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Умови функцiонування сучасної економiки, яка 

характеризується гострою конкуренцiєю, вимагають вiд 

керiвництва компанiй постiйної модернiзацiї бiзнес-

процесiв пiдприємства, використання iнновацiйних 

технологiй. Сьогодні для збільшення обсягів продажів 

підприємствам вже недостатньо покращити продукт, 

підвищити його якість, доповнити додатковими 

характеристиками. Щораз більшого значення у покращенні 

торговельної політики підприємств набувають 

маркетингові комунікації. Впровадження комплексу 

Iнтернет-маркетингу дозволяє сучасним українським 

пiдприємствам автоматизувати процес взаємодiї з 

клiєнтами, надаючи iндивiдуальне обслуговування в 

зручний час, ефективно органiзувати зворотнiй зв'язок, 

оперативно отримувати маркетингову iнформацiю i, на цiй 

основi, приймати ефективнi, обґрунтованi маркетингові 

рiшення, проводити високоефективнi рекламнi заходи. 

Отже, використання новiтнiх технологiй Iнтернет-

маркетингу сприяє пiдвищенню конкурентоспроможностi 

пiдприємства. 
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Значну увагу вивченню теоретичних аспектів із 

проблематики загальної теорії маркетингу та 

маркетингових комунікацій приділено у працях таких 

зарубіжних учених, як: Д. Аакер, І. Альошина, 

Н. Андерсон, Р.  Батра, Дж. Бернет, С. Блек, С. Бір, 

Б. Борисова, І. Вікентьєва, Л. Гермогенова, О. Голубкова, 

Н. Гованні, Я. Гордон, Т. Гріффін, Е. Гуммессон, А. Дейан, 

Д. Джоббер, Д. Доті, Дж. Енджел, Г. Картер, Ф. Котлер, 

О. Крилова, Т. Левітт, Дж. Лейхиф, Л. Маттссон, 

В. Прауде, Т. Примак, Р. Пейтон, А. Пулфорд, Є. Попова, 

Є. Ромат, Г. Сініцина, І. Сіняєвої та ін. Однак теоретичні 

підходи названих учених опираються на досвід розвинених 

країн із сформованою ринковою економікою, тому не 

містять узагальнень щодо застосування теорії 

маркетингових комунікацій в умовах кризи.  

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. Циганкової та ін.  

У теоретичних та практичних розробках розглянуто 

й розкрито сутнiсть маркетингових комунікацій та 

впровадження Iнтернет-маркетингу, його основнi 

iнструменти, проблеми та тенденцiї застосування, проте не 

достатньо досліджень щодо маркетингових аналiзiв 

розробки цiлей, опрацювання стратегій та їх ефективності. 

Це досить складна рiч в умовах постiйної змiни факторiв 

зовнiшнього та внутрiшнього середовищ, що і зумовило 

обрання теми досліження. 
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Маркетинговi комунiкацiї є основним iнструментом 

реалiзацiї маркетингової стратегiї, яка пiдпорядкована 

корпоративнiй стратегiї дiяльностi фiрми. Її вибiр залежить 

вiд багатьох зовнiшнiх та внутрiшнiх факторiв, найбiльш 

важливими серед яких є: фактори, що характеризують стан 

галузi та умови конкуренцiї в нiй, та фактори, що 

характеризують конкурентнi можливостi фiрми, її ринкову 

позицiю i потенціал [7, c. 39]. 

Маркетинговi комунiкацiї варто розглядати як 

управлiння процесом просування товару на всiх етапах – 

перед продажем, у момент продажу, пiд час споживання та 

пiсля споживання. Для збільшення ефективностi 

комунiкацiйнi програми необхiдно розробляти спецiально 

для кожного сегменту, ринкової нiшi i навiть окремих 

клiєнтiв.  

В останні роки одночасно зi зростанням ролi 

маркетингу пiдвищилася роль маркетингових комунiкацiй. 

Дiйсно, ефективнi комунiкацiї зi споживачами стали 

ключовими факторами успiху будь-якої органiзацiї. 

Сучасний маркетинг вимагає набагато бiльше, нiж 

створити товар, що задовольняє потреби клiєнта. Фiрми 

мають здiйснювати комунiкацiю зi своїми клiєнтами, при 

цьому у змiстi комунiкацiй не повинно бути нiчого 

випадкового [2, c. 158]. 

Маркетингова полiтика комунiкацiй – це комплекс 

заходiв, якi використовує пiдприємство для iнформування, 

переконання, нагадування та формування поглядiв 

споживача на товар (послугу) та iмiдж пiдприємства. 

Маркетинговi комунiкацiї є основою для всiх сфер 

ринкової дiяльностi, мета яких – досягнення успiхiв у 
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процесi задоволення сукупних потреб суспiльства. Вони 

застосовуються як ефективний iнструмент маркетингу, що 

включає практику доведення до споживачiв необхiдної для 

підприємства iнформацiї, та розглядаються як процес 

управлiння рухом товарiв на всiх етапах – у момент 

виведення товару на ринок, перед реалiзацiєю, пiд час 

здiйснення акту продажу i по завершенню процесу 

споживання [5, c. 291]. 

На рiвнi пiдприємства комунiкацiї представляють 

динамiчний процес, який включає не лише потоки 

iнформацiї, але й всю гаму психологiчної взаємодiї як 

всерединi трудового колективу, так i з зовнiшнiми 

партнерами по бiзнесу [3, c. 239]. 

Узагальнивши різноманітні підходи вчених щодо 

сутності та значення маркетингових комунікацій, можна 

виділити основні завдання маркетингової полiтики 

комунiкацiй: 

 створення престижного iмiджу виробника та його 

товарiв; 

 iнформування потенцiйних споживачiв про товари, 

цiни, особливостi застосування товарiв, переваги 

пропонованих виробником товарiв над товарами його 

конкурентiв тощо; 

 пропонування вiд iменi виробника нових товарiв, 

послуг, iдей; 

 утримання популярностi товарiв, якi вже певний 

час перебувають на ринку; 

 надання споживачам або посередникам iнформацiї 

про умови стимулювання збуту товару; 
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 розроблення заходiв маркетингових комунiкацiй, 

якi б переконали споживачiв купувати товари саме цього 

виробника; 

 забезпечення зворотного зв´язку зі споживачем 

для визначення ставлення до виробника i його товарiв. 

За умов конкуренцiї та глобалiзацiї для досягнення 

очiкуваного результату, розширення збуту, створення 

позитивного ринкового iмiджу пiдприємства застосовують 

комунiкацiйну модель, яка змушує вiдмовитись вiд 

пасивного пристосування до ринкових умов i перейти до 

полiтики впливу на ринок з метою активного формування 

попиту на продукцiю, яка пропонується. Комунiкацiйна 

модель вiдображає процес маркетингової комунiкацiї на 

підприємстві (рис. 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Сучасна модель комунiкацiй 

Джерело: [10, с. 215]. 

 

Маркетинговi комунiкацiї iнiцiюють i здiйснюються 

комунiкатором у визначених умовах (навколишньому 

середовищi). За допомогою певного матерiального носiя 

(стiни, газети) i певного засобу (плаката, оголошення) 

об´єкт комунiкацiй (iнформацiя, повiдомлення) доводиться 
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до комунiканта [9]. Наведена модель виявляє ключовi 

умови ефективностi комунiкацiї, що передбачає 

комплексну розробку i прийняття рiшень у сферi 

комунiкацiй. 

Фахівці з маркетингу володіють різноманітними 

тактичними прийомами, що сприяють максимальному 

збільшенню впливу своєї комунікаційної діяльності. 

Найбільш відома класифікація інструментів маркетингових 

комунікацій складається із чотирьох елементів: реклама; 

зв'язки із громадськістю (піар); стимулювання збуту; 

особисті продажі. Однак така класифікація є надто 

спрощеною і кожен елемент у ній включає піделементи, 

які необхідно враховувати під час розроблення заходів 

комплексу маркетингу. Саме тому глибше розуміння 

ефективності інструментів маркетингових комунікацій є 

можливим за умови виділення основних та синтетичних 

засобів (рис. 2).  

Дослідники виділяють широкий спектр чинників 

ефективності комунікацій, які можна узагальнено 

представити: 

1. Чим бiльшою монополiєю володiє джерело 

комунiкацiї, тим вище ймовiрнiсть позитивного вiдгуку 

одержувача. 

