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У статті досліджено теоретичні аспекти формування системи маркетингових комунікацій підприєм-
ства в умовах цифровізації економіки та трансформації сучасного бізнес-середовища. Обґрунтовано необ-
хідність комплексної інтеграції рекламного менеджменту, інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту 
як основи ефективної комунікаційної політики підприємства. Визначено, що сучасні маркетингові комуні-
кації виступають не лише інструментом просування товарів і послуг, а й важливим фактором формування 
конкурентних переваг, підвищення впізнаваності бренду, розвитку лояльності споживачів та забезпечення 
стабільного функціонування підприємства в умовах високої конкуренції. У роботі проаналізовано основні 
складові маркетингових комунікацій. Досліджено їх функціональне призначення та роль у забезпеченні вза-
ємодії підприємства з цільовою аудиторією. Розглянуто основні функції, інструменти та завдання реклам-
ного менеджменту, інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту, а також їх взаємозв’язок із формуван-
ням системи маркетингових комунікацій. Визначено ключові напрями інтеграції зазначених складових у 
процесі реалізації комунікаційної стратегії підприємства. Особливу увагу приділено інтеграції інструмен-
тів рекламного менеджменту, інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту в єдину систему маркетин-
гових комунікацій. Запропоновано авторську модель системи маркетингових комунікацій підприємства, яка 
відображає взаємозв’язок між зовнішнім середовищем, рекламним менеджментом, інтернет-маркетин-
гом, бренд-менеджментом та процесом комунікаційної взаємодії зі споживачами. Доведено, що комплек-
сний підхід до формування маркетингових комунікацій забезпечує підвищення конкурентоспроможності 
підприємства, формування позитивного іміджу, зростання попиту та зміцнення ринкових позицій підпри-
ємства. Практичне значення отриманих результатів полягає у можливості їх використання для створення 
ефективної інтегрованої системи маркетингових комунікацій підприємства з врахуванням сучасних цифро-
вих технологій, особливостей поведінки споживачів та стратегічних цілей розвитку підприємства.

Ключові слова: маркетингові комунікації; рекламний менеджмент; інтернет-маркетинг; бренд-
менеджмент; цифровий маркетинг.
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Вступ. У сучасних умовах цифровізації та 
посилення конкуренції підприємства потребують 
ефективної системи маркетингових комунікацій, 
здатної забезпечити взаємодію з цільовою аудито-
рією та підтримку конкурентних переваг. Розвиток 
цифрових технологій і онлайн-платформ зумовлює 
необхідність інтеграції рекламного менеджменту, 
інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту в єдину 
систему маркетингових комунікацій.

Проблема полягає у забезпеченні узгодженості 
комунікаційних повідомлень, підвищенні ефектив-
ності рекламної діяльності та формуванні пози-
тивного іміджу бренду. Актуальність дослідження 
визначається потребою розробки сучасних підходів 
до інтