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ЧАСТИНА I. ПРОМОЦІЙНІ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ 

 

АНОТАЦІЯ 

«Матролюкс» - це національний виробник меблів для дому, що працює 

22 роки на ринку та займає лідерські позиції на території України, а також  

співпрацює з такими країнами, як Польща, Нідерланди, Словаччина, Литва, 

Латвія, Естонія, Фінляндія, Швеція, Румунія, Молдова, Грузія, Німеччина й 

США.  

Компанія пропонує готові комплексні рішення: від ортопедичних 

матраців до корпусних та м’яких меблів. Бренд активно використовує 

омніканальний підхід у комунікаціях, поєднуючи зовнішню рекламу та 

цифрові канали комунікації (власний сайт та сторінки в інстаграмі, телеграмі, 

фейсбуці, Ютубі,Тік тоці). 

У 2022 році бренд успішно адаптувався до воєнних викликів, 

диверсифікувавши виробництво між Дніпром, Києвом та Льовом, 

забезпечивши стабільну роботу всіх бізнес-процесів та експорту. 

Сайт компанії: https://matroluxe.ua/  

Соціальні мережі:  

− https://www.facebook.com/matroluxecompany/ 

− https://www.instagram.com/matro_official?igsh=NHFqb3ViMHljdG1q 

− https://youtube.com/@matroluxe7679?si=RytDLFy3Nv__3gAb 

− https://t.me/Matro_official 

− https://www.tiktok.com/@matro.official?_r=1 

Мета дипломного проєкту - розробити та обґрунтувати ефективність 

рекламної кампанії для бренду «Матролюкс» з метою нагадування про бренд 

та стимулювання кінцевого споживача до покупок через роздрібні мережі. 

Бакалаврський проєкт складається з трьох розділів: 

https://matroluxe.ua/
https://www.facebook.com/matroluxecompany/
https://www.instagram.com/matro_official?igsh=NHFqb3ViMHljdG1q
https://youtube.com/@matroluxe7679?si=RytDLFy3Nv__3gAb
https://t.me/Matro_official
https://www.tiktok.com/@matro.official?_r=1
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Розділ 1. «Обґрунтування рекламної стратегії для магазину 

меблів», у якому описано аналіз ринку та позицію бренду на ньому, 

характеристику виробничих потужностей та теоретичне обґрунтування 

доцільності використання радіо як ключового рекламного каналу. Проведено 

сегментацію цільової аудиторії, аналіз конкурентів, SWOT-аналіз 

«Матролюкс», а також створено рекламний бриф. 

Розділ 2. «Технологічні аспекти рекламної стратегії та промоційних 

продуктів проєкту» розкриває процес формування креативної концепції та 

рекламної стратегії, розроблення креативних рекламних продуктів 

(аудіороликів та PR-статті) з використанням штучного інтелекту, а також 

було створено анкету опитування споживачів.  

Розділ 3. «Просування та оцінка ефективності рекламних заходів 

проєкту» містить розроблений медіаплан та комерційну пропозицію на базі 

пакету «Mega Alliance», до якого входять 12 радіостанцій. Також було 

розроблено посткампанійне опитування та здійснено прорахунки 

прогнозованих показників, аналіз очікуваних результатів рекомендованої 

стратегії. 
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Рекламні та PR-продукти, супровідні матеріали 

1. Факт-лист «Матролюкс». 

2. Рекламний бриф для «Матролюкс». 

3. Аудіоролики «Пісенний». 

4. Аудіоролики «Ситуація споживання».  

5. Аудіоролики «Інформаційний».  

6. Іміджева PR-стаття. 

7. Медіаплан. 

8. Комерційна пропозиція. 

9. Посткампанійне опитування. 

10. Презентація для клієнта. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

ЧАСТИНА II. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 

 

ВСТУП 

 

У сучасному медіапросторі побудова та підтримка бренду вимагає 

комплексних рішень. «Матролюкс» є відомим гравцем на ринку меблів для 

спальні, проте найвідоміший він саме на ринку матраців і зараз перед 

компанією постало стратегічне комунікаційне завдання - донести до 

споживача, що бренд є не лише виробником матраців, а може запропонувати 

широкий асортимент корпусних та м’яких меблів. Для вирішення цієї 

проблеми варто використовувати синергію рекламних каналів: поєднання 

широкого охоплення радіо з репутаційним впливом PR-статті. Такий підхід 

стимулює споживачів шукати продукцію «Матролюкс» у меблевих 

магазинах свого міста, або ж на офіційному сайті компанії. 

Актуальність бакалаврської роботи полягає у розробці комплексної 

рекламної стратегії для «Матролюкс» з використанням радіо та PR-

інструментів для розширення позиціонування бренду. Проєкт включає 

створення рекламних аудіороликів за допомогою штучного інтелекту та 

оцінку ефективності медіаплану на базі пакету «Mega Alliance». 

Сфера застосування. Напрацювання дипломної роботи можуть бути 

безпосередньо використані для запуску рекламної кампанії. Розрахунки на 

базі пакета радіостанцій «Mega Alliance», креативи можна використовувати 

як готові матеріали для запуску рекламної кампанії. Також створені 

матеріали дають змогу оцінити ефективність розробленої рекламної стратегії.  

Новизна. Бакалаврська робота відображає специфіку просування 

національного меблевого виробника через перехід від базового рекламного 

запиту до комплексної стратегії. Її особливістю є інтеграція традиційної 

радіореклами, інноваційних методів (зокрема використання штучного 

інтелекту для генерації аудіороликів) та нативного PR-матеріалу в єдину 

комунікаційну модель. 
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Метою бакалаврської роботи є розробка комплексної рекламної 

стратегії та створення пакета комунікаційних продуктів для просування 

«Матролюкс» на ринку України.  

Досягнення мети потребує вирішення таких завдань: 

• проаналізувати меблевий ринок України та специфіку цільової 

аудиторії «Матролюкс»; 

• дослідити радіо як рекламний канал та обґрунтувати доцільність 

його використання для бренду; 

• сформувати креативну концепцію та розробити пакет продуктів; 

• розробити медіаплан та комерційну пропозицію для розміщення 

на базі пакету радіостанцій «Mega Alliance»; 

• оцінити прогнозовану ефективність рекламної кампанії. 

Об'єкт дослідження - маркетингові комунікації ТОВ «Матролюкс».  

Предмет дослідження - інструменти планування та реалізації 

рекламної стратегії бренду. 

Структура роботи. Дипломна робота складається із вступу, трьох 

розділів, висновку, списку використаних джерел та додатків, у кількості 11. 

Обсяг основного змісту складає 41 с. 
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РОЗДІЛ 1. ОБҐРУНТУВАННЯ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГІЇ ДЛЯ 

МАГАЗИНУ МЕБЛІВ 

1.1. Дослідження меблевого ринку України та характеристика 

«Матролюкс» 

Український ринок меблів перебуває у фазі трансформації, яка 

зумовлена як макроекономічними чинниками, так і зміною потреб та звичок 

споживачів. Ключовою характеристикою наразі є відчутне зростання частки 

онлайн-продажів у сегменті товарів для дому, які досягли 60-70% [5; 6]. Це 

зумовлено переходом споживачів до моделі «ROPO» (Research Online, 

Purchase Offline), коли клієнт вивчає інформацію про товар в інтернеті, але 

завершує покупку у фізичному магазині, або повністю переходить на онлайн 

замовлення. 

В той же час галузь стикається з послабленим внутрішнім попитом, що 

змушує виробників фокусуватися на експорті своєї продукції та 

впровадженні екологічних матеріалів для задоволення наявного споживчого 

запиту і як наслідок підвищення конкурентоспроможності. 

«Матролюкс» (ТОВ «Матролюкс») - національний лідер меблевого 

ринку України, який розпочав свою роботу в 2004 році. За два десятиліття 

компанія трансформувалась з локального виробника ортопедичних матраців 

у потужного гравця ринку з повним циклом виробництва корпусних і м’яких 

меблів. Станом на 2026 рік компанія має чотири заводи, які розміщені у 

ключових промислових містах країни: Дніпрі (вул. Войцеховича, 53А та вул. 

Дубініна, 8), Києві та Львові (вул. Стрийська) [7; 15].  

