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Комунікаційна політика є важливою та необхідною складовою системи 

управління для забезпечення розвитку підприємства, від якої залежить 

результативність роботи усього колективу. Ключову роль при цьому відіграє 

якість інформаційних потоків, що формують основу комунікаційної політики. 

Разом з тим слід зважати на дотримання оптимального співвідношення між 

отриманими результатами та витратами на здійснення заходів комунікаційної 

політики. Комунікаційна політика підприємства визначає його місію по 

відношенню до комунікаційного простору, є надбудовою над комунікаційною 

стратегією, яка визначає набір тактичних маркетингових засобів (тактику 

маркетингових комунікацій), які використовуються для досягнення певної 

мети. 

Мета комунікаційної політики – здійснення ефективної взаємодії об’єкта 

комунікацій (компанії, бренду) з суб’єктами комунікативного простору. 

Основне завдання комунікативної політики – чіткий опис методів, способів та 

правил комунікації, недопущення застосування на практиці недостовірних, 

неповних і ситуаційних комунікацій, які не відповідають цілям і завданням 

політики каналів комунікації. Ефективність маркетингових комунікацій 

залежить від особистих характеристик кожного із суб’єктів маркетингової 

системи, а також від використовуваних засобів комунікацій і методів їх 

стимулювання. Цілі комунікаційної політики підприємства витікають 

безпосередньо з аналізу можливих проблем і сприятливих можливостей. 

Комунікаційні цілі можуть плануватися з використанням моделей ієрархії 

результатів, які будуть служити основою для визначення ступеня впливу 

розробляється плану на споживачів. Цілі комунікаційної політики підприємства 

зазвичай потрапляють до однієї з чотирьох категорій/ Кінцевою метою 

маркетингових комунікацій є формування та динамічне підтримування певного 

позитивного іміджу, бренду, підприємства-виробника, його товарних марок, 

спонукання цільової аудиторії до здійснення покупок [1]. Проведений аналіз 

наукових робіт щодо маркетингових комунікацій дозволяє виділити два блоки 

інструментів комунікативної політики, які виділяють різні автори: базові та 

синтетичні. До базових інструментів комунікативної політики належать [2]: 

реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, пропаганда, паблік 

рілейшнз та директ-маркетинг. Серед синтетичних інструментів виділяють 
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виставки, брендинг, спонсорство та інтегровані маркетингові комунікації на 

місці продажу. Однак в сучасному світі цифрових та Інтернет технологій 

традиційні комунікаційні підходи вже не є достатньо ефективними, що 

викликає потребу використання підприємствами нових інструментів. В роботі 

[3] охарактеризовані 10 найпоширеніших новітніх інструментів маркетингових 

комунікацій.  

Кожен з перелічених інструментів маркетингових комунікацій має 

особливості застосування та сфери найбільш доцільного використання, але 

разом вони створюють єдиний комплекс. Комплекс маркетингових комунікацій 

– система заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб переконати 

споживача шукати і купувати продукцію підприємства та стимулювати його 

купівельну активність.  

Другий блок інструментів комунікативної політики підприємства включає 

синтетичні інструменти, які поєднують у собі декілька основних. 

В сучасному світі традиційні інструменти комунікаційної політики 

підприємства не в змозі більше гарантувати повноту охоплення всіх контактних 

аудиторій та забезпечити ефективність маркетингових комунікацій 

підприємства. Розвиток технологій та суспільства спонукає маркетологів 

використовувати нові інструменти комунікацій, застосовувати свою творчість 

та креативність [4]. Тому все більшої актуальності набувають новітні 

інструменти комунікацій. Вибір оптимальних інструментів маркетингових 

комунікацій та забезпечення їх раціонального поєднання може здійснюватися 

за загальними критеріями, таким як: можливість цільового поширення 

комунікацій, асортименту та ін. З метою удосконалення комунікаційної 

політики підприємства доцільно виконати послідовність етапів. Запропонована 

послідовність етапів передбачає аналіз існуючого на підприємстві комплексу 

маркетингових комунікацій, визначення ефективності їх застосування та 

виділення двох блоків інструментів маркетингових комунікацій [5]. До першого 

блоку доцільно віднести інструменти з високою ефективністю, яка знаходить 

відображення у прирості прибутку, досягнутого за рахунок використання даних 

інструментів комунікаційної політики. Такі інструменти пропонується 

використовувати і в подальшому та докладати максимум зусиль для їх 

вдосконалення. До другого блоку пропонується віднести інструменти з 

низькою ефективністю, причинами якої можуть бути надмірність застосування 

певного інструменту, невідповідність його маркетинговим цілям підприємства 

або моральне старіння, зміни у запитах споживачів та інші. Відмова від 

використання цих інструментів маркетингових комунікацій може бути 

тимчасовою або довготривалою. Крім цього, пропонується вводити до 

комплексу маркетингових комунікацій підприємства нові інструменти: сучасні, 

прогресивні, здатні викликати суттєвий інтерес у контактних аудиторів. Однак 

для кожного такого інструменту має бути здійснений прогноз впливу від його 

застосування на ефективність комунікаційної політики підприємства.  

Висновки з цього дослідження. Таким чином, забезпечення 

конкурентоспроможності підприємства в сучасних умовах неможливе без 

інтенсивного використання комплексу маркетингових комунікацій, 
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спрямованих на інформування, переконання, нагадування контактним 

аудиторіям про продукцію підприємства, а також створення та підтримання на 

високому рівні його іміджу. Перспективами подальших досліджень є 

розроблення системи оцінювання ефективності інтегрованої системи 

маркетингових комунікацій підприємства, що дасть можливість подальшого 

удосконалення його комунікативної політики. 
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