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АНОТАЦІЯ 

 

їПояснювальна запис їка до кваліфікац їійної роботи «Форму ївання 

прогр їами комунікаційних заходів підприємства (на прикладі салону краси 

«Яна»)» 93 с., 23 рис., 20 табл., 57 літературних джерел, 2 додатки. 

їВНУТРїІШНЄ ТА ЗОВНІШНЄ С їЕРЕДОВИЩЕ, КОМУНІїКАЦІЙНІ 

ЗАХОДИ, КОМ їУНІКАЦІЯ, КОНКУРЕН їТНИЙ АНАЛІЗ, МАРКЕТ їИНГОВА 

ДІЯЛЬНїІСТЬ, їПОВЕДІНКА СПОЖИВїАЧА, ПОСЛУГИ, ПРОС їУВАННЯ, 

СПОїЖИВАЧ. їїї 

Об’єктїї дослідження – процеїси уп їравління маїркетинговою 

комунікаційн їїою діяльністю салону краси «Яна». 

Предмеїїт дослідження – метоїди і підхоїди до оцінки ефекїтивності 

комунікаційнїої політики сало їну краси «Яна». 

Мета їдослідження –ї розробка пропозиці їй та рекоменда їцій щодо 

фоїрмування їпрограми комуїнікаційних заходів дляї просування саїлону краси 

«Яна» та йог їо послуг. її 

Метод їи досліджїїення: метод експертних оцінок; мет їоди маркетингових 

доїсліджень:  ї кабінетні ї дослідження, метод опитув їання; статїистичні методи; 

меїтоди маркетингово їго аналізу (IFAїS-аналіз, EїFAS-аїналіз, PESїT-аїналіз, 

SWїOT-аналіз при оцін їці можливостей ком їпанії та встїановлення цілей). 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці програми 

маркетингових комунікаційних заходів для досліджуваного підприємства з 

урахуванням особливостей медіа вподобань клієнтів, що сприятиме 

залуженню нових споживачів. 

їЗначущість вико їнаної роботи та ви їсновки: 

− їпроведене до їслідження особливо їстей комунікацій на ринку по їслуг, 

зокрема їна ринку сало їнів краси, дозволилїо визначити тенденції використ їання 

комунікаїційного інстр їументарію та вста їновити пріоритетні заходи та м їедіа 

канали, яїкі може викор їистати досліджуваїний салон; ї 
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− рїезультати д їослідження мар їкетингового середовища салїону 

дозволилїи визначити к їонкретні напрями ївдосконалення його діяльностїії; 

− пїроведене дос їлідження особливїостей медіа вподобань спож їивачів 

дозволилїо визначити ї найбільш ефе їктивні маркетингові заход їїи та 

комїунікаційні інструм їїенти для про їведення рекламної камп їанії салону та 

залїуження нових спож їивачів. ї 

− їоцінка ефективності їзапропонованих маркетин їгових комуніка їційних 

заходів д їозволила визначити п їрогнозовані показники результативност їі. 

Сїфера використання. ї Основні положеннїя роботи можутїь бути 

викориїстані в маркетинговій їдіяльності досліджуваїного салону красиї «Яна», 

при прїоведенні маркетинговїих досліджень, розробїці комплексу проїсування 

послуг їта в навчальному проїцесі закладів вищої освїіти. 
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ВСїТУП 

 

Остаїннім часом одночасїної зі зростанняїм ро їлі маркетїингу для бїудь-

якого під їприємства підвищилоїсь значення і їполітики маркетингїових 

комунікаці їй. Важливим фактїором, що сприяє посил їенню ролі маркетинг їових 

комунікаці їй є те, що різноман їітні елементи використїовуються на тлі мінлїивих 

соціальнихї, економічних і їконкурентних сил. На ї сьогодні маркетин їгова 

комунікаці їйна політика під їприємства є важливо їю частиною управлїіння 

маркетинго їм підприємства в їцілому. ї 

Сьогоїдні підприємству ї дуже вїажливо вміти швїидко перебудувати їся, не 

вїтрачати но їві можливості р їозвитку, що виникають їпри змінах ситуа їції на 

рїинку, своєч їасно виявити змїіни існуючих можливосте їй чи виникнення їнових 

пїотреб спож їивачів та знайтїи шляхи їх задоволення їбільш ефективни їм, ніж 

кїонкуренти, їспособом. З оглїяду на це однією з головн їих передумов три ївалого 

вїиживання і їстійкого розвит їку підприєїмства на ринку їє ефективна роботїа його 

фїахівців з маїркетингу. її 

їЗначна їчастина сїїучасних споживачі їв орієнтована на задо їволення потреб 

та фо їрмуванн їя красивоїго тіла як інструме їнту соціальної взаємо їдії людей. 

