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Особливості маркетингових комунікацій  
на рекламно-комунікаційному ринку України

У статті розглянуто особливі відмінності комунікаційного процесу в рамках комплексу реалізації маркетингової діяльності підприємства се-
ред інших видів соціальної комунікації. Запропоновано етапи процесу формування та передачі інформації на ринок з урахуванням факто-
рів впливу. Розглянуто основні аспекти процесу передачі інформації у ринковому просторі: змістовний, прагматичний і технічний. Визначено 
типи реакції покупців на вплив комунікаційних методів у контексті повідомлення: пізнавальна, емоційна, дієва. Проаналізовано сучасний стан 
рекламно-комунікаційного ринку України та прогнозні показники на 2013 рік за основними сегментами. Визначена пріоритетність традиційних 
засобів розповсюдження рекламної інформації для українських підприємств, таких як: ТБ, преса, зовнішня та Інтернет реклама.
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Вступ. Комунікаційні зв’язки на цільових маркетин-
гових ринках стали одним з головних інструментів фор-
мування конкурентних переваг та ціннісного капіталу для 
сучасних підприємств. Для більшості підприємств елемент 
просування, у комплексі інструментів маркетингової по-
літики, є найбільш динамічним та витратним з точки зору 
розподілу коштів маркетингового бюджету. 

Вивченню маркетингових комунікацій було присвя-
чено багато праць зарубіжних авторів, серед них: Л. Пер-
сі, Ф. Котлер, Ян В. Віктор, Ч. Сендидж, Дж. М. Лэйхифф, 

Дж. М .  Пенроуз, В. М. Тарасевич, Є. Голубкова, О. Фео-
фанов, А. Звєрінцев, А. П. Дурович та інших. Проблема-
тика маркетингових комунікацій найшла відображення 
у роботах таких вітчизняних науковців, як: А. Войчак, 
Т.  Лук’янець, Г. Почепцов, Є. Ромат, В. Сахаров, Т. Примак. 
Однак, динамічні перетворення, які постійно відбувають-
ся на світових рекламно-комунікаційних ринках, спри-
чиняють актуальність вивчення особливостей викорис-
тання системи маркетингових комунікацій для сучасних 
підприємств.
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Метою статті є визначення принципових особливос-
тей маркетингових комунікацій в рамках формування та 
передачі інформації на рекламно-комунікаційний ринок.

Основні результати. У першу чергу необхідно вказати 
відмінні особливості, що дозволяють визначити маркетин-
гову комунікацію серед інших видів соціальної комунікації. 
Ґрунтуючись на визнані в соціології особливості та критерії 
систематики процесів комунікації, можна назвати наступні 
основні фактори, що ідентифікують систему маркетингової 
комунікації.

1.	Цілі комунікації. Маркетингова комунікація – це 
свідома діяльність організації в ринковому конку-
рентному оточенні, що має характер переконання. 
Вона впливає на поведінку обраних секторів ринку, 
що дає можливість досягнути справжніх або дов-
гострокових цілей організації, обумовлених її при-
значенням і стратегією розвитку. У цілому, першо-
рядною ціллю маркетингової комунікації є не тільки 
передача на ринок певної інформації про фірму і її 
продукцію, властивості, ціни, місця придбання, але 
також і  формування потреб і стимулювання попиту.

2.	Сфера комунікації. У маркетинговій комунікації ви-
діляють не лише цілі, але й форми, а також інстру-
менти, що використовуються організацією в процесі 
комунікації з ринком. Основними інструментами є 
інструменти просування товару, що утворюють його 
мікс (promotion-mix), що є інтегральним компонен-
том маркетингового комплексу (marketing-mix). Та-
кий склад ознак визначає сутність процесу марке-
тингової комунікації і дозволяє бачити його як один 
з багатьох, але автономних процесів комунікації. 
Такий процес комунікації має інформаційний та ко-
мерційний характер, реалізований в організаційній 
діяльності і через неї в ринковому оточенні.

