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МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА КОМУНІКАЦІЙ:  
СУЧАСНІ ПІДХОДИ ДО ЗАЛУЧЕННЯ СПОЖИВАЧІВ

MARKETING POLICY OF COMMUNICATIONS:  
MODERN APPROACHES TO ATTRACTING CONSUMERS 

Хоча в країні та за кордоном існує велика кількість літератури про те, як підприємства формують 
ефективну маркетингову комунікаційну політику, бракує нових творчих ідей та новітніх засобів комуні-
кації. Тому необхідно постійно аналізувати ринок комунікацій і відстежувати його тенденції. У статті 
проаналізовано роботи на предмет визначення маркетингової комунікаційної політики та її складових. Для 
поліграфічних підприємств безпосереднє виробництво продукції не складає основу діяльності. Не менш 
важливою для підприємства залишається збут продукції, розширення аудиторії і пошук потенційних клієн-
тів. Це означає, що важливим компонентом для ефективного функціонування поліграфічного підприємства 
є побудова ефективної маркетингової політики комунікацій. В статті проведено аналіз сучасних підходів 
до формування маркетингових комунікацій. Досліджено інструменти штучного інтелекту та дизайну пре-
зентацій для успішної діяльності компанії та запропоновані варіанти їх використання для побудови марке-
тингової політики комунікацій поліграфічного підприємства. 

Ключові слова: маркетингова політика комунікацій, поліграфічне підприємство, штучний інтелект,  
дизайн презентацій. 

Despite the fact that there is a considerable amount of publications in our country and abroad on how organ-
izations are able to assemble an effective marketing communication policy, there is a need to pursue constant 
improvement in the practical application of this knowledge. Companies fail to achieve radically new and unique 
results with the help of already-known approaches – there is a deficiency of extraordinary creative ideas and tardy 
communication standards. That is why it is crucial to constantly research the communications market and observe 
its tendencies, analyze the experience of Ukrainian and foreign establishments, and test and implement new ap-
proaches in search of what might perform better. The article analyzes scientists' works on defining the marketing 
communication policy and examines its components, emphasizing the need to use a comprehensive approach in 
its construction. The activity of printing enterprises is focused not exclusively on the straightforward presentation 
of products to order. Product sales, expansion of the target audience, improvement of the image in their eyes, and 
search for potential customers remain no less important for the enterprise. It indicates that an essential component 
for effectively functioning a printing company and achieving its promotion purposes is constructing an effective 
marketing communications policy. The article analyzes contemporary approaches and tools enabling compelling 
and engaged marketing communications. The first approach is to use artificial intelligence tools and innovative 
applications that allow the company to deeply analyze the audiences, create personalized advertising campaigns, 
and develop outstanding content for social networks with less effort and primarily no employee involvement. Next 
is presentation design, with which the company can increase the effectiveness of maintaining press conferences and 
distributing electronic materials with a powerful visual component. The article offers practical opportunities for 
their use to build a marketing communications policy for a printing company.

Keywords: marketing policy of communications, printing company, artificial Intelligence, presentation design.
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Постановка проблеми. Ключовим фак-
тором, який гарантує підприємству роботу 
на конкурентоспроможному рівні, як на 
внутрішньому, так і на зовнішньому рин-
ках стала ефективна система маркетингових 
комунікацій, яка характеризується викорис-
танням широкого різноманіття методів кому-
нікації та постійним тестуванням нових засо-
бів інформаційного впливу, що безперервно 
з'являються. Ключ до успіху компанії сьогодні 
полягає у здатності правильно та стратегічно 
обдумано організовувати взаємодію багатьох 
інструментів маркетингової комунікації та 
визначати найбільш ефективні та дієві засоби 
комунікації в кожній конкретній ситуації гос-
подарської діяльності компанії [8]. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Беручи до уваги вагому роль маркетингових 
комунікацій у діяльності та розвитку підпри-
ємства, важливо визначити які з моделей мар-
кетингових комунікацій та інструментів, що 
для цього використовуються, можна вважати 
найбільш ефективними для підтримки якості 
цих процесів на підприємстві та сприятливої 
взаємодії з клієнтами. 

Вивченню маркетингової політики кому-
нікацій та ключових аспектів комунікації 
у своїх роботах присвячували увагу такі іно-
земні та українські науковці як: Ж.-Ж. Лам-
бен, Ф. Котлер, Г. Армстронг, А. В. Войчак, 
Т. Примак, Л. В. Балабанова, Л. О. Попова, 
Дж. Бернет, А. М. Береза, І. А. Козак, М. Кас-
тельс, Д. Козьє, Т. І. Лук’янець, Н. С. Меджи-
бовська, У. Руделіус, Д. Сигел, І. В. Успен-
ський та ін. 

