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ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ КОМПЛЕКСУ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ  

За аналогією з комплексом маркетингу підприємства, можна 

стверджувати, що комплекс маркетингових комунікацій використовується на 

підприємствах для побудови двостороннього зв’язку на різних рівнях 

партнерських відносин з метою отримання максимального ефекту завдяки 

максимальному задоволенню споживчих потреб. Такий ефект має досягатися за 

рахунок оптимального поєднання всіх інструментів маркетингових комунікацій 

через їх персоніфікацію і розподілення на ATL, BTL і TTL-комунікації, а також 

визначення їх комплексного використання для рівнів партнерських відносин 

типу «B to B», «B to G» та «B to C». 

Також слід зазначити, що при формуванні комплексу маркетингових 

комунікацій підприємства мають враховувати дію факторів зовнішнього впливу 

(фактори макро- і мікросередовища маркетингу), а також дію факторів 

внутрішнього впливу (до яких належать: місія підприємства; його стратегія; 

рівень фінансового забезпечення його комерційно-господарської діяльності; 

НДЕКР; стан інформаційного забезпечення; рівень кадрового забезпечення; 

відповідність матеріально-технічного забезпечення цілям діяльності 

підприємства; наявність і стан маркетингового забезпечення на підприємстві). 

Процес формування комплексу маркетингових комунікацій підприємства 

починається із визначення його цільової аудиторії за рівнями партнерських 

відносин. 

Згідно до визначеної цільової аудиторії формуються маркетингові цілі 

підприємства, відповідно до яких відбувається ідентифікація цілей 

маркетингових комунікацій.  



Наступним етапом є формування комунікативного іміджу підприємства, 

яке має на увазі комплекс заходів з формування іміджу: 

1) підприємства – сприйняття підприємства суспільством, засобами 

масової інформації, споживачами; думка про дане підприємство у групи людей 

на основі сформованого у них його образу, що виник унаслідок або прямого 

контакту з цим підприємством, або в результаті інформації, отриманої про нього 

від інших осіб [1]; сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, 

діловими партнерами, громадськими організаціями, контактними аудиторіями і 

персоналом; 

2) торгової марки (якщо така існує) – невідчутна сукупність властивостей 

продукту: його імені, упакування, ціни, історії, репутації та способу 

рекламування; встановлення цінності та філософії торгової маркти для 

споживача; 

3) товарної продукції – асортимент продукції, її якість, усе, що 

супроводжує продукцію на ринку, – реклама, спосіб пропонування, зовнішній 

вигляд торговельного персоналу та об'єктів підприємства.  

Також слід зазначити, що на формування комунікативного іміджу 

підприємства за дослідженнями Лук’янець Т. І. [2], мають вплив такі чинники, 

як: загальна відомість і репутація; інноваційність (сучасність); фінансова 

стабільність; престиж окремих товарів; політика на ринку продажу; рекламна 

політика; наявність фірмових магазинів, кваліфікація продавців; швидкість 

реагування на замовлення; своєчасність виконання замовлень; гнучкість цін; 

рівень закордонної діяльності; конкурентний статус; умови платежів 

(можливість кредитування); наявність знижок тощо. Знаючи оцінку кожного з 

цих чинників і їх вагомість  

Після чого здійснюється вибір методів розробки маркетингових комунікацій, у 

тому числі розглядається варіант аутсорсингу цієї функції маркетингу 

спеціалізованим рекламним та PR-агенціям. 

Наступним етам відбувається структурування комплексу маркетингових 

комунікацій з розподіленням його інструментарію на ATL, BTL і TTL-



комунікації згідно доцільності їх використання для різних рівнів партнерських 

відносин.  А отже відбувається визначення можливості застосування прямих і 

непрямих маркетингових комунікацій. 

Власне комплекс маркетингових комунікацій пропонується споживачеві у 

вигляді закодованої інформації про підприємство, його продукцію та її 

позиціювання, що визначає ціновий сегмент, місце та спосіб продажу, а також 

види каналів просування. Комунікації, що спрямовуються назовні, насамперед 

мають бути доступними і зрозумілими для всіх управлінських рівнів самого 

підприємства. Процес завершує визначення відповідності запропонованого 

підходу цілям маркетингової діяльності підприємства, у разі відповідності – 

визначається ефективність комплексу маркетингових комунікацій за існуючими 

методиками, а у разі невідповідності – відбувається його корегування і 

узгодження з цілями маркетингової діяльності в контексті комплексу 

маркетингу. 