3.	Напрямок повідомлення. У теоретичних досліджен-
нях відзначають два різні підходи у визначенні тер-
міна комунікації. Один припускає однобічний на-
прямок повідомлення інформації, інший, навпаки, 
визнає двосторонній напрямок інформації, тобто 
існування комунікаційного ланцюга (зворотного 
зв’язку, в якому реакція одержувача є одночасно 
сигналом для відправника). Однобічність припускає 
активність одержувача, більше того, вона допус-
кає наявність виборчого сприйняття повідомлення 
одержувачем, і тим самим впливає на дії відправни-
ка, саме таку поведінку демонструє сучасний ринок 
реклами. Також варто відмітити, сучасні соціальні 
та економічні перетворення потреб ринку в інтер-
активному просуванні товару, що вимагає реальний 
або уявний, віртуальний діалог організації з ринком.

4.	Багаторівневість комунікації. Маркетингова комуні-
кація включає кілька рівнів: внутрішню мову; кому-
нікацію між людьми; групову комунікацію; комуні-
кацію громадських організацій та останній рівень – 
масову комунікацію. З погляду просування товару 
на ринок, комунікація на всіх цих рівнях пов’язана 
із двома групами проблем. Перша група стосується 

внутрішньої мови та комунікації між людьми, яка, 
у першу чергу, пов’язана із психологічними аспек-
тами: поведінкою та вчинками покупця внаслідок 
впливу певних зовнішніх подразників і структур 
взаємозв’язків між людьми (значення вербальної 
і  невербальної комунікації в різних секторах, залеж-
но від культури та ринку), тобто на фазу сприйняття, 
засвоєння, розуміння та запам’ятовування реклам-
ної інформації. Друга група проблем стосується ін-
ших рівнів комунікації, і основні проблеми пов’язані 
з професіоналізмом та якістю формування реклам-
них кампаній, головним чином, з визначенням: 
цільових аудиторій, найкращих форм просування 
товару, оптимальним визначенням бюджету та його 
раціональним розподілом у часі та просторі.

5.	Ефективність комунікації. Ця ознака особливо 
пов’язана з економічним характером повідомлен-
ня та фінансовими аспектами рекламних кампаній. 
Маркетингова комунікація – це важливий стаття ви-
трат у сумі маркетингового бюджету та загальних ви-
трат усієї організації, і тому повинна бути предметом 
ретельних фінансових і економічних розрахунків.

Таким чином, маркетингова комунікація відноситься 
не до всіх форм зв’язку з ринком, а тільки лише до тих, які 
пов’язані з досягненням ринкових цілей організації. [8]. 

Для підприємства процес передачі інформації на ри-
нок має включати наступні основні етапи (рис. 1).

Процес комунікації (передачі інформації), у широкому 
сенсі, включає три основні аспекти: змістовний, прагма-
тичний і технічний, які взаємодіють між собою. Основне 
значення має перший аспект, змістовний. Він виражає саму 
сутність комунікації як процесу контакту, взаємного інфор-
мування та взаєморозуміння різних суб’єктів, і в той же 
час істотну необхідність одержання зворотної інформації, 
яка у   свою чергу виражає розуміння, прийняття або за-
перечення переданого змісту. Про необхідність комунікації 
підприємства з ринком говорить сучасна форма ринкової 
економіки, яка проявляється у: загостренні конкурентної 
боротьби, процесі глобалізації світової економіки, приско-
ренні циклу життя ринкової продукції, перетвореннях у сфе-
рі інформаційних технологій, динамічному розвитку різних 
форм інтерактивних засобів масової інформації [2; 6; 8]. 

Прагматичний аспект виражається в ідентифікації та 
здатності зрозуміти отриманий зміст, інформацію, зобра-
ження, символи та наміри відправника. Цілеспрямований 
характер інструментів просування дає змогу формувати 
ринкову поведінку та відносин з одержувачами таким чи-
ном, що вони реагують на отриману інформацію споживан-
ням товарів та послуг у запланованому обсязі.

Технічний аспект комунікації стосується як матеріаль-
ного характеру засобів передачі інформації, так і каналів та 
форми її проходження, а також різних технічних властивос-
ті засобів передачі [8].

Важливим аспектом комунікаційного процесу, який 
також потребує розгляду, є результат впливу на спожива-
ча комунікаційних методів у контексті повідомлення. Цілю 
будь-якого відправника є викликати реакцію одержувача. 
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Бажана реакція може бути пізнавальною, емоційною або 
пов’язаною з якимись діями. На рис. 2 показано три типи 
реакції цільової аудиторії при здійсненні покупки. 