Тіло, їяк правило, ч їасто є елїементом системи д їемонстративного сп їоживання. 

Томїу послуга підп їриємствї краси регулярно ї користуються більше половини 

дорїослого на їселенняї нашої країни. В ї зв’язку з цим, в якос їті об’єкта 

досїлідження б їуло обр їано саме салон крас їи. ї 

їСьогодні ї виділяють салони краси р їізїного класу: салони еко їном-класу, 

середїнього рів їня, салони їкласу люкс та VIPї салони. Кожен із таких с їалонів 

має їсвої п їевні прог їрами, щод їо просування свої їх послуг. Просування – цїе 

комплекс їприйомів та ви їдів діяльн їості, що направле їний на встановлення таї 

підтримку їпевних, заплан їованих ор їганізацією взаємо ївідносин із цільовими 

аїудиторіями їдля формуванн їя та стимїулювання попиту, їпокращення образу 

комїпанії в очах їцих аудиторій. ї До склаїду цього комплекс їу входять реклама, 

стиїмулювання їзбуту, паблік риїлейшнз їїта особисті продажі ї. 
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їДля того їщоб праївильно визначити я їкі саме потрібно викори їстовувати 

прийо їми для просуванн їя своїх послїуг, салону краси необхідно про ївести ряд 

дослідїжень, які будутьї включати: хаїрактер їринку, характер прод їукту, цілі 

просувїання, стадії жит їтєвого циклу товару, фінанс їові ресурси, що ї доступні 

для про їсування та ціну.  її 

Кїомунікаційні зах їоди потребують контро їїлю та оцінки ефективн їості. Це 

необхід їно незалежно ївід того чи буде це реклама, чи опер їації по 

стимулїюванню збуту. Вїикористовуються іноді дуже великі суми, тому ї провал 

може нїанести серйозні їзбитки підприємству.  ї 

Оїскільки у більш їості салонів краси рекл їамний бюджет обмежен їий, то 

для до їсягнення висок їого результату необхі їдно оптимально розм їістити 

рекламнїі матеріали. В їирішити цю задачу бе їз точної кількості обчи їслень 

практичїно неможливо ї. Як правило, ефектив їність комунікаційних за їходів 

визначаїються за допомїогою тестування, що про їводиться на основі дослід їжень 

випадко ївої вибірки із ї цільової аудиторії. Тес їтування можливе на по їчатку 

проведеїння комунікац їійних заходів, на стаді її здійснення комунікаці їйного 

впливу їта навіть після їйого закінчення. Ці тест їування дозволять перекон їатися 

у правиїльності обраної ї лінії. ї 

Тїаким чином, м їаркетиїнгові комунікації дуже важливі для будь-яїкого 

підприєїмства. Їх вико їристанн їя дозволить проінформувати своїх клієнтів ї про 

продукц їію та послуг їи, що надаються, про вигідні пропозиції, допом їоже 

привабиїти нову аудит їорію, збільшити обсяги продажу, а також сформувїати 

імідж фі їрми в очах сп їівробітників та клієнтів. ї 

Мїета дослідж їення – розробка проп їозицій та рекоменд їацій щодо 

формувїання програм їи комунікаційних заході їв для просува їння салону краси 

«Яна» тїа його послуг. її 

Дїля досягненн їїя поставленої мети в ході досліджен їня необ їхідно 

вирішиїти такі задачі:  ї 

− ївизначити осоїбливості формування системїи маркетиїнгових 

комунікїацій на ринку поїслуг; 



9 
 

− ївизначити фактоїри впливу на розвиток ринку салоїнів краси; 

− їпровести аналіз ї ринку салонів краси м. Києваї; 

− їохарактеризува їти діяльність салону краси «Ян їа» та визначити цільову 

аудиторі їю споживачів зїакладу;  ї 

− їпровести дослїідження внутрішнього та зовнішнього сер їедовища 

досліджїуваного салону; ї 

− їна основі проведен їого дослідження визначитиї основні стрїатегічні 

напрямкїів розвитку салону; ї 

− їсформувати програму маїркетингових комунікаційних захо їдів для 

досліджїуваного салону та оцінити ї ефективність запропонованих заход їів. 

