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Анотація 

В статті досліджено проблему управління маркетинговими комунікаціями на підприємстві. Система-

тизовано підходи до поняття «маркетингові комунікації». Обґрунтовано значення інтегрованих маркетин-

гових комунікацій. З’ясовано, що вони є важливим елементом стратегії маркетингу взаємовідносин та за-

стосовуються для встановлення, розвитку та зміцнення взаємовигідних відносин зі споживачами, посере-

дниками, постачальниками, конкурентами та іншими зацікавленими особами. Наведені класичні та сучасні 

складові інтегрованих маркетингових комунікацій. Запропоновано технологію управління інтегрованими 

маркетинговими комунікаціями, яка включає в себе шість етапів. Послідовна реалізація даних етапів до-

зволить сформувати інтегровані маркетингові комунікації і на основі системи релевантних характеристик 

дати оцінку та визначити ефективність запропонованих заходів, а також провести коригувальні заходи в 

разі впливу незапланованих факторів середовища. 

Abstract 

The problem of marketing communications management at an enterprise is considered in the article. The 

approaches to the concept of "marketing communications" are systematized. The value of integrated marketing 

communications is substantiated. It was found that they are an important element of the marketing relationships 

strategy. Marketing communications are used to establish, develop and strengthen mutually beneficial relations 

with consumers, intermediaries, suppliers, competitors and other stakeholders. Classical and modern components 

of integrated marketing communications are presented. The technology of integrated marketing communications 

management is proposed, which includes six stages. The consistent implementation of these stages will allow the 

https://elibrary.ru/item.asp?id=36548684
https://elibrary.ru/item.asp?id=36548684
https://elibrary.ru/item.asp?id=36548684
https://elibrary.ru/item.asp?id=35342938
https://elibrary.ru/item.asp?id=35342938
https://elibrary.ru/item.asp?id=35342938
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formation of integrated marketing communications and, on the basis of the system of relevant characteristics, to 

assess the date and determine the effectiveness of the proposed measures, as well as to take corrective measures 

in the event of the impact of unplanned environmental factors. 

Ключові слова: маркетинг, комунікація, маркетингові комунікації, інтегровані маркетингові комуні-

кації. 

Keywords: marketing, communication, marketing communications, integrated marketing communications. 

 

Постановка проблеми у загальному вигляді 

та її зв’язок із важливими науковими чи прак-

тичними завданнями. В умовах активного розви-

тку ринку і посилення конкуренції будь-яка органі-

зація прагне привернути і завоювати увагу покуп-

ців. Ефективним методом досягнення цієї мети є су-

купне використання способів представлення 

продукції і засобів зворотного зв'язку зі спожива-

чами. В цьому випадку широке застосування знай-

шли інтегровані маркетингові комунікації. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 

Проблематиці формування та функціонування мар-

кетингу в системі управління підприємством прис-

вячено наукові праці багатьох учених. Зокрема, се-

ред них: Г. Армстронг, Г.Л. Багієв, Т.С. Бронікова, 

В. Василенко, В. А. Градов, Дж. Дей, Н. Діхтярьов, 

Б. Карлоф, А.В. Катернюк, В. Кінг, Ф. Котлер, З. 

Мушко, Б.А. Райзберг, Дж. Робертс, Дж. Сандерс, 

М.С. Туровська, А.Г. Чернявский та інші. Різні ас-

пекти проблеми формування і розвитку інтегрова-

них маркетингових комунікацій знайшли відобра-

ження в працях таких вчених-економістів як А. В. 

Арланцев, К. Блут, П. Вален, Р. Лойтер-Борн, С. 

Танненбаум, Д. Шульц та інші. Вони розглядають 

інтегровані маркетингові комунікації як найбільш 

ефективний спосіб комунікації і просування проду-

кції і підприємства в сучасних умовах. Проте роз-

виток економіки вимагає продовження теоретич-

ного осмислення і практичної реалізації нових за-

вдань, пов'язаних із забезпеченням ефективного ви-

користання маркетингових комунікацій. 

