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Abstract 

In this article, the main contemporary forms of marketing communicationswhich are supplemented The article 

analyzes different types of non-traditional marketing communication instruments, set their properties and features, 

defined their correlation with the traditional instruments of marketing communications 

Аннотация 

У представленій статті висвітлено основні сучасні форми маркетингових комунікаційкотрі доповнено 

різними видами нетрадиційних інструментів маркетингових комунікацій, встановлено їх характеристики 

та особливості, Автором здійснено характеристику новітніх інструментів,виділено основні тенденції роз-

витку маркетингових комунікації та сформульовано перспективні їх напрямки 
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Функціонування економічної системи 

пов’язане із отриманням, обробкою та впорядку-

ванням значних масивів інформації, що створює 

свою систему маркетингових комунікацій у відпо-

відності зі своїми можливостями.  

Розвиток ринкових та інформаційних техноло-

гій ставить перед підприємцями нові умови просу-

вання товарів та послуг, так як традиційні рекламні 

кампанії через переобтяженість в сучасних умовах 

споживача інформацією поступово втрачають свою 

ефективність. Постає питання пошуку нових кана-

лів поширення інформації про свою продукцію, 

тому маркетингові комунікації, як форма зв’язку 

між продавцем та споживачем, набувають нових 

креативних форм де обов’язковим елементом ви-

ступає маркетингове просування пропозиції влас-

них послуг серед споживачів.  

Завдяки розвитку новітніх комунікаційних за-

собів з’являється нова концептуальна спрямова-

ність рекламної діяльності, що полягає в звуженні 

цільової аудиторії та переході до індивідуалізації 

пропозиції засобами комунікацій. 

Сучасні маркетингові комунікації сьогодні по-

сідають центральне місце серед засобів конкурент-

ної боротьби, є основою формування стійкого імі-

джу підприємства, відіграють дуже важливу роль у 

сучасному суспільствіта набувають нових креатив-

них форм. 

Досліджуючи маркетингові комунікації, не мо-

жна обійти стороною інтегровані маркетингові ко-

мунікації, які являють собою окрему концепцію ма-

ркетингу, систему інформаційно-комунікативного 

впливу на цільову аудиторію, розраховану на сине-

ргетичний ефект від комплексного застосування 

найбільш ефективних інструментів. В інтегрованих 

маркетингових комунікаціях проходить об’єднання 

інструментів, методів, технологій, розширюючи ко-

мунікаційні можливості для маркетологів. 

Інтегровані технології дають можливість дося-

гти багатьох цілей:  

- припускають паралельне використання різ-

них каналів і носіїв комунікації де одночасно мо-

жуть вирішуватись декілька завдань;. 

- забезпечують масштабну підтримку виходу 

бренда на ринок та можливість поєднання широ-

кого охоплення цільової аудиторії.  

При цьому кожен інструмент маркетингових 

комунікацій виконує свою унікальну роль у цілому 
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комплексі комунікаційних інструментів при вирі-

шенні завдань і способів їх реалізації, а інформація 

до споживача має надходити з єдиного джерела.  

 Всі інструменти мають бути невід’ємною час-

тиною комунікаційної стратегії, інструменти дове-

дення мають бути скоординованими, комплексно 

взаємопов’язаними, вибір найефективнішого ін-

струменту комунікацій повинен здійснюватися в 

залежності від поставлених завдань. Можна пого-

дитись з О. В. Гуменною [1] щодо необхідності оці-

нки стратегічної ролі кожного з інструментів, які 

формують основу інтегрованої системи маркетин-

гових комунікацій і одночасно означають інтегра-

цію бізнес-стратегій самого підприємства з потре-

бами і діяльністю окремого споживача. Застосу-

вання комунікацій в якості функціонального 

інструментарію реалізації стратегічних цілей підп-

риємства обумовлює необхідність переходу до 

інноваційної моделі розвитку, що забезпечує безпе-

рервний процес генерування і впровадження конку-

рентоспроможних новацій. 

Нині при застосуванні традиційних інструмен-

тів, все більше підприємств схиляються до викори-

стання інтегрованих маркетингових комунікацій, 

використовуючи як традиційні інструменти, так і 

креативні нестандартні маркетингові комунікації 

(всі інструменти направленої комплексної дії на зо-

внішнє і внутрішнє середовище для досягнення 

стратегічних цілей).Завдяки інтегрованим маркети-

нговим комунікаціям підвищується ефективність 

комунікативної діяльності всього підприємства, 

збільшується зацікавленість потенційних спожива-

чів,створюється єдиний вигляд підприємства при 

сприйнятті його цільовими групами [2, с. 27]. 

Серед новітніх інструментів маркетингових 

комунікацій зростає роль соціальних мереж та ін-

ших форм медічного поширення інформації, зок-

рема через Інтернет.(табл. 1). 