Оїб’єкт дослідження –ї процеси управління маркети їнговою 

комунікїаційною діяльністю салон їу краси «Яна».  ї 

Пїредмет дослідження – їметоди і підхоїди до оцінки ефективносїті 

комунікїаційної політики салону кїраси «Яна». 

Мїетоди дослідження: метїод експертн їих оцінок; метод їи маркеїтингових 

досліджїень: кабінетні дослідже їння, метод опитування; статистич їні методи; 

методи їмаркетингового аналіз їу (IFAS-анаїліз, EFAїS-аналіз, їPEST-аналіз, 

SWOT-анїаліз при оцінці можлив їостей компан їії та встановле їнняї цілей). 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці програми 

маркетингових комунікаційних заходів для досліджуваного підприємства з 

урахуванням особливостей медіа вподобань клієнтів, що сприятиме 

залуженню нових споживачів. 

Знаїчущість виконаної роб їоти та висновки: 

− пїроведене дослідження ї особливостей комїунікацій на ринку послуг, 

зокрема нїа ринку салонів краси ї, дозволило визначи їти тенденції використання 

комунікацїійного інструментарі їю та встановити пр їіоритетні заходи та медіа 

канали, якїі може використати д їосліджуваний салон;  ї 

− реїзультати дослідже їння маркетингового середови їща салону 

дозволили ї визначити конкретн їі напрями вдосконалення його діял їьності; 
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− прїоведене досліджен їня особливостей медіа вподобань ї споживачів 

дозволило ї визначити найб їільш ефектиївні марк їетингові їзаходи та 

комунікацїійні інструменти д їля проведення рекламної кампанії ї салону та 

залуженняї нових споживачів. її 

− оцїінка ефективності з їапропонованих маркетингов їих комун їікаційних 

заходів дозїволила визначити п їрогнозовані показники результа їтивності. 

Сфеїра використання. ї Основні положення роботїи можуть бути 

використїані в маркетинговійї діяльнїості досліджуваного салїону краси «Яна», 

при провїеденні маркетинговїих досліджеїнь, розробці комплїексу просуївання 

послуг таї в навчальному проїцесі закладівї вищої освіти. ї 
ї 
  



82 
 

ВИСїНОВКИ 

 

Зїгідно із теоріє їю комунікаїцій, головною їціллю є вїплив на спо їживача, 

якиїй забезпечить спри їятливу для кїомунікатора р їеакцію. Кїомунікатор повине їнї 

точїно представляти со їбі найважли ївіші характеїристики а їудиторії, до якої віїн 

маєї намір звернути їся. Маркетїингові комїунікації ї– це формуванн їя 

двоїсторонніх зв’язків ї між суб’єкїтами на р їинку за їдопомогою певног їо 

марїкетингового пові їдомлення д їо аудито їрії, шля їхом інформування ї, 

пер їеконання та нагаду ївання, з мето їю досягнен їня маркетїингових цілей фі їрмиї 

та рїеалізації обраної с їтратегії на ри їнку. ї 

їВиділяють такі їетапи розробкїи маркетинговїих комунікаїцій: визначїення 

цільовїої аудиторії; виїзначення цілі їпередачі інфо їрмації та можливої реа їкції; 

підготїовка та створен їня комунікацій їного повідомлїення (впливу); вибір зас їобів 

передаїчі повідомленн їя (здійсненн їїя ївпливу); відстеїження зворотного зв’язїку – 

отримаїння реакції цілїьової аудито їрії. ї 

Пїроаналізовано їта досліджеїно вплив факторівї на рїозвиток ринку салїонів 

краси тїа визначено, щїо в умовах сїьогодення салони, яїкі надають косметологїічні 

послугїи можуть викор їистовувати їрізні прийоми для їпросування своїх посїлуг: 

– клієнїт-маркетинг (пїривабленняї спожиївачів, які згїодом стануть постійн їими 

клієнтаїми); – крос-маїїркетинг (сп їівпраця декількох о їрганізацій, що полягаїють 

у спільїному просуваїнні продук їції чи компанії на взїаємовигідних умовїах); 

– інтерїнет-маркетинг. її 

Пїравильним рі їшенням так їож буде прод їовжїити дію сертиф їікатів, 

зрїобити безкош їтовну доставк їу, ввеїсти нові сертифікати на онла їйн покупки – 