Метою статті є дослідження значення марке-

тингових комунікацій, обґрунтування їх значення в 

системі управління підприємством. 

Виклад основного матеріалу. Маркетингові 

комунікації забезпечують засоби, за допомогою 

яких бренди та організації представлені їх аудито-

ріям. Мета полягає в тому, щоб стимулювати діа-

лог, що в ідеалі призведе до послідовності закупі-

вель і повної участі. Ця взаємодія являє собою об-

мін між кожною організацією та кожним клієнтом. 

Спілкування є дуже важливою і невід'ємною части-

ною процесу обміну, і це вміння визначає у більшо-

сті випадків успіх або невдачу. Таким чином, мар-

кетингові комунікації - це діяльність, орієнтована 

на аудиторію. Підходи до визначення поняття «ма-

ркетингові комунікації» наведені у табл.1. 

Таблиця 1 

Підходи до визначення поняття «маркетингові комунікації» 

Автор Визначення маркетингових комунікацій Коментар 

Ж.-Ж. Лам-

бен [1] 

Сукупність сигналів, що виходять від фірми на адресу рі-

зних аудиторій, у тому числі клієнтів, збутовиків, постача-

льників, акціонерів, органів управління і власного персо-

налу 

Комунікація - процес об-

міну інформацією. Відсут-

ній зворотний зв'язок 

Дж. Барнетт, 

С. Моріарті 

[2] 

Процес передачі інформації про товар цільової аудиторії Не враховується значення 

всіх елементів комплексу 

маркетингу 

І. В. Крилов 

[3] 

Під маркетинговими комунікаціями розуміються п'ять 

складових «promotion», тобто системи просування товару 

на ринку (реклама, прямий маркетинг, стимулювання про-

дажів, формування громадської думки, участь у виставках 

і ярмарках) 

Не враховується значення 

всіх елементів комплексу 

маркетингу 

Т. М. Ор-

лова [4] 

Систематичне і комбіноване використання сукупності ін-

формаційних зв'язків - від пошуку ринкової інформації, 

вибору місії фірми, ринкового сегмента, каналів збуту і 

руху товару, визначення оптимальних умов по реалізації 

продукції до власне реклами та створення позитивного ри-

нкового образу (іміджу) організації та її діяльності 

Маркетингові комунікації 

не відповідають за пошук 

інформації і вибір місії фі-

рми 

О. Н. Голуб-

кова [5] 

Комунікації за допомогою використання будь-якого або 

всіх елементів комплексу маркетингу, в тому числі просу-

вання 

Не відображено цілеспря-

мований характер комуні-

кацій 

Г. Л. Багієв 

[6] 

Процес взаємодії суб'єктів маркетингової системи з при-

воду узгодження і прийняття тактичних і стратегічних рі-

шень у маркетинговій діяльності 

Маркетингові комунікації 

носять характер впливу і 

переконання, а не тільки 

прийняття рішень 

 

Ряд вчених під маркетинговими комунікаці-

ями розуміють лише інструменти комплексу просу-

вання, що, на нашу думку, не є вичерпним, оскільки 

комунікаційну функцію виконують і інші елементи 

комплексу маркетингу, хоча цей комплекс просу-

вання і є центральним за рахунок сукупності його 
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інструментів, таких як реклама, стимулювання 

збуту, PR, директ-маркетинг. У той же час окремі 

вчені, на наш погляд, занадто широко трактують 

поняття «маркетингові комунікації», розуміючи під 

ними як комунікації для збору маркетингової інфо-

рмації, так і комунікації з просування товарів, оскі-

льки за збір маркетингової інформації відповідають 

маркетингові дослідження, які не є частиною мар-

кетингових комунікацій. Проаналізувавши перера-

ховані вище визначення, пропонуємо під маркети-

нговими комунікаціями розуміти складний меха-

нізм, який об'єднує людей, організації та інші об'є-

кти матеріального світу за допомогою системи 

обміну інформацією, знаннями, цінностями з ме-

тою створення оптимальних умов розвитку ринку і 

досягнення підприємствами своїх маркетингових 

цілей і завдань. На наш погляд, маркетингові кому-

нікації можуть бути цілеспрямованими, як у випа-

дку реклами та персонального продажу, або неціле-

спрямованими, до яких відносяться зовнішній ви-

гляд продукту, ціна або неформальні вербальні ма-

ркетингові комунікації. 