Звичайно вважається, що покупець у процесі здій-
снення покупки послідовно проходить ці стадії. Однак на 
практиці часто ці стадії можуть розташовуватися й в іншо-
му порядку.

Добитися бажаної реакції на повідомлення можна, 
тільки вивчивши специфічні особливості одержувача. 
Якщо потрібно інформувати аудиторію про властивості 
товару, то необхідно з’ясувати рівень її поінформованості 
про товар, її пізнавальну здатність і засоби інформації, що 
найчастіше використовуються. Якщо потрібно підвищити 
зацікавленість у товарі, то слід з’ясувати відношення ауди-
торії до пропозиції та її здатність піддаватися переконан-
ню. Якщо ж потрібно стимулювати покупку, то слід виявити 
потенційний інтерес покупців до даного товару, а   також 
купівельну спроможність можливих споживачів.

Рис. 1. Схема послідовності етапів передачі інформації підприємством на ринок

На процес покупки великий вплив спричиняє такий 
фактор, як здатність аудиторії піддаватися переконанню. 
Якщо ця здатність висока, то можливий контакт, у резуль-
таті якого зміниться відношення до товару, слід також мати 
на увазі, що в силу своїх психологічних особливостей жін-
ки краще піддаються переконанню, ніж чоловіки. Людей, 
які у своїй поведінці педантично дотримуються пануючих 
у  суспільстві норм, також легше переконати [7].

Комунікаційний ринок України стрімко розвиваєть-
ся, отже за останні роки стало можливим проаналізувати 
і кількісні показники результатів діяльності підприємств 
у  сфері маркетингових комунікацій. Узагальнені та про-
гнозні показники за останні три роки приведені в табл. 1.

Структура рекламного ринку України не статична. Ри-
нок розвивається, з’являються і організовуються в об’єд- 
нання нові рекламоносії, уточнюються дані щодо на-
явних комунікаційних каналів у зв’язку з додатковими 
дослідженнями. Отже, змінюється база для порівняння 

2. Вибір форм впливу 
на аудиторію

1. Формування 
повідомлення

Етапи процесу формування 
та передачі інформації

Мета інформування
Аналіз цільової аудиторії та конкурентів

Функції повідомлення
Структура повідомлення

Охват; Вартість;
Рівень довіри аудиторії;
Сервісність; Надійність;

Достовірність

Кошторис витрат
Періодичність 

Місто та час розміщення в ЗМІ та оренда інших 
рекламоносіїв

Особистий вплив 
Неособистий вплив

Послідовність приведення основних інформаційних 
аргументів

Фактори впливу на реалізацію етапу

5. Медіапланування

6. Передача інформації

Реакція споживачів Оцінка ефективності

3. Визначення порядку передачі 
інформації

4. Визначення каналів 
комунікації
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Рис. 2. Типи реакції покупців при здійсненні покупки

величин. В  експертних дослідженнях, що оприлюднює 
Всеукраїнська рекламна коаліція (ВРК), присутня похиб-
ка у розмирі (5 – 10%), і, навпаки, та не включені податки 
(ПДВ). Що стосується прогнозів майбутніх рекламних бю-
джетів на 2013  рік, то експерти ВРК виходять з поточної 
ситуації – політичної, економічної та індустріальної, будь-
яка зміна зовнішніх умов, звичайно, вносить корективи 
в зроблений прогноз [4]. Але, як ми бачимо, динаміка 
розвитку рекламно-комунікаційного ринку України за 
2011–2013 роки є позитивною за усіма складовими його 
структури.

Розглянемо більш детально ринок медіа реклами, 
оскільки він є більш прозорим, ніж комплексна сервісна ді-
яльність з просування NON-Media (табл. 2).

Якщо для аналізу брати лише медіарекламний ринок, 
то пріоритети при виборі каналів передачі інформації для 

українських підприємств розподілились наступним чином 
(рис. 3).

Висновки. Отже ми бачимо, що при виборі каналів 
розповсюдження рекламної інформації українські підпри-
ємства віддають перевагу традиційним засобам: ТБ, пресі, 
зовнішній та Інтернет рекламі. Як було зазначено вище, на 
стадію визначення каналів комунікації впливають: охват; 
вартість; рівень довіри аудиторії; надійність та інш. Україн-
ські споживачі ще досить піддаються найбільшому впливу 
за допомогою традиційних рекламних засобів, тому і по-
пит на них з боку рекламодавців постійно зростає. Нові 
альтернативні канали комунікації також з’являються на 
українському ринку в результаті розвитку процесів інте-
грації та глобалізації, але їх частка в рекламних бюджетах 
незначна, а їх використання носить більш експеримен-
тальний характер.