Мета дослідження. Аналіз специфіки мар-
кетингової політики комунікацій на підприєм-
стві та пошук сучасних підходів до залучення 
споживачів. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Ефективний маркетинг вміщує цілу 
низку важливих складових, від яких залежить 
успішність діяльності компанії. Для прикладу, 
компанія може розробити інноваційний про-
дукт, який можливо придбати за доступною 
ціною та налаштує канали для збуту продук-
ції, проте, якщо не попіклуватись про шляхи, 
завдяки яким клієнти дізнаються про про-
дукт – підприємство не отримає очікуваного 
результату. Відтак, обов’язковим елементом 
маркетингової стратегії підприємства є роз-
робка та побудова ефективної маркетингової 
політики комунікацій. 

Для проведення дослідження необхідно 
заглибитись у термін «маркетингова полі-
тика комунікацій» та ознайомитись з його 
складовими. Звернувшись до визначень від 
провідних науковців можемо підсумувати, 

що маркетингова політика комунікацій – це 
діяльність підприємства, спрямована на фор-
мування позитивного іміджу в очах аудито-
рії, використання певних інструментів задля 
передачі інформації про компанію і продукт 
для пливу на поточну аудиторію та потенцій-
них користувачів. 

Маркетингова комунікація включає два 
важливі процеси, які впливають один на 
одного: один полягає у використанні певних 
інструментів для впливу на цільову аудито-
рію, в той час як другий передбачає, що за 
допомогою маркетингових комунікацій ком-
панія отримує зустрічну інформацію про 
реакцію аудиторії на ті чи інші заходи, орга-
нізовані компанією. Таким чином компанії 
можуть визначити, які інструменти найбільш 
ефективні для використання.

Інструменти політики маркетингових 
комунікацій включають:

1. Реклама. Цей інструмент включає будь-
які види просування повару чи послуги, що 
відбуваються без особистої демонстрації та 
оплачуються або замовляються спонсором 
показу. 

2. Особисті продажі. У цьому форматі 
товар демонструється особисто споживачеві 
за допомогою торгових представників. Цей 
підхід дозволяє здійснювати миттєві продажі, 
ближче та детальніше ознайомити з характе-
ристиками товару та побудувати довгостро-
кові відносини з користувачами. 

3. Стимулювання збуту. Полягає у заході, 
який організовується в короткостроковій пер-
спективі та має на меті купівлю або продаж 
товарів чи послуг. 

4. Зв’язки з громадськістю (Public Relations).  
Некомерційні відносини підприємства з гро-
мадськістю не тільки серед потенційних спо-
живачів, а й серед преси, різноманітних гро-
мадських організацій і виборних органів, які 
формують сприятливу думку про виробника 
товарів чи послуг, а також запобігають поши-
ренню чуток та інцидентів, що мають нега-
тивний вплив на імідж і/або спростовують їх. 
Вони забезпечуються формуванням хорошого 
іміджу компанії. В основі їх лежить прагнення 
донести до широкої громадськості думку про 
те, що головне завдання діяльності компанії – 
керуватись саме інтересами користувачів та 
суспільства.

5. Прямий маркетинг. Цей підхід полягає 
у прямому спілкуванні з користувачами товару 
або послуги без залучення третіх осіб. Її голо-
вна мета – сформувати та розвинути інтерес 
потенційних клієнтів до послуг бренду, а одна 
з головних переваг – можливість чесно оці-
нити результати кампанії [7, c. 485]. 
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Саме сукупність цих інструментів дозволяє 
підприємствам будувати ефективну марке-
тингову політику комунікацій для просування 
своїх товарів та послуг. І хоча інструменти 
досліджуються науковцями вже давно, 
а більшість методів відомі та широко засто-
совуються, задля досягнення успіху компанії 
постійно знаходяться в пошуках сучасних 
ефективних підходів, що допоможуть залу-
чати нових споживачів. 

У сучасному маркетингу використання 
технології штучного інтелекту (ШІ) стало не 
чим іншим як революцією: він допомагає зла-
мати традиційні межі і дають глибоку інфор-
мацію про взаємодію з клієнтами та побудові 
стратегії. 

За даними IBM Global AI Adoption Index 
2022, 35% компаній використовують штучний 
інтелект (ШІ) у бізнесі, а ще 42% досліджу-
ють можливості його застосування [3]. 

Гіперперсоналізація реклами та марке-
тингових компаній виходить на новий рівень 
завдяки штучному інтелекту. Аналізуючи 
величезну кількість точок даних, включа-
ючи історію переглядів, поведінку покупців, 
їх реакцію на товар чи послугу у соціальних 
мережах з’являється можливість створювати 
надзвичайно персоналізовані рекламні ком-
панії. Наприклад, користувачі більш віро-
гідно будуть взаємодіяти з контентом, який 
їм глибоко резонує, а штучний інтелект та 
його інструменти дозволяють досягти такого 
результату у великих масштабах. 

