на -37,23%. При 

цьому загальні витрати за 2020 рік склали 59 967 гривень. Це може означати 

лише одне: загальні витрати перевищують чистий прибуток. 

Абсолютне відхилення прибутку на 46621 тис. грн свідчить про те, що 

компанія зазнала значних збитків у 2020 році. Більш детальний аналіз усіх 

витрат на виробництво та реалізацію продукції показує, що собівартість 

реалізованої продукції у 2019 році становила 715 586 тис. грн, тобто на 236 344 

тис. грн більше, ніж у 2020 році.  

Таким чином, за один рік було досягнуто зниження витрат на 33,03%. 

Іншим видом витрат є собівартість реалізованої продукції, яка у 2019 році 

становила 11997,87 грн, а у 2020 році зменшилася на 66692 грн, або на 55,58%, 

до 5532,95 грн.  

Це пов’язано з тим що у 2020 році був карантин і в цьому році 

вироблялося не так багато продукції і було важко дістати деякі елементи для 

виготовлення препаратів. 
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2.2. Дослідження розвитку інструментів івент-маркетингу на 

підприємстві 

 

Зміни на ринку вимагають переоцінки процесу взаємодії з цільовою 

аудиторією, знижується ефективність раціонального підходу до прямого 

впливу, а поява нових технологій більшою мірою визначає емоційний рівень 

сприйняття. Тому все більшого значення набувають BTL-техніки, що 

поєднують у собі декілька форм маркетингової комунікації, особливе місце 

серед яких займає подієвий маркетинг (event marketing) [12].  

ПрАТ “ІНДАР” має великий досвід в проведенні спеціальних заходів, а 

також має уявлення щодо правильного розвитку event-маркетингу на 

підприємстві. Компанія не раз брала участь у масових подіях тому розуміється 

в цій сфері. Опис декількох з таких подій наведено в табл. 2.6. 

Таблиця 2.6 

Event-заходи підприємства 

Назва події Коротка характеристика 
Завдання, які вирішувалися за 

допомогою події 

1 2 3 

ПРОДУКЦІЯ 

ПрАТ 

«ІНДАР» НА 

СВІТОВІЙ 

АРЕНІ: 

SAPHEX 2017 

28-29 листопада 2017 року 

ПрАТ «ІНДАР» став учасником 

міжнародної події 

фармацевтичної промисловості 

в південноафриканському 

регіоні – виставці SAPHEX-

2017, яка відбулася в Sandton 

Convention Center 

(Йоганнесбург, Гаутенг, 

Південна Африка). 

На заході компанія презентувала 

продукцію власного виробництва: 

рекомбінантні інсуліни людини під 

торговою маркою «Хумодар» а також 

«Гепарин-ІНДАР», «Протаміну 

сульфат», «Тіоктодар» на своєму 

стенді з метою розвитку 

співробітництва та партнерських 

зв’язків у південноафриканському 

регіоні. Учасники та відвідувачі 

заходу мали змогу ознайомитися з 

препаратами «ІНДАР», отримати 

консультації фахівців, поспілкуватися 

та налагодити нові ділові відносини. 

UKRAINIAN 

PHARMACE

UTICAL 

CONGRESS 

2020 

30 липня 2020 р. , 

відбулася конференція UKRAN

IAN PHARMACEUTICAL 

CONGRESS 2020 в якому стала 

учасником ПрАТ «ІНДАР». 

Традиційно, програма заходу 

була розроблена експертами у 

сфері фармацевтики 

На заході були освітленні такі головні 

теми: МЕДИЧНА РЕФОРМА: 

поточний стан і вплив 

на фармацевтичну галузь у 2020–2021 

рр.; ЗАКУПІВЛІ та РЕІМБУРСАЦІЯ: 

на що вказують дорожні знаки — 

нововведення та наслідки; 

КОНКУРЕНЦІЯ на ФАРМРИНКУ: 
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Продовж. табл.2.6 
1 2 3 

 та правового регулювання галузі 

спеціально для топ-менеджерів 

фармацевтичних компаній. 

Учасники Конгресу мали нагоду 

ознайомитися з останніми 

змінами в розвитку індустрії, які 

є важливими для успішної 

діяльності фармацевтичних 

компаній в Україні, а також 

гучними бізнес-кейсами. 

the greatbattle чи помірне посилення 

боротьби? ІНСАЙТИ та 

ЕКСКЛЮЗИВНІ КЕЙСИ: виклики 

сьогодення та прогнози від лідерів 

ринку. Участь у Конгресі брали 

провідні експерти в галузі 

фармацевтики та правового 

супроводу, професіонали у сфері 

медицини і охорони здоров’я, 

представники державних органів, 

топ-менеджери провідних 

національних і міжнародних 

фармацевтичних компаній, 

представники медичних закладів, 

професійних асоціацій, державних 

органів влади медичної сфери й 

парламентарі. 

УКРАЇНСЬК

ИЙ 

ФАРМАЦЕВ

ТИЧНИЙ 

ФОРУМ 2019 

4-5 грудня 2019 року, пройшов 

форум який зібрав разом з 

“Інститутом Адама Сміта” 

основних регуляторів, 

міжнародних та місцевих 

виробників фармацевтичної 

продукції, дистриб’юторів та 

аптечні мережі, щоб обговорити 

найбільш актуальні питання 

фармацевтичного ринку 

України та шляхи розвитку 

конкурентоспроможної 

стратегії на майбутнє. 

На заході були такі теми: 

Фармацевтичний ринок в Україні:  

реформи системи охорони здоров’я та 

становлення таких нових урядових 

інституцій, як Національна служба 

здоров’я України та ДП «Медичні 

закупівлі України», а також 

формування таких нових 

регуляторних процесів, як 

впровадження Національного 

переліку основних лікарських засобів 

та Оцінки медичних технологій, ми 

спостерігаємо багато важливих 

змін. Разом з провідними учасниками 

фармацевтичного ринку, 

регуляторами та експертами мали 

можливість обговорити мінливу 

ситуацію у фармацевтичній галузі та 

отримали розуміння майбутніх 

перспектив для українського 

фармацевтичного ринку. 

Флешмоб в 

інтернеті 

«Розкажи 

інсулінозалеж

ним про 

гарячу лінію» 

2020 

Гаряча лінія для консультації 

інсуліно-залезжних стартувала 

11 травня 2020 року, була 

створена для розширення 

інформації про цукровий діабет. 

На заході були такі теми від ПрАТ 

«ІНДАР»: Причини появи цукрового 

діабету; Основні причини цукрової 

хвороби; Симптоми цукрового 

діабету та багато інших питань. 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Щоб дослідити розвиток івент-маркетингу на підприємстві було 

запропоновано скористатися методом Хомбурга. Для цього побудуємо 
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матрицю «Оцінка ролі інструментів івент-маркетингу», що встановлює 

залежність між питомою вагою окремого інструменту у загальних 

комунікаційних витратах та важливістю цього інструменту. Розглянемо 

детально таблицю 2.7. 

Таблиця 2.7 

Структура витрат підприємства за інструментами івент-маркетингу 

№ 

п/п 
Назва інструментів івент-маркетингу 

Сума 

витрат на 

інструмент, 

тис. грн. 

Витрати 

на збут 

Питома 

вага у 

витратах 

1 Продукція ПрАТ «ІНДАР» на світовій 

арені: SAPHEX 2017 
26847 113405 0,24 

2 Ukrainian Pharmaceutical Congress 2020 14896 53295 0,27 

3 Український Фармацевтичний Форум 

2019 
32598 119987 0,27 

4 Флешмоб в інтернеті «Розкажи 

інсулінозалежним про гарячу лінію» 

2020 

18753 53295 0,35 

Джерело: складено автором на основі даних [38] 

Отже, як ми бачимо, що наведені у табл. 2.7, що найбільший коефіцієнт 

питомої ваги у витратах має інструмент івент-маркетингу захід Флешмоб в 

інтернеті «Розкажи інсулінозалежним про гарячу лінію» 2020, його значення 

становить 0,35, порівняно з іншими елементами він найбільший, інші 

інструменти такі як Український Фармацевтичний Форум 2019 та Ukrainian 

Pharmaceutical Congress 2020 мають показник 0,27. Найменше значення має 

елемент Продукція ПрАТ «ІНДАР» на світовій арені: SAPHEX 2017, він 

дорівнює 0,24. Для побудови матриці Ч. Хомбурга використано опитування, 

що проводиться спеціалістами відділу маркетингу серед відвідувачів заходу 

(табл. 2.8).  