Поява концепції інтегрованих маркетингових 

комунікацій пов'язана з необхідністю планування 

маркетингових комунікацій з урахуванням оцінки 

стратегічної ролі окремих засобів і пошуку їх опти-

мального поєднання для забезпечення чіткості, по-

слідовності і максимізації впливу. Інтегровані мар-

кетингові комунікації – це комплекс усіх видів ма-

ркетингових комунікацій, які застосовуються для 

досягнення конкретної мети і вирішення певних за-

вдань. Спільне використання елементів маркетин-

гових комунікацій дає великий синергетичний 

ефект, ніж застосування інструментів окремо [7]. 

Ідея інтегрованих маркетингових комунікацій 

стала актуальною в середині 1990-х років, коли ба-

гато фахівців стали помічати, що традиційні марке-

тингові схеми не працюють. Концепція інтегрова-

них маркетингових комунікацій закликає об'єднати 

в єдине ціле три різні напрямки просування товару 

[8]: 

- впроваджується єдине фінансування, що усу-

ває конфлікт, пов'язаний з розподілом бюджету за 

різними напрямками; 

- з'являється єдиний «центр управління» кам-

панією з просування продукту; 

- вводиться єдине планування кампанії. Тим 

самим усувається ефект відправки в суспільство рі-

зних і часом суперечливих «послань» про продукт. 

Інтегровані маркетингові комунікації – це 

стратегічно обґрунтована система, заснована на оп-

тимальному поєднанні коштів маркетингових ко-

мунікацій, спрямована на цільову та контактну ау-

диторії з метою отримання максимального синергі-

чного ефекту від продажу товарів, робіт, послуг, 

підвищення ділової репутації, зміцнення бренду 

компанії, а також збільшення лояльності та задово-

леності її співробітників. 

Концепція інтегрованих маркетингових кому-

нікацій полягає в тому, що підприємства планують 

і координують роботу всіх каналів комунікацій для 

розробки переконливої і привабливої презентації 

товару та компанії. 

Інтегровані маркетингові комунікації спрямо-

вані як на зовнішні, так і на внутрішні аудиторії і 

реалізують не тільки рекламну і збутову, а й імі-

джеву функції, а також функцію внутрішньої моти-

вації і лояльності (рис. 1). 

 
Рис. 1. Модель інтегрованих маркетингових комунікацій 

 

Головною метою інтегрованих маркетингових 

комунікацій є формування узгодженості між ін-

струментами, їх ефективне функціонування і ви-

сока результативність. При цьому основними за-

вданнями інтегрованих маркетингових комунікацій 

є:  

- формування системи комунікаційних пові-

домлень на основі інструментарію маркетингових 

комунікацій;  

- максимізація результативності викорис-

тання маркетингових комунікацій завдяки пошуку 

оптимальної комбінації інструментів.  

Ключовими принципами інтегрованих марке-

тингових комунікацій є відкритість, персоналізація 

Корпоративна місія, стра-

тегія та цілі 

Комплекс марке-

тингу 4P 

Комплекс марке-

тингових комуні-

кацій 

Внутрішньо-фір-

мові комунікації 

Зовнішні комуні-

кації 

Інтегровані маркетингові комунікації 

Потенційні та реальні клієнти, партнери, по-

середники та інші зацікавлені аудиторії 
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і синергізм. Дані принципи дозволяють співпрацю-

вати з іншими компаніями для залучення та утри-

мання клієнтів. Спільні рекламні кампанії не тільки 

збільшують кількість споживачів, але і перетворю-

ють їх в прихильників певного товару або бренду. 