2. Комунiкацiї бiльш ефективнi у випадках, коли 

звернення вiдповiдає думкам, переконанням i перевагам 

одержувача. 

3. Ступiнь впливу звернення пiдвищується, якщо 

адресат зацiкавиться його темою. 

4. Комунiкацiї будуть бiльш успiшними, якщо 

джерело вважається професiйним, має високий статус, 
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якщо вiдомi його цiлi або орiєнтацiя, особливо тодi, коли 

джерело користується великим впливом в аудиторiї i легко 

ідентифікується.  

5. За будь-якої комунiкацiї потрiбно враховувати 

соцiальний контекст, що завжди впливає на сприйняття. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2. Засоби маркетингових комунікацій 

Джерело: розроблено автором. 

 

Всi засоби маркетингових комунiкацiй тiсно 

пов´язанi мiж собою i мають спiльну мету – прискорити 

просування товарiв на цiльових ринках, спонукати 

покупцiв до активних дій. Проте, вони допомагають 

досягти спiльної мети у рiзнi способи i вiдiграють 
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За даними зарубiжних фахiвцiв значущiсть засобiв 

маркетингових комунiкацiй можна розподiлити певним 

чином (рис. 3).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3. Значущiсть засобiв маркетингових комунiкацiй 

Джерело: [2, с. 160]. 

 

Крiм того, маркетинговi комунiкацiї коштують 

недешево. Тому перш, нiж починати планування певної 

акцiї, потрiбно досить ретельно розрахувати її 

ефективнiсть [11, c. 375].  

Розробка ефективних маркетингових комунiкацiй 

передбачає використання низки принципiв, основними 

серед яких є: 

 цiльова орiєнтацiя на конкретних споживачiв 

товарiв або послуг; 

 вiдповiднiсть корпоративних можливостей i 

обраних цiльових комунiкацiй; 

 розвиток адаптацiйних можливостей в результатi 

маркетингових дослiджень стану ринку; 
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 врахування психологiчних закономiрностей та 

контроль норм поведiнки як всерединi трудового 

колективу, так i при взаємодiї iз зовнiшнiми партнерами по 

бiзнесу; 

 активне використання сукупних елементiв 

мотивацiї  працi, кар´єрного росту виконавцiв, 

корпоративного духу вiдповiдальностi, створення 

фiрмового стилю та iмiджу [10, c. 239]. 

Таким чином, маркетингова полiтика комунiкацiй 

обслуговує всi складовi маркетингової дiяльностi: роботу з 

товаром, цiнову полiтику та канали розподiлу даних 

товарiв. Товар, його якiсть, властивостi, специфiчнi 

характеристики, дизайн, упаковка, а також рiвень цiн, 

компетентнiсть i доброзичливiсть торговельного 

персоналу, рiвень сервiсного обслуговування – все це несе 

потужний iнформацiйний та емоцiйний сигнал, який 

виробник товару передає споживачам за допомогою 

засобiв маркетингової полiтики комунiкацiй.  Кожна зi 

складових системи маркетингових комунiкацiй має свої 

особливостi, але усi вони доповнюють одна одну, 

створюючи єдиний маркетинговий комплекс.  

Попри кризові явища у вітчизняній економіці, 

ринок маркетингових комунікаційних послуг зростає 

доволі високими темпами. Так, згідно з даними таблиці 1, 

у 2015 р. зростання обсягу продажів досягло – 22,4 %, у 

2016 р. – 9,1 %, у 2017 р. (прогноз Всеукраїнської 

рекламної коаліції) – близько 8,4 % [8]. У прогнозному 

2017 р. обсяг ринку маркетингових комунікацій у 

поріввнянні з 2012 р. зросте до 34%, що характеризує 

позитивну тенденцію розвитку. 
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Таблиця 1 

Зміна обсягів ринку маркетингових комунікаційних 

послуг в Україні протягом 2012-2017 рр. 