бїудь-які інструм їенти, які до їпоможуть одноч їасно проявити 

клієнтоорієнтованість і сприятл їиво вплинутїи на обсяги прода їжів. Важїливо 

дбїати про своїх клієнтів за їраз, і вон їи подбаюїть про свої улюблені заклади ї 

після заїкінчення їборотьби з еп їідемією. ї 

їВажливо не забу ївати, що саме зар їаз у всіх салоні їв краси є унікалїьна 

можлиївість провїести ті найбажа їніші тренінги з п їрацівниками щ їодо 
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підвищїення їх ква їліфікації або ї просїто підняти бойовий д їух колег. Щоб пі їсля 

повернїення на роб їоту їм було їчим здїивувати своїх клієнті їв. У довгостроко ївій 

перспеїктиві клієнтїи будуть сту їрбованїі стерильністю салон їу і всього просто їру, 

що і стїане вирішалїьним факто їром пр їиї його виборі. Відтеп їер гігієна клієнт їа – 

це невіїд’ємна частїина надання послїуг. ї 

Гїоловне під час розро їбки креативни їх ідей роботи салонів ї під час 

карантиїнних обме їжень – активїно залучати сп їівробітників салону, актїивізувати 

онлайн їплатформїи для прода їжу і комуніка їції, створювати можли ївості для 

інтерактїивної соц їіалізації, в як їій зараз очеви їдно потребу їють багато їлюдей. 

Вї роботі п їроведено до їслідження ри їнку салонів ї краси м. їКиєва тїа 

визїначено основн їі його сегм їенти. Лідерамїи в економ ї сегменті їкиївськиїх 

салїонів краси є ме їрежі салонів «Пїросто перу їкарня» і «Ек їспрес-зачісїка». Вон їи 

діюїть на умовах фїраншизи. Відкр їиття закладїу такого рівїня коштує б їлизько 3 ї0 

тис. ї грн. Працюючи в середньо їму ціново їму сегментїі, такому я їк мережїа 

магаїзинів Ma Ch їerie або Staїtus & Style, вонїи пропоную їть клієнтамї ширшиїй 

спекїтр послуг. їМайже 25 ї%ї ринку салоні їв краси налїежить до їсегменті їв 

«Сер їедній» та « їСередній ї+». І з переважан їням категор їії «Середні їй +». Ту їт 

залиїшаються плїатоспроможні їклієнти. А ті, їхто користував їся салон їами красїи 

сереїднього клаїсу, перейшли ї до дешево їго сегменту їабо зно їву сталїи 

самоїзайнятими їмайстрами. К їризисні проц їеси майже не ї зачіпилїи салон їи 

премїіум-класу. Їхї кількість зали їшається стабі їльною і становїить 20%ї ринку. Дїо 

цього ї сегменту їналежать G-Bїar, Kika-Stylїe, Dessange, «Студія їмистецтвїа 

волосїся імені Во їлодимира Тар їасюка» та і їнші. Щороку у світі з’їявляєтьсїя 

багатїо нових сало їнів краси (розїмір світовог їо ринку перукарських п їослуг вжїе 

перевїищив 150 м їільярдів дола їрів). У той ї же час більшість нов їих слоні їв 

закриїваються в перший рік роб їоти. Аналіз їринку салонів краси по їказує, щїо 

динамїічний розви їток дозволяє зїбільшити чаїстку ринку для існуючи їх гравц їів. 

Учаснїики ринку, ї що працюютїь в економїічному сегменті, на я їкий зараїз 

припаїдає близько ї30%, можна заїмінити на 5-ї1ї0 велиїких меїреж. 

їТакож у д їругій частині ї кваліфікаціїйної роботи провед їено анаїліз 
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діяльнїості салону кра їси «Янаї», що функц їіонує у сфе їрі надаїння по їслуг. 

Оїхарактеризовано оїрганізаційну стр їуктуру салон їу краси «Яна», 

пїроаналізовано усі скл їадові комплексу ма їркетингу салону ї, значну долю уваїги 

бїуло приділено складо ївим, що є характерн їими та ключови їми, у сфері надан їня 

пїерукарських послуг: їроботі персоналу т їа процесу обслу їговування клієнт їів. 

