
131 

УДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ СУЧАСНОГО 

УПРАВЛІННЯ 

 

Редько Інна Олександрівна, 
студентка кафедри міжнародних економічних відносин,  

ВНЗ «Університет економіки та права «КРОК», м. Київ, Україна, 

e-mail: redkooo@krok.edu.ua 

Кириченко Оксана Сергівна, 
кандидат економічних наук, доцент кафедри управлінських технологій, 

ВНЗ «Університет економіки та права «КРОК», м. Київ, Україна, 

e-mail: oksanaKS@krok.edu.ua, 

ORCID: http://orcid.org/0000-0001-5244-8323 

 

Сучасні підприємства функціонують в умовах високої динамічності 

зовнішнього середовища, тому для забезпечення своєї конкурентоспроможності 

мусять виявляти гнучкість, адаптуватися до постійних змін в макро-, мезо- та 

мікросередовищі. Здійснюючи свою діяльність в умовах стрімкого розвитку 

нових технологій, істотного зростання ролі інформації в усіх сферах 

суспільного життя, якісних і кількісних змін у конкурентному середовищі, 

підприємства мають забезпечувати систему ефективних комунікацій із 

зовнішнім середовищем. Найважливішим інструментом збереження та засобом 

зміцнення ринкових позицій підприємства є здійснення ним ефективної 

комунікаційної політики, основним елементом якої є маркетингові комунікації, 

їх формування та розвиток. Використання підприємством інструментів 

комунікаційної політики при будь-якому ступені насиченості ринку здатне 

скорегувати поведінку господарюючих суб’єктів, посередників і споживачів та 

сприяти підвищенню ефективності його діяльності.  

Питанням становлення і розвитку теорії маркетингових комунікацій та 

практики управління ними присвячено чимало фундаментальних праць відомих 

вчених. Теоретичні питання з цієї проблематики в межах загальної теорії 

маркетингу ґрунтовно розглянуті в працях таких науковців: Н. Андерсон, 

Я. Гордон, Д. Джоббер, Ф. Котлер, Т. Левітт, Л. Маттссон, В. Прауде та ін. В 

Україні дослідженню проблем ефективного здійснення маркетингових 

комунікацій присвячені теоретичні та практичні праці таких учених: 

Я. Бронштейна, А. Войчака, В. Королька, Т. Лук’янець, В. Моісєєва, 

Г. Почепцова, Є. Ромата, Т. Примак, Г. Ріжкової, Т. Циганкової [1-5] та ін. 

Комунікація є смисловим аспектом соціальної взаємодії, однією із найбільших 

загальних характеристик будь-якої діяльності, включаючи управлінську. Вона 

являє собою нову форму політичної, наукової, організаційної та технічної сили 

в суспільстві, за допомогою якої підприємство включається до зовнішнього 

середовища, здійснюється обмін думками або інформацією для забезпечення 

взаєморозуміння. Проблема підвищення ефективності комунікації має різні 

аспекти [1]: формально-логічний, ціннісний, семантичний, соціально-

психологічний, текстово-логічний, організаційний, технічний. На практиці 

ефективність комунікацій знижується, якщо неточно формулюється 

повідомлення, має місце помилковий переклад або нечітке тлумачення, 
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допускаються втрати інформації у процесі її передачі чи зберігання, має місце 

неуважність працівників, недостатній час для адаптації, передчасна оцінка, 

страх, відсутність передачі та ін. На підставі систематизації та критичного 

аналізу визначень пропонується визначати комунікацію як процес обміну будь-

якою інформацією між двома або більше індивідуумами, заснований на 

взаєморозумінні для подальшого обміну інформацією, забезпечення соціальної 

взаємодії та досягнення спільних цілей [2]. Поняттю «маркетингові 

комунікації» також пропонується надати подальшого розвитку і визначати його 

як процес ефективного інформаційного обміну підприємства з його 

контактними аудиторіями з метою просування продукції, забезпечення 

поінформованості споживачів про діяльність підприємства, створення його 

позитивного іміджу та забезпечення на цій основі високого рівня 

конкурентоспроможності. Маркетингові комунікації охоплюють будьяку 

діяльність підприємства, спрямовану на інформування, переконання, 

нагадування споживачам та ринку в цілому про свої товари та свою діяльність. 

Маркетингові комунікації є основою для всіх сфер ринкової діяльності, мета 

яких – досягнення успіхів у процесі задоволення сукупних потреб суспільства. 

Вони застосовуються як ефективний інструмент маркетингу, що включає 

практику доведення до споживачів необхідної для підприємства інформації, та 

розглядаються як процес управління рухом товарів на всіх етапах – у момент 

виведення товару на ринок, перед реалізацією, під час здійснення акту продажу 

та по завершенні процесу споживання. 

