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SECTION 9. MARKETING 

 

9.1 Український досвід у застосуванні маркетингових комунікацій 

 

Маркетингова комунікація є найважливішою складовою будь-якої 

маркетингової діяльності. Ефективна маркетингова комунікація забезпечить 

передачу правильних повідомлень потрібній аудиторії за правильними 

каналами. Міра ефективності відбуватиметься шляхом досягнення цілей і 

завдань, які можуть бути зосереджені на таких речах, як підвищення обізнаності, 

збільшення переваг і, звичайно, отримання потенційних клієнтів та продажів. 

Типи концепцій маркетингових комунікацій включають: чітке визначення та 

розуміння цільової аудиторії, розробку ключових повідомлень для вирішення 

питань та проблем потенційної аудиторії а також вибір каналів комунікації, 

призначених для досягнення аудиторії в оптимальний час. Для підвищення 

ефективності діяльності компанії та системи маркетингу досить важливою є 

необхідність аналізу того, які маркетингові комунікації впливають на лояльність 

споживачів та показники збуту продукції. 

Значний рівень невизначеності політичної, ринкової та міжнародної 

ситуації, обмеженість ресурсів, підвищення рівня конкуренції сприяють 

виникненню кризових явищ у вітчизняних підприємств, а отже, приводять до 

ускладнення їх управління. Запорукою успіху фірми сьогодні на ринку є 

спроможність стратегічно правильно організувати взаємодію багатьох 

інструментів маркетингових комунікацій із визначенням найдієвіших і 

найефективніших засобів комунікацій у господарської діяльності підприємства 

в цілому [462]. Управління  маркетинговими комунікаціями включає [463]: 

• дослідження всього рекламного процесу, включаючи творчий 

розвиток, дослідження, розробку стратегій, планування компанії, виробництво 

та медіа-планування та покупку; 

• вироблення контенту у межах рекламних жанрів; 

• застосування переконливої реклами; 
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• планування компанії на декількох платформах. 

Для ефективного зв’язку з цільовою аудиторією маркетингові 

комунікатори повинні розробляти ключові повідомлення, покликані підкреслити 

основні моменти щодо своїх продуктів та послуг, які будуть відповідати 

потребам аудиторії та позиціонувати їх проти конкуренції. Ключові 

повідомлення повинні бути прямими, орієнтованими на вигоди та обмежуватися 

не більше ніж трьома-п’ятьма. Чим конкретнішим та ефективнішим може бути 

маркетинговий комунікатор, тим більша ймовірність того, що можна передати 

свої думки у все більш захищеному середовищі спілкування. 

Основними проблемами управління маркетинговою комунікаційною 

політикою українських підприємницьких структур в сучасних умовах є [464]:  

1. Сучасний споживач приймає рішення про покупки, керуючись не 

раціональною та економічної інформацією про продукт, а тим, що здається йому 

більш важливим і правильним. З іншого боку, дослідники відзначають тенденції 

зростання функціональної неграмотності споживачів, що полягає в зниженні 

здібностей людей прочитати, наприклад, інструкцію на продукт. Перехід від 

вербальних до візуальних повідомлень, що спостерігається в сучасному світі 

змушує підприємницькі структури використовувати більш різноманітний набір 

візуальних комунікаційних інструментів, для доставки інформації споживачеві.  

2. Поява величезної кількості засобів масової інформації та збільшення 

вартості розміщення в них реклами, істотно знизили її ефективність. У сучасних 

умовах стрімкого розвитку інформаційно-комунікаційних технологій високі 

темпи зростання кількості різних засобів масової інформації обумовлені значно 

меншими ніж раніше витратами виходу на ринок і здійснення діяльності, а також 

високою прибутковістю рекламного бізнесу. Збільшення обсягу рекламного 

ринку в цілому призводить до того, що рекламне послання, спрямоване до 

споживача традиційним способом, фактично «губиться» в потоці інших 

повідомлень. Вартість реклами при цьому постійно зростає. Розширення сітки 

мовлення і поява величезної кількості телевізійних каналів та радіостанцій 

дозволяють споживачам не помічати значної частини інформаційного тиску, що 
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вимагає більших, ніж кілька років тому, рекламних бюджетів для досягнення тих 

же цілей.  