Таблиця 2.8 

Результати опитування відвідувачів заходу SAPHEX 2017 

Відвіду

вачи 

Чи була 

корисною 

інформ. надана 

фахівцями Індар 

Чи готові Ви 

порекомендувати 

бренд своїм 

знайомим 

Чи готові Ви 

придбати 

продукцію 

Індар 

Середнє 

значення 

1 2 3 4 5 

1 5 5 3 4,33 

2 5 5 4 4,67 
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Продовж. табл.2.8 
1 2 3 4 5 

3 4 5 4 4,33 

4 5 5 4 4,67 

5 5 5 4 4,67 

6 5 5 4 4,67 

7 5 5 5 5 

8 4 5 3 4 

9 4 5 5 4,67 

10 5 5 5 5 

11 4 5 5 4,67 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

 Необхідно перевірити на надійність та типовість результати опитування 

відвідувачів заходу. Для цього визначаємо середньоквадратичне відхилення, 

що характеризує розсіювання думок окремих експертів щодо середнього 

значення: 

 

2( )ñåðOi O

n


−
=


 
    (2.1) 

Таблиця 2.9 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

Відвідувачи 

Оцінка 

важливості 

інструменту №1, 

Оі, 

Осер 
Відхилення 

( )ñåðO Oi O = −  
2O  

1 5 

4,6 

 

0,36 0,13 

2 5 0,36 0,13 

3 4 -0,64 0,41 

4 5 0,36 0,13 

5 5 0,36 0,13 

6 5 0,36 0,13 

7 5 0,36 0,13 

8 4 -0,64 0,41 

9 4 -0,64 0,41 

10 5 0,36 0,13 

11 4 -0,64 0,41 

Разом 46 - 2,55 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Тож, середньоквадратичне відхилення становитиме 2,55. Визначаємо 

коефіцієнт варіації, який характеризує однорідність сукупності думок 

експертів (формула 2.2): 
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== %100
cO

a
w (2,55/4,6)*100% = 0,5%    (2.2) 

За таким ж принципом як і в табл. 2.9, розраховуємо 

середньоквадратичне відхилення за результатами проведених опитувань в  

таблицях 2.10-2.12 до кожного з заходів. 

Таблиця 2.10 

Результати опитування відвідувачів заходу Ukrainian Pharmaceutical 

Congress 2020 

Відвіду

вачи 

Чи була корисною 

інформ. надана 

фахівцями “Індар” 

Чи готові Ви 

порекомендуват

и бренд своїм 

знайомим 

Чи готові Ви 

придбати 

продукцію 

Індар 

Середнє 

значення 

1 3 4 4 3,67 

2 4 4 3 3,67 

3 2 4 2 2,67 

4 3 4 4 3,67 

5 4 4 4 4 

6 3 4 4 3,67 

7 3 4 3 3,33 

8 5 4 3 4 

9 5 4 3 4 

10 4 5 5 4,67 

11 5 5 5 5 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Отже, середньоквадратичне відхилення становить 10,18. Кофіцієнт 

варіації визначимо за формулою: 

== %100
cO

a
w (10,18/3,7)*100% = 2,8%    (2.3) 

Таблиця 2.11 

Результати опитування відвідувачів заходу Український 

Фармацевтичний Форум 2019 

Відвіду

вачи 

Чи була 

корисною 

інформ. надана 

фахівцями Індар 

Чи готові Ви 

порекомендуват

и бренд своїм 

знайомим 

Чи готові Ви 

придбати 

продукцію 

Індар 

Середнє 

значення 

1 2 3 4 5 

1 4 4 3 3,67 

2 4 4 3 3,67 

3 4 4 3 3,67 

4 4 4 3 3,67 

5 4 4 3 3,67 
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Продовж. табл.2.11 
1 2 3 4 5 

6 3 2 1 2 

7 5 5 5 5 

8 5 5 5 5 

9 5 5 5 5 

10 5 5 5 5 

11 5 5 5 5 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Отже, середньоквадратичне відхилення становить 4,55. Кофіцієнт 

варіації визначимо за формулою: 

== %100
cO

a
w  (4,55/4,4)*100% = 1%    (2.4) 

Таблиця 2.12 

Результати опитування користувачів на заході “Розкажи 

інсулінозалежним про гарячу лінію” 2020 

Відвіду

вачи 

Чи була корисною 

інформ. надана 

фахівцями Індар 

Чи готові Ви 

порекомендуват

и бренд своїм 

знайомим 

Чи готові Ви 

придбати 

продукцію 

Індар 

Середнє 

значення 

1 5 5 5 5 

2 5 5 5 5 

3 4 5 5 4,67 

4 4 5 5 4,67 

5 4 5 4 4,33 

6 5 5 5 5 

7 5 5 5 5 

8 5 4 5 4,67 

9 5 5 5 5 

10 5 5 5 5 

11 5 4 5 4,67 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Отже, середньоквадратичне відхилення становить 2,18. Кофіцієнт 

варіації визначимо за формулою: 

== %100
cO

a
w  (2,18/4,7)*100% = 0,4%    (2.5) 

За допомогою методу медіан визначимо найбільш вірогідну оцінку 

важливості інструментів на рівні середнього значення ряду прогнозів 

експертів, а також враховуючи песимістичне значення та оптимістичне 

значення для кожного заходу (формула 2.3): 
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Оці = (О + 4*В + П) / 6         (2.6) 

Оц1 = (5 + 4*5 + 4)/6 = 4,8 

Оц2 = (5 + 4*3 + 2)/6 = 3,2 

Оц3 = (5 + 4*3+ 3)/6 = 3,3 

Оц4 = (5 + 4*5 + 4)/6 = 4,8 

Таким чином, параметри для побудови матриць Ч. Хомбурга наведені у 

табл. 2.13. 

Таблиця 2.13 

Вихідні дані для побудови матриці Ч. Хомбурга 

Інструменти івент-маркетингу 

Оцінка 

важливості 

інструмента, 

балів 

Питома 

вага у 

витратах 

1. Продукція ПрАТ «ІНДАР» на світовій арені: 

SAPHEX 2017 
4,8 0,24 

2. Ukrainian Pharmaceutical Congress 2020 3,2 0,27 

3. Український Фармацевтичний Форум 2019 3,3 0,27 

4. Флешмоб в інтернеті «Розкажи 

інсулінозалежним про гарячу лінію» 2020 
4,8 0,35 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Побудуємо матрицю Ч. Хомбурга для визначення ефективності 

комплексу заходів івент-маркетингу (рис. 2.13).  

Завершальний етап побудови матриці «Оцінка ролі інструменту івент-

маркетингу» визначить рекомендовану стратегію розвитку івент-маркетингу з 

урахуванням їх положення на полях матриці відносно основної лінії поділу. 

Відповідно до інформації, описаної в матриці Ч. Хомбурга (рис. 2.13), 

найбільшу питому вагу у витратах компанії займають “Ukrainian 

Pharmaceutical Congress 2020”, “Український Фармацевтичний Форум 2019”, 

які на думку експертів, є найважливішими саме вони увійшли у поле “Міні-

Максі”, яка передбачає підвищення конкурентної позиції у різних галузях 

підприємства.  
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Рис. 2.13. Оцінка ролі інструментів event-маркетингу ПрАТ “ІНДАР” 

У полі «Максі-Максі» увійшов один інструмент івент-маркетингу  

“Флешмоб в інтернеті «Розкажи інсулінозалежним про гарячу лінію» 2020”, 

він є з найбільшою питомо вагою у витратах та найбільш важливими заходами 

просування і компанії рекомендовано продовжувати максимально 

використовувати свої можливості в цьому виді заходу.  

Таким чином, вибір правильної відповідної стратегії є управлінським 

інструментом, за допомогою якого фірма може протистояти змінам умов 

навколишнього середовища та покращити  розвиток івент-маркетингу на 

підприємстві. 

 

 

2.3. Вивчення впливу інструментів івент-маркетингу на 

формування лояльності споживачів до товарів підприємства 

 

Для дослідження лояльності споживачів до послуг ПрАТ «ІНДАР» 

пропонується почати із загальних основних показників, які так чи інакше 

відображають рівень лояльності споживачів, тобто уважно розглянемо дві 

досліджувані події, а саме Флешмоб в інтернеті «Розкажи інсулінозалежним 
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про гарячу лінію» 2020 та Український Фармацевтичний Форум 2019. 

Зазначимо їх такими показниками є рівень відтоку клієнтів, рівень лояльності 

клієнтів, рівень утримання клієнтів і середній час утримання залучених 

клієнтів. У табл. 2.14 наведено дані для розрахунку цих показників за 2019-

2020 рр. 

Таблиця 2.14  

Чисельність споживачів за 2019-2020 рік 

Показник Одиниці 

виміру 

Роки Відхилення 

2019 2020 відносне абсолютне,

% 

чисельність споживачів, які не 

скористалися товарами підприємства 

протягом року (Nvk) 

осіб 43 37 -6 -13,95 

загальна чисельність споживачів на 

початок року (Nk) 

осіб 253 306 53 20,95 

чисельність споживачів, які 

скористалися товарами підприємства 

протягом року (Nl) 

осіб 211 268 57 27,01 

чисельність споживачів на кінець 

року  ( ) 

осіб 288 370 82 28,47 

чисельність залучених споживачів за 

рік ( ) 

осіб 312 389 77 24,68 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Зробимо всі розрахунки за наведеною нижче формулою та занесемо 

результати в табл. 2.15.  