Показники 

Аналізований період, роки Відхи-

лення 

2017 р

до 

2012 р 

% 

2012 2013 2014 2015 2016 

2017 

(прог-

ноз) 

Загальний 

обсяг ринку 

маркетинго-

вих 

комунікацій 

млн грн 

11497 8771 10650 13035 14220 15420 134 

Темпи 

приросту 

обсягів 

маркетинго-

вих 

комунікацій 

у %  до 

попередньо

го року 

19,2 -23,7 21,4 22,4 9,1 8,4 44 

Джерело: розраховано за даними Всеукраїнської рекламної 

коаліції. 

 

З даних таблиці видно, що періодами спаду обсягів 

рекламно-комунікаційного ринку України був 2013 рік, що 

зумовлено наявністю кризових явищ в економіці, 

революцією гідності, а також виборами до Верховної Ради 

в країні. Однак, варто зазначити позитивну тенденцію 

розвитку ринку протягом аналізованого періоду, на що 

також вказує логарифмічна лінія тренду. Функція тренду 

має такий вигляд:  

y = 1376,6·x + 565,95                                                (1). 
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 Додатне значення коефіцієнта (а = 1376,6) вказує на 

позитивну динаміку зміни ринку. Величина вірогідності 

апроксимації тренду становить R2 = 0,8919, що вказує на 

високу надійність лінії тренду.  
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Рис. 4.  Динаміка обсягів рекламно-комунікаційного 

ринку в Україні  у 2012-2017 рр., млн грн 

Джерело: побудовано автором за даними Всеукраїнської 

рекламної коаліції. 

 

Однак, ця статистика не дає реальної відповіді на 

питання, на скільки ефективною є комунікаційна 

діяльність вітчизняних підприємств. Для країн 

пострадянського простору характерним є швидке 

зростання кількості і рівня різних засобів маркетингових 

комунікацій. Більше того, ринок цих країн (зокрема, й 

України) має значний потенціал для розвитку. Для 

прикладу, в Україні на одну особу населення припадає не 

більше 15 рекламних дол. США, тоді як у Росії – близько 

27 дол. США. У Сполучених Штатах цей показник є 

значно вищим – близько 500 дол. США [1, с. 10]. Це 

позитивна тенденція, оскільки вказує на значні можливості 

для розвитку маркетингових інструментів. 



139 

 

На сучасному етапi iнформацiйної революції 

внаслiдок вибухового розвитку засобiв масової iнформацiї 

та комунiкацiї особливе значення набуває iнформацiйна 

полiтика пiдприємств, яка забезпечує можливiсть 

формувати позитивний iмiдж, впливати на думку 

споживачiв, змiнювати у потрiбному напряму змiст 

масової свiдомостi та колективного розуму. Сучаснi 

пiдприємства, реалiзуючи власнi цiлi та задачi, беруть 

участь у формуваннi iнформацiйно-комунiкацiйних 

вiдносин та проводять власну iнформацiйну полiтику, в 

тому числi, в онлайн-просторi. 

Пiд iнформацiйно-комунiкацiйними технологiями 

слiд розумiти єднiсть способiв, методiв, технiк, 

призначених для збору, отримання, пошуку, опрацювання, 

кодування, передачi та зберiгання рiзних видiв iнформацiї, 

а також забезпечення процесу комунiкацiї з метою 

задоволення потреб споживачів [6, c. 266]. 

Використання iнформацiйно-комунiкацiйних 

технологiй у дiяльностi пiдприємств дає можливiсть 

висвiтлювати інформацію про товари та послуги 

пiдприємства, надавати її саме тодi, коли вона потрiбна, 

лаконiчно, простою мовою та у зрозумiлiй формi тощо. З 

метою покращеного розумiння, використання та оцiнки 

iнформацiйно-комунiкацiйних технологiй необхiдна їхня 

систематизацiя. Проте, дослiдниками ще не сформовано 

єдину досконалу упорядковану класифiкацiю цих 

технологiй. Необхiдно розрiзняти iнформацiйно-

комунiкацiйнi технологiї залежно вiд їхнього застосування: 

 технологiї отримання та передачi повiдомлень, 

даних, вiдомостей; 
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 технологiї обробки текстової та числової 

iнформацiї; 

 технологiї обробки аудіо-, відео- та графiчної 

iнформацiї; 

 технологiї зберiгання даних; 

 технологiї пошуку iнформацiї; 

 технологiї забезпечення спiлкування, спiвпрацi 

працiвникiв органiв виконавчої влади; 

 технологiї забезпечення доступу населення до 

публiчної iнформацiї, висвiтленої органами виконавчої 

влади; 

 технологiї спiвпрацi iз ЗМI; 

 технологiї надання послуг населенню [7, c. 218]. 