Таблиця 1 

Характеристика новітніх інструментів маркетингових комунікацій 

Інструмент МК Характеристика 

флешмоб 
виконання групою людей заздалегідь обговорених дій для оригінального та цікавого 

рекламування продукту 

Buzz- маркетинг 

Характеризується як управління реакцією на певну (рекламну) подію з використанням 

прийомів психологічного впливу «зараження», наслідування, моди. Також це генеру-

вання чуток, резонансу громадської думки після події і передбачає створення ажіо-

тажу, галасу навколо продукту 

партизанський ма-

ркетинг 

мобілізаця маркетингових зусиль підприємства для досягнення поставленої мети при 

мінімальних витратах і з використанням оригінальних підходів 

Event- маркетинг 

Спрямований на організацію спеціальних подій, надання споживачеві особистого по-

зитивного досвіду спілкування з маркою, формування у нього таким чином емоцій-

ного зв’язку з нею. Часто важливий не факт участі, а інформаційна хвиля про подію і 

відчуття користувачем своєї причетності до процесу 

маркетинг впливу 
вплив на популярні в суспільстві спільноти людей з метою залучення їх на бік вироб-

ника і забезпечення необхідної підтримки і довіри до марки 

локальний марке-

тинг 

просування товару добровільними учасниками за допомогою організації людей для 

активної пропаганди 

Провокаційний 

маркетинг (ПМ) 

Заснований на абсолютній новизні кожного проекту. Не дає готових рішень, а працює 

таємно, впливає на підсвідомість, інтригує й втягує в емоційну гру, призиває спожи-

вача самостійно шукати зашифрований зміст рекламного повідомлення. ПМ провокує 

створення суперечливих думок, породжує хвилю слухів. Не має стандартних механік, 

економніший за рекламу 

Entertainment - ма-

ркетинг 

Полягає у використанні прийомів індустрії розваг для популяризації товарів і послуг. 

Важливо створити позитивну атмосферу, яка буде асоціюватися з конкретним підпри-

ємством, а маркетингові комунікації зробити яскравими та ігровими 

Life- placement 

Це сполучення театральних постановок і маркетингового просування, де сценою ви-

ступає саме життя. Актори – спеціально підготовлені промоутери, реквізит – товар 

або послуга, сценарій – заздалегідь розроблений план кампанії, а глядачі – ми самі 

Тизер 

Це рекламне повідомлення, побудоване як загадка, яка містить у собі частину інфор-

мації про товар, однак при цьому сам товар не демонструється. Тизери зазвичай з’яв-

ляються на ранньому етапі просування товару та слугують для створення інтриги на-

вколо нього 

Product placement 

Це рекламний прийом, який полягає в тому, що реквізит у фільмах, телепередачах, 

комп'ютерних іграх, музичних кліпах або книгах має реальний комерційний аналог. 

Зазвичай демонструється сам рекламований продукт, його логотип, або згадується 

про його хорошу якість 

SMM (social media 

marketing) 

Просування товарів засобами соціальних мереж. Комплексне поняття, що охоплює 

ролики блогерів, вірусну рекламу, групи в соціальних мережах та інші форми поши-

рення інформації 

Джерело: доповнено автором на основі [2,3, 5] 
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Наведений перелік не є вичерпним та містить 

найпопулярніші форми сучасних маркетингових 

комунікацій. Їх види виникають безперервно, тран-

сформуються,проте вони все ж таки неспроможні 

повністю замінити традиційні інструменти, вони 

усі є взаємопов’язаними. Кожен елемент новітніх 

видів є спорідненими із класичними інструментами 

маркетингових комунікацій. Відповідно, не зважа-

ючи на мінливість складових маркетингових кому-

нікацій, не існує універсального набору інструмен-

тів, який би був ефективний для різних видів ринків 

та споживачів, проте все ж можна виділити окремі 

групи типових інструментів, що дозволить глибше 

усвідомити їх сутність та встановити ефективні на-

прямки їх застосування.[4, 5]. Проаналізувавши но-

вітні види маркетингових комунікацій необхідно 

зазначити однин із перспективних інноваційних на-

прямів яким є неформальні комунікації як складові 

комунікаційної політики підприємства, що набира-

ють обертів, мають все більше значення і відігра-

ють все більшу роль при визначенні та виборі спо-

живача відносно будь-якого товару чи послуги. Згі-

дно даних дослідження інформаційного 

середовища підприємства, інформації, які поширю-

ється через формальні канали розповсюдження від-

дають перевагу 45%, а неформальним каналам роз-

повсюдження біля 55%, і така тенденція має місце 

до зростання [3]. Очевидно, що система неформа-

льних маркетингових комунікацій відкриває для 

сучасних підприємств непогані можливості, особ-

ливо в умовах зменшення ефективності і зростання 

вартості традиційної реклами.  

Висновки Презентовані новітні сучасні форми 

маркетингових комунікацій полягають у пошуку 

креативних форм поєднання вже існуючих техно-

логій та постійному моніторингу їх розвитку. Су-

часне розуміння системи маркетингових комуніка-

цій полягає у формуванні перспективного інстру-

ментарію інтегрованих маркетингових 

комунікацій, основаного на координації всіх кому-

нікативних дій, що впливають на клієнта (реклама, 

маркетинг, зв’язки з громадськістю) з метою досяг-

нення успіху в ситуації постійного зростання кон-

куренції на ринку, що є однією із головних умов ро-

звитку та процвітання підприємництва.  

При правильному використанні новітніх не-

традиційних видів, інструментів та маркетингових 

технологій компанії отримують ринкову конкурен-

тну перевагу – можливість прогнозувати поведінку 

цільової аудиторії, партнерів і конкурентів,що 

сприяє досягненню ринкових цілей підприємств, а 

також створювати власні правила гри на комуніка-

ційному ринку. 

При цьому ефективність маркетингових кому-

нікацій забезпечується тільки комплексним поєд-

нанням зазначених елементів в межах запланованої 

маркетингової програми, в іншому випадку марке-

тингові комунікації втрачають свою системність. 
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