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ВСТУП 

У сучасних умовах економіки надзвичайно важливою стає ефек-
тивна маркетингова комунікація. Інформаційний потік неспроможно 
зростає, і від цього залежить конкурентоспроможність будь-якого бі-
знесу. Роль маркетингу в процесі підтримки товарів на ринку лише 
зростає [1]. 

Сьогодні маркетингові комунікації займають провідне місце в 
стратегіях конкурентної боротьби. Це пов'язано з особливостями су-
часного маркетингового середовища в Україні. Ефективне викорис-
тання маркетингових комунікацій стає основою для створення стій-
кого позитивного іміджу підприємства, забезпечує йо-му ринкову 
владу та сприяє отриманню доступу до необхідних ресурсів [2, 28]. 

Наразі особливо актуальним є питання оптимізації корпоративної 
комунікаційної політики. У більшості вітчизняних підприємств недо-
статньо розвинуті маркетингові комунікації [9]. Часто вони не мають 
чітких стратегій комунікації, систем планування та контролю, не під-
кріплені відповідною інформацією, іноді навіть стикаються з пробле-
мами у суб'єктивній оцінці результатів. Тому одним із ключових за-
вдань для кожного бізнесу є раціональне поєднання різних комуніка-
ційних стратегій для досягнення най-кращих результатів за мініма-
льні витрати. Ефективна комунікаційна політика стає необхідною 
умовою корпоративного успіху на ринку [1]. 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ 

Еволюція маркетингових комунікацій у бізнес-організаціях про-
являється у переході до соціальних мереж [22]. Ця трансформація зу-
мовлена необхідністю двосторонньої комунікації та інтерактивної 
презентації продукту [22]. Ефективна комунікація, як внутрішня, так 
і зовнішня, має вирішальне значення для організацій, і менеджери по-
винні розуміти сильні та слабкі сторони різних способів комунікації 
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[14]. Маркетингові комунікації все більше стають діалогом між ком-
паніями та клієнтами, якому сприяють різні технології [25]. Викори-
стання емоційного інтелекту та принципів клієнтоорієнтованого мар-
кетингу, підкріплених новітніми комунікаційними технологіями, 
може ефективно впливати на поведінку споживачів [26]. Ебрен (2006) 
обговорює вплив про-грам інтегрованих маркетингових комунікацій 
на підвищення ефективності роботи менеджерів і співробітників [18]. 
Трансформація інформаційно-комунікаційних стратегій у постпанди-
мічний період призвела до зсуву в бік цифрових медіа-платформ, що 
зумовило потребу в новому поколінні бізнес-комунікаторів [16]. Цей 
зсув особливо важливий для бізнесу, що працює в Інтернеті, де вико-
ристання інтегрованих маркетингових комунікацій, зокрема банерної 
та контекстної реклами, онлайн-чату та email-маркетингу, має вирі-
шальне значення для взаємодії зі споживача-ми [23]. Ці комунікації 
відіграють важливу роль у створенні бренду та ефективності бізнесу, 
а зв'язки з громадськістю та прямий маркетинг мають найбільший 
вплив на впізнаваність бренду [17]. У комунікаційній галузі викорис-
тання маркетингових стратегій має важливе значення для підвищення 
ефективності та вирішення галузевих проблем [21]. Ці дослідження в 
сукупності підкреслюють необхідність адаптації бізнесу до мінли-
вого ландшафту маркетингових комунікацій, особливо завдяки вико-
ристанню цифрових інструментів та інтеграції маркетингових стра-
тегій. 

Під поліпшенням маркетингового зв'язку розуміється необхід-
ність створення більш інтегрованих та стратегічна орієнтація взаємо-
дії з аудиторією та управління інформаційними потоками [2]. Сучасна 
стратегія маркетингової комунікації ураховує складні зміни в спожи-
вчій поведінці, що впливають на сприйняття інформації та взаємодію 
з брендами. Поліпшення також передбачає адаптацію до нових інфо-
рмаційних технологій, ефективне спілкування через різні канали та 
форми комунікацій, а також засоби аналізу та вимірювання результа-
тів. [4]. 