Компанія забезпечує роботою близько 1000 співробітників, створила 

розгалужену мережу з понад 4000 точок продажу, гарантуючи наявність у 

кожному регіоні. «Матролюкс» експортує свою продукцію у 16 країн світу 

(наприклад, Нідерланди, Польщу та США) у 2025 році [15]. 

Стратегічно важливим моментом у діяльності компанії стала релокація 

потужностей у 2022 році. Через безпекові загрози, спричинені початком 
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повномасштабної війни, компанія перемістила своє виробництво з Дніпра до 

Львова та Києва [3; 4]. Львівський хаб площею 10 тис. м² став ключовим 

логістичним вузлом для нарощення можливостей експорту, а в той же час в 

Дніпрі зберегли шоурум та виробничу базу, що дало можливість забезпечити 

безперервність усіх бізнес-процесів. Етапи трансформації ТМ «Матролюкс» 

(2022-2026 рр.) представлено у таблиці 1.1. 

Таблиця 1.1 

Етапи трансформації ТМ «Матролюкс» (2022-2026 рр.) 

Етап Період Ключові зміни та трансформації 

виробництва 

1. Заснування 

та 

формування 

меблевого хабу 

2004-

2021 

Компанія розпочала роботу у Дніпрі як 

виробник ортопедичних матраців. Відбулося 

розширення завдяки створенню підрозділів 

LuxeStudio (у 2010 році для корпусних 

меблів) та Sofyno (у 2012 році для м'яких 

меблів). Виробництво масштабувалося до 4 

заводів, мережі з понад 2500 представництв в 

Україні та експорту продукції до 16 країн 

світу. 

2. Релокація та 

адаптація до 

умов війни 

2022 Через безпекові ризики частину потужностей 

перенесли на захід України, розмістивши 

виробництво у Львові на території 

колишнього заводу ЛАЗ (10 000 м²). 

Компанія відремонтувала приміщення та 

вийшла на потужність близько 600 одиниць 

готової продукції за зміну. Також було 

збережено робочі місця, залучено 

переселенців і випущено патріотичну серію 

матраців «Мрія». 

3. Технологічна 

та екологічна 

трансформація 

2025-

2026 

Виробничі лінії адаптовано під інноваційні 

матеріали з Європи (Memory Foam, Be-Fiber, 

Foxe, Latex Foam Green Special). 

Відбувається поступова відмова від 

нафтопродуктів (перехід на піни рослинного 
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походження), використання переробленої 

сталі та нетоксичних клеїв. Впроваджено 

цифровізацію та персоналізацію: системи 

сну з індивідуальною жорсткістю та QR-коди 

на продукції для швидкого доступу до 

сервісної інформації та рекомендацій щодо 

догляду. 

 

Асортимент ТМ «Матролюкс» включає понад 100 моделей 

ортопедичних матраців, створених із використанням інноваційних 

пружинних блоків, безпружинних моделей із натурального латексу, Memory 

Foam та кокосової койри [15]. Окрім того, компанія успішно розвиває та 

доповнює асортиментний ряд своїх м’яких меблів (Sofyno) та корпусних 

меблів (LuxeStudio), пропонуючи дивани, ліжка, шафи, модульні кухні та 

комплекти меблів з гарантією від виробника терміном від 2 до 10 років [15]. 

Позиціонування бренду базується на образі національного виробника 

меблів, акцентуючи увагу на якості, надійності та здатності забезпечити 

комплексне облаштування оселі «під ключ». 

 

 

1.2. Обґрунтування вибору радіо та механіка взаємодії з клієнтом 

Радіо є ефективним каналом для категорії товарів з довгим циклом 

прийняття рішення, до яких в тому числі належать меблі. На відміну від 

імпульсивних покупок рішення про придбання матраца зазвичай триває 

кілька тижнів або місяців, тому дуже важливо підтримувати багаторазові 

контакти з брендом.  

За даними презентації TAVR Media «Ефект радіо», радіо демонструє 

суттєві переваги над іншими медіаканалами за багатьма показниками KPI. 

Про ці переваги ми говоримо на першій зустрічі з клієнтами. На рис. 1.1, 1.2, 
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1.3, 1.4 та 1.5 наведене зображення центральних слайдів презентації для 

клієнта. 

Радіо охоплює 98% населення України (за винятком тимчасово 

окупованих територій). Така висока пенетрація робить його одним з 

найбільш масових каналів комунікації. 

 

 

Рис. 1.1 Пенетрація радіо в Україні (Tavr Media) 

Згідно з дослідженнями, радіо забезпечує найбільше тижневе 

охоплення - 14,5 млн осіб, випереджаючи телебачення, Ютуб та зовнішню 

рекламу. Це також важливо для «Матролюкс», яка має розвинену роздрібну 

мережу по всій країні. (Рис. 1.2) 
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Рис 1.2 Порівняння тижневого охоплення основних медіаканалів в Україні 

(дані Kantar, Nielsen, Google Ads, Bigmedia, 2025) 

 

Рис. 1.3 Вартість та частота контакту медіаканалів: TV, Radio (Mega 

Alliance), OOH, YouTube та TikTok при проведенні тижневої кампанії 

(Kantar, Nielsen, Bigmedia) 

 

Рис. 1.4 Порівняння уваги аудиторії (секунди на 1000 показів) різних 

медіаформатів: радіо посідає перше місце з показником 9758 секунд (дані 

Lumen Research) 
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Крім того, вартість 1000 контактів на радіо становить 27  грн, що 

майже втричі нижче, ніж на ТБ. При цьому за показником уваги радіо також 

лідирує, демонструючи чудове співвідношення. 

На графіку рис. 1.5 можна побачити, що радіо супроводжує споживача 

протягом усього дня, сприяючи кращому запам'ятовуванню інформації.  

 

 

Рис. 1.5 Порівняльна динаміка споживання протягом дня в Україні (дані 

Kantar, Nielsen, Datareportal, Bigmedia Assistant) 

 

Процес розроблення рекламної стратегії для «Матролюкс» також 

базувався на міжнародному дослідженні ефективності реклами «The Creative 

Dividend» [17]  та data-driven підході, тобто з використанням і аналізом Big 

data, який відображає об’єктивну реальність про ефективність медіаканалів 

[10]. 

Відповідно до матриці ефективності медіаканалів, радіо класифікується 

як «Суперточка контакту». Його унікальність полягає у здатності одночасно 

генерувати поточний прибуток та будувати майбутній попит [17, с.72]. Для 

«Матролюкс» це означає можливість не лише стимулювати продажі в даний 

момент, а й закладати фундамент для покупок в майбутньому, коли у 

споживача з’явиться така необхідність. Крім того, радіо має високий вплив 
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на цікавість до рекламованого товару / бренду, підвищуючи цифрову 

активність клієнтів після контакту з рекламним повідомленням на 52%. 

На рис. 1.6 продемонстровано розподіл медіа-каналів за ефективністю 

створення довгострокового бренд-ефекту та короткострокової конверсії 

попиту (Effie Insights, 2007-2023). 

 

 

Рис. 1.6 Розподіл медіа-каналів за ефективністю створення довгострокового 

бренд-ефекту та короткострокової конверсії попиту  

(Effie Insights, 2007-2023). 

 

Взаємодія з клієнтом «Матролюкс» розпочалася з ознайомчої 

презентації. У межах першої онлайн-зустрічі в Google Meet маркетологу 

компанії було продемонстровано презентацію під назвою «Ефект радіо». Під 

час цієї зустрічі були обґрунтовані переваги радіо як ефективного каналу 

масової комунікації, а також інноваційні підходи TAVR Media, зокрема 

використання штучного інтелекту для швидкого створення креативних 

матеріалів. 
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На другій зустрічі відбулося брифування. У форматі активного діалогу 

були виявлені потреби та побажання клієнта. Маркетолог «Матролюкс» 

висловив бажання отримати кілька текстових варіантів рекламних роликів у 

різних форматах (пісенний, ситуація споживання та інформаційний).  

За результатами брифування було прийнято рішення працювати над 

створенням роликів в усіх зазначених форматах, а також їх озвучення через 

штучний інтелект (Google AI Studio), щоб клієнт міг ознайомитися з 

можливими варіантами та обрати найбільш підходящий. 