Коефіцієнт відтоку клієнтів відображає частку клієнтів, які не 

користувалися послугами компанії в поточному році, до загальної кількості 

клієнтів на початок року. Значення коефіцієнта 0,7 або 70% вважаються 

критичними порогами. Це значення визначається на основі практичного 

досвіду роботи зі страховими компаніями, які перебувають у стані банкрутства 

чи фінансових труднощів. Давайте обчислимо цей показник за формулою:  

        (2.6) 

Kp19 = 43/253 * 100 = 17%   

Kp20 = 37/306 * 100  = 12%  
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Коефіцієнт споживчої лояльності відображає частку споживачів, які 

скористалися послугами компанії в поточному році, до загальної кількості 

споживачів на початок року. Очевидно, Kp + Kl = 100%. Обчислимо цей 

показник за формулою: 

        (2.6) 

Kl19 = 211/253 * 100 = 83%  

Kl20 = 268/306 * 100 = 88%  

Показник утримання споживачів відображає частку споживачів, які 

залишилися лояльними до компанії в поточному році, до загальної кількості 

споживачів на початок року.  

Давайте обчислимо цей показник за формулою: 

        (2.6) 

Kwk19 = 253/(288 + 312) * 100 = 42%  

Kwk20 = 306/(370 + 389) * 100 = 40%  

Середній термін утримання залучених споживачів розрахуємо за 

формулою:   

        (2.6) 

T = 1/0,17 = 5,88 = 5 років  

T = 1/0,12 = 8,33 = 8 років  

Розглянемо результати основних показників лояльності в табл. 2.15. 

Таблиця 2.15  

Результати розрахунків основних показників лояльності 

Показник 
Одиниці 

виміру 

Роки 
Відхилення 

2019 2020 

1 2 3 4 5 

Плинність споживачів, Kp % 17 12 -5,00 

Лояльність споживачів, Kl % 83 88 5,00 

Коефіцієнт утримання 

споживачів, Kwk 

% 42 40 -2,00 
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Продовж.табл.2.15 
1 2 3 4 5 

Середній термін обслуговування 

споживачів, T 

роки 5 8 3,00 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Знизилась плинність споживачів, що є плюсом, адже чим менше 

значення цього показника, тим ефективніші відносини між ПрАТ «ІНДАР» та 

його споживачами. Порівняно з 2019 роком лояльність споживачів зросла на 5 

процентних пунктів, що свідчить про ефективність запущеної програми 

лояльності. Цей показник знаходиться на досить високому рівні як у 2019, так 

і в 2020 роках, а це означає, що понад 80% споживачів були і залишаються 

лояльними до ПрАТ «ІНДАР». 

Показник утримання споживачів знизився на 2%, що є негативною 

зміною, оскільки це означає, що певна кількість лояльних споживачів більше 

не є лояльними до ПрАТ «ІНДАР». Всі розрахунки базуються на кількості 

споживачів на кінець і початок року, кількості використаних і невикористаних 

послуг, і ця кількість у відсотках від загальної кількості споживачів-учасників 

за рік. Середній стаж обслуговування та утримання споживачів-учасників у 

2020 році збільшився на 3 роки до 8 років. Клієнтська база бізнесу залежить 

від середньої тривалості обслуговування клієнтів, а її величина залежить від 

розміру прибутку або грошового потоку, визначеного конкретними 

споживачами, які складають клієнтську базу протягом усього періоду 

співпраці з компанією.  

Далі рекомендується визначити індекс лояльності Il - найважливіший 

показник в процесі аналізу клієнтської бази, оскільки він дозволяє 

проаналізувати поведінковий аспект, а саме бажання рефералів. Думки та 

переваги груп споживачів. 

Для вимірювання рівня споживчої лояльності використовуються 

кількісні опитування. В анкеті для опитування було представлено серію 

тверджень, і респонденти повинні були погодитися або не погодитися за 5-

бальною шкалою від «зовсім не згоден» до «повністю згоден».  
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Розглянемо результати опитування для визначення рівня лояльності за 

2019 рік в (табл. 2.16). 

Таблиця 2.16 

Результати опитування споживачів для визначення рівня лояльності 

(бал), 2019 рік 

Твердження 
Повністю 

не згодні 

Не 

згодні 

Не маю 

певної думки 
Згодні 

Повністю 

згодні 

 Емоційна лояльність   

Я готовий(а) заплатити більше за 

вискоку якість товару 

2  6  8  15  5  

Я готова порекомендувати це 

підприємство своїм друзям та 

знайомим   

9  15  6  8  1  

Я відчуваю  

прихильність до цього 

підприємства 

3  5  3  18  8  

 Поведінкова лояльність    

Я дізналася всю потрібну мені 

інформацію 

2  10  13  10  2  

Коли мені потрібен товар, я 

завжди звертаюсь до цього 

підприємства 

3  17  2  8  7  

Я і надалі планую користуватися 

товарами цього підприємства 

1  7  3  12  23  

Я постійний клієнт(ка) цього 

підприємства 

0  2  6  20  9  

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Також проаналізуєм результати опитування за 2020 рік в (табл.2.17). 

Таблиця 2.17 

Результати опитування споживачів для визначення рівня лояльності 

(бал), 2020 рік 

Твердження Повністю 

не згодні 

Не 

згодні 

Не маю 

певної думки 

Згодні Повністю 

згодні 

1 2 3 4 5 6 

 Емоційна лояльність   

Я готовий(а) заплатити більше за 

вискоку якість товару 

0 4 7 22 4 

Я готова порекомендувати це 

підприємство своїм друзям та 

знайомим   

8 13 4 10 2 

Я відчуваю  

прихильність до цього 

підприємства 

2 4 2 17 12 
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Продовж. табл.2.17 

1 2 3 4 5 6 

 Поведінкова лояльність   

Я дізналася всю потрібну мені 

інформацію 

4 6 9 15 3 

Коли мені потрібен товар, я 

завжди звертаюсь до цього 

підприємства 

4 12 2 10 9 

Я і надалі планую користуватися 

товарами цього підприємства 

1 6 2 7 21 

Я постійний клієнт(ка) цього 

підприємства 

3 1 2 22 9 

Джерело: складено автором на основі даних [24] 

Для визначення складових параметрів лояльності клієнтів проводимо 

розрахунки та заносимо їх у таблицю. 2.18. 

Таблиця 2.18  

Значення складових параметрів лояльності покупців 

Тип лояльності Середня оцінка 
Відхилення 

2019 рік 2020 рік 

Емоційна лояльність 3,18 3,40 0,22 

Поведінкова лояльність 3,47 3,60 0,13 

Узагальнена лояльність 3,3 3,5 0,2 

Джерело: складено автором на основі [24] 

Для побудови індексу лояльності також необхідно розрахувати середнє 

арифметичне середнього балу кожного твердження за такою формулою: 

        (2.6) 

Ос. ем.19 = [(2*1 + 6*2 + 8*3 + 15*4 + 5*5)/37 + (9*1 +15*2 + 6*3 + 8*4 

+1*5)/37 + (3*1 + 5*2 + 3*3 + 18*4 + 8*5)/37] / 3 = 3,18 балів  

Ос. пов.19 = 3,47 балів  

Ос. ем.20 = 3,40 балів  

Ос. пов.20 = 3,60 балів  

Іл19 = (Ос. ем.19 + Ос. пов.19)/2 = (3,18 + 3,47)/2 = 3,3 бали  

Іл20 = (Ос. ем.20 + Ос. пов.20)/2 = (3,40+ 3,60)/2 = 3,5 бали  

Для визначення рівня лояльності розраховуємо критерій за формулою:    
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       (2.6) 

Кл19 = 3,3/5 = 0,66  

Кл20 = 3,5/5 = 0,70  

За розрахунками 2019 року ПрАТ «ІНДАР» має узагальнене значення 

індексу споживчої лояльності = 0,66. Лояльність з таким індексом можна 

назвати загальною, оскільки індекс 0,5  Kл  0,75 відповідає загальній 

лояльності, а 0,75  Kл  1 – абсолютна лояльність, 0,25  Kл  0,5 – слабка 

лояльність, а Kл  0,25 – відсутність лояльності.  У 2020 році ПрАТ «ІНДАР» 

узагальнив індекс споживчої лояльності Kl=0,7, що також знаходиться в 

межах середнього діапазону лояльності. Для абсолютного рівня лояльності 0,5 

недостатньо. Показники індексу лояльності зросли, але цього недостатньо, ще 

є куди вдосконалюватися. 

Для визначення та порівняння зміни рівня готовності споживачів 

рекомендувати ПрАТ «ІНДАР» доцільно розрахувати індекс споживчої 

лояльності NPS, запропонувавши споживачам відповісти на запитання «Яка 

ймовірність того, що Ви порекомендуєте ПрАТ «ІНДАР» та його продукцію? 

для ваших родичів, друзів, колег надаєте послуги? » за 11-бальною шкалою, 

де 0 відповідає відповіді «Я б не рекомендував ні за яких обставин», а 10 

відповідає «Я б точно рекомендував». 