Нарешті, сфера створення контенту, наріж-
ний камінь будь-якої маркетингової стратегії, 

також зазнала революції завдяки штучному 
інтелекту. Генерація динамічного контенту 
з урахуванням штучного інтелекту дозво-
ляє налаштовувати контент у режимі реаль-
ного часу залежно від поведінки, переваг 
і обставин користувача. Чат ChatCPT компа-
нії OpenAI за лічені секунди створює будь-
який текст, структуру статті та детально від-
повідає на запитання [9]. А сервіси Stability 
AI та Midjourney створюють нові зображення 
за текстовим запитом. Такі можливості озна-
чають, що компанії можуть створювати кон-
тент швидше, тестувати різні типи контенту 
та гарантувати, що їх маркетингові матеріали 
завжди свіжі та привабливі.

Прогнозована аналітика на базі штучного 
інтелекту суттєво змінює можливості побу-
дови маркетингової політики комунікацій, 
адже надає підприємствам безцінну інформа-
цію про поведінку користувачів та тенденції 
на ринку. Традиційні методи покладаються 
виключно на історичні дані, а той час, як ШІ 
дозволяє заглибитись більше. Ці техноло-
гії вміють аналізувати історичні дані, роз-
мови у соціальних мережах, відгуки клієнтів 
та низку інших параметрів задля виявлення 
закономірностей та переваг. З’являється мож-
ливість не тільки аналізувати те, що щойно 
відбулось, але й прогнозувати, що відбудеться 
надалі. Беручи на озброєння цю інформацію, 
маркетологи можуть приймати спрогнозовані 
рішення, передбачати потреби користувачів та 
коригувати свої стратегії у режимі реального 
часу. Наприклад, ШІ може передбачити, коли 
користувач, скоріше за все, здійснить покупку, 
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Рис. 1. Інструменти проведення політики маркетингової комунікації
Джерело: [11, с. 423–424]
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що дозволяє компаніям достеменно розраху-
вати час своїх маркетингових зусиль, що під-
вищує рівень залученості та конверсії [6]. 

Ці інноваційні технології та низка перерахо-
ваних вище шляхів дозволяють значно покра-
щити якість використання поліграфічним 
підприємствами таких інструментів маркетин-
гової політики як реклама та стимулювання 
збуту. Для підготовки рекламних матеріалів 
та упевненості в результатах рекламних ком-
паній, як регулярних, так і короткострокових, 
націлених на стимулювання збуту поліграфіч-
ної продукції, широко використовується штуч-
ний інтелект та його можливості. 

Дизайн презентацій також яскраво про-
являє себе як фактор залучення споживачів 
до поліграфічної діяльності. Цей інструмент 
чудово показує себе як для особистих прода-
жів, так і у побудові зв’язків з громадськістю. 
Успішним підприємством, що працює на 
українському ринку та розробляє дизайн пре-
зентацій для підсилення маркетингових кому-
нікацій підприємств є компанія з дизайну пре-
зентацій Reprezent. За час існування Reprezent 
вони успішно підготували понад 700 презен-
тацій для понад 500 клієнтів із 25 країн світу. 
Замовниками є великі українські компанії та 
міжнародні компанії зі списку Fortune 500, 
зокрема KIVI, SalesForce, British American 
Tobacco, Aequo, Dyckerhoff, ДТЕК, Uklon, 
Philipp Morris тощо [10]. 

На даний момент компанія спеціалізується на:
– розробці, написанні та редагуванні змісту 

презентації; 
– дизайні презентації; 
– проектуванні допоміжних матеріалів під 

час виробництва замовника; 
– проведенні корпоративних тренінгів, 

лекцій та створення презентацій; 
– підготовці виступів для доповідачів.
Зв’язки з громадськістю нараховують такі 

основні види заходів:
– проведення пресс-конференцій про події 

з життєдіяльності підприємства;
– підготовка та розміщення реклами про 

компанію, яка буде націлена на просування 
її діяльності в цілому, управлінського стилю, 
навколишнього середовища тощо; 

– розробка некомерційних статей, теле- 
і радіопередач;

– здійснення громадської, благодійної 
діяльності для підтримки як окремих осіб, так 
і цілих організацій;

– проведення ювілейних заходів або таких, 
що присвячуються святам чи досягненням 
в компанії;

– розробка щорічних звітів про діяльність 
компанії;

– створення фірмових журналів.
Дизайн презентацій допомагає зро-

бити революційні зміни у проведенні прес-
конференцій та розробці електронних 

Стимул Організм Відповідь

Маркетингова діяльність 
із залученням ШІ

Досвід бренду

Взаємодія

Інформація

Доступність

Кастомізація

Перевагу 
надають бренду

Намір повторної 
покупки

Рис. 2. Модель штучного інтелекту та його впливу на те, якому бренду надають перевагу
Джерело: [6]
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варіантів піар-матеріалів, наприклад, щоріч-
них звітів, адже презентації бувають як для 
надсилання по пошті чи розміщенні на плат-
формах, так і для виступів наживо, де кожен 
вид має свою специфіку. 