Окремим побажанням клієнта стало підсилення радіореклами нативним 

діджитал контентом. З цією метою було запропоновано створення PR-статті, 

яка б виконувала роль корисного матеріалу-поради і підвищувала довіру до 

бренду та розміщувалась на сайтах радіостанцій холдингу (наприклад, Хіт 

FM або Мелодія FM). Реалізація PR-статті здійснюється через біржу 

Collaborator, що забезпечує прозорість статистики та зручність відстеження 

SEO-показників сайту matroluxe.ua. 

За підсумками зустрічі було заповнено бриф, який став основним 

документом для подальшої роботи над проєктом. Бриф для «Матролюкс» 

представлено у Додатку А. 

 

 

1.3 Аналіз цільової аудиторії та конкурентного середовища  

Для формування ефективної рекламної стратегії було проведено 

ретельну сегментацію цільової аудиторії [2, с.22-23]. Це дозволило зрозуміти, 

яким чином бренд повинен вибудовувати комунікацію та адаптувати різні 

маркетингові меседжі на різних етапах циклу прийняття рішення про 

покупку. 

Основне ядро цільової аудиторії «Матролюкс» становлять люди віком 

25-45 років, а найбільш активний купівельний сегмент 32-42 років. 

Географічно попит зосереджений у великих містах і передмістях (Київ, 
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Львів, Одеса, Дніпро), однак завдяки розвиненій логістиці бренд має змогу 

успішно підтримувати присутність і в регіонах. За рівнем доходу аудиторію 

можна віднести до сегменту «середній» та «середній +», яка готова 

інвестувати у свій комфорт та здоров’я [1; 15]. Під час процесу прийняття 

рішення про покупку спостерігається чіткий розподіл ролей. Жінки 

найчастіше виступають ініціаторами покупки та активно шукають 

інформацію про товар. Їхній вибір базується на візуальній естетиці, відгуках, 

екологічності, безпеці матеріалів та медичних властивостях (ортопедичність, 

гіпоалергенність). Чоловіки здебільшого виконують роль фінансувальників і 

звертають увагу на такі раціональні аспекти: гарантійні терміни, 

довговічність матеріалів та технічні характеристики. 

Психографічно аудиторія характеризується тим, що високо цінує 

здоровий сон та чутлива до патріотичного позиціонування (підтримка 

вітчизняного виробника). 

Щоб максимально задовольнити всі потреби цільової аудиторії, 

«Матролюкс» розвиває свій портфель суббрендів, кожен з яких має власну 

торгову марку та чітку спеціалізацію: 

MATROLUXE - суббренд товарів для сну (матраци та аксесуари). 

Напрямок орієнтований на вирішення фізіологічних потреб. Компанія 

зазначає, що за даними Інституту Роберта Коха близько 25% населення 

страждає від розладів сну [15], тому пропонує як преміальні рішення, так і 

загальнодоступні для сімей. 

LUXESTUDIO - суббренд корпусних меблів, заснований у 2010 році. 

Спеціалізація включає виробництво меблів для передпокою, кухонь, віталень 

та дитячих корпусних меблів.  Візитівкою є шафи-купе, при замовленні яких 

пропонується понад 200 000 000 комбінацій дизайну та внутрішнього 

наповнення, закриваючи таким чином потребу в персоналізації. 

SOFYNO - суббренд м’яких меблів, заснований у 2012 році. Значний 

поштовх розвитку цього напрямку дала участь у виставці KIFF 2013 року. 

SOFYNO акцентує увагу на практичності та довговічності виробів, 
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використовуючи еко-каркаси та гіпоалергенні наповнювачі власного 

виробництва. 

Завдяки такій структурі компанія «Матролюкс» позиціонує себе як 

універсального виробника, здатного запропонувати комплексні рішення для 

облаштування помешкання в єдиному стилі.  

Для ефективної комунікації бренд сформував єдину стилістику 

(нейтральні кольори, акцент на текстурах) та дружній, експертний one of 

voice. Такий підхід дозволяє спілкуватися з аудиторією зрозумілою мовою, 

викликаючи довіру. 

Бренд присутній на таких платформах: 

Тік ток (31 тисяч підписників): суміш розважального та корисного 

контенту. Використовуються динамічні формати: жартівливі сценки, 

порівняння товарів, трендові звуки. 

Інстаграм (20 тисяч підписників): основний драйвер охоплення. 

Використовуються формати рилс з демонстрацією естетичних інтер’єрів, 

каруселі з відгуками споживачів, характеристиками моделей, сториз з 

акціями. 

Фейсбук: орієнтований на більш старшу аудиторію. Фокус на більш 

довгих експертних статтях, відгуках, локальних акціях та інформації про 

доставку. 

Ютуб (1 тисяча підписників): наразі є найслабшою платформою. 

Незважаючи на довгі огляди та влоги з виробництва, має значний 

нереалізований потенціал для генерації органічного трафіку. 

Телеграм (738 підписників): хочу аудиторія невелика, дописи 

стабільно набирають 600-1000 переглядів, що свідчить про високу якість 

контактів. Бренд тут публікує інформацію про ексклюзивні бонуси, контент з 

міжнародних виставок (наприклад, Heimtextil 2026, IMM Cologne 2026).  

Попри високу конкуренцію на українському ринку меблів, 

«Матролюкс» стабільно входить у топ-5 національних рейтингів, хоча й 
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стикається із значним тиском як вітчизняних, так і міжнародних гравців [1; 8; 

9]. 

У таблиці 1.2 зведені результати аналізу конкурентів компанії 

«Матролюкс». 

Таблиця 1.2 

Аналіз конкурентів на ринку меблів 

Бренд 
Позиціонування та 

УТП 
Вразливості 

Конкурентні 

переваги 

«Матролюкс» 

H
ig

h
fo

a
m

 /
 N

eo
lu

x
 

Преміум-сегмент. 

Сильний брендинг, 

інноваційні 

технології та 

матеріали для 

виробництва 

матраців та піни 

Висока ціна, яка 

обмежує масову 

аудиторію, не дуже 

висока присутність 

у корпусних меблях 

Комплексна 

пропозиція (від 

матраца до 

повноцінних 

меблевих рішень), 

зручні умови 

купівлі 

(розстрочка, 

безкоштовна 

доставка) 

E
M

M
  

Масмаркет/середній+ 

сегмент. Широка 

дистрибуція по 

Україні, великі 

обсяги виробництва 

Менш виражена 

преміальність, 

більш 

стандартизований 

підхід 

Високий рівень 

індивідуальної 

кастомізації 

(LuxeStudio), 

сучасне 

європейське 

обладнання 

V
en

et
o
 

Акцент  на 

екологічність, 

медичні/ортопедичні 

властивості, 

європейські 

стандарти якості 

Доволі консерва-

тивний маркетинг, 

невелика присутність 

у соціальних 

мережах для більш 

молодої аудиторії 

(Тік ток, інстаграм) 

Активна діджитал 

стратегія 

просування 
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D
o

rm
eo

 /
 

A
sk

o
n

a
 

Міжнародні гравці з 

потужним 

маркетингом та 

запатентованими 

технологіями.  

Залежність від 

імпортної логістики, 

вища кінцева ціна 

для українців. 

Локальна 

стабільність 

логістики, 

підтримка 

патріотизму 

споживачів. 

Проведений аналіз показав, що ринок меблів та матраців в Україні 

характеризується високим рівнем конкуренції. Міжнародні бренди 

домінують завдяки сильному маркетингу та інноваційним технологіям, тоді 

як вітчизняні виробники конкурують за рахунок цінової доступності або 

спеціалізації. 

Найсуттєвішою конкурентною перевагою «Матролюкс» є комплексний 

підхід до облаштування будинку. На відміну від більшості конкурентів, які 

спеціалізуються переважно на одному напрямку (матраци або м’які меблі), 

«Матролюкс» може запропонувати повноцінні рішення завдяки розвитку 

своїх суббрендів. Крім того, бренд вигідно відрізняється локальною 

стабільністю логістики, гнучкістю виробництва та патріотичним 

позиціонуванням. 

Факт-лист компанії «Матролюкс» (Додаток Б) 

Факт-лист є інформаційним документом, який виконує роль 

інформаційного документа і містить стислі дані про «Матролюкс». Такий 

документ може використовуватися при взаємодії з медіа, підготовці 

пресрелізів, презентаціях для партнерів та в рамках підтримки 

радіорекламної кампанії. До документа увійшли ключові дані про компанію: 

назва, дата заснування, виробничі потужності, УТП, мережа дистрибуції, 

експортні напрямки та контакти.  

Перед створенням промоційних продуктів важливо було дослідити 

сильні та слабкі сторони «Матролюкс», щоб чітко зрозуміти конкурентні 

переваги бренду, потенційні ризики та ключові напрями комунікації в 

рекламній кампанії. З цією метою було розроблено SWOT-аналіз компанії, 

який представлено у таблиці. 



21 
 

SWOT-аналіз показав, що «Матролюкс» має потужні внутрішні 

конкурентні переваги, зокрема повний виробничий цикл, високий рівень 

кастомізації та патріотичне позиціонування. Водночас компанія має певні 

слабкі сторони, пов’язані з цифровою присутністю (Ютуб, Телеграм) та 

сприйняттям бренду в масовому сегменті. Загрози зовнішнього середовища 

вимагають від компанії гнучкості та постійного моніторингу ринку. Деталі 

SWOT-аналізу магазину меблів «Матролюкс» надані у таблиці 1.3 

Таблиця 1.3 

SWOT-аналіз магазину меблів «Матролюкс» 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Повний виробничий цикл з 

кількома заводами (Дніпро, Київ, 

Львів). 

Власне виробництво 

гіпоалергенних наповнювачів. 

Високий рівень кастомізації. 

Використання сучасного 

європейського обладнання та 

передових технологій. 

Омніканальна присутність з 

активними сторінками в Тік ток та 

Інстаграм. 

Ефективне використання UGC-

контенту та вірального контенту. 

Безкоштовна доставка, гарантія від 

виробника. 

Патріотичне позиціонування 

(колекція «Мрія»; «Мавка») 

Слабко розвинений Ютуб та 

Телеграм 

Більш відомі аудиторії як сегмент 

середній, хоча мають широкий 

ціновий діапазон. 

Великий асортимент, що потребує 

активної допомоги консультантів. 

Залежність від імпорту тканин та 

фурнітури. 

Можливості Загрози 

Використання радіо в якості 

першого етапу воронки продажів 

Подальший активний розвиток та 

просування контрактних рішень 

для сегменту HoReCa (готелі, 

Зниження купівельної 

спроможності через інфляцію та 

нестабільність. 

Посилення конкуренції з боку 

масмаркету. 
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апартаменти, санаторії). 

Залучення ортопедів для зйомок 

відео на Ютуб. 

Збої в роботі ланцюгів постачання 

сировини. 

Дефіцит кваліфікованих кадрів 

 

Отже, в сучасних умовах трансформації меблевого ринку омнікальний 

маркетинг став ключовим інструментом для утримання лідерських позицій. 

«Матролюкс» демонструє чітке розуміння своєї аудиторії та активно 

розвиває як власні суббренди, так і присутність у багатьох соціальних 

мережах. Саме тому було обрано стратегію комплексної комунікації, де радіо 

виступає в якості суперточки контакту на першому етапі воронки продажів. 

Такий підхід дозволить не лише підвищити впізнаваність, але й ефективно 

конвертувати лояльність в реальні продажі. 
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РОЗДІЛ 2.  

ТЕХНОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ РЕКЛАМНОЇ СТРАТЕГІЇ ТА 

ПРОМОЦІЙНИХ ПРОДУКТІВ ПРОЄКТУ 

 

 

2.1. Формування рекламної стратегії та креативної концепції 

Згідно з даними Kantar, якість креативу є одним з головних елементів 

зростання бренду (становить 50% ефективності рекламного повідомлення). 

Інші складові - охоплення (25%), частота (16%) та синергія медіа (9%). (Див. 

рис. 2.1) 

 

 

Рис. 2.1 Складові ефективності реклами бренду (Kantar) 

Також про важливість креативного підходу йдеться в дослідженні Effie 

та System1. Згідно з даними, кампанії з вищим рівнем креативності 

демонструють вищу ймовірність зростання прибутку. 

Залежність зростання прибутку від рівня креативності рекламних 

кампаній Effie Insights відображено на рис. 2.2. 
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Рис. 2.2 Залежність зростання прибутку від рівня креативності рекламних 

кампаній (Effie Insights) 

На основі затвердженого брифу була сформована рекламна стратегія 

кампанії для «Матролюкс». Головним завданням на цьому етапі стало 

визначення комунікаційних рішень, які б відповідали особливостям формату 

радіо та дозволили б досягти як емоційного, так і раціонального впливу на 

цільову аудиторію. 

Стратегічна мета кампанії полягала в тому, щоб нагадати споживачам 

про бренд як про національного виробника меблів та донести, що бренд 

пропонує стильні та комфортні рішення. Ключовим завданням було 

спонукати аудиторію шукати товари «Матролюкс» у меблевих магазинах 

свого міста або на офіційному сайті matroluxe.ua. 

Креативна концепція кампанії була побудована на поєднанні 

емоційного та раціонального впливу. Емоційна складова спрямована на 

створення відчуття стилю та комфорту, а раціональна - на підкріпленні 
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основних переваг: національне виробництво, багаторічний досвід та гарантія 

від виробника.   

Під час брифування клієнт висловив зацікавленість у різних форматах 

аудіороликів, проте надавав перевагу інформаційному. Водночас, 

враховуючи наведені вище дослідження, було запропоновано розглянути й 

інші формати - пісенний та ситуація споживання, які дозволяють не лише 

доносити інформацію напряму, а й побудувати емоційний зв’язок з 

аудиторією більш ефективно. Клієнт виявив зацікавленість у таких форматах. 

Відповідно у брифі було зазначено саме такі три варіанти (пісенний, 

інформаційний та ситуація споживання). 

 

2.2. Розроблення рекламних аудіороликів 

Наступним етапом роботи стало практичне розроблення рекламних 

аудіороликів.  

На першому етапі було здійснено роботу над текстовими версіями 

роликів, при створенні яких враховувались ключові больові точки цільової 

аудиторії: сумніви при виборі меблів для нової квартири, бажання легко 

отримати стильне та якісне рішення в інтер’єрі, а також потреба в 

емоційному підтвердженні правильності вибору. Також було враховано як 

раціональні переваги (національний виробник, широкий асортимент, 

співвідношення ціна/якість), так і емоційні аспекти (затишок, зручність, 

легкість вибору, впевненість). Для кожного з трьох форматів було 

розроблено кілька варіантів текстів, які відрізнялися за настроєм, структурою 

та способом подачі інформації. 

Тексти для аудіороликів (Додаток В) 

Наступним кроком було озвучення цих роликів, однак реалізація цього 

етапу була ускладнена низкою організаційних та правових обмежень, 

пов’язаних з внутрішньою політикою компанії. 
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У TAVR Media діє правило, згідно з яким усі створені аудіорекламні 

матеріали є власністю холдингу або замовника (за умови викупу прав на 

ролик). Тому готові рекламні ролики, розроблені в рамках реального проєкту 

для «Матролюкс», не могли бути використані в дипломній роботі. Це досить 

поширена практика в рекламній галузі, яка спрямована на захист інтересів 

клієнта, а також на мінімізацію правових ризиків, пов’язаних з авторськими 

правами та комерційною інформацією.  

У зв’язку з цим виникла необхідність самостійно створити тестові 

варіанти рекламних аудіороликів, які б відображали процес роботи та не 

порушували політику компанії. 

У TAVR Media створення рекламних аудіороликів є процесом, у якому 

беруть участь різні відділи компанії. На першому етапі на основі брифа 

рекламним менеджером розробляються текстові варіанти роликів у різних 

форматах. Підготовлені тексти надсилаються клієнту для ознайомлення та 

вибору. Разом з клієнтом обираються два-три найбільш вдалі варіанти, які 

передаються на погодження до юридичного відділу. 

У разі внесення юридичним відділом суттєвих правок (зміна слів або 

речень у ролику) тексти повторно погоджуються з клієнтом. Після 

остаточного затвердження текстових версій матеріали передаються до 

відділу аудіомонтажу. 