Таблиця 2.19 

Результати анкетування споживачів ПрАТ “ІНДАР” 

Бали 

 

Яка ймовірність того, що Ви будете рекомендувати ПрАТ 

«ІНДАР»своїм знайомим, друзям, колегам 

2019 2020 

1 2 3 

10 12 22 

9 18 28 

8 24 13 

7 29 24 

6 34 31 

5 21 26 

4 13 12 

3 4 2 

2 2 0 



 
51 

Продовж. табл.2.19 
1 2 3 

1 1 0 

0 0 0 

Джерело: складено автором на основі [24] 

Для оптимізації результатів пропонується створити табл. 2.20 на основі 

результатів опитування. 

Таблиця 2.20  

Результати опитування споживачів 2019-2020 рр. щодо їх бажання 

рекомендувати ПрАТ «ІНДАР» 

Бали 

2019 2020 

Група 

споживачів  

Кількість 

респондентів, 

які будуть 

рекомендувати 

ПрАТ «ІНДАР» 

своїм знайомим, 

друзям, колегам  

Структура, %  

Кількість 

респондентів, 

які будуть 

рекомендувати 

ПрАТ «ІНДАР» 

своїм знайомим, 

друзям, колегам  

Структура, %  

10 57 36,08 68 43,04 
Прихильники 

9 18 11,39 22 13,92 

8 24 15,19 21 13,29 Нейтральні 

споживачі 7 21 13,29 24 15,19 

6 11 6,96 7 4,43 

Критики 

5 12 7,59 8 5,06 

4 8 5,06 6 3,80 

3 4 2,53 2 1,27 

2 2 1,27 0 0,00 

1 1 0,64 0 0,00 

0 0 0 0 0 

Разом 158 100 158 100  

Джерело: складено автором на основі [24] 

Індекс споживчої лояльності NPS розрахуємо за формулою:   

  (2.6) 

Всього було опитано 158 респондентів, на основі їхніх відповідей 

складено таблицю для розрахунку показника NPS: 

NPS19= (36,08 + 11,39) – (6,96 + 7,59 + 5,06 + 2,53 + 1,27 + 0,64 + 0)  =   

= 47,47 – 24,06 = 23,41 %  

NPS20 = (43,04 + 13,92) – (4,43 + 5,06 + 3,80 + 1,27 + 0 + 0 + 0) = 56,96 –   



 
52 

–14,56 =  42,4 %  

У 2019 році індекс споживчої лояльності NPS становив 23,42%, який 

збільшився майже вдвічі до 42,4% у 2020 році, що відображає підвищення 

рівня лояльності споживачів, що проявляється в їх більшій готовності 

рекомендувати ПрАТ «ІНДАР». Це пов’язано зі збільшенням кількості 

споживачів у групі «Прихильники» на 9,52% та зменшенням кількості 

споживачів у групі «Недоброзичливці» на 9,49% у 2020 році порівняно з 2019 

роком. Кількість споживачів є вирішальним фактором у розрахунку, тому 

збільшення прихильників і зменшення критиків збільшить загальний індекс 

споживчої лояльності.  

Для кращого наочного розуміння нижче наведено два графіки (рис. 2.14-

2.15), які відображають процентну зміну споживчої структури ПрАТ «ІНДАР» 

у 2019-2020 роках. 

 

Рис. 2.14. Структура споживачів за групами у 2019 році 

З цих графіків видно, що суттєво змінилася групова структура 

споживачів, де кількість «прихильників» збільшилася, а «недоброзичливців» 

зменшилася, а «нейтральна» група «споживачі» залишилася майже 

незмінною. як і раніше, лише до 1%. Показники, розраховані на основі 

опитування споживачів, проведеного за стандартами, чітко показують, що 

ПрАТ «ІНДАР» відстає за деякими стандартами та має низькі оцінки, що 

Прихильники Нейтральні споживачі Критики
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негативно впливає на загальний рівень задоволеності, тим самим впливаючи 

на лояльність споживачів. 

 

Рис. 2.15. Структура споживачів за групами у 2020 році 

І ця ситуація не змінилася за останні два роки, показники яких 

порівнюються. Це означає, що потрібно вдосконалювати ті критерії, які мають 

найнижчі оцінки – рівень цін і компетентність персоналу. Це можна зробити 

шляхом перегляду ціноутворення, зниження цін, створення нових видів 

бонусів і знижок. Або поліпшити імідж компанії, тим самим пояснивши 

високу ціну.  

Також необхідно запровадити майстер-класи та навчання для 

підвищення кваліфікації працівників. Однак, незважаючи на певні недоліки за 

стандартними показниками лояльності, споживачі ПрАТ «ІНДАР» у більшості 

випадків все ж рекомендують компанію, припускаючи, що частина низьких 

оцінок за стандартом компенсується іншими сильними сторонами компанії.  

Отже, провівши всі підрахунки, можна зробити висновок, що показник 

споживчої лояльності ПрАТ «ІНДАР» є досить середнім. Загальні показники 

свідчать, що ПрАТ «ІНДАР» має високу залученість і досить низький відтік 

споживачів.

Прихильники Нейтральні споживачі Критики
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ЩОДО ФОРМУВАННЯ ТА 

ПІДТРИМАННЯ ЛОЯЛЬНОСТІ СПОЖИВАЧІВ ДО ТОВАРІВ 

ПІДПРИЄМСТВА СУЧАСНИМИ ІНСТРУМЕНТАМИ ІВЕНТ-

МАРКЕТИНГУ 

 

 

3.1. Основі інструменти івент-маркетингу підприємства та їхній 

вплив на формування лояльності споживачів 

 

Організація заходу – це часто творча робота і захоплюючий процес. Є 

багато деталей, можливостей реалізувати ідеї та фантазії, і завжди хочеться 

якомога швидше почати обговорювати та готувати щось конкретне. Тому 

ризик упустити зв'язок ідеї з метою діяльності дуже високий. Кожен тип 

заходів вирішує своє завдання. Розваги, як випливає з назви, призначені для 

розваги. Вони поділяються на державні, корпоративні та приватні. 

Замовниками великих заходів є або комерційні, або державні установи. Про 

самі події розповідається ззовні великій групі людей, більшість з яких 

незнайомі один одному. Вони вирішують або суто розважальні завдання, або 

спрямовані на підвищення лояльності клієнтів [3]. 

Щоб встановити довгострокові лояльні відносини з брендом, необхідно 

комплексно впливати на споживачів. Такий підхід можна реалізувати, 

використовуючи всі засоби інтегрованих маркетингових комунікацій. Тому 

подієвий маркетинг включений в систему інтегрованих маркетингових 

комунікацій, що емоційно збагачує інтегровану маркетингову комунікацію. 

Будучи емоційною ланкою стратегічного ланцюга IMC, подієвий маркетинг є 

одним із компонентів, що формують лояльність до бренду [23]. 

Одним із головних завдань івент-маркетингу є формування правильного 

стилю спілкування. Цього неможливо досягти без попереднього дослідження 

аудиторії, використання та включення подієвого маркетингу в IMC. 
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Таким чином, події в системі ІМК є передусім емоційною складовою 

комплексів. За допомогою подієвого маркетингу споживачі можуть 

встановити лояльні відносини з брендом. Насправді обставини події були 

насичені емоційністю. Під час організації івент-заходів необхідно 

використовувати емоційну наповненость заходів, включати елементи гри, 

створювати кінестетичний досвід для аудиторії [21]. 

Організовуючи захід, потрібно скористатися перевагами емоційного 

наповнення заходу та додати елементи гри, щоб створити кінестетичний 

досвід для аудиторії. По суті, подія – це яскраве емоційне явище в житті 

людини. Тому західні автори наполягають на позитивних емоціях, які мають 

чітку спрямованість на подію. Потім позитивний емоційний заряд 

автоматично переноситься на рекламований продукт. 

Звідси випливає, що за допомогою подієвого маркетингу можна не 

тільки вивести продукт на ринок, але й виявити його конкурентні переваги, 

залучити споживачів до позитивних дій і пережити емоції, пов'язані з брендом. 

Основні складові івент-маркетингу: 

• відчуття; 

• почуття; 

• роздуми; 

• дії; 

• співвіднесення [42]. 

Всі перераховані компоненти найкраще представлені в подієвому 

маркетингу. Events – це інтерактивна технологія IMC, призначена для 

організації заходів, пов’язаних з просуванням товарів, послуг, компаній тощо. 

Взаємодія з цільовою аудиторією є головною особливістю і водночас 

головною перевагою цього інструменту комунікації. 

Тому, входячи в систему IMC, подія додає елемент on-site комунікації з 

брендом. Це доповнює комплекс, допомагає міцно встановити зв’язок 

«споживач-бренд» і створює лояльні та довгострокові відносини бренду з 

цільовою аудиторією, забезпечуючи активну участь бренду в соціальному 
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житті цільової аудиторії. З цих причин подієвий маркетинг сьогодні 

вважається одним із ефективних засобів просування. Ці заходи, на відміну від 

традиційних засобів реклами, не створюють ефекту звикання і мають 

найсильніший і комплексний вплив на аудиторію [53]. 