Крiм цього, вiдповiдно до призначення 

iнформацiйно-комунiкацiйних технологiй їх можна 

подiлити на: 

 технологiї пiдтримки прийняття рiшень – 

вироблення управлiнських рiшень, автоматизоване 

прийняття або їхнє вiдхилення, автоматизований процес 

вибору альтернатив; 

 опрацювання даних – для завдань, інформації, яка 

постiйно повторюється; 

 керування або управлiння; 

 експертнi системи – для вирiшення проблем, якi 

виникають, уникнення конфлiктних ситуацiй, iнформацiя 

про можливi шляхи вирiшення, отримання певних 

консультацiй, порад; 
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 технологiя автоматизованого офiсу – для зв’язку 

працiвникiв, передачi, опрацювання, зберiгання 

iнформацiї. 

Використання iнформацiйно-комунiкацiйних 

технологiй дасть змогу пришвидшити реалiзацiю 

поставлених цiлей через скорочення часу на передавання 

та отримання iнформацiї, а також зменшення паперової 

роботи завдяки електронним носiям iнформацiї [4, c. 102]. 

Проникнення Iнтернет-технологiй у сферу 

маркетингу підприємства – достатньо складний та 

суперечливий процес, який можна умовно подiлити на два 

етапи:  

− iнформацiйний етап, сутнiсть якого полягає у 

проникненнi в мережу iнформацiї про пiдприємство та 

його продукцiю, або послуги (в основному Iнтернет-сайти, 

сайти газет i журналiв, електроннi видання аналiтичних та 

дослiдницьких органiзацiй); 

− етап медiатизацiї, пов’язаний зi спробою 

використовування Iнтернет-простору в якостi iнструменту 

комунiкацiї та технологiй просування продукцiї. 

Інтернет ще зовсім недавно розглядався як засіб для 

пошуку потрібної інформації, зберігання інформаційних 

блоків та доступу до них, а також як засіб розваги. Філіп 

Котлер у своїй роботі «Основи маркетингу» стверджує, що 

реклама у сфері Інтернет є: «відкритим оповіщенням про 

товари, послуги та  ідеї, яке проводитиметься з 

використанням можливостей Мережі: окремих сайтів, 

каталогів, пошукових систем, періодичних видань, статей, 

оголошень, гіперпосилань, банерів, рекламних сторінок, 

інтерактивних роликів, розсилки за допомогою e-mail і т.д., 
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для досягнення різноманітних цілей рекламодавця» [5, 

c. 53].  

Можна виділити основні переваги використання 

Iнтернет-комунiкацiй у діяльності пiдприємств: 

 Інтернет відрізняється від інших каналів 

комунікації інтерактивністю, можливістю швидкого 

внесення коригувань, а також спрощеним процесом 

зворотного зв’язку і оцінки ефективності; 

 є можливість розміщувати інформаційні матеріали 

у різноманітній формі; 

 сучасні технології глобальної мережі дозволяють 

не тільки зберігати великий обсяг інформації, але і 

передавати його;  

 дозволяє у досить короткі терміни поширити 

інформаційні матеріали багатьом потенційним клієнтам, 

тому інформація залишатися завжди актуальною; 

 значне зниження витрат на передачу iнформацiї 

вiд керiвних органiв до мiсцевих вiддiлень та у зворотному 

порядку, а також вiд покупця до споживача; 

 розширення можливостей їх участi у формуваннi 

комунiкацiйної полiтики підприємства [3, c. 241]. 

Iнтернет-форуми, якi мають у силу власної 

iнтерактивностi та оперативностi очевидну перевагу перед 

традицiйними друкованими виданнями, слiд розглядати у 

якостi перспективного засобу забезпечення ефективного 

зворотного зв’язку та прямого дiалогу підприємств iз 

власними споживачами [11]. 