У цьому відділі спочатку проводиться попередня озвучка роликів за 

допомогою платформи AudioStack [12]. Це дозволяє оцінити загальний 

настрій, темп та структуру майбутнього рекламного повідомлення. Після 

цього ролики надсилаються рекламному менеджеру для погодження, за 

потреби вносяться додаткові правки по звучанню. Потім ролики знову 

передаються до відділу аудіомонтажу, де здійснюється фінальна обробка, яка 

включає в себе переозвучку за участі ведучих радіостанцій, підбір або запис 

музики та звукових ефектів з внутрішньої бібліотеки компанії, а також 

професійне мікшування. 
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Після фінального запису ролики передаються до відділу аналітики та 

тестування, де проходять етап A/B-тестування (Radio Recall Test). Результати 

тестування відділ відправляє на пошту рекламному менеджеру, який 

використовує їх для формування рекомендацій та презентації для клієнта. 

Проте використання платформи AudioStack у рамках дипломного 

проєкту було неможливим, оскільки створенням та фінальною обробкою 

роликів займається окремий відділ, до якого не було доступу, і, відповідно не 

було можливості попрацювати з цією платформою. Крім того, доступ до 

AudioStack надається за запрошенням, яке рекламним менеджерам не 

надається, а відкрита реєстрація на сайті платформи була недоступна. 

З огляду на це, для створення аудіороликів було обрано платформу 

Google AI Studio, яка дозволяє генерувати озвучені версії текстів з 

використанням різних моделей штучного інтелекту, підтримує генерацію 

українською мовою та надає можливість гнучкого налаштування параметрів 

голосу, темпів та інтонацій. 

Для написання детальних промтів англійською мовою, які 

використовувались для генерації аудіо, було застосовано мовну модель 

Gemini, що дозволило сформулювати промти грамотно, структуровано та з 

урахуванням технічних особливостей платформи Google AI Studio. Це було 

важливо, оскільки якість згенерованого матеріалу значно залежить від 

точності та детальності сформульованого промту. 

При розробленні промтів враховувалася специфіка роботи платформи, 

зокрема чітко зазначалися: 

− бажаний настрій ролика (легкий, впевнений динамічний, спокійний 

тощо); 

− темп мовлення (швидкий, спокійний, середній); 

− тип голосу (чоловічий/жіночий); 

− наявність і тривалість пауз для полегшення сприйняття; 

− вимога дотримання правильного наголосу в словах; 

− загальний стиль вимови (природний, розмовний, дикторський). 
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Важливою особливістю роботи з Google AI Studio є те, що якість 

результату залежить від точності формулювання. На практиці часто 

виникали проблеми, серед яких найпоширенішими були: 

• неправильний наголос на словах; 

• монотонне/роботизоване звучання; 

• занадто швидкий або, навпаки, уповільнений темп мовлення; 

• некоректна інтонація. 

У таких випадках промт коригувався - додавалися більш точні вказівки 

щодо наголосу, тривалості або стилю мовлення - після чого генерація 

повторювалася. Іноді для досягнення задовільного результату доводилося 

переробляти промт по кілька разів.  

Слід зазначити, що платформа Google AI Studio надає доступ до 

декількох моделей, призначених для різних типів аудіоконтенту. Для 

генерації звичайної озвучки використовувались моделі Gemini TTS. 

Натомість для створення пісень застосовувалась модель Lyria, яка 

призначена для генерації музичного контенту. Таким чином, платформа 

дозволяє працювати як з простими аудіороликами, так і з пісенними 

форматами. 

Однак навіть за наявності різних моделей Google AI Studio не розуміла 

запити на додавання фонових звуків або звукових ефектів через текстові 

промти. У разі спроби прописати необхідність використання певних звуків 

модель, як правило, їх ігнорувала. Тому ті ролики, що були озвучені через 

моделі Gemini TTS, створювалися як чиста озвучка тексту без додаткових 

ефектів. Це суттєво відрізняє Google AI Studio від платформи AudioStack, де є 

можливість створення повноцінного ролика з музикою та звуками одразу. 

Після оцінки текстових варіантів рекламних аудіороликів, маркетолог 

«Матролюкс» обрав три тексти для подальшої роботи,  а саме №4, №5 та №6. 

− Текст №4 - ситуація споживання, де через діалог пари показано 

процес вибору меблів для нової квартири. 



29 
 

− Текст №5 - ситуація споживання, де передано, як бренд допомагає 

легко додати стилю та комфорту в спальні. 

− Текст №6 - інформаційний ролик, у якому бренд позиціонується як 

національний виробник меблів та матраців з широким 

асортиментом.  

Водночас, незважаючи на те, що клієнт обрав лише три тексти для 

подальшої роботи, було озвучено всі розроблені промти з метою глибшого 

вивчення можливостей платформи Google AI Studio, порівняння різних 

стилів виконання та форматів. 

Подальша оцінка аудіорекламних повідомлень здійснювалась саме з 

обраними текстами, однак аналіз усіх розроблених варіантів наведено нижче. 

Для пісенних роликів було розроблено три промти, які відрізнялись за 

стилем, темпом та характером виконання.  

Тексти промтів (Додаток Г) 

Озвучені аудіоролики (Додаток Д) 

Характеристика пісенних промтів 

Пісенні промти 1; 1.1 були орієнтовані на створення мелодійного, 

теплого ролика в стилі сучасного інді-поп. Текст впливав на такі больові 

точки цільової аудиторії: бажання затишного ранку, відсутність втоми після 

сну, потреба  в комфорті та спокої вдома. Для генерації детально 

описувались такі параметри: м’яка акустична гітара, лоу-фай ударні, м’який 

та приємний жіночий голос із розслабленим ритмічним виконанням. Це 

дозволило передати приємну, затишну атмосферу, яка добре відповідала 

позиціонуванню бренду. 

Пісенні промти 2 та 3 мали енергійний, динамічний характер в 

чоловічому виконанні. Тексти впливали на такі больові точки цільової 

аудиторії: пошук рішення для облаштування дому та бажання швидко 

вирішити цю проблему. У промтах акцент робився на барабанах та гітарі. 

Матеріал добре демонструє можливості платформи створювати складний 
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ритмічний матеріал, однак стиль виконання більше підійшов би для 

молодіжної аудиторії. (див. Таблиця 2.1). 

Таблиця 2.1 

Опис промтів та аудіоподачі пісенних роликів  

Текст 
Больові точки, на 

які впливає 

Особливості 

промту 
Аудіоподача 

Пісенний 1 / 

1.1 

Бажання затишного 

ранку, відсутність 

втоми, потреба в 

комфорті та спокої 

вдома 

Детальний опис 

музики (акустична 

гітара, лоу-фай 

ударні), теплий 

жіночий голос 

Мелодійна, 

затишна, 

приємна 

Пісенний 2 Потреба в цілісному 

рішенні для дому, 

бажання швидко 

знайти затишок 

Енергійний стиль, 

швидкий темп, 

чоловічий голос 

Агресивна, 

динамічна, 

хаотична 

Пісенний 3 Потреба 

облаштувати весь 

дім, бажання 

емоційного відчуття 

затишку 

Енергійний стиль, 

ритмічне 

виконання, 

чоловічий голос 

Енергійна, 

ритмічна 

 

Формат «ситуація споживання» став одним з пріоритетних напрямків, 

оскільки саме в цьому напрямку клієнт обрав два тексти для подальшої 

роботи. Також цей формат дозволяє поєднувати емоційний вплив з раціональними 

аргументами через діалоги та привертати увагу через зміну голосів. 

При розробленні промтів для цього формату основна увага приділялася 

природності діалогу, емоційному забарвленню реплік та логічним паузам. У 

промтах чітко зазначалися: загальний настрій сцени, темп мовлення, стиль 

голосів персонажів, наявність та тривалість пауз. 

Тексти 1 та 2 зображали сценки пробудження. Текст 1 мав більш 

енергійний та бадьорий характер, а Текст 2 - спокійний і затишний. Обидва 

тексти впливали на больові точки, пов’язані з якістю сну та ранковим 

самопочуттям. У промтах для цих роликів акцент робився на природність 
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ранкового діалогу та відповідність інтонацій описаному настрою 

(грайливий/швидкий або м’який шепіт / ніжний).  

Тексти 3; 3.1; 4 були спрямовані на зображення ситуації вибору 

меблів для нової, ще порожньої квартири. Текст впливав на такі больові 

точки цільової аудиторії: страх і розгубленість перед великою кількістю 

рішень, перевантаження вибором, бажання швидко отримати відчуття 

затишку, а також потреба в надійному місці, де є все необхідне. У промтах 

для різних версій варіювалися темп та емоційна забарвленість - від більш 

спокійної до яскравішої. Особливістю цих промтів була необхідність 

передати перехід від тривоги до полегшення, тому увага акцентувалася на 

паузах та інтонаціях. 