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ 

Головною метою цього дослідження є узагальнення різних підхо-
дів до розуміння сутності та складових маркетингових комунікацій, а 
також формулювання рекомендацій з їх вдосконалення в рамках стра-
тегічного бізнес планування організації. 
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РЕЗУЛЬТАТИ ТА ОБГОВОРЕННЯ 

Маркетингова комунікація та її розвиток стали основою комуні-
каційної стратегії підприємства. Ефективна взаємодія зі споживачами 
є ключовим елементом успіху будь-якої компанії. Сучасне маркетин-
гове середовище вимагає не лише розробки продуктів, які задоволь-
няють потреби клієнтів, але й активного спілкування з ними. У цьому 
контексті важливо мати чіткий план маркетингових комунікацій, який 
відповідає стратегії компанії, маркетинговим цілям та планам [4]. 
Крім того, ефективність комунікацій є похідною від комунікативної 
[3] та економічної [12] культури особистості, і в період який почався 
з 2019 року, ці характеристики культури особистості потерпають сут-
тєвих змін [27].  

У світі сучасної жорсткої конкуренції роль маркетингових кому-
нікацій для підприємств стає надзвичайно важливою. Вони є ключо-
вим інструментом для взаємодії з аудиторією, впливу на споживачів 
та побудови бренду. У такому інформаційному суспільстві, як сього-
дні, значення детально розроблених та ефективних стратегій марке-
тингових комунікацій стає ще вищим [6]. Маркетинг і методи марке-
тингової комунікації зазнають змін і трансформацій. Нові інструме-
нти, такі як "інформаційне проникнення", яке полягає в аналізі інфо-
рмації для виявлення тенденцій і аномалій в базах даних. Маркетин-
гові комунікації - це двосторонній процес, що включає вплив на ці-
льову аудиторію та отримання зворотного зв'язку. Обидва аспекти є 
важливими, і їх взаємодія створює основу успішної маркетингової ко-
мунікації, яка досягає поставлені цілі та завдання [5]. 

Розвиток маркетингових комунікацій в Україні значно підняв ін-
терес місцевих споживачів адаптувався до поточних реалій ринку і 
поетапно впливав на формування споживчої поведінки. Маркетин-
гова комунікація, як засіб взаємодії спільнота акторів у суспільстві, 
включає концепцію активного взаємодія з клієнтами, що сприяє об'є-
днанню виробників та покупців для взаємної користі [19]. Господар-
ські організації виступають як інформаційні відправники та отриму-
вачі. Вони освічують,  застерігають та активізують цільові сегменти 
ринку. до створення обмінів, що задовольняють їхні потреби [7]. 

Стратегія маркетингової комунікації нарощує зацікавленість кор-
поративного менеджменту [24]. Стратегія маркетингової комунікації 
підприємства може бути описана як механізм, призначений для роз-
повсюдження інформації, переконання та нагадування споживачам 
про її продукцію, забезпечення підтримки продажів та формування 
вигідне враження. Сучасний маркетинг потребує не лише виробниц-
тва продукція та прайсинг , доступних для цільової аудиторії. 
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Маркетингові комунікації стають центральним елементом конкурен-
тного підходу. Раціональне використання них є основою для форму-
вання стійкого позитив-ного іміджу компанії, що забезпечує їй рин-
кову владу та позиції щодо конкурентів. 

Комунікаційні методи використовуються для взаємодії з аудито-
рією з метою передачі інформації, впливу на їхню поведінку та уяв-
лення про бренд. Ось деякі з найпоширеніших: реклама, PR, соціальні 
медіа, контент-маркетинг, спонсорство та події, пряма комунікація з 
клієнтами. [10]. Маркетингові комунікації на підприємстві — це ком-
плекс заходів і стратегій, спрямованих на інформування, переконання 
та нагадування цільовій аудиторії про товари, послуги або бренд під-
приємства. Вони включають використання різних каналів і методів 
для ефективного взаємодії з споживачами, партнерами та іншими за-
цікавленими сторонами з метою досягнення маркетингових цілей 
компанії [11]. 

Комунікаційна маркетингова стратегія — це план дій, спрямова-
ний на ефективне використання різних комунікаційних каналів та ін-
струментів для досягнення маркетингових цілей підприємства. Вона 
допомагає компанії донести свої повідомлення до цільової аудиторії, 
підвищити впізнаваність бренду, зміцнити відносини з клієнтами та 
стимулювати продажі [6]. 

Основні елементи комунікаційної маркетингової стратегії вклю-
чають [8]: 

Визначення цільової аудиторії: Розуміння, хто є вашими основ-
ними споживачами, їхні потреби, поведінка, демографічні характери-
стики та інтереси. 

Формулювання ключових повідомлень: Визначення основних по-
відомлень, які компанія хоче донести до своєї аудиторії. Вони повинні 
бути зрозумілими, послідовними та відповідати потребам і цінностям 
споживачів. 

Вибір комунікаційних каналів: Вибір найбільш ефективних кана-
лів для донесення повідомлень до цільової аудиторії, таких як рек-
лама, PR, соціальні медіа, контент-маркетинг, email-маркетинг, події 
тощо. 