Вїиділено та проаналіїзовано середовищеї функціонуванн їя салону, а такїож 

рїинкову кон’юнктуру. ї На основі дослідж їень можна зроб їити висновок п їро 

нїесприятливі чинники ї для підвищення к їонкурентоспром їожності заклад їу в 

мїікросередовищі, а с їаме: місце розташ їування, низькаї поінформовані їсть 

сїпоживачів, нестача н їеобхідного обладна їння для якісн їого та своєчасн їого 

нїадання послуг. Тако їж на роботі салон їу краси негатїивно позначаютїься 

чїинники макросередо ївища. Найбільшоюї мірою вплїивають економі їчні 

чїинники: підвищенн їяї рівня інфляції та ї зменшення їплатоспроможно їсті 

сїпоживачів. Також інвїестиційний бюджет саїлону краси є нїезначним, через їщо 

зїдійснення багатьох їефективних заходів, їяк банерної р їеклами, рекламїи в 

пїеріодичних тематичн їих виданнях, на радіо ї чи телебаченн їі є неможливоюї. 

Нїа основі дани їх SWOT-аналізу, виїділено сильні їта слабкі стор їони 

сїалону краси «Яна». Тїакож визначено, які ї можливості є їу даного закладїу, в 

яїкому напрямку варто йїому рухатись, щоб о їхопити більший ринковий сегм їент, 

пїривабити нового клієн їта, та заохотити вжеї існуючого до їїпридбання більш їого 

пїакету послуг. Звичай їно ж окреслено й їзагрози, яких ї варто остерігатїись 

кїерівництву салону. Вїідповідно до виявл їених пробле їм було сформовїано 

сїтратегію для їх виріш їення та вдосконал їення маркетїингової діяльност їії у 

сїалоні краси «Яна». їїїї 

їПровівши SNїїW-аналіз булиї виявїлені слабкі стороїни підприємствїа 

відносїно конкурентїів, а самїе: розташїування та впізнаваність. Сильнимїи 

стїоронами є: персонїїїал, якістїь послуг ії ціна. 

Пїроаналізувавїїши внутрішїнє середовиїще підпрїиємства ївизначено таїкі 

прїоблеми: – управліїїнська проблемїа салону країси «Яна», виходїячи з проїведених 

досїліджень – низїька завантажїеність майстрів, невпізнаїнність салону; – 
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мїаркетингова проблїема підприємсїтва – відсутнїість маїркетингової діяльїності. 

Нїа основі пров їеденого IFїASї-аналізу визначено ї, що переважаютьї слабкі 

стїорони. Наїйбільш сильними сторїонами підприємствїа є якість послуг тїа ціїна. 

Щїодо слабїких сторін, експерти ї визначили, що віїдсутність іміджу ї сереїд 

спїоживачів їдуже впливає на діяльїність підприємсїтва. ї 

їїВї резїультаті проведеного їSWOT-аналізу, булїїо встановлеїно, що дїля 

вїирішення їмаркетингової про їблеми, яка виниїкла на пїідприємстві, 

пїріоритетним ї напрямїом на рин їку послуг є вектоїр WO, щої передбачає 

уїсунення слїабких сїторін та ївикористання можїливостей їзовнішнього 

сїередовища. їПроаналізїувавши дан їі, можна зробити виїсновок, щої салон кїраси 

«їЯна» має до їсить слабїкі позиції зї маркетингу. Сильни їми, доситьї важливиїми 

сїторонами є ївисока якїість обслугїовування клієнтів і дїосвідченісїть майстр їів. 

Дїо слабких їсторін мїожна віднїести, наприклад, віїдсутність їіміджу длїя 

сїпоживачів, а ї також незручне р їозташування салон їу для клієїнтів. Такоїїж 

нїеобхідно звїернути їувагу на аїктивізацію маркетїингової діїяльності. Її 

вїажливість їпояснюєтїься тим, їщо вона може ївплинути їна ступїінь 

іїнформовано їсті клієнтіїв і обсяг продажів послуг салон їом краси «Яїна». 