Текст 5 був орієнтований на легкий діалог пари. Текст впливав на такі 

больові точки цільової аудиторії: відчуття недовершеності простору, бажання 

оновити інтер’єр без складнощів, потреба в стилі та комфорті, а також 

турботі про здоровий сон. У промті зазначався динамічний, але природний 

темп, легкий грайливий настрій для жіночого голосу та впевнений чоловічий 

голос. Особливістю цього промту була необхідність зберегти баланс між 

грайливістю діалогу та чіткістю фінального повідомлення.  

Зведений опис промтів та аудіоподачі роликів «ситуація споживання»  

зібрано у таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2 

Опис промтів та аудіоподачі роликів «ситуація споживання» 

Текст 
Больові точки, на які 

впливає 

Особливості 

промту 
Аудіоподача 

Текст 1 Невиспання, втома 

зранку, поганий настрій 

через сон 

Енергійний, 

бадьорий діалог, 

швидкий темп 

Динамічна, 

радісна 

Текст 2 Невиспання, потреба в 

спокійному 

пробудженні 

Спокійний, м’який 

діалог, теплий тон 

Затишна, 

атмосферна 

Текст 3 

/ 3.1 / 4 

Страх перед 

порожньою квартирою, 

Передача переходу 

від тривоги до 

Варіюється 

(спокійна / 
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перевантаження 

вибором, бажання 

швидко створити 

затишок 

полегшення, акцент 

на паузи та інтонації 

яскрава) 

Текст 5 Відчуття 

незавершеності 

простору, бажання 

оновити інтер’єр, 

турбота про сон 

Легкий грайливий 

діалог, баланс між 

грайливістю та 

чіткістю фіналу 

Легка, впевнена, 

динамічна 

 

Робота над промтами показала, що навіть при детальному описі 

настрою, пауз та інтонацій платформа не завжди точно передає потрібну 

емоційну забарвленість, тому часто потрібні повторні генерації та 

коригування вказівок.  

На відміну від формату «ситуація споживання», де основний акцент 

робився на емоційному впливі через діалог, інформаційні ролики 

спрямовувалися на чітку передачу переваг вибору бренду (раціональний 

вплив). 

При написанні промтів для цього формату основна увага приділялася 

впевненості та авторитетності голосу, чіткості дикції, логічній структурі 

повідомлення та акценті на ключових перевагах. У промті зазначалися: 

загальний тон (впевнений, авторитетний, динамічний) та темп мовлення. 

(Див. Таблицю 2.3) 

Таблиця 2.3 

Опис промтів та аудіоподачі інформаційних роликів 

Текст 
Больові точки, на які 

впливає 
Особливості промту Аудіоподача 

Текст 6 Потреба в надійному 

виробнику, бажання 

отримати все в одному 

місці 

Епічний, потужний 

тон, акцент на 

масштаб бренду 

Динамічна, 

масштабна 

Текст 7 Страх купити неякісні 

меблі, потреба в 

Довірливий, 

спокійний тон, чітке 

Спокійна, 

довірча 
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перевіреному виробнику, 

підтримка українського 

виділення переваг 

Текст 8 / 

8.1 

Бажання ідеального 

інтер’єру, страх високої 

ціни 

Чітке формулювання 

переваг (якість + 

ціна), впевнена 

динамічна подача 

Активна / 

тепліша 

Текст 9 Бажання оновити 

вітальню, потреба в 

комфорті та великому 

виборі 

Чітка товарна 

категорія, акцент на 

дизайн, матеріали та 

вибір 

Збалансована 

Текст 6 створював ефект масштабності. Текст впливав на такі больові 

точки: потреба в надійному виробнику меблів, бажання отримати все 

необхідне в одному місці, невпевненість у якості та асортименті. У промті 

акцент робився на впевнений, потужний голос та динамічну подачу. 

Аудіоверсія добре передавала відчуття масштабу бренду, однак могло 

скластись і враження надмірної пафосності. 

Текст 7 був орієнтований на довіру та репутацію. Текст впливав на 

такі больові точки: страх придбати неякісні меблі, потреба в перевіреному 

виробнику, бажання підтримати українське виробництво. У промті акцент 

робився довірливий тон та чітке виділення переваг (власне виробництво, 

перевірена якість, тисячі задоволених клієнтів).  

Тексти 8 та 8.1 були спрямовані на просування корпусних меблів. 

Тексти впливали на такі больові точки: бажання мати ідеальний інтер’єр та 

страх високої ціни за невідповідну якість. У промтах акцент робився на чітке 

формулювання переваг (найвища якість + приємні ціни) та впевнену, 

динамічну подачу. Аудіоверсії відрізнялися голосами (чоловічий або 

жіночий). 

Текст 9 був орієнтований на просування м’яких меблів. Текст впливав 

на такі больові точки: бажання оновити інтер’єр, потреба в комфорті та 

сучасному дизайні, пошук надійних матеріалів і великого вибору. У промті 

акцент робився на чітку перевагу в категорії (сучасний дизайн, надійні 

матеріали, великий вибір тканин). 
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У рамках реального робочого процесу після затвердження текстових 

роликів (№4, №5, №6) було здійснено їхню генерацію та обробку згідно з 

внутрішніми процесами компанії. Юридичний відділ правок до текстів не 

вносив, тому ролики одразу були передані на попереднє озвучування з 

використанням платформи AudioStack. Після цього була проведена оцінка та 

погодження чернеток роликів. Після отримання позитивного відгуку 

матеріали були передані на фінальне озвучвання до відділу аудіомонтажу. 

Після завершення попереднього етапу ролики були передані на A/B-

тестування (Radio Recall Test). 

Radio Recall Test - це метод попередньої оцінки ефективності 

рекламних повідомлень на радіо, який дозволяє порівняти кілька варіантів 

між собою ще до запуску кампанії в ефір. Тестування проводиться шляхом 

таргетування на цільову аудиторію на онлайн плеєрах радіостанцій 

(браузерна версія). На тестування в середньому йде тиждень, а ролики 

демонструються унікальним користувачам. Основним показником 

ефективності виступає CTR. Цей підхід дозволяє об’єктивно оцінити, який з 

варіантів краще привертає увагу аудиторії та стимулює виконати бажану дію 

[11]. 

Тестування обраних роликів тривало протягом одного тижня (рис. 2.3).  

− Матролюкс_03 - аудіоверсія тексту №4;  

− Матролюкс Демо 02 - аудіоверсія тексту №5; 

− Матролюкс Демо 01 - аудіоверсія тексту №6. 

 
Рис. 2.3 Результати A/B-тестування аудіороликів 

Згідно з отриманими даними, найвищий показник CTR показав ролик 

Матролюкс Демо 02 (№5) - 1,07%. Це свідчить про високу зацікавленість 
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аудиторії саме цим варіантом. Ролик Матролюкс_03 (№4) показав середній 

результат, тоді як ролик Матролюкс Демо 01 (№6) мав найнижчий CTR. 

 

 

2.3. Створення PR-матеріалів як інструменту просування бренду 

За побажаннями клієнта було створено PR-статтю, яку можна 

розміщувати на сайтах радіостанцій холдингу. Її мета - виконувати функцію 

поглиблення інтересу та підвищення довіри до бренду, працюючи на 

середньому та нижньому рівні воронки, в той час як радіореклама працює у 

верхній частині (охоплення, нагадування про бренд, первинне залучення 

уваги). 

Назва статті: «Як облаштувати весь дім в одному стилі та не 

збожеволіти». 

Формат: корисні практичні поради. 

Текст PR-статті (Додаток Е) 

Для оцінки якості було проведено комплексний текстовий аналіз за 

такими показниками: показники читабельності, лексична щільність та 

адаптовані показники складності тексту. 

Таблиця 2.4 

Загальна статистика 

Показник Значення 

Кількість слів із заголовком 288 

Кількість слів без заголовка 278 

Кількість слів для формул читабельності 277 

Кількість речень 24 

Кількість складів 624 

Символів із пробілами 1920 

Символів без пробілів 1625 

Кількість унікальних словоформ 209 
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Для первинної оцінки легкості сприйняття тексту було застосовано 

індекси читабельності, створені, в першу чергу, для англомовних текстів: 

Флеша, Флеша-Кінкейда [14] та Ганінга [18].  