Розглянемо комплекс пропозицій які були представлені для 

підприємства “ІНДАР” у табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Пропозиції щодо вдосконалення системи просування методом event-

маркетингу на ПрАТ «ІНДАР» 

Назва заходу Стисла характеристика заходу 

Благодійний захід  
Проведення благодійного заходу для діток що 

хворіють цукровим діабетом. 

Блогери у соціальних мережах  
Написання постів та відеороликів в соціальних 

мережах про цукровий діабет. 

Фітнес-програма 
Створення застосунку фітнес-марафону для 

людей з цукровим діабетом. 

Джерело: складено автором 

Розглянемо більш детально кожен із заходів, що були запропоновані у 

табл. 3.1. 

Першою пропозицією є провести благодійний захід для діток що 

хворіють цукровим діабетом. Так як компанія займається виготовленням 

інсулінів, є доцільним провести такий захід. Було запропоновано знайти 

підрядчиків які допоможуть в проведені цього івенту. Таким чином на 

результатах цього івенту буде зроблений статистичний аналіз який покаже на 

скільки зміняться показними роботи ПрАТ “ІНДАР”. 

Другою стратегією є написання постів та відеороликів в соціальних 

мережах про цукровий діабет. Спільнота блогерів постійно росте. Блогерами 

у мережі Фейсбук, наприклад, є люди, які ведуть свої сторінки і читачами яких 

є користувачі Фейсбук. Саме порадам від блогерів довіряє 81% користувачів 

Інтернету. Було запропоновано по співпрацювати із «стратегічно важливими» 

для людей лідерами думок. Було вибрано найкращих та найвідоміших блогерів 

України які будуть протягом місяця публікувати відомі та цікаві факти про 

цукровий діабет, також було запропоновано розмістити у них на сторінках 
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анонс конференції яку поведе підприємство та запрошення на нього, куди 

будуть запрошені ці ж самі блогери. На прикінці заходу було запропоновано 

провести аукціон з малюнками діток що втратили домівки під час 

повномасштабного вторгнення, а всі зібрані кошти підуть на покупку одягу та 

необхідних речей для цих же діток. Отже, який метод допоможе збільшити 

компанії прибуток, стати більш успішними та відомими в соц.мережах, що в 

майбутньому надасть змогу провести ще більше івентів. 

Третя стратегія − розробити застосунок фітнес-марафону для своїх 

клієнтів та заохочувати їх ділитися своїм прогресом у соціальних мережах, 

позначивши підприємство та використовуючи відповідний хештег, за яким 

буде легше знайти компанію у соціальних мережах. Насамперед відповідно 

щоб знайти сторінки компанії було запропоновано створити сторінки в 

соц.мережах таких як: Instagram та TikTok. Підприємство може стимулювати 

пацієнтів до публікацій, пропонуючи їм призи, такі як відпочинок у Карпатах 

та багато інших призів. 

Отже, впровадження запропонованих заходів для покращення ситуації з 

івент-маркетингом ПрАТ «ІНДАР» допоможуть підвищити ефективність 

збуту продукції, збільшити прибутковість підприємства, шляхом розвитку 

високопотенційних стратегій які були запропоновані, підвищити лояльності 

споживачів до підприємства та покращити політику просування компанії в 

якій були найбільші проблеми підприємства. 

 

 

3.2. Розроблення маркетингового заходу щодо формування та 

підтримання лояльності споживачів до товарів підприємства 

 

Відповідно до ситуації, що склалася, та проведеного аналізу можемо 

запропонувати івент, спрямованний на покращення розвитку івент-

маркетингу підприємства та перетворення негативних тенденцій на позитивні.  
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За результатами опитувань найкращі показники має захід Флешмоб в 

інтернеті «Розкажи інсулінозалежним про гарячу лінію», тому було 

запропоновано створити застосунок фітнес-марафон для інсулінозалежних і 

більш розвинути та модернізувати ідею з гарячею лінією.  

Цифровізація у фітнес-індустрії – це можливість для клієнтів покращити 

свою продуктивність і стати кращими. Мобільні фітнес-додатки відіграють 

важливу соціальну роль. Правильна організація роботи допомагає 

монетизувати бізнес-програму та залучати нових користувачів, утримувати 

старих клієнтів і функціонувати [40]. 

Фітнес-спільнота стрімко зростає. Сьогодні заняття спортом – це не 

просто мода, а необхідність. Зміна способу життя, зниження активності і сил, 

неправильне харчування та інші фактори змушують людину почати займатися 

спортом. 

Фітнес програма «INSHINE» – це можливість брати участь у 

тренувальному процесі, інтерактивно відстежувати зміни та контролювати 

результати. Основною проблемою для людей, які починають займатися 

спортом, є відсутність мотивації та сили волі. Фітнес-програма діє як тренер і 

мотиватор, а також стежить за змінами. «INSHINE» дозволяє скласти 

правильну програму вправ, стежити за змінами ваги та стану здоров'я 

діабетиків, продемонструвати, як правильно виконувати вправи. Це тренажер, 

яким користувачі можуть користуватися як вдома, так і в тренажерному залі. 

Ще однією перевагою є створення вкладки для моніторингу харчування 

та списку різних дієт, що допоможе в розрахунку дієт. Ця вкладка підрахує та 

запише вашу їжу відповідно до калорійності продукту. Пропонується створити 

базу даних ліків, які виробляє компанія, доповнити інформацією про ці ліки та 

корисні факти для людей що мають цукровий діабет, а також, точні місця, де 

ці ліки можна буде придбати в режимі реального часу.  

Доцільність створення таких додатків пояснюється сучасними 

тенденціями ринку та вподобаннями споживачів. Світ постійно розвивається, 

і для нового покоління візуальних ефектів потрібні сервіси, які можна 
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випробувати в інтерактивному режимі. Додаток «INSHINE» – це 

перспективний і гарантовано успішний спосіб привернути увагу споживачів і 

виділити ПАТ «ІНДАР» серед інших конкурентів. Компанії повинні 

скористатися цією можливістю, щоб працювати в цьому напрямку. Треба 

робити щось сучасне, свіже і неординарне. 

Також було запропоновано презентувати цей додаток, а саме 

заохочувати клієнтів ділитися своїм прогресом у соціальних мережах, 

позначивши підприємство та використовуючи відповідний хештег, за яким 

буде легше знайти компанію. Насамперед відповідно щоб знайти ПрАТ 

«ІНДАР» було запропоновано створити сторінки в соц.мережах таких як: 

Instagram та TikTok, де будуть виставлятися найкращі показники користувачів, 

а також результати співробітників компанії які будуть залучені до цього 

флешмобу. Ще одною пропозицією для компанії було запросити лідерів думок 

які зможуть також розповісти про застосунок та захід організований ПрАТ 

«ІНДАР», а саме запросити фітнес блогерів які є авторитетами для цільової 

аудиторії, такими є Богдан Шелудяк, він не тільки фітнес блогер, а й актор 

якого дивляться багато молоді та Маріам Туркменбаєва яка також має велику 

аудиторію. Для того щоб розповісти про додаток «INSHINE» у соц.мережах 

пропонується розглянути приклади історій в соц.мережах, постів та анонсів 

застосунку (рис.3.1-3.3). 

 

Рис. 3.1. Пост в соц.мережах           Рис. 3.2. Анонс в соц.мережах 
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Рис. 3.3. Історія в соц.мережах 

Розробка та реалізація будь-якого заходу потребує детального 

розроблення бюджету маркетингу, статті витрат якого наведені в (табл. 3.2).  

Таблиця 3.2  

Статті витрат розроблення додатку «Inshine» 

Стаття Витрати, тис. грн. 

Дизайн додатку   40 

Виробництво графіки  52 

Програмування  100 

Створення унікальності  20 

Текстовий контент  10 

Локалізація  13 

Відео  26 

Маркетинг  100 

Разом   361 

 Джерело: складено автором 

Для визначення доцільності впровадження заходу, необхідно 

розрахувати очікувані показники, які підприємство буде мати після його 

впровадження. В результаті впровадження маркетингового заходу планується 

збільшити обсяг реалізації послуг за рахунок привернення нових споживачів 

та просування нових видів послуг.  
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Для розрахунку приросту чистого прибутку від впровадження даного 

заходу, відповідно до впливу факторів зовнішнього середовища, були 

визначені можливі прогнозні результати за відповідними сценаріями. Сценарії 

можливих результатів представлені в (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

Сценарії результатів проведення заходу 

Сценарії 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого 

доходу від 

реалізації, тис. 

грн.  

2000 3000 3500 3700 4000 4200 4500 

Джерело: складено автором 

Це прогнозне значення слід перевірити на достовірність і типовість. 

Знайдемо середнє арифметичне значення прогнозованого приросту продажів 

за формулою:  

Qсер. = (2000 + 3000 + 3500 + 3700 + 4000 + 4200 + 4500)/7 = 3557,14 тис. 

грн.  

Розрахуємо середньоквадратичне відхилення в (табл. 3.4).  

Таблиця 3.4  

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

№ Сценарії 1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. 