3. Підприємницькі структури виявилися не готові враховувати нові канали 

комунікацій, що з'явилися в умовах розвитку сучасних інформаційно- 

комунікаційних технологій, що знижує ефективність реалізованої маркетингової 

комунікаційної діяльності. В умовах стрімкого розвитку принципово нових 

інтерактивних технологій розповсюдження інформації необхідно враховувати 

нові канали комунікацій. На практиці підприємницьким структурам 

перебудуватися і змінитися виявляється досить складно. При впровадженні 

сучасних підходів, що враховують нові канали маркетингових комунікацій, 

підприємницькі структури наштовхуються на політичні і психологічні бар'єри. 

Від співробітників підприємницької структури освоєння сучасних технологій і 

нових каналів комунікацій вимагає значних витрат часу і енергії [465, 466]. 

Інтегрована маркетингова комунікація  необхідна. Це дає можливість 

маркетологам чітко та ефективно передавати історію бренду за різними 

каналами. На данному етапі маркетологи атакують споживачів величезною 

кількістю реклами за допомогою мережевих та офлайн-каналів зв'язку. Як 

результат, повідомлення, що відповідають потребам споживачів, ризикують 

бути проігнорованими.  

Інтегровані маркетингові комунікації також створюють конкурентну 

перевагу для компаній, які хочуть збільшити продажі.  При ефективному їх 

використанні  можна створити бездоганний досвід роботи з брендом, який може 

стимулювати лояльність клієнтів. 

Спираючись на стан комунікаційного ринку України, галузі сільського 

господарства можуть обрати серед засобів просування найдієвіший у сучасних 

умовах. Але, перш за все, потрібно визначити канали збуту 

сільськогосподарської продукції. Найчастіше цими каналами виступають: 

державні закупівлі, оптові продовольчі ринки, ярмарки, аукціони, оптові бази, 

агропромислові фірми, супермаркети та магазини. Таким чином спираючись на 

ці канали збуту, ми обираємо найефективніші заходи просування товару, через 



TRENDS IN SCIENTIFIC THOUGHT IN ECONOMICS AND MANAGEMENT 

 431 

це класичні інструменти маркетингової комунікації набувають специфічні риси 

[467]. 

Головними особливостями реклами у агропромисловому комплексі є 

[468]: сезонність та діловий характер рекламних звернень; «невидима» реклама 

(знаходиться у спеціалізованих друкованих виданнях). Реклама не є ефективним 

інструментом просування сільськогосподарського товару. 

Зв’язки з громадськістю у агропромисловому комплексі – способи 

неособистого звернення до контактної аудиторії, які направлені на встановлення 

сприятливих взаємозв’язків компанії з даною аудиторією. 

Стимулювання збуту  у сільськогосподарській сфері може забезпечити 

стійкий попит на продукцію та залучити нових покупців. До засобів 

стимулювання збуту на ринку сільськогосподарської продукції відносять: участь 

у виставках та ярмарках; розповсюдження іміджевих буклетів; бонусні програми 

для покупців великої партії. Результат досягається швидше, ніж при використані 

інших інструментів просування. Але цей інструмент є доволі затратним. 

Одним з найефективніших та дієвих засобів просування у 

агропромисловому комплексі є особисті продажі. На відміну від реклами, 

відсутній сезонний характер, отже контакт з потенційним споживачем 

відбувається безперервно. Та на відміну від заходів стимулювання збуту, 

спостерігається значне скорочення затрат на один контакт з потенційним 

споживачем. 