Методика Флеша та Флеша-Кінкейда базується на двох основних 

параметрах: середній довжині речення та середній кількості складів у слові 

[14]. Проте дослідження, присвячене застосуванню наявних формул 

читабельності до української мови, підтверджує, що ці індекси мають суттєві 

обмеження для україномовних текстів [16].  

Розрахунки показників (Флеш, Флеш-Кінкейд, Ганінг, лексична 

щільність) (Додаток Ж) 

Індекс Флеша: R ≈ 4,54 

Індекс Ганінга: GFI ≈ 19,63 

Результати цих індексів свідчать про високу складність тексту, проте ці 

формули були розраховані, в першу чергу, для англомовних текстів. Для 

української мови середня кількість складів у словах є вищою. 

Індекс Флеша-Кінкейда: FKGL ≈ 15,49 

Результат також свідчить, що для читання тексту в читача має бути 

високий освітній рівень, але для української мови цей показник може бути не 

об’єктивним через те, що формула орієнтована на іншу систему шкільних 

рівнів. 

Через те що ці метрики не повністю відповідають особливостям 

української мови, було прийнято рішення шукати методи адаптації цих 

методик. (Див. Таблицю 2.5) 

Таблиця 2.5 

Адаптовані показники 

Показник Значення 

Середня довжина речення 11,54 слова 

Середня кількість складів у слові 2,25 складу 

Частка слів із трьома і більше складами 37,55 % 

Частка слів із понад трьома складами 14,80 % 
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Згідно з цими показниками довжина речення є помірною для 

рекламного тексту. Середня кількість складів також у межах норми, оскільки 

українські словоформи довші за англійські. Частка слів із трьома і більше 

складами становить 37,55%, проте лише 14,80% мають більше трьох складів, 

отже, текст не перевантажений дуже довгими конструкціями.  

За адаптованими показниками стаття має помірний рівень складності. 

Вона написана не надто спрощено, але є доступною для широкої аудиторії. 

Далі було досліджено лексичну щільність, що показує, яку частину 

становлять змістові слова. Цей показник розраховується співвідношенням 

кількості змістових слів (іменники, прикметники, прислівники, власні назви 

та числівники) до загальної кількості слів у тексті [13, с.181]. 

Лексична щільність = 59,72% 

Це хороший показник для PR-статті. Він свідчить про те, що текст не 

перевантажений термінами та службовими словами. 

Згідно з проведеним аналізом стаття є якісним контентом, який 

відповідає поставленим комунікаційним завданням.  
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РОЗДІЛ 3.  

ПРОСУВАННЯ ТА ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНИХ 

ЗАХОДІВ ПРОЄКТУ 

 

3.1. Створення медіаплану та комерційної пропозиції 

Для розміщення рекламних повідомлень на радіо клієнту було 

запропоновано пакет під назвою «Mega Alliance», який було створено 

холдингом TAVR Media у партнерстві з ТРК «Люкс». 

Mega Alliance - це об’єднання 12 радіостанцій різних музичних 

форматів (Хіт ФМ, Мелодія FM, Радіо Люкс, Радіо Байрактар, Наше радіо, 

Радіо Relax, Kiss FM, Радіо ROKS, Радіо Maximum, Радіо Jazz, Радіо 

Nostalgie, Радіо Classic). Така різноманітність форматів дозволяє охоплювати 

різні музичні уподобання цільової аудиторії бренду в межах одного пакету. 

Також розміщення одразу на багатьох станціях мінімізує показник пропуску 

реклами, шляхом переключення на іншу радіостанцію (рис. 3.1, 3.2, 3.3). 

 

Рис. 3.1 Інфографіка медіа-пакету Mega Alliance, що об’єднує 12 

радіостанцій та забезпечує охоплення 83% слухачів радіо в Україні (за 

даними Kantar Ukraine, W1’24) 
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Рис. 3.2 Порівняння охоплення пакету Mega Alliance за тижневими та 

щоденними показниками у W1’2025 та W2’2025 (за даними Kantar Ukraine) 

 

Рис. 3.3 Показники тижневого охоплення радіостанцій пакету Mega Alliance 

за даними Kantar Ukraine (W2’25) 

Важливою перевагою «Mega Alliance» є те, що пакет забезпечує 

охоплення 83% слухачів радіо в Україні. Це означає, що використання «Mega 

Alliance» дає можливість отримати максимальне охоплення при ефективному 

використання бюджету. Крім того, пакет забезпечує стабільно високі 

показники охоплення як на тижневому, так і на щоденному рівні, що 

підтверджується дослідженнями Kantar. 
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TAVR Media пропонує трирівневу класифікацію інтенсивності 

рекламних кампаній залежно від маркетингового завдання: 

− Support - базовий рівень активності, який застосовується для 

підтримки вже сформованого іміджу. Характеризується помірним 

охопленням (28-45%) та частотою контакту від 4+. Таке планування 

може використовуватися  в тому числі при дуже обмеженому бюджеті. 

− Active - оптимальний рівень для більшості рекламних кампаній. 

Забезпечує збалансоване охоплення (40-47%) при частоті контакту 5+. 

Це дозволяє не лише охопити значну частину цільової аудиторії, а й 

забезпечити достатню частоту для запам’ятовування інформації про 

рекламований продукт. 

− Aggressive - найінтенсивніший рівень медіапланування, який 

застосовується у випадках, коли бренду необхідно досягти 

максимального тиску (охоплення 42-50%, частота 6+). Такий підхід 

доцільний при запуску нових продуктів, ребрендингу або в умовах 

високої конкуренції. Див. Рис. 3.4. 

 

Рис. 3.4 Рівні медіапланування Mega Alliance: Support, Active, Aggressive 

Варто зазначити, що процес формування детального медіаплану 

передбачає тісну взаємодію рекламного менеджера з аналітичним відділом. 
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Спочатку менеджер формує та передає аналітикам ключові параметри 

майбутньої рекламної кампанії: тривалість, довжину ролика та параметри 

цільової аудиторії. Аналітичний відділ здійснює розрахунки та надає 

менеджеру великий масив даних, що включають показники охоплення, 

частоту контакту, загальну вагу кампанії, а також рекомендації по 

плануванню. 

Завданням рекламного менеджера є систематизація, аналіз отриманої 

інформації та її оформлення у структурованому вигляді для формування 

подальшої комерційної пропозиції клієнту. 

 

 

3.2 Аналіз прогнозованих показників та результатів стратегії 

Ефективність рекламної кампанії залежить не тільки від креативу, а й 

від правильного медіапланування. Недостатня інтенсивність розміщення або 

неправильний баланс між охопленням і частотою контакту можуть суттєво 

знизити результативність кампанії. 

Медіаплан було сформовано на період із 23 липня по 2 вересня 2026 

року. (Додаток И). У таблиці 3.1 наведені основні медіапоказники 

Таблиця 3.1 

Основні медіапоказники 

Показник 
Тижневе 

значення 

Значення за 

6 тижнів 
Інтерпретація 

Reach % 50,5 - 51,3%  58,48% % охоплення ЦА 

Frequency 4,98 - 5,12 26,34 Середня частота контакту 

TRP 255 - 259 1 540,55 Медіатиск на ЦА 

Reach% 3+ 28,3 - 28,5% 45,28% % аудиторії з 3+ 

контактами 

CPT for 

Reach 

- 620,95 грн Вартість 1000 унікальних 

контактів 

CPT for GI - 23,57 грн Вартість 1000 контактів 
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Reach % - відсоток охоплення цільової аудиторії. У межах кампанії 

загальний показник становить 58,48%, що свідчить про здатність охопити 

понад половину цільової аудиторії. 

Frequency - середня частота контакту. Середньотижнева частота 

становить близько 5 контактів. Такий рівень є достатнім для закріплення 

рекламного повідомлення не викликаючи сильного роздратування. 

TRP - медіатиск на цільову аудиторію. Загальний показник за весь 

період кампанії - 1 540,55, що свідчить про досить активний вплив. 

Reach% 3+ - частка аудиторії, яка проконтактувала з рекламним 

повідомленням три і більше разів. У межах кампанії цей показник становить 

45,28%, що свідчить про високий рівень повторного контакту. 