Розробка креативних матеріалів: Створення рекламних матеріа-
лів, контенту для соціальних медіа, прес-релізів, статей, відео тощо, 
які будуть використовуватися для комунікації. 

Планування та координація: Розробка детального плану з розкла-
дом, бюджетом та розподілом ресурсів для реалізації комунікаційної 
стратегії. 

Виконання стратегії: Реалізація запланованих заходів та кампаній 
згідно з розробленим планом. 
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Моніторинг та оцінка результатів: Відстеження ефективності ко-
мунікаційних зусиль за допомогою різних метрик і показників, таких 
як охоплення, залученість, конверсії, продажі тощо. Оцінка результа-
тів дозволяє коригувати стратегію та підвищувати її ефективність. 

Зворотній зв'язок та вдосконалення: Врахування відгуків від клі-
єнтів і аналіз результатів для постійного вдосконалення комунікацій-
ної стратегії. 

Розробка і реалізація ефективної комунікаційної маркетингової 
стратегії допомагає компанії створити сильний бренд, покращити ві-
дносини з клієнтами і досягти своїх бізнес-цілей. 

Основні компоненти маркетингових комунікацій представлені в 
таблиці 1. 

Таблиця 1 – Основні складові маркетингових комунікацій [7; 11; 13] 

Складова Характеристика 

Реклама 
Використання платних каналів для передачі комерційних пові-

домлень. 

Продажі 

Онлайн-продажі використовують веб-сайти, соціальні мережі та 

інші цифрові платформи для продажу продуктів та послуг. Це 

дозволяє компаніям досягати глобальної аудиторії та забезпечує 

зручність для споживачів, які можуть робити покупки в будь-

який час. 

Прямий маркетинг 
Пряма взаємодія з клієнтами через електронну пошту, телефонні 

дзвінки, смс-повідомлення тощо. 

PR 

(Public Relations) 

Створення та підтримка позитивного іміджу компанії через вза-

ємодію з медіа та громадськістю. 

Зв'язки зі спожива-

чами 

Обслуговування клієнтів, зворотний зв'язок, програми лояльно-

сті, персоналізація, підтримка через різні канали 

Промоції 

Маркетингові дії, спрямовані на стимулювання споживчого по-

питу, залучення нових клієнтів та підвищення продажів за допо-

могою короткотермінових стимулів. 

 
Маркетингові взаємодії відіграють важливу роль у формуванні та 

підтримці позитивного іміджу компанії, а також впливають на її до-
хідність і конкурентну перевагу. Грамотно налаштовані маркетингові 
комунікації здатні залучити нових клієнтів, підвищити їхню лояль-
ність та забезпечити успіх на ринку. Покращення маркетингових ко-
мунікацій бізнесу – це важливий процес, спрямований на оптиміза-
цію способів, якими компанія взаємодіє з аудиторією, споживачами і 
партнерами для досягнення стратегічних цілей. У сучасному світі, де 
інформація поширюється блискавично, а конкуренція постійно зрос-
тає, ефективні маркетингові взаємодії стають вирішальним чинником 
успіху. Давайте розглянемо кілька способів покращення 
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маркетингових комунікацій бізнес-організації у таблиці 2. 

Таблиця 2 – Стратегії покращення маркетингових комунікацій в бізнес-
організації [8; 13] 

Методи Опис 

Оцінка марке-

тингових стра-

тегій 

 Процес оцінки ефективності і придатності стратегій, що використо-

вуються компанією для просування своїх товарів або послуг на ри-

нку 

Сегментація ау-

диторії 

Докладно дослідити вашу мішень. Якщо ви розумієте їхні потреби, 

бажання і характеристики, ви зможете розробити ефективніші кому-

нікаційні стратегії, які відповідають вашій мішені. 

Інтеграція он-

лайн та офлайн 

каналів 

Застосовувати сумісне використання інтернет- та офлайн-платформ 

для взаємодії з аудиторією. Це може включати веб-сайт, соціальні 

мережі, електронну пошту, а також традиційні канали, такі як друко-

вані матеріали і телефон. 

Створення ці-

кавого конте-

нту 

Сучасні покупці оцінюють цікавий і корисний вміст. Подумайте про 

можливість створення блогу, відеоматеріалів, або інфографіки, які 

привертають увагу та передають цінне інформаційне навантаження. 

Використання 

аналітики 

Ключово важливо аналізувати вплив маркетингових спілкувань і ви-

користовувати отримані дані для їх поліпшення. Варто уважно спос-

терігати за показниками результативності і відповідно до цього на-

лаштовувати стратегії. 

