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ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ ІНСТРУМЕНТІВ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

НА ПІДПРИЄМСТВІ 

В сучасних умовах розвитку ринкових відносин в Україні маркетингова діяльність, а особливо 

формування маркетингової комунікації - одна з найсуттєвіших та найскладніших етапів процесу маркетингу. 

Здійснення маркетингових аналізів для подальшої розробки цілей, опрацювання стратегій, приводить до 

найкращих результатів. Це досить складна річ в умовах постійної зміни факторів зовнішнього та 

внутрішнього середовищ маркетингу, накопичення і розгляд даних усіх результатів про діяльність 

підприємства важливо проводити на динамічній основі.  

Дотримання основних вимог до маркетингового аналізу (точність, послідовність, системність 

виконання) дає змогу на кожному відрізку часу мати необхідну інформацію для контролю або коригування 

маркетингової стратегії. 

Маркетингова стратегія - основа дій фірми в конкретних ринкових умовах, що визначає способи 

застосування маркетингу для розширення цільових ринків та досягнення ефективних результатів і 

неможливо без професійного використання інструментів маркетингу – маркетингових комунікацій. 

Теоретичні підходи у працях відзначених учених ґрунтуються на досвіді розвинених країн із 

сформованою ринковою економікою, тому не містять узагальнень застосування теорії маркетингових 

комунікацій в умовах трансформаційного періоду економіки, аналізу механізму управління ними з 

урахуванням сучасних тенденцій розвитку ринку.  

В Україні проблемі застосування маркетингових комунікацій присвячені теоретичні та практичні 

розробки відомих у цій сфері учених: Я. Бронштейна, А. Войчака, В. Королька, Т. Лук’янець, В. Моісєєва, 

Г. Почепцова, Є. Ромата, Т. Примак, Г. Ріжкової, Т. Циганкової та ін. Аналіз праць цих та інших учених 

показав, що в Україні майже відсутні наукові дослідження, присвячені застосуванню теорії маркетингових 

комунікацій у системі управління ринковою діяльністю підприємства в умовах вітчизняного бізнес-

середовища, вивченню взаємозв’язку причин і наслідків використання маркетингових комунікацій у 

господарській діяльності українських підприємств. Потребують аналізу результати виробництва та продажу 

товарів, питання досягнення оптимальних Маркетингові заходи компанії зі сталого просування своїх товарів 

на ринок, включаючи визначення цілей, аналіз, планування маркетингових заходів, моніторинг. Стратегія 

маркетингу - раціональна, логічна побудова, керуючись якою організаційна одиниця розраховує вирішити 

свої маркетингові задачі. Вона включає до себе конкретні стратегії по цільовим ринкам, комплексу 

маркетингу та рівню витрат на маркетинг. 

Але найбільш розгорнутою та доречною для сучасних умов України є наступна трактова цього 

поняття: стратегія маркетингу - формування та реалізація цілей та задач підприємства-виробника та 

експортера по кожному окремому ринку (сегменту ринка) та кожному товару на певний період часу для 

здійснення виробничо-комерційної діяльності у повній відповідності до ринкової ситуації та можливостей 

підприємства. Розробляється на основі дослідження та прогнозування кон'юнктури товарного ринку, 

вивчення товарів, покупців, конкурентів та представляє собою раціональну логічну побудову, керуючись 

якою організація розраховує вирішити свої маркетингові задачі. 

В умовах насиченого ринку недостатньо розробити новий якісний товар, встановити на нього 

оптимальну ціну і вибрати ефективні канали розподілу. Дедалі більшого значення набуває така складова 

комплексу маркетингу, як маркетингові комунікації. Система їх спрямована на інформування, 

переконування, нагадування споживачам про товар фірми, підтримку його збуту, а також створення 

позитивного іміджу компанії. З метою збільшення ефективності комунікаційні програми доцільно 

розробляти спеціально для кожного сегмента ринкової ніші й навіть для окремих клієнтів, беручи до уваги як 

прямий, так і зворотний зв'язок між фірмою та клієнтами. Отже, першим етапом комунікаційного процесу є 

повний аудит потенційних можливостей взаємодії компанії та її продукту з клієнтами. Споживач незалежно 

від того, що купуватиме, спочатку вивчає рекламні проспекти, радиться з компетентними особами, слухає 

рекламу по радіо або дивиться по телевізору.  

Маркетингові комунікації – діяльність підприємства, спрямована на інформування, переконання і 

нагадування цільовій аудиторії про свої товари, стимулювання їх збуту, створення позитивного іміджу фірми 



у суспільстві та налагоджування тісних взаємовигідних партнерських стосунків між підприємством і 

громадськістю, а також оцінювання ринкової ситуації через зворотний інформаційний потік з метою 

адаптації цілей фірми до ситуації, яка склалася. 

Отже, маркетингові комунікації є основним інструментом реалізації маркетингової стратегії, яка 

підпорядкована корпоративній стратегії діяльності фірми. Її вибір залежить від багатьох зовнішніх та 

внутрішніх факторів, найбільш важливими серед яких є: фактори, що характеризують стан галузі та умови 

конкуренції в ній, та фактори, що характеризують конкурентні можливості фірми, її ринкову позицію і 

потенціал.  
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