Інтегровані маркетингові комунікації – це важ-

ливий елемент стратегії маркетингу взаємовідно-

син. Вони застосовуються для встановлення, розви-

тку та зміцнення взаємовигідних відносин зі спожи-

вачами, посередниками, постачальниками, конку-

рентами та іншими зацікавленими особами.  

Класичними складовими інтегрованих марке-

тингових комунікацій є: реклама; зв'язки з громад-

ськістю; стимулювання збуту; прямий маркетинг. 

Поступово число елементів та інструментів інтег-

рованих маркетингових комунікацій розширю-

ється. До них відносяться вже айдентіку, сувенірну 

рекламу, спонсорство та брендинг. Ці кошти сис-

теми інтегрованих маркетингових комунікацій до-

зволяють розробити комплексну рекламну кампа-

нію. Але до розробки потрібно підходити раціона-

льно і не для досягнення необхідного результату не 

обов'язково застосовувати всі елементи інтегрова-

них маркетингових комунікацій одночасно. Ши-

роке поширення набуло просування в інтернеті. Це 

створення сторінок в соціальних мережах, односто-

рінкових сайтів (landing page), контекстна реклама. 

Для залучення користувачів на сайт використову-

ють ceo-оптимізацію, банерну рекламу, пряму по-

штову розсилку тощо. Комплексне використання 

онлайн і оффлайн реклами дозволяє утримати пос-

тійних клієнтів. 

Технологія управління системою інтегрованих 

маркетингових комунікацій включає: 

1. Аналіз поточної маркетингової ситуації. 

2. Аналіз системи інтегрованих маркетинго-

вих комунікацій. 

3. Планування системи комунікацій. 

4. Реалізація заходів з просування. 

5. Оцінка ефективності комунікаційних захо-

дів. 

6. Контроль результатів впровадження.  

Аналіз поточної маркетингової ситуації перед-

бачає проведення аналізу внутрішнього, зовніш-

нього середовища, а також аналіз специфічних фа-

кторів даного ринку. До релевантних характерис-

тик, які доцільно відслідковувати, слід віднести:  

1) аналіз покупців: 

- цільова спрямованість маркетингової полі-

тики; 

- вимір ступеня задоволеності споживачів; 

- аналіз структури купівельних переваг; 

2) аналіз конкурентів: 

- оцінка конкурентоспроможності виробів; 

- діагностика конкурентного середовища ринку; 

- контроль появи нових товарів на ринку; 

3) аналіз постачальників: 

- стратегії вибору постачальників; 

- відстеження часу поставки сировини; 

4) аналіз можливостей підприємства: 

- аналіз популярності товару і марки; 

- аналіз сильних і слабких сторін підприємства; 

- порядок впровадження нових товарів; 

5) термін реалізації, життєвий цикл товарів, 

екологічність сировини, вид упаковки тощо.  

Аналіз системи інтегрованих маркетингових 

комунікацій включає проведення аналіз рекламної 

діяльності, стимулювання збуту, системи особис-

тих продажів, PR-діяльності. До релевантних хара-

ктеристик даного напрямку слід віднести:  

- охоплення аудиторії засобами реклами; 

- рекламні можливості підприємства; 

- вартість рекламних звернень; 

- витрати на заходи щодо стимулювання; 

- креативність заходів щодо стимулювання 

збуту; 

- цільова спрямованість заходів; 

- кількість працівників, які займаються осо-

бистими продажами; 

- обсяги особистих продажів; 

- витрати на PR-заходи; 

- рівень активності PR-фахівців. 

Планування системи комунікацій включає ви-

значення цільової аудиторії, визначення цілей ко-

мунікації, планування бюджету. До найбільш важ-

ливих характеристик слід віднести: 

- критерії поділу на цільові сегменти; 

- цільові аудиторії підприємства; 

- чисельність цільових аудиторій; 

- стратегічні фінансові цілі підприємства; 

- збутові цілі підприємства; 

- комунікаційні цілі; 

- внутрішні цілі підприємства; 

- потреба в бюджеті на комунікації; 

- наявність грошових коштів на комунікації; 

- бюджет на інтегровані маркетингові кому-

нікації. 