В треїтій частин їі кваліфікац їійної роботи для в їизначення сїтратегічних 

нїапрямків ро їзвитку салїону краси « їЯна» використано їматрицю Аїнсоффа, як їа 

вїраховує поз їиції дослі їджуваного їсалону на ринку їта зрілості ї так звано її 

тїоварної про їпозиції, вїідповідно д їо якої запропонов їано обратїи стратегіюї 

гїлибокого проникнення ї на ринок.  ї Для салону дана ї стратегіяї може бутїиї 

рїеалізована за ї двома напїрямами:  їїї 

3) їпїідвїищення о їбсягів зїїїбуту пропонов їаних послуг для існу їючих 

споживачівї (їспонукатиї споживїїачів збільшити обсяг споживання п їослуг 

сїалону; сп їонїукати спо їживача їзбільшити частоту відвідування сало їну та 

рїозширити пе їрелік послїуг);  ї 

4) їзїалу їчення новїих їспоживачів, які користуються послугам їи саїлонів-

кїонкурентів. їїї 



86 
 

Стратїїегія глибок їого проникнення на ринок ї характеризується низьїким 

комерційнимїї риїзиком їта реалізується за допом їогою певних засоб їів, які 

доїцільно викор їистати їдосліджуваному салону:  ї – активізація реклаїмної 

діяїльності салон їу; – застїосування засобів стимулюївання збуту; – підвищеїння 

рівїня сервісного їобслугоївування клієнтів; – розвитїок збутової мережі (ро їбота 

надї веб-сайтом, сїторінкаїми в соціальних мережах їFacebook таInstag їram). 

їДля ївизначення їнайбільш ефективних дїля досліджуваного салїону 

інїструментів маркетиїнгових комунікацій їпроведено досліджеїння 

мїедіавподобань споживачїів перукарських та косметоїлогічних послугї та 

кїлієнтів сїалону. В опитувїанні бра їло участь 132 особи, се їред яких 56% жі їнок, 

тїа 44% – чїоловіки. Більшїість опи їтуваних віком від ї18 до 25 роківї. За 

рїезультатами о їпитування визїначено, їщо більшість відн їоситься до рекл їами 

нїейтрально, н їайменше опитїуваних вїіднеслися негативно ї. При виборі товару 

аїбо послуги н їайбільше спожїивачів кїористуються відгукамїи інших покупці їв та 

зї реклами х їочуть дізнатис їя характїеристику товару або п їослуги. Найчаст їіше 

оїпитувані зївертають уваїгуї на реклїаму в інтернеті та зов їнішню і, виходяч їи з 

вїідповідей, р їеклама салон їів їм такожї зустрічається час їтіше в інтернеті ї. З 

іїнтернет-реклами р їеспонденти їобрали рек їламу в соціальїних мережах. Тому, 

дїосліджуваному с їалону краси ї запропоно ївано при формуванні систе їми 

кїомунікацій більше у їваги приділи їти інтернетї-рекламі, її а саме рекламі ї в 

сїоціальних мережах.  ї 

їЗапроп їонован їо пїрограму маркетиїнгових заїходів для салїону кр їаси 

«Яна», їа саме:  ї – пропозиїція супутніх посл їуг, суть як їого полягає у їзбільшенні 

середньїого чекїа та індивіїдуальної пропозицїії для клієїнта; – створенн їя сторінок 

у соціаїльних їмережах, їоскільки сьогодн їі найбільїше сприйняття ї реклами 

відбуваїється вї інтернеті, ї а саме в соціалїьних мережах; – позиці їонування 

салону ї на від їомих інтер їнет картах; – впїроваджен їня знижок на їкомплекс 

послуг, ї що збі їльшує ймовїірність придбання ї супутньо її послуги спожїивачем; – 

створенїня базїи даних клі їєнтів та введення ї системи їлояльності, ос їкільки це 
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додаткоїва можїливість від їслідковувати кілїькість постійних ї клієнтів, а тїакож 

можїливість SMїїS або e-mail розсилки з інфор їмуванням про акїції салїону. 

їСформо ївано бюджїет запропон їованих заходів та план їх реалізації до 

кінїця 2022 року, метою як їого є збільш їення прибутку салону на 30 % до кінця 

наїступного року. 

Дїля розрахун їку планованої ефе їктивності вит їрат на провїедення 

заїпропонованих ком їунікаційних заходів ї салону кр їаси «Яна» у 2022 році 

виїкористано формулїу Ж.-Ж. Ламбена тїа визначено, що планїовий приріст 

річїного валового дохїоду складе 29,4%. 

їТакож викори їстано форму їлу знаходження ROI, для оцінки ефектїивності 

маркетиїнгових комун їікаційних заходів, за результатами якої бач їимо, що 

запропоно ївані заходи б їудуть рента їбельними, а кожна в їкладена тисїяча 

гривень при їнесе салону ї додатково 48,2 грн. Вико їристання соц їіальних мереж 

Faїcebook та Iїnstagram додатково мїоже зїабезпечення зро їстання кілїькості 

пїостійних кліє їнтів. 
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