Специфічними ознаками маркетингових комунікацій, що дають змогу 

виокремити їх із системи масових комунікацій є [3]: маркетингові комунікації, 

що є інтегрованими. Як показує практика, для отримання адекватного 

витраченим ресурсам ефекту підприємство має ретельно планувати та 

координувати численні напрями комунікацій: реклами, прямого маркетингу, 

особистого продажу, стимулювання продажу, паблік рілейшнз, виставок, 

ярмарків тощо. Лише комплексне поєднання різних інструментів створює 

можливість отримання всебічного й ефективного впливу на контактні 

аудиторії. Маркетингові комунікації мають цілеспрямований характер. До 

початку маркетингових комунікацій необхідно провести позиціювання 

підприємства та його товарів на ринках продажу товарів, тобто чітко визначити 

цільову аудиторію, її ставлення до товарів даного підприємства та його 

конкурентів, мотивацію покупців.  

Для маркетингових комунікацій характерна повторюваність повідомлень. 

Цільова аудиторія має пройти такі етапи пізнання інформації про виробника та 

його продукцію, як незнання, ознайомлення, знання, доброзичливе ставлення, 

розуміння переваги, переконання, купівля, повторна купівля. На цих етапах 

вирішуються такі завдання маркетингових комунікацій: пред’явлення 

інформації про виробника та його товари; формування іміджу виробника та 

його товарів, тобто формування сприятливого ставлення до них, спонукання до 

дії – купівлі та повторної купівлі. Кінцеве завдання маркетингових комунікацій 

полягає в отриманні очікуваного ефекту від використання комплексу заходів 

цілеспрямованого впливу на контактні аудиторії [4]. Кожна економічна система 
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розгортає власну мережу маркетингових комунікацій відповідно до своїх 

можливостей. Одним з найважливіших завдань маркетингового відділу 

кожного підприємства має бути побудова ефективної комунікаційної політики. 

Під комунікаційною політикою розуміється комплекс заходів, які повинні дати 

цільовій аудиторії споживачів уявлення про загальну маркетингову стратегію 

підприємства, товар, ціни та Комунікації на підприємстві. досягнення 

маркетингових цілей підприємства. 

Суб’єктами комунікаційної політики виступають бізнес-партнери, 

організації масової реклами (план проведення рекламних ATL заходів), методів 

стимулювання збуту (взаємодії з дистриб’юцією, дилерами, план участі в 

виставках, ярмарках, розсилках зразків та ін.), зв’язків з громадськістю та 

здійснення персонального продажу товарів. Комунікаційна політика є одним із 

найважливіших елементів комплексу маркетингу, який дозволяє визначити 

цільову аудиторію, розробити стратегію просування товарів на ринках, надати 

інформацію споживачам у вигляді реклами про товар або послугу, що в 

кінцевому результаті, при правильному використанні комунікативної політики, 

призводить до отримання максимального прибутку. 

Науковці вбачають можливість досягнення позитивного ефекту в 

створенні системи комунікацій на підприємстві в разі виконання перелічених 

нижче умов [5]: комплексне використання інструментів комунікацій, створення 

інтегрованої маркетингової комунікації – виду комунікаційно-маркетингової 

діяльності, що відрізняється особливим синергетичним ефектом, який виникає 

унаслідок оптимального поєднання реклами, директ-маркетинга, стимулювання 

збуту, зв’язків з громадськістю та ін. комунікаційних засобів і прийомів й 

інтеграції всіх окремих повідомлень Використання одного інформаційного 

каналу не дозволяє підприємству сформувати необхідне інформаційне поле, 

тому в його реальних і потенційних споживачів і партнерів відсутня вичерпна 

інформація про переваги роботи з підприємством, що призводить до втрати 

частини партнерів. Слід наголосити, що кожен із комунікаційних каналів має 

свої особливості як в обхваті, так і в способі донесення інформації учасникам 

комунікаційного процесу. 

Детальне опрацювання кожного інструменту несе в собі напрями 

комунікацій, які мають бути самодостатніми, тобто здатними зацікавити 

клієнта, виділити підприємство серед конкурентів, надати клієнтові 

максимально оперативно всю необхідну інформацію та сприяти формуванню 

довгострокових відносин з клієнтом.  

Дотримання принципу єдності комунікацій дозволяє значно підвищувати 

їх ефективність та виступає базою формування образу підприємства у партнерів 

і забезпечує створення конкурентної позиції на ринку. Формування єдності 

комунікацій стосується також узгодженості інформаційних потоків, а саме 

інформації про рівень розвитку підприємства, використовувані технології, 

якість продукції, що випускається, суспільної діяльності і т. д., що формує 

єдиний імідж підприємства, і узгодженості носіїв інформації, що має на меті 

створення єдиного фірмового стилю ділової документації, атрибутів 

підприємства, які полегшували б ідентифікацію підприємства і підвищували 
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його впізнаваність, проектування образу підприємства на презентаційну 

поліграфію, мультимедійну продукцію, представницьку сувенірну продукцію 

тощо. 
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