Таблиця 1
Обсяги рекламно-комунікаційного ринку України [3]

Сегмент Підсумки 2011 р., 
млн грн

Підсумки 2012 р., 
млн грн

Зміни
2012 р. до 2011р., %

Прогноз на 2013 р, 
млн грн

Прогнозні зміни 
2013р. до 2012 р., %

Медіа реклама 8 642 9 478 9.7 % 10 588 11.7%

Ринок NON-Media 3 793 4 100 8 % 4 194 2.3%

Агентські комісії і 
гонорар 600 642 7% 680 6%

УСЬОГО Рекламно-
комунікаційний ринок 
України

13 035 14 220 9 % 15 459 8.7%

Обізнаність
Оцінка

Тип 3 Цікавість
Сумніви

Прийняття 
рішення

Обізнаність
Формування знання

Тип 2 Зацікавленість
Віддання переваги

Впевненість
Покупка

ОбізнаністьТип 1

Ти
пи

 р
еа

кц
ії 

сп
ож

ив
ач

ів

Цікавість
Виникнення бажання

Дія

Пізнавальна Емоційна Дієва

Стадії здійснення покупки
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Таблиця 2
Медіа рекламний ринок України [4]

Сегмент Підсумки 2011 р., 
млн грн

Підсумки 2012 р., 
млн грн

Зміни
2012 р. до 
2011р., %

Прогноз на 
2013  р,  
млн грн

Прогнозні зміни 
2013р. до 2012  р., 

%

Реклама на ТБ 3 521 3 867 9.8% 4 233 9.5%

У тому числі:

Національне ТБ 3 400 3 740 10% 4 100 10%

Регіональне ТБ 121 127 5% 133 5%

ТБ-спонсорство 370 400 8% 410 2.5%

Реклама в пресі 2 436.4 2 646.8 8.6% 2 787.5 5.3%

У тому числі:

Газети 689,4 755,30 9,6% 770,1 2,0%

Журнали 874,3 923,82 5,7% 998,6 8,1%

Вкладення, вшивки та інш. 57,0 62,5 9,6% 65,5 4,8%

Нестандартне 
розміщення(спецпроекти, спонсорство 
та інш.)

566,0 632,0 11,7% 661,0 4,6%

Класифайд 249,7 273,2 9,4% 292,3 7,0%

Зовнішня реклама 1 000 1 200 20% 1 400 20%

Радіореклама 271 312 15% 359 15%

У тому числі:

Національне радіо 179 206 15% 237 15%

Регіональне радіо 43 47 10% 54 15%

Спонсорство 49 59 20% 68 15%

Транспортна реклама 108 120 11% 128 6.7%

Внутрішня реклама 80 100 25% 110 10%

Digital Out Of Home (DOOH) 83.8 116.83 28% 207.55 78%

У тому числі:

DPN (indoorvideo) 42.8 45.83 7% 51.55 12%

В тому числі у:

супермаркетах 24.5 27.00 9% 30.00 11%

ТЦ и ТРЦ 11.25 11.25 0% 12.50 11%

аптеках и медичних закладах 0.51 0.26 -96% 0.30 15%

містах громадського харчування 3.90 4.80 19% 6.00 25%

метрополітені 1.85 1.70 -9% 1.80 6%

Ж/д-вокзалах 0.79 0.82 4% 0.95 16%

DBB (видеоборди) 41. 0 71. 0 42% 156.0 120%

Реклама в кінотеатрах 32 35 10 % 36 2%

Інтернет реклама 590 680 15 % 917 35%

У тому числі:

Банерна реклама 220 340 54.5% 445 31%

в том числі видео-реклама немає даних 22 - 42 91%

Контекст агентський немає даних 160 - 220 37.5%

Digital послуги 150 180 20% 210 16.7%

УСЬОГО 
 МЕДІА РЕКЛАМА 8 642 9 478 9.7 % 10 588 11.7%
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Рис. 3. Розподіл коштів за сегментами медіа реклами в 2012 році


