


 У сучасних реаліях ринку слабоалкогольних напоїв, 
щоб бути конкурентоспроможнім не вистачить тільки 
мати якісний товар у асортименті компанії. Товар 
залишається не поміченим кінцевим споживачем при 
нинішньому розмаїття ідентичних за якістю товарів.. 
Підприємства по виробленню алкогольної продукції 
почали проводити маркетингові заходи для утримання 
своїх позицій, насамперед з просування, так як 
маркетингові стратегії підвищують імідж бренду та 
переконують споживачів придбати напій конкретного 
виробника.

 Тому постає питання як ефективно використати 
інструменти маркетингових комунікацій. При розробці 
маркетингового повідомлення слід проаналізувати 
маркетингове середовище, виявити особливості та 
вподобання контактної аудиторії та визначитись з цілями 
просування.

















 Розглянуто  процес удосконалення стратегії та комунікаційного просування, 
інструменти маркетингових комунікацій, теорія поколінь та особливості ринку 
алкогольних напоїв. В якості наукової новизни було розроблення методику 
вдосконалення комунікаційної політики підприємства на ринку 
слабоалкогольних напоїв. На відмінно від інших методик в даній роботі було 
враховано рекламний вплив на різні цільові аудиторії відносно віку.

 Таким чином, було вияснено, що не існує одного інструмента комунікації, 
який був ефективним для всіх поколінь. Обираючи інструменти комунікації 
слід все ж таки доцільним є опиратись на особливості та вподобання 
кожного покоління окремо. Виявлено ,що реклама на ТБ, радіо та журналах 
має обмеження з боку законодавства, що ускладнює маркетингову 
комунікацію з поколінням X. Для комунікації з покоління Y ефективним є 
ведення сторінок бренду у таких соціальних мережах, як Instagram, YouTube, 
реклама у блогерів, таргетована реклама у Google, WOM-технологія, а ось 
від реклами на радіо слід відмовитись через обмеження з боку 
законодавства. Було описано доцільність використання реклами у соціальних 
мережах, якщо цільова аудиторія повідомлення є покоління Z. До переваг 
такої реклами авторка віднесла ефективне використання капіталу та 
можливість деталізувати аудиторію, яка буде бачити рекламне повідомлення. 
Крім того, було визначено, що реклама алкогольної продукції має 
демонструвати не якість продукту, а гедоністичну вигоду для споживача.