Комунікація з 

клієнтами 

Уважно враховувати думку своїх клієнтів і реагувати на їх запитання 

та відгуки. Активна спільнота зі споживачами може позитивно впли-

нути на імідж компанії. 

Застосування 

різних каналів 

комунікації 

Ось декілька з найпоширеніших каналів взаємодії: веб-платформа, со-

ціальні мережі, електронна пошта, традиційні ЗМІ, радіо та телеба-

чення. Важливо обрати ті, які найбільше відповідають потребам біз-

несу та цільової аудиторії. 

Тестування та 

оптимізація 

Постійно тестуйте різні складові вашої комунікації, такі як заголо-

вки, графіка, час показу інтернет-реклами і так далі, щоб визначити 

найбільш результативні варіанти. 

Освіта та роз-

виток персо-

налу 

Забезпечити персонал необхідними компетенціями для успішної 

взаємодії в маркетингових комунікаціях. 

 
Покращення маркетингової комунікації потребує систематичної 

праці та гнучкості у пристосуванні до змін на ринку та в споживчому 
середовищі. Це дозволяє не лише зберегти, а й збільшити конкурен-
тну перевагу підприємства. Покращення маркетингових комунікацій 
це процес підвищення ефективності та якості спілкування з аудито-
рією з метою досягнення маркетингових цілей підприємства. вдоско-
налення стратегії комунікації бізнес-організації повинно враховувати 
соціальний обмін емоціями в соціальних мережах[15], оскільки ці об-
міни відіграють ключову роль у формуванні довіри та емоційного 
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зв'язку з аудиторією. Крім того, ефективність маркетингових комуні-
кацій бізнес-організації може бути значно збільшена за допомогою 
використання коміксів у медійних можливостях[28], що дозволяє пе-
редавати ідеї та привертати аудиторію у новаторський спосіб. 

Висновки даного дослідження та можливості для подальших до-
сліджень у цьому напрямі. Після проведеного аналізу було виявлено 
декілька ключових факторів, які сприяють удосконаленню маркетин-
гової взаємодії у сучасному бізнесі. Розробка стратегії комунікації в 
маркетингу є важливим етапом ефективної маркетингової стратегії . 
Кожна компанія повинна мати чіткий план, який відповідає її цілям 
та потребам ринку. Розділення цільової аудиторії на сегменти індиві-
дуалізовані комунікації, що краще відповідають потребам та потреби  
клієнтів. Застосування різноманітних засобів комунікації враховує рі-
зноманітність способів, за допомогою яких аудиторія отримує пові-
домлення . Багатоканальна стратегія забезпечити присутність на різ-
них майданчиках. Розробка високоякісного вмісту є основним компо-
нентом привертання інтерес споживачів . Першокласний та захоплю-
ючий інформаційний матеріал сприяє приверненню та утриманню 
уваги аудиторії . 

Аналіз є важливим фактором для постійного удосконалення стра-
тегій маркетингових комунікацій. Слідкування та оцінка результатів 
допомагають визначати результативність застосованих заходів та ко-
ригувати підхід. Зростає значущість взаємодії зі споживачами стає 
більш суттєвою частиною успішних маркетингових стратегій. Слу-
хання споживачів та відкритий обмін інформацією сприяють побудові 
позитивних відносин. 

ВИСНОВКИ 

Після проведення аналізу виявлено декілька ключових факторів, 
які сприяють поліпшенню маркетингових комунікацій у сучасному 
бізнесі. Розробка стратегії маркетингових комунікацій є важливим 
етапом успішної маркетингової діяльності. Кожна компанія має мати 
чіткий план, що відповідає її цілям та потребам ринку. Розділення ау-
диторії допомагає підприємствам створювати більш персоналізовані 
способи взаємодії, які краще відповідають потребам і очікуванням 
клієнтів. Використання різних засобів спілкування враховує різнома-
нітність способів, якими аудиторія отримує інформацію. 

Багатоканальна стратегія сприяє підприємствам активнішому 
представленню на різноманітних платформах. Розробка високоякіс-
ного вмісту є ключовою складовою стратегії привертання уваги поку-
пців. Привабливий контент сприяє привертанню та збереженню 
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аудиторії. 
Аналіз є ключовим для постійного покращення маркетингових 

комунікацій. Моніторинг та оцінка результатів допомагають визна-
чати ефективність заходів та коригувати стратегію. Взаємодія зі спо-
живачами стає все більш суттєвою складовою успішних маркетинго-
вих комунікацій. Слухання споживачів та відкритий обмін думками 
сприяють формуванню позитивних відносин. 
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