За допомогою ефективного використання комплексу маркетингових 

комунікації сільськогосподарські підприємства отримають наступні переваги: 

формування організаційного, технічного та інтелектуального потенціалу, що 

допоможе зайняти бажані позиції на ринку; пошук та активізація сегментів 

потенційних споживачів, щодо придбання товарів та послуг; утримання діючих 

та лояльних споживачів; підвищення та зміцнення конкурентних переваг на 

ринку; формування та підтримка відповідного іміджу сільськогосподарських 

підприємств на ринку. 
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Отже, розвиток маркетингових комунікацій в Україні відбувається під 

впливом політичної та економічної нестабільності. На даному етапи 

простежується різке погіршення у споживчому секторі, знижується купівельна 

спроможність населення, падає підприємницька діяльність, відбувається 

знецінення національної валют все це призводить до скорочення витрат на 

маркетингові комунікації. В умовах які склались, пріоритетними засобами 

комунікації будуть залишатися інтернет реклама, особисті продажі, та засоби 

стимулювання збуту, які не потребують залучення великих коштів. Щодо 

сільськогосподарського сектору, то найефективнішим інструментом 

маркетингової комунікації у сучасних умовах будуть особисті продажі. 

Грамотний підхід до обрання маркетингової комунікаційної політики на 

сільськогосподарських підприємствах дозволить виходити на нові ринки, 

збільшувати виробництво, удосконалювати асортимент та збільшувати 

рентабельність підприємства в цілому. 

Поява на комунікативному ринку України великих міжнародних медіа 

холдингів не лише змінила структуру ринку, а й сприяла підвищенню якості 

рекламних послуг. Володіючи великим досвідом розробки та розповсюдження 

рекламних повідомлень по всьому світу, великими бюджетами зазначені 

холдинги впровадили свої стандарти формування комунікативних повідомлень, 

запровадили нові прийоми розповсюдження, які в свою чергу переймаються і 

національними комунікативними агенціями. Серед основних рекламодавців, 

великих рейтингових холдингів, виступають крупні ТНК з достатньо високими 

бюджетами, розумінням цілей та ефектів комунікативної політики: Henkel 

Group, Mars, Mc Donald’s, Pepsi Co, Philips, Coca Cola, Nestle, L’Oreal та інші. 

Слід зазначити, що і українські підприємства все частіше стають клієнтами 

крупних рекламних груп, серед них – ТОВ «Нова Пошта», торговельна мережа 

«Фокстрот», ПрАТ «Чумак», ПАТ «Миронівський хлібопродукт», ПрАТ 

«Київстар», Українське державе підприємство лотерей «Молодьспортлото», ПП 

«Укрпалетсистем» (бренд UPG), кондитерська корпорація «Рошен», ПАТ 

«Київський маргариновий завод» та інші. Однак, близько 67% обсягів послуг, що 
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надаються міжнародними медіа-холдингами все ж припадають на замовлення 

іноземних компаній. Аналогічна ситуація відбувається і в сегменті 

маркетингових сервісів, де лідерські позиції займають крупні міжнародні агенції 

маркетингових сервісів, які за рахунок високого рівня сервісу та кредитної 

політики, покращили свої показники у 2019 р. Так, за даними Міжнародної 

асоціації маркетингових ініціатив, їх сумарні доходи у 2019 р. зросли порівняно 

з 2018 р. на 11-13%, в той же час багатьом національним агенціям приходиться 

оптимізовувати свої ресурси та шукати нові шляхи для збереження та розвитку 

бізнесу [469,470]. Таким чином, на комунікативно-рекламному ринку України 

спостерігається аналогічна до світової тенденції консолідація великих 

рекламних та інших комунікативних структур, підвищення рівня якості 

комунікативних послуг та становлення певної уніфікації взаємовідносин 

операторів комунікативного ринку з клієнтами та медіа-структурами [471, 472]. 

Незважаючи на зменшення обсягів українського ринку маркетингових 

комунікацій у 2020 році, протягом останніх трьох років спостерігається незмінно 

стрімка динаміка ринку, що підтверджує, попри на очікування різноманітних 

криз, деяку стабільність у розвитку комунікаційної індустрії України. Компанії 

у боротьбі за потенційного споживача незмінно віддають перевагу 

найдорожчому, однак і найефективнішому комунікативному засобу — медійній 

рекламі, а саме рекламі на телебаченні та пресі. Використання різних видів 

маркетингових сервісів також займає головне місце в арсеналі рекламодавців, їх 

показники, хоч і нижчі, однак не суттєво, беручи до уваги той факт, що в 

показник обсягу медійної реклами входить політична реклама, яка не є 

комерційною. 

  