Так, презентації, що готуються для прес-
конференцій та виступів спікерів можуть стати 
додатковим візуальним елементом впливу на 
аудиторію. У дослідженні легкості та ефектив-
ності використання вербальної та невербаль-
ної комунікації Елізабет Хіршман [1, c. 32] 
дійшла висновку: «Для виробників у цих кате-
горіях (наприклад, фінансові та юридичні 
послуги, медичні організації) часто намага-
ються створити враження бути більш раціо-
нальним і покладаючись на факти, а реклама 
з використанням лише тексту або в якій текст 
займає більшість, імовірно, буде найкращим 
варіантом. І навпаки, при виведенні на ринок 
нового продукту, особливо абсолютно нових 
продуктів, візуальні зображення дадуть спо-
живачам більш інтимне відчуття з продуктом». 
Поліграфічні підприємства тісно співпрацю-
ють та просуваються саме з фізичною продук-
цією, а відтак вигідна її демонстрація за допо-
могою презентації допоможе завоювати увагу 
потенційних споживачів. 

Якісна підготовка презентації для виступу 
складається також з вербальних комуніка-
цій, що полягають у формуванні тексту для 
комунікації та виступу спікера та контенту 
на слайди, чим також опікується компанія 
з дизайну презентацій. Якщо основою спіл-
кування залишається вербальне спілкування, 
велике значення має легкість сприйняття, 
гарантована підбором слів, їх частотою, 
довжиною речень і використанням різних 
шрифтів. 

Загальні правила написання тексту поля-
гають у збереженні простих речень. Короткі 
речення забезпечують вибірковість і допома-
гають досягти ясності. Наприклад, у Німеч-
чині, якщо середнє речення складається 
з 22 слів, то рекламні речення складаються 
з 6 слів. Для забезпечення простоти розуміння 
важливий також ритм тексту, який забезпечу-
ється використанням речень різної довжини. 

Вдало сформованим вважається текст, що 
складається з різноманітних речень: довгих, 
коротких, дуже коротких, трохи довше. При 
цьому середня довжина речень не повинна 
перевищувати 20 слів [5].

Ще одним напрямком послуг компанії 
Reprezent та аналогічних компаній з дизайну 
презентацій по всьому світі, якими вигідно 
може скористатись поліграфічне підприєм-
ство є розробка електронних версій щоріч-
них звітів та каталогів. Такі матеріали полі-
графічні підприємства зазвичай створюють 
виключно у друкованому форматі та викорис-
товують для демонстрації потенційним клієн-
там під час особистих зустрічей та продажів. 
Проте можливості презентацій допоможуть 
поширити такі матеріали серед потенційних 
клієнтів за допомогою соціальних мереж 
тощо, завдяки чому збільшиться аудиторія. 

Висновки. Підсумовуючи вище сказане, 
можна виділити, що побудова маркетингової 
політики комунікацій підприємства у сучас-
ному світі виходить на новий рівень – новітні 
технологій та підходи підштовхують компанії 
до пошуку нетипових методів, що допомо-
жуть комунікувати з аудиторією успішніше. 

Інноваційні технологій, такі як штучний 
інтелект та сервіси, що працюють на його 
базі, а також прогрес у розвитку дизайну, 
зокрема дизайну презентацій гарантують під-
вищений успіх у маркетингових комуніка-
ціях. Ці методи допомагають поліграфічним 
підприємствам рухатись в ногу з сучасністю 
та привертати увагу користувачів до друкова-
ної продукції. 

Проте ці методи та інструменти вигідно 
можна застосувати далеко не в кожному виді 
маркетингових комунікацій. До того ж, вони 
не можуть залишатись єдиним проявом пев-
ного виду. В подальших дослідженнях слід 
звернути увагу на комплексні підходи до 
побудови та удосконалення маркетингових 
комунікацій та дослідження нових іннова-
цій в сфері дизайну презентацій та штучного 
інтелекту, що невпинно змінюються та шляхи 
їх застосування у маркетингу поліграфічного 
підприємства. 
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