Головне призначення діяльності підприємства сформулюється його 

місією. Своєю чергою місія підприємства визначає корпоративну культуру 

підприємства, його ринкове позиціювання і набір стратегій, через які 

реалізуються фінансові і нефінансові цілі підприємства. 

У складі маркетингових стратегій здійснюється формування його стратегії 

просування, в рамках якої відбувається розроблення стратегії комплексу 

маркетингових комунікацій (КМК), що здійснюється у п’ять взаємопов’язаних 

етапів: 

1. Планування КМК передбачає складання плану дій стосовно 

інформування та побудови діалогу на різних рівнях партнерських відносин для 

досягнення маркетингових цілей підприємства через відповідний маркетинговий 

інструментарій. 

2. Організування КМК – функція управління . завданням якої є 

забезпечення усім необхідним роботи у сфері маркетингових комунікацій, а 

саме: матеріальними; фінансовими; кадровими; інформаційними ресурсами 

тощо.  



3. Мотивування та стимулювання в системі КМК – жодне з попередніх 

завдань у сфері КМК не буде реалізованим, якщо у власних працівників 

підприємства або у тих, що зайняті за комунікаційним аутсорсингом немає 

належного мотивування. Мотивування і стимулювання спонукає конкретного 

індивіда та колектив в цілому на досягнення особистих та колективних цілей 

стосовно маркетингової політики просування. Якщо співробітник правильно 

мотивований, то він буде надавати позитивну інформацію про підприємство та 

його продукцію, залучаючи додаткову клієнтуру, у разі відсутності 

стимулювання, співробітники підприємства, починають надавати про нього 

негативну інформацію, що однозначно погіршує його імідж. 

4. Аудит КМК – визначається необхідністю отримання максимально 

повної та правдивої інформації про хід виконання планів у системі просування. 

Функція аудиту передбачає збирання, систематизацію та узагальнення 

отриманих в системі КМК даних з метою здійснення контролю за виконанням 

маркетингових програм В процесі аудиту здійснюється кількісне і якісне 

оцінювання фактичних результатів, отриманих в процесі реалізації КМК та їх 

співставлення із запланованими. При встановленні невідповідності фактичних 

результатів плановим відбувається коригування КМК підприємства. 

5. Коригування КМК – функція управління, спрямована на скорочення 

розриву між бажаними та фактичними результатами. Таким чином, рішення 

щодо КМК підприємства приймаються на підставі зворотного зв’язку зі всіма 

групами споживачів за рівнями партнерських відносин, що знаходить 

відображення в результатах маркетингових досліджень, у змінах обсягів 

продажів, зменшення/збільшення частки ринку, кількості рекламацій та 

повернень продукції тощо. 

При формуванні стратегії комплексу маркетингових комунікацій 

підприємству необхідно слідувати власній місії та завданням, корпоративній 

культурі та цілям ринкового позиціювання, а також враховувати принципи 

організації щодо прийняття управлінських рішень. 



А отже, системний підхід до управління комплексом маркетингових 

комунікацій  (КМК) підприємства має базуватися на чіткій системі принципів 

(табл.1) 

Таблиця 1 

Принципи управління комплексом маркетингових комунікацій 

підприємства* 
Принцип Назва Характеристика 

1 Орієнтованості на 

споживача 

Комплекс маркетингових комунікацій формується на 

засадах поглибленого аналізу поведінки споживачів 

залежно від того, до якого рівня партнерських відносин 

вони належать («B to B», «B to G» чи «B to C») 

2 Системності ринкової 

участі 

Реалізується за рахунок комплексного систематизованого 

оцінювання тенденцій розвитку на ринку та розробки 

адекватних стратегічних рішень. Стратегії КМК є 

підпорядкованими маркетинговій стратегії підприємства 

3 Єдності форми, 

змісту та 

інструментів МК** 

Передбачає відповідність типів, видів та інструментів 

маркетингових комунікацій обраним стратегіям у розрізі 

комплексу маркетингу 

4 Оптимізування 

витрат 

Базується на тому, що підприємство має досягти 

оптимальних фінансових цілей з мінімальними витратами 

на КМК 

*запропоновано автором на підставі проведених маркетингових досліджень 

**МК – маркетингові комунікації 

Таким чином, комплекс маркетингових комунікацій формується у 

відповідності до стратегії просування, згідно до маркетингової стратегії 

підприємства, яка є підстратегією глобальної стратегії підприємства, 

сформованою у відповідності до місії цілей і завдань підприємства, що 

враховують його корпоративну культуру і ринкове позиціонування, визначені 

згідно рівнів партнерських відносин, на котрих здійснює свою комерційно-

господарську діяльність підприємство. 
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