CPT for Reach та CPT for GI дозволяють оцінити економічну 

ефективність кампанії. Вартість тисячі унікальних контактів становить 

620,95 грн, а вартість тисячі контактів на всю аудиторію - 23,57 грн. 

Повна таблиця з медіапоказниками (Додаток К). Вартісні показники 

кампанії – у таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2 

Вартісні показники 

Показник Значення 

Вартість без ПДВ 2 922 378 грн 

Вартість з ПДВ 3 506 854 грн 

Бонусні виходи 40% (1008 виходів) 

Активована знижка 65% 

 

Узагальнені показники демонструють, що планування рекламної 

кампанії перебуває на стику рівнів Active та Aggressive. За рівнем TRP 

кампанія ближча до Aggressive, а за частотою контактів - більше відповідає 

Active. Такий формат було обрано для «Матролюкс», оскільки завдання 

полягає не в повній зміні іміджу, а в його актуалізації та посиленні 

впізнаваності. 
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Шеститижневий період було обрано через те, що основне зростання 

аудиторії на частоті 3+ відбувається саме протягом перших шести тижнів. 

Після цього кампанія більше впливає не на охоплення, а на збільшення 

частоти контакту з уже охопленою аудиторією. Також виходи на шостому 

тижні рахуються бонусними. Це особливий підхід TAVR Media до 

планування, який націлений на популяризацію саме такої тривалості для 

рекламний кампаній. Клієнт отримує додаткову присутність в ефірі та 

добирає максимальне охоплення без збільшення бюджетних витрат. Загальна 

вартість розміщення становить 3 506 854 грн (з ПДВ).  

Отже, прогнозовані показники свідчать про високу ефективність 

запропонованої стратегії. Кампанія забезпечує активну присутність бренду в 

ефіру та формує достатній рівень повторного контакту. 

Окрім медіаплану та розрахунку прогнозованих показників, для клієнта 

було підготовано комерційну пропозицію. Її мета полягала в тому, щоб не 

лише презентувати умови розміщення, а й пояснити логіку самої стратегії в 

зрозумілому візуальному форматі.  

Комерційна пропозиція (Додаток Л) 

Також клієнту було запропоновано провести опитування для оцінки 

результатів після завершення рекламної кампанії, яке складається з п’яти 

питань. 

Посткампанійне опитування (Додаток М)  

Його мета - оцінка впливу рекламної кампанії на запам’ятовування 

бренду, розуміння повідомлення та готовність аудиторії до подальшої 

взаємодії з брендом. 

Опитування проводиться в онлайн-форматі серед аудиторії 

радіостанцій холдингу TAVR Media. Для кожного питання формується 

вибірка по 500 респондентів. Таким чином, кількість відповідей на одне 

питання становить 1 500, а загальна кількість відповідей - 7 500. Такий обсяг 

забезпечує достатню надійність результатів. Результати опитування можуть 
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бути використані для порівняння прогнозованої та фактичної ефективності 

рекламної кампанії.  
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ВИСНОВКИ 

У кваліфікаційній роботі було розроблено та обґрунтовано рекламну 

стратегію для національного виробника меблів «Матролюкс».  

Головною метою проєкту стало створення ефективної комунікаційної 

моделі, спрямованої на розширення сприйняття позиціонування бренду - від 

виробника матраців до комплексного виробника меблів, а також 

стимулювання споживачів до пошуку продукції в меблевих магазинах і на 

сайті компанії. Для досягнення мети було виконано такі завдання: 

1. Проведено аналіз українського ринку меблів та визначено позицію 

«Матролюкс» у конкурентному середовищі. Це дозволило виявити 

сильні та слабкі сторони бренду. Ключовим запитом було розширення 

позиціонування бренду - перехід від сприйняття «Матролюкс» як 

виробника матраців до сприйняття компанії як комплексного 

виробника меблів для дому. Відповідно до цього завдання було 

розроблено стратегію, спрямовану на його досягнення; 

2. Обґрунтовано доцільність використання радіо як основного 

рекламного каналу для бренду з довгим циклом прийняття рішення про 

покупку. 

3. Проаналізовано переваги радіо за показниками охоплення, вартості 

контакту та здатності формувати майбутній попит; 

4. Сформовано рекламну стратегію та креативну концепцію кампанії. 

Розроблено бриф, визначено комунікаційні акценти та пропрацьовано 

різні формати рекламних повідомлень, що були спрямовані як на 

емоційний, так і раціональний вплив; 

5. Створено комунікаційні продукти, зокрема текстові версії аудіороликів 

у трьох форматах, які були озвучені за допомогою штучного інтелекту. 

Також розроблено PR-статтю у форматі корисних порад, що виконує 

функцію нативного контенту; 
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6. Розроблено медіаплан та комерційну пропозицію на базі пакету «Mega 

Alliance». Здійснено розрахунок прогнозованих показників 

ефективності та обґрунтовано доцільність шеститижневого періоду 

розміщення; 

7. Розроблено післякампанійне опитування для можливої оцінки 

фактичної ефективності рекламної кампанії.  

Виконання поставлених завдань дозволило не лише розробити 

рекламну стратегію, а й глибше зрозуміти особливості просування брендів у 

категоріях з тривалим циклом прийняття рішення про покупку. У випадку з 

меблями споживач рідко ухвалює рішення імпульсивно, адже перед 

покупкою він порівнює пропозиції, оцінює якість, дизайн, умови доставки, 

гарантію та відгуки інших покупців. Саме тому ефективна комунікація має не 

лише інформувати про товар, а й поступово формувати довіру до бренду 

через різні формати взаємодії з аудиторією. У межах розробленої стратегії це 

було враховано через створення комплексу взаємопов’язаних рекламних та 

PR-продуктів, а також через поєднання емоційних та раціональних 

аргументів. Такий підхід дозволяє одночасно привертати увагу споживача, 

пояснювати переваги бренду, посилювати його впізнаваність і формувати 

стійкі асоціації. 

Важливим елементом роботи стало те, що рекламна кампанія була 

побудована не навколо окремого продукту, а навколо ширшого образу 

бренду. Для «Матролюкс» це особливо актуально, оскільки компанія 

пропонує як окремі товарні одиниці, так і можливість комплексного 

облаштування простору. Такий підхід дозволяє не лише нагадати про вже 

відомий напрям, а й сформувати у споживачів розуміння, що бренд здатен 

задовольнити різні потреби споживачів. 

Усі продукти виготовлені в рамках дипломної роботи мають практичну 

цінність і можуть бути використані для запуску рекламної кампанії або як 

база для подальшого доопрацювання відповідно до актуальних цілей бренду. 
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У роботі було поєднано аналітичну частину, стратегічне планування, 

креативну розробку та інструменти оцінки ефективності. Запропонована 

стратегія демонструє, що ефективне просування на сучасному ринку 

потребує комплексного підходу, який може бути корисним не лише для 

бренду «Матролюкс», а й для інших компаній, які прагнуть ефективно 

комунікувати на ринку. 
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ДОДАТКИ 
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Додаток А 

Бриф для «Матролюкс» 
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Додаток Б 

Факт-лист компанії «Матролюкс» 
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Додаток В 

Тексти для аудіороликів 
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Додаток Г 

Тексти промтів 
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Додаток Д 

Озвучені аудіоролики 

8 (00.18.02).m4a 7 (00.14.91).m4a 6 (00.23.37).m4a 5 (00.20.04).m4a 4 (00.21.60).m4a 3.1 (00.22.91).m4a

3 (00.23.44).m4a 2 (00.22.21).wav 1 (00.22.21).wav пісенний1.1 

(00.19.85).m4a

пісенний1 

(00.22.47).m4a

пісенний 3 

(00.21.00).m4a

пісенний 2 

(00.21.52).m4a

10 (00.23.06).m4a 9 (00.16.06).m4a 8.1 (00.16.39).m4a
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Додаток Е 

Текст PR-статті 
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Додаток Ж 

Розрахунки показників (Флеш, Флеш-Кінкейд, Ганінг, лексична щільність) 
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Додаток И 

Повний медіаплан 
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Додаток К 

Повна таблиця з медіапоказниками 
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Додаток Л 

Комерційна пропозиція 
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Додаток М 

Посткампанійне опитування 

 