Обсяги 

збуту 

продукції 

підприєм

ством, Qi, 

тис. грн. 

2000 3000 3500 3700 4000 4200 4500 

2.   

Сумарні 

значення 

сценаріїв  

24900 

3.  Qсер.  3557,14 

4. Відхилен

ня (Qi – 

Qсер.) 

-1557,14 -557,14 -57,14 142,86 442,86 642,86 942,86 
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Продовж. табл.3.4 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 

5 Q2 2424693,88 310408,16 3265,31 20408,16 196122,45 413265,31 888979,59 

6 Q2 4257142,86 

Джерело: складено автором 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення за формулою: 

а = √(
∑ (𝑋𝑖−𝑀)2𝑛
𝑖=1

𝑛
)       (3.1) 

а = √(
4257142,86

7
) =779,85 

 Для кожного сценарію визначається коефіцієнт варіації, який 

відображає зміну думок відносно середнього значення. 

 = а/Qсер. * 100 = 779,85/3557,14 *100 = 21,92 %  

Розрахований коефіцієнт варіації   33% свідчить про те, що сценарна 

вибірка прогнозу вважається однорідною і може бути використана для 

подальших розрахунків. 

Метод медіани використовується для визначення ймовірності 

найбільшого приросту чистого прибутку, який береться як середнє значення 

ряду, визначаємо число 3700. Дані заносяться в (табл. 3.5). 

Таблиця 3.5  

Прогнозовані обсяги продажів за методом медіан 

Сценарії 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого 

доходу від 

реалізації, тис. 

грн.  

2000 3000 3500 3700 4000 4200 4500 

Джерело: складено автором 

Песимістичне прогнозоване значення (П) – 2000, а оптимістичне 

значення (О) – 4500. Розрахуємо прогнозовані значення збільшення приросту 

чистого доходу від реалізації в результаті заходу. Розраховуємо за формулою: 

ОП = (О + 4*В + П) / 6         (3.2) 
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ОП = (4500 + 4*3700 + 2000)/6 = 3550,00тис. грн.  

Розрахуємо приріст чистого доходу від реалізації продукції:  

3550,00 / 591543 * 100 = 0,60 %, де 591543 тис. грн. – базове значення 

чистого доходу (виручки) від реалізації продукції. 

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції у проектному році 

складе:  

591543 + 3550,00 = 595093,00 тис. грн.  

Розрахуємо величину повних витрат у проектному році. Повні витрати 

на виробництво та реалізацію в базисному році склали 591967 тис. грн. Змінні 

витрати – 520930,96 тис. грн., постійні – 71037 тис. грн. Розрахуємо приріст 

змінних витрат у проектному році:  

520930,96 * 0,60 /100 = 3125,6 тис. грн.  

Проведення заходу потребує витрат у розмірі 361 тис. грн.  

Отже, сумарний приріст складе: 3125,6 + 361 = 3486,6 тис. грн.  

Таким чином, повні витрати в проектному році будуть дорівнювати: 

591967 + 3486,6 = 595453,6 тис. грн.  

Отже, приріст повних витрат становить: 3486,6 /591967*100 = 0,59 % 

Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції в проектному році:  

 Пр = 3550,00 – 3486,6 = 63,4 тис. грн.  

Отже, прибуток від реалізації продукції в проектному році становить:  

-424 + 63,4 = -360,6 тис. грн., де -424 грн. – базове значення прибутку від 

реалізації продукції.  

Приріст чистого додаткового прибутку від реалізації становитиме:  

63,4 * (1 – 0,18) = 51,99 тис. грн.  

Таким чином, чистий прибуток від реалізації продукції в проектному 

році складатиме:  

116 + 51,99 = 167,99 тис. грн., де 116 тис.грн. – базове значення чистого 

прибутку від реалізації продукції.  

Наведемо очікувані результати від проведення запропонованого заходу 

в (табл. 3.6).  
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Таблиця 3.6  

Очікувані результати від запропонованого заходу 

Показники Значення показника, тис. грн. 

Приріст чистого доходу від реалізації продукції  3550,00 

Приріст повних витрат на виробництво та 

реалізацію продукції  
3486,6 

Приріст прибутку від реалізації прибутку  63,4 

Приріст чистого прибутку  51,99 

Джерело: складено автором 

Таким чином, в результаті реалізації запропонованого заходу, чистий 

дохід (виручка) від реалізації продукції протягом проектного періоду 

збільшиться на 3550,00 тис. грн. Загальні витрати на виробництво та збут 

продукції збільшаться на 3486,6 тис. грн. Прибуток від реалізації збільшиться 

на 63,4 тис. грн., а чистий прибуток на 51,99 тис. грн. 

 

 

3.3. Вплив запропонованих заходів на показники роботи 

підприємства 

 

Лояльність означає відданість компанії. Щоб мати таких споживачів, 

необхідно дбати про них та їхні інтереси, розуміти їхні потреби та вподобання 

та вміти їх задовольнити. За допомогою додатку «INSHINE», ПрАТ «ІНДАР» 

може завоювати довіру та інтерес споживачів, які оцінять комфорт та новизну 

та наступного разу звернуться до ПрАТ «ІНДАР». Мобільні програми 

перетворюють і продають краще, ніж веб-сайти, оскільки вони зручніші. 

Додатки завантажуються швидше та реагують на дії користувача. Програми 

зберігають дані про покупки, відвідування та переміщення, що дозволяє 

автоматизувати та персоналізувати ваші пропозиції. Отже, за допомогою 

додатку «INSHINE» можна покращити такі показники: 

Створення довіри споживачів на основі push-повідомлень. Завдяки 

додатку завжди під рукою в телефонах споживачів, ПАТ «ІНДАР» може 
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ефективно стимулювати повторні покупки. Після одного завантаження 

програми користувачам буде легко знайти потрібну піктограму, коли продукт 

знадобиться знову. Крім того, піктограми програм на смартфонах привертають 

увагу. 

Підвищення лояльності споживачів. Впровадження додатку «INSHINE» 

може підвищити лояльність споживачів та їх інтерес до продукції ПрАТ 

«ІНДАР». Водночас така діяльність підвищить імідж компанії в свідомості 

споживачів і сформує впершу чергу концепцію компанії щодо технологій. Усі 

ці фактори позитивно вплинуть на рівень лояльності споживачів, що є 

основною метою даної кампанії. 

Щоб отримати більш конструктивне розуміння ефективності 

впровадження заходу, необхідно розглянути вплив маркетингового заходу з 

точки зору показників діяльності фірми. Розрахуємо проектні значення для 

наступних показників: 

Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації в проектному році 

складають: В 1грн/ЧДпр = ПВпр / ЧДпр *100     (3.3) 

В 1грн/ЧДпр = 595453,6 / 595093,00*100 = 100,06 (коп) 

Рентабельність діяльності (продаж) в проектному році складає:  

Рд = ЧПпр / ЧДпр *100        (3.4) 

Рд = 167,99 / 595093,00* 100 = 0,03 %  

Рентабельність послуг в проектному році дорівнює:  

Рп = Прпр / ПВпр * 100       (3.5) 

Рп = -360,6 / 595453,6 * 100 = -0,06 %  

Зміна  основних показників діяльності підприємства за рахунок 

впровадження запропонованих заходів наведена у (табл. 3.7).  

Таблиця 3.7  

Вплив заходу на показники діяльності підприємства 

Показники Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проектні 

значення 

Абсолютне, 

+/– 

Відносне, 

% 

1 2 3 4 5 6 

1. Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції 

тис. грн. 
591543 595093,00 3550,00 0,60 
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Продовж.табл.3.7 
1 2 3 4 5 6 

2. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію 

продукції 

тис. грн. 

591967 595453,6 3486,6 0,59 

3. Прибуток (збиток) від 

реалізації продукції 

тис. грн. 
-424 -360,6 63,4 14,95 

4. Чистий прибуток тис. грн. 116 167,99 51,99 44,82 

5. Витрати на 1 грн. чистої 

виручки від реалізації 

коп. 
100,07 100,06 -0,01 -0,01 

6. Рентабельність діяльності 

(продаж) 

% 
0,02 0,03 0,01 х 

7. Рентабельність продукції % -0,07 -0,06 0,01 х 

Джерело: складено автором 

Таким чином, виходячи з табл. 3.7, можна побачити та проаналізувати 

наступні зміни. Внаслідок впровадження запропонованого заходу отримаємо 

зростання чистого доходу (виручки) від реалізації продукції на 3550,00 тис. 

грн., а проектне значення даного показника становитиме 595093,00 тис. грн. 

Показник повних витрат на виробництво та реалізацію продукції зросте 

на 3486,6 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції збільшиться на 63,4 тис. 

грн. або на 14,95%, що говорить про плановану відсутність збитку на 

підприємстві. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації зменшився на 

0,01%. Показник чистого прибутку, в проектному році, зросте на 44,82 % і буде 

складати 167,99 тис. грн., що на 51,99 тис. грн. більше у порівнянні з базовим 

роком.  