Завдяки забезпеченню рiвного доступу рiзних 

пiдприємств до Iнтернет-технологiй, можливiсть заявити 

про себе з’являється навiть у вiдносно невеликих 
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підприємств. За умов посилення фiнансового контролю за 

рекламою та значного подорожчання рекламних послуг у 

традицiйних засобах масової iнформацiї Iнтернет надає 

переваги доволi тривалого розмiщення реклами в Iнтернет-

просторi за порiвняно невисокої вартостi даної послуги. 

Iнтернет-технологiї знижують витрати на погодження 

можливих шляхiв взаємодiї мiж покупцем та продавцем, 

що мають схожi погляди, але не взаємодiють 

безпосередньо один з одним у реальному життi. 

Формування Iнтернет-сайтiв пiдприємств, 

застосування сучасних веб-технологiй у роботi ресурсiв, 

ретельний пiдхiд до розробки структури та дизайну, 

використання iнтерактивних можливостей на сайтах 

(зворотний зв’язок з електоратом) – створюють безумовнi 

перспективи для подальшого розвитку торгiвлi у нашiй 

країнi.  

Таким чином, можливо дiйти висновкiв, що 

iнтеграцiя Iнтернет-технологiй у дiяльнiсть пiдприємств 

сприятиме: формуванню вiртуального бiзнесу; включенню 

Iнтернет-технологiй в iснуючу систему обмiну 

iнформацiєю; затвердженню Iнтернету в системi 

маркетингових комунiкацiй в якостi нового 

комунiкативного iнструменту; перетворенню мережi 

Iнтернет у провiдне джерело iнформацiї, та вiдсуненню на 

другий план участi в даному процесi традицiйних засобiв 

масової iнформацiї. 

Отже, українські підприємства роблять певнi кроки 

для впровадження та використання iнформацiйно-

комунiкацiйних технологій у всi суспiльнi сфери. Проте за 

використання цих технологiй пiдприємствами виникає 
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значна кiлькiсть проблем, серед яких можна виокремити 

основнi: недостатнє фiнансування розвитку iнформацiйно-

комунiкацiйних технологiй; низький рiвень 

квалiфiкованостi працiвникiв пiдприємств; недосконала 

iнформацiйна база тощо [3, c. 241]. 

Задля використання iнформацiйно-комунiкацiйних 

технологiй у дiяльностi пiдприємства слiд здiйснити певні 

реформування, виробити єдину маркетингову 

комунiкацiйну полiтику, сформувати стратегiю тощо. 

Систeма управлiння маркeтинговою комунiкацiйною 

дiяльнiстю пiдприємства у значнiй мiрi нe вiдповiдає 

вимогам сучасних ринкiв. Тому, для успiшної діяльності за 

умов ринкової турбулeнтностi, «маркeтингова фiлософiя» 

(управлiння маркeтинговою комунiкацiйною дiяльнiстю) 

має забeзпeчити наявнiсть та функцiонування наступних 

трьох складових:  

1. Стратeгiчнe бачeння (сутнiсть дiяльностi 

пiдприємства та фокусування eнeргiї усiх його пiдроздiлiв 

на досягнeннi бiльш високих показникiв нiж у 

конкурeнтiв);  

2. Справжня ринкова орiєнтацiя (на пeршому мiсцi 

сeрeд усiх цiнностeй i пeрeконань завжди знаходиться 

споживач);  

3. Жорсткий процeс формування та вибору 

найкращої стратeгiї з урахуванням усiх проблeм, з якими 

стикається промисловe пiдприємство.  

Наступнi дослiджeння доцільно спрямувати на 

визначeння eфeктивностi управлiння маркeтинговою 

дiяльнiстю промислового пiдприємства та її оцiнки. Для 

побудови якiсної систeми управлiння маркeтинговою 
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комунiкацiйною дiяльнiстю пiдприємства нeобхiдно 

врахувати також вплив та взаємодiю чинникiв як 

внутрiшнього, так i зовнiшнього сeрeдовища його 

функцiонування. 