Реалізація заходів з просування включає вибір 

каналів комунікацій, систему підтримки прийняття 

рішень, медіапланування. До найбільш важливих 

характеристик слід віднести: 

- перелік доступних засобів комунікацій; 

- перелік бажаних коштів інтегрованих мар-

кетингових комунікацій; 

- оптимальне поєднання засобів комунікацій 

(питома вага); 

- засоби, способи і носії комунікацій; 

- терміни програми комунікацій. 

Оцінка ефективності комунікаційних заходів 

передбачає розрахунок комерційної та комуніка-

ційної ефективності, що відображається у наступ-

них релевантних характеристиках:  

- обсяг продажів; 

- частка ринку; 

- обсяг прибутку; 

- рентабельність витрат на комунікації; 

- відсоток виконання планів продажів; 

- продуктивність праці співробітників; 

- прибуток на одного співробітника відділу 

маркетингу; 

- задоволеність покупців; 

- репутація підприємства в суспільстві; 

- популярність підприємства; 

- моніторинг згадок в ЗМІ; 

- лояльність співробітників підприємства. 
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Контроль результатів поділяється на внутріш-

ній та зовнішній. До релевантних показників, які 

доцільно відслідковувати, відносяться:  

- відсоток виконання планів; 

- оцінка результатів співробітниками; 

- відсоток виконання планів щодо кількості 

звернень; 

- охоплення аудиторії; 

- зворотній зв'язок із зовнішніми аудиторі-

ями. 

Висновки. Інтегровані маркетингові комуні-

кації - багатоаспектне поняття, що включає марке-

тинговий підхід до використання коштів комуніка-

цій і їх оптимального поєднання. Головною метою 

інтегрованих маркетингових комунікацій є макси-

мізація ефективності маркетингових комунікацій за 

допомогою пошуку оптимальних комбінацій засо-

бів маркетингових комунікацій, а також окремих 

прийомів і інструментів за рахунок отримання до-

даткового синергічного ефекту. Підходи до управ-

ління інтегрованими маркетинговими комунікаці-

ями ґрунтуються на гнучкому поєднанні методів 

ринкового регулювання, своєчасній управлінській 

інформації, використанні систем підтримки прий-

няття маркетингових рішень, формуванні та регу-

люванні діяльності ринкових суб'єктів господарю-

вання як відкритих систем.  

Перспективи подальших наукових досліджень 

– розробка підходів до оптимального розподілу бю-

джету маркетингу на просування товару з ураху-

ванням факторів, що визначають ефективність ви-

користання коштів інтегрованих маркетингових ко-

мунікацій. 
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Анотація 

У статті досліджено роль фінансової стійкості в оцінці ймовірності банкрутства підприємства. Визна-

чено підходи (методи) оцінки фінансової стійкості, які використовуються у світовій та вітчизняній прак-

тиці. Охарактеризовано моделі прогнозування ймовірності банкрутства сільськогосподарських підпри-

ємств, параметри фінансової стійкості, які беруть участь у розрахунках, переваги та недоліки кожної з них 

та проаналізовано інтегральний показник ймовірності банкрутства. Розглянуто економетричну модель оці-

нки фінансової стійкості, яка дала змогу спрогнозувати значення коефіцієнта фінансової незалежності на 

2019 рік ТОВ «Великокісницьке». 

Abstract 

The article examines the role of financial stability in assessing the probability of the enterprise bankruptcy. 

The approaches (methods) of financial stability assessment that are used in the world and domestic practice are 

defined. The models for predicting bankruptcy probability at agricultural enterprises, the parameters of financial 

stability involved in the calculations, the advantages and disadvantages of each one are characterized, and the 

integral index of bankruptcy probability is analyzed. An econometric model of financial stability assessment, 

which made it possible to predict the value of the financial independence coefficient at Velykokisnytske LLC for 

2019, is considered. 
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