Отже, запропонований захід надасть змогу удосконалити процес 

управління івент-маркетингом на підприємстві через проведення заходу для 

підприємства. Впровадження додатку «INSHINE» збільшить прихильність 

споживачів та їх зацікавленість в товарах ПрАТ «ІНДАР». При цьому 

подібний захід покращить імідж компанії для споживачів та сформує думку, 

що підприємство рухається разом з технологіями. Всі запропоновані фактори 

позитивно вплинуть на рівень загальної лояльності споживачів, що і є 

основною ціллю цього заходу. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Актуальність теми дослідження трактується як оцінка споживчої 

лояльності для розуміння потреб споживачів, виявлення послуг, які найкраще 

задовольняють ці потреби, а отже, є попит, отже, для отримання більших 

прибутків і позитивного ставлення споживачів. У процесі виконання 

кваліфікаційної роботи встановлено, що в сучасних умовах торгівлі лояльність 

споживачів є одним із найважливіших понять бізнесу. Є багато змінних, які 

можуть залучити споживачів до різних марок і продуктів. Цілком зрозуміло, 

що вимірювання задоволеності клієнтів вимагає іншого підходу до аналізу. 

Також встановлено, що уявлення про якість послуг формуються через відчуття 

та ставлення клієнта до послуг, які надають туристичні агентства та 

організації. 

В ході дослідження вивчено маркетингові характеристики підприємства 

ПрАТ «ІНДАР» та досліджено лояльність споживачів до продукції 

підприємства. Після цього на основі оцінки рівня споживчої лояльності були 

розроблені рекомендації щодо впливу на споживачів ПрАТ «ІНДАР». 

Дослідження показили, що чистий дохід від реалізації продукції 

зменшився на 350 927 грн порівняно з 2019 роком, тобто на -37,23%. При 

цьому загальні витрати за 2020 рік склали 59 967 гривень. Це може означати 

лише одне: загальні витрати перевищують чистий прибуток. Абсолютне 

відхилення прибутку на 46621 тис. грн свідчить про те, що компанія зазнала 

значних збитків у 2020 році. Більш детальний аналіз усіх витрат на 

виробництво та реалізацію продукції показує, що собівартість реалізованої 

продукції у 2019 році становила 715 586 тис. грн, тобто на 236 344 тис. грн 

більше, ніж у 2020 році. Таким чином, за один рік було досягнуто зниження 

витрат на 33,03%. Іншим видом витрат є собівартість реалізованої продукції, 

яка у 2019 році становила 11997,87 грн, а у 2020 році зменшилася на 66692 грн, 

або на 55,58%, до 5532,95 грн.  
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На сьогоднішній день ПрАТ "Індар" задовольняє понад 40% потреб в 

інсуліні в Україні і виробляє широкий спектр генетично модифікованих 

препаратів людського інсуліну за запатентованою технологією. Близько 110 

000 пацієнтів в Україні отримують препарати інсуліну від державного 

виробника. 

ПрАТ "Індар" є провідним експортером фармацевтичної продукції з 

високою доданою вартістю – біотехнологічних продуктів та технологій їх 

виробництва в Україні. Сучасне технічне обладнання та інформаційні 

технології дозволяють контролювати виробничі процеси, здійснювати 

безперервний контроль якості, автоматичну реєстрацію результатів 

моніторингу, досягати найвищої чистоти субстанцій інсуліну та виробляти 

фармацевтичну продукцію високої якості. Досліджено ширину та глибину 

підприємства та вияснено що компанія має великий асортиментний ряд 

товарів. 

За даними опитування, ПрАТ «ІНДАР» має досить середній показник 

споживчої лояльності. Загальні показники свідчать, що ПрАТ «ІНДАР» має 

високу залученість і досить низький відтік споживачів. Однак за певними 

критеріями компанія відстає, що може негативно вплинути на загальну 

задоволеність і, отже, на лояльність споживачів, що, у свою чергу, зменшує 

рівень прибутку, оскільки деякі споживачі не погоджуються повернути 

продукт. 

Перелік основних засобів для підвищення лояльності споживачів товарів  

ПрАТ «ІНДАР» складається з таких заходів: проведення благодійного заходу 

для діток що хворіють цукровим діабетом, написання постів та відеороликів в 

соціальних мережах про цукровий діабет та створення застосунку фітнес-

марафону для людей з цукровим діабетом. 

Сучасні тенденції ринку та переваги споживачів пояснюють доцільність 

створення додатку «INSHINE». Розрахунки показують, що ПрАТ «ІНДАР» 

очікує позитивних змін після впровадження цього заходу. Чистий дохід 

(виручка) від реалізації продукції збільшиться на 3550,00 тис. грн., а проектне 
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значення даного показника становитиме 595093,00 тис. грн. Показник повних 

витрат на виробництво та реалізацію продукції зросте на 3486,6 тис. грн. 

Прибуток від реалізації продукції збільшиться на 63,4 тис. грн. або на 14,95%, 

що говорить про плановану відсутність збитку на підприємстві. Витрати на 1 

грн. чистої виручки від реалізації зменшився на 0,01%. Показник чистого 

прибутку, в проектному році, зросте на 44,82 % і буде складати 167,99 тис. 

грн., що на 51,99 тис. грн. більше у порівнянні з базовим роком.  

Розробка та впровадження додатку «INSHINE» підвищить лояльність 

споживачів та їх інтерес до послуг ПрАТ «ІНДАР». Водночас така діяльність 

підвищить імідж компанії в свідомості споживачів і сформує в першу чергу 

концепцію компанії щодо технологій. Усі ці фактори позитивно вплинуть на 

рівень лояльності споживачів, що є основною метою даної кампанії. 

 

 



 
70 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 

 

 

1. Визначення задоволеності та лояльності споживачів URL: 

http://surl.li/awvvx (дата звернення: 22.02.2023). 

2. Гаркавенко С. С. Маркетинг: Підруч. для студ. екон. спец. вищ. навч. 

закл. К.: Лібра, 2014. 712 с.  

3. Головчук Ю.О., Довгань Ю.В. Врахування ефекту невизначеності при 

формуванні ефективної бізнес-стратегії підприємства. Ефективна економіка. 

2019. № 12. URL: http://surl.li/hbsbj (дата звернення: 22.02.2023).  

4. Гончарук Я.А., Павленко, А.Ф., Скибінський С.А Маркетинг: навч. 

посіб. Київ: Київський національний економічний університет, Львівська 

комерційна академія, 2017. 314 с.   

5. Гурджиян К.В. Сутність та типи лояльності споживачів. Економіка 

розвитку. 2015. № 2(74). С. 78–86. URL: http://surl.li/hbsbm (дата звернення: 

02.02.2023).  

6. Дибчук Л.В., Пчелянська Г.О. Маркетингового-логістична модель 

дистрибуції на продовольчому ринку. Проблеми економіки. 2019. № 3. C. 54–

60. URL: http://surl.li/hbsbn (дата звернення: 02.02.2023).  

7. Долішня І. Ю., Скригун Н.П. Програми лояльності як рушійна сила 

успіху підприємства. Бъдещите изследвания-2017: Материали за ХІІІ 

международна научна практична конференция. София : «Бял ГРАД-БГ» ООД, 

2017. Том 2. Икономики. С. 19-21.URL: http://surl.li/grtmd (дата звернення: 

28.03.2023). 

8. Дослідження і оцінка лояльності споживачів роздрібної торговельної 

мережі в умовах економічної кризи URL: http://surl.li/awvwi (дата звернення: 

27.03.2023). 

9. Дослідження поведінки споживачів. URL: http://surl.li/geyff (дата 

звернення: 24.01.2023). 



 
71 

10. Індекс задоволеності споживачів. URL: http://surl.li/gezsl (дата 

звернення: 08.04.2023). 

11. Інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу. URL: 

http://surl.li/geztq (дата звернення: 01.04.2023). 

12. Котерова Н.П. Основи маркетингу. Мигород: Академія, 2016. 144 с.   

13. Кузьминчук Н. В., Куценко Т. М., Терованесова О. Ю. Теоретико-

методичні аспекти оцінки лояльності споживачів як об’єктивна умова 

розвитку підприємництва URL: http://surl.li/hbsbs (дата звернення: 15.03.2023). 

14. Маркетингове управління лояльністю споживачів 

URL: http://surl.li/hbscb (дата звернення: 15.03.2023). 

15. Метейко В.О., Скригун Н.П. Емоційна лояльність споживачів до 

бренду як запорука успішного його просування. Science without borders – 2018: 

materials of the XIII International scientific and practical Conference, March 30-

April 7, 2018. Sheffiеld. Science and eduсation LTD, 2018. Volume 5. Economic 

science.  Р. 25-27. URL: http://surl.li/grtkd (дата звернення: 15.03.2023). 

16. Методи оцінки задоволеності споживачів. URL: http://surl.li/gezsu 

(дата звернення: 08.04.2023). 

17. Методи оцінки лояльності споживачів URL: http://surl.li/hbscf (дата 

звернення: 08.04.2023). 

18. Методи оцінки споживчої лояльності URL: http://surl.li/hbscj (дата 

звернення: 18.04.2023). 