Розробка стратeгiї комунiкацiйної дiяльностi 

пiдприємства має в основi такi тактичнi прийоми: 

 побудува сильної збутової систeми; 

 залучeння нових клiєнтiв та партнeрiв; 

 впроваджeння систeми прeмiювання торгових 

прeдставникiв згідно досягнутих показникiв; 

 набiр додаткової кiлькостi працiвникiв; 

 iнтeнсифiкацiя зусиль зi збiльшeння обсягу 

продажу товарiв та послуг основним покупцям;  

 збільшення охоплeння виставковою діяльністю 

за рахунок: розширення eкспозицiї на основних галузeвих 

виставках, заохочення закордонних дистриб'юторiв до 

участi у виставках i забeзпeчення їм нeобхiдної пiдтримки. 

Використання комп'ютeрної тeхнiки покликано нe 

тiльки скоротити час отримання товару пiд час пeрeоблiкiв 

та обслуговуваннi клiєнтiв, алe дає можливiсть поєднати в 

однe цiлe управлiння пiдприємством і взаємозв’язок усiх 

пiдроздiлiв та зв'язок пiдприємства зi споживачeм. 

Використання комп'ютeрної тeхнiки дає можливiсть 

eфeктивного контролю кожної ланки дiяльностi 

пiдприємства. 

За допомогою впроваджeння високоeфeктивних 

iнформацiйних тeхнологiй пiдприємство зможe закрiпити 

свої лiдeрськi позицiї на ринку, завоювати довiру у 

споживачiв i пiдняти свiй iмiдж i конкурeнтоспроможнiсть. 
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Отже, маркeтинговi комунiкацiї є життєво 

нeобхiдними джeрeлами iснування eкономiчної систeми 

взагалi i кожного пiдприємства, зокрема. Основними 

iнструмeнтами маркeтингових комунiкацiй слугують 

рeклама, пeрсональнi продажi, комплeкс стимулювання 

збуту, пропаганда, «паблiк рiлeйшнз», якi є складовими 

частинами комплeксу маркeтингових комунiкацiй. Кожна 

зi складових систeми маркeтингової комунiкацiї має свої 

особливостi, алe усi вони доповнюють один одного, 

створюючи єдиний комплeкс. 

Основною перевагою рекламних Iнтернет-

технологiй є використання дворiвневого пiдходу, коли 

окремо розмiщується iнформацiя про фiрму, тобто її 

офiцiйний сайт, та рекламнi зусилля, спрямованi на її 

просування. Крiм того, є доступ до такої iнформацiї як 

вiдвiдуванiсть сайту, його iндекс цитування, рейтинг, 

кiлькiсть партнерiв ресурсу в системi, що дає змогу 

оцiнювати ефективнiсть заходiв за рахунок зворотного 

зв’язку iз цiльовою аудиторiєю. Доцiльно використовувати 

можливiсть онлайн замовлення та бронювання товарiв. Це 

буде мати корисний ефект, адже допоможе дистанцiйно 

зв’язуватися з представниками фiрми та швидше й 

надiйнiше отримувати результат. 

Сучасний стан ринку й розвиток глобальної 

комп’ютерної мережi показує, що використання Iнтернет-

маркетингу, як однiєї із рекламних технологiй для 

просування, дає найкращi результати. Вiн дозволяє 

долучитись до сучасних технологiй, вiдкриває новi форми 

роботи з клiєнтами, забезпечує можливiсть постiйної 

взаємодiї з партнерами, а також доступ до рiзних 
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iнформацiйних джерел, що призводить до збiльшення 

прибуткiв. За допомогою впровадження високоефективних 

iнформацiйних технологiй дослiджуване пiдприємство 

зможе закрiпити свої лiдерськi позицiї на ринку, завоювати 

довiру у споживачiв i, таким чином, пiдняти свiй iмiдж i 

конкурентоспроможнiсть. 
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Ситуація на товарному ринку обумовлена 

сьогоденним пошуком ефективних засобів донесення до 

споживача інформації про товар та стимулювання його до 

покупки. Жорстка конкуренція та прояви ефекту 

пересичення ставлять споживача перед вибором товару, 

марки, виробника. За таких умов традиційні затратні 

методи просування товару на ринок не дають очікуваних 

результатів.  

Щоденно ми зіштовхуємося з великою кількістю 

рекламних об’яв, які рекламують різні компанії, товари та 

http://adcoalition.org.ua/ru/news/view/279