19. Молін Н.О., Скригун Н.П. Маркетингові комунікації підприємств в 

умовах воєнного стану. Економіка підприємства: сучасні проблеми теорії та 

практики: Матеріали одинадцятої Міжнародної науково-практичної 

конференції, 09-10 вересня 2022 р.  Одеса: ОНЕУ, 2022. С. 264-

266. URL: http://surl.li/grtpn (дата звернення: 21.04.2023). 

20. Молін Н.О., Скригун Н.П. Особливості розвитку маркетингової 

комунікаційної політики підприємств в умовах глобалізації бізнес-

процесів. Сучасні тенденції розвитку фінансових та інноваційно-

інвестиційних процесів в Україні: матеріали ІV Міжнародної науково-



 
72 

практичної конференції 12 березня 2021 р.  Вінниця : ВНТУ, 2021.  С. 553-

554. URL: http://surl.li/grtoi (дата звернення: 24.03.2023). 

21. Наумова О.Е. Формування лояльності споживачів як стратегічний 

напрям менеджменту підприємства. Вісник Хмельницького національного 

університету. 2011. Т. 4. № 6. С. 171–174.  

22. Основи маркетингу. URL: http://surl.li/evqia (дата звернення: 

19.01.2023). 

23. Особливості поведінки споживачів на споживчому ринку та ринку 

організацій-споживачів. URL: http://surl.li/evqid (дата звернення: 19.12.2021). 

24. Офіційний сайт ПрАТ “Індар”. URL: https://cutt.ly/V9BlHtZ (дата 

звернення: 24.01.2023). 

25. Оцінка задоволеності та лояльності клієнтів. URL: http://surl.li/gezrk 

(дата звернення: 08.04.2023). 

26. Показники і методи вимірювання лояльності споживачів URL: 

http://surl.li/hbscz (дата звернення: 10.04.2023). 

27. Прийняття рішення про покупку товару. URL: http://surl.li/evqie (дата 

звернення: 27.02.2023). 

28. Прийняття рішення про покупку. URL: http://surl.li/evqif (дата 

звернення: 27.02.2023). 

29. Процес прийняття рішення про покупку товару. URL: 

http://surl.li/evqii (дата звернення: 27.02.2023). 

30. Процес ухвалення рішення про покупку. URL: http://surl.li/evqit (дата 

звернення: 27.02.2023). 

31. Сагер Л.Ю., Колесник А.А. Лояльність споживача: сутність та види 

програм. Інфраструктура ринку. 2018. № 20. С. 176–186. URL: 

http://surl.li/hbsdn (дата звернення: 28.01.2023).  

32. Сіньковська В.М. Вимірювання лояльності споживачів в умовах 

конкуренції. Маркетинг і цифрові технології. 2019. № 4. Том 3. С. 40–53. 

33. Скригун Н.П., Розумей С.Б., Молін Н.О. Онлайн та офлайн 

інструменти в системі інтегрованих маркетингових комунікацій. Маркетинг і 



 
73 

цифрові технології.  2022.  Т. 6, Вип. 2. С. 49-61. URL: http://surl.li/fawsd (дата 

звернення: 26.04.2023). 

34. Споживчий ринок. URL: http://surl.li/bzwej (дата звернення: 

24.01.2023). 

35. Стратегический маркетинг. URL: http://surl.li/evqja (дата звернення: 

27.02.2023). 

36. Сутність та методика аудиту лояльності споживачів URL:  

http://surl.li/hbsds (дата звернення: 28.01.2023). 

37. Фінансова звітність ПрАТ “Індар”. URL: https://cutt.ly/g9BlZ51 (дата 

звернення: 24.01.2023). 

38. Фінансова звітність ПрАТ “Індар”. URL: https://cutt.ly/X9BlMOz 

(дата звернення: 24.01.2023). 

39. Формування маркетингової стратегії. URL: http://surl.li/gfasn (дата 

звернення: 19.03.2023). 

40. Що повинен знати event менеджер без досвіду про цілі, завдання 

заходів? URL: http://surl.li/gezql (дата звернення: 08.04.2023). 

41. Blakeman, R., Integrated marketing communication: creative strategy 

from idea to implementation. Rowman & Littlefield, 2018. 368 р.  

42. Gonchar O., Polishchuk I. (2019) Integration factors of today as a 

prerequisite for forming a mechanism for managing the marketing potential of the 

enterprise. Journal of European Economy. 2019. № 18.2. Р. 213–225.  

43. Habibi, F., Hamilton, C. A., Valos, M. J., Callaghan, M., E- marketing 

orientation and social media implementation in B2B marketing. European Business 

Review. 2015. Vol. 27. Issue 6. Р. 638– 655. 

44. Hanssens, D. M., Pauwels, K. H. Demonstrating the Value of Marketing. 

Journal of Marketing. 2016. 

45. How to calculate customer satisfaction: Net Promoter Score. URL: 

http://surl.li/hbsdv (дата звернення: 24.04.2023). 

46. Influence of transformational economic processes on marketing 

management by an international diversified conglomerate enterprise / А. 



 
74 

Tanasiichuk et al. European journal of sustainable development. European center 

sustainable development. 2019. Vol. 8. № 3. URL: http://surl.li/hbsdx (дата 

звернення: 24.04.2023). 

47. Kilgour, M., Sasser, S. L., Larke, R. The social media transformation 

process: curating content into strategy. Corporate Communications: An 

International Journal. 2015. Vol. 20. Issue 3. Р. 326–343.  

48. Kitchen, P. J., Burgmann, I. Integrated marketing communication: making 

it work at a strategic level. Journal of Business Strategy. 2015. Vol. 36. Issue 4. Р. 

34–39. 

49. Luxton, S., Reid, M., Mavondo, F. Integrated Marketing Communication 

Capability and Brand Performance. Journal of Advertising. 2015. Vol. 44. Issue 1. 

P. 37–46. 

50. Net Promoter Score (NPS) – use, application and pitfalls. URL: 

http://surl.li/hbseb (дата звернення: 01.05.2023). 

51. Ots, M., Nyilasy, G. Integrated Marketing Communications (IMC): Why 

Does It Fail? An Analysis of Practitioner Mental Models Exposes Barriers of IMC 

Implementation. Journal jf Advertising Research. 2015  

52. Payne, E. M., Peltier, J. W., Barger, V. A., Omni-channel marketing, 

integrated marketing communications and consumer engagement: A research 

agenda. Journal of Research in Interactive Marketing. 2017. Vol. 11. Issue 2. Р.185–

197. 

53. Semenenko К, Kapinus L., Boiko І., Kucherenko V, Skryhun N. Effective 

frequency of displaying the communication message to consumers of beer brand in 

digital media. Ukrainian Food Journal. 2022. Volume 11. Issue 4. Рр. 629-647. 

URL: http://surl.li/ghmiq (дата звернення: 25.04.2023). 

 



 
75 

ДОДАТКИ 

 

Додаток А 

Фінансові результати 

Код за ДКУД    21680915 

 

Стаття 

 

Код 

рядка 

 

За звітний 

період 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року 
1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2000 942470 488585 

Чисті зароблені страхові премії 2010 0 0 

Премії підписані, валова сума 2011 0 0 

Премії, передані у перестрахування 2012 ( 0 ) ( 0 ) 

Зміна резерву незароблених премій, валова сума 2013 0 0 

Зміна частки перестраховиків у резерві незароблених 

премій 
2014 0 0 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг) 
2050 (715586) (336846) 

Чисті понесені збитки за страховими виплатами 2070 ( 0 ) ( 0 ) 

Валовий: 

прибуток 
2090 1 346 271 1 103 124 

збиток 2095 ( 0 ) ( 0 ) 

Дохід (витрати) від зміни у резервах довгострокових 

зобов’язань 
2105 0 0 

Дохід (витрати) від зміни інших страхових резервів 2110 0 0 

Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111 0 0 

Зміна частки перестраховиків в інших страхових 

резервах 
2112 0 0 

Інші операційні доходи 2120 18 788 31 016 

Дохід від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 
2121 0 0 

Дохід від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2122 0 0 

Дохід від використання коштів, вивільнених від 

оподаткування 
2123 0 0 

Адміністративні витрати 2130 (60700) (68922) 

Витрати на збут 2150 (119987) (62809) 

Інші операційні витрати 2180 ( 40659 ) ( 22362 ) 

Витрати від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 
2181 0 0  

Витрати від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2182 0 0 

Фінансовий результат від операційної діяльності: 

прибуток 
2190 106 253 105 693 

збиток 2195 ( 0 ) ( 0 ) 

Дохід від участі в капіталі 2200 0 0 
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Продовж. табл. А. 

1 2 3 4 

Інші фінансові доходи 2220 0 0 

Інші доходи 2240 0 12 800 

Дохід від благодійної допомоги 2241 0 0 

Фінансові витрати 2250 ( 49 424 ) ( 43 537 ) 

Втрати від участі в капіталі 2255 ( 0 ) ( 0 ) 

Інші витрати 2270 ( 89 437 ) ( 11 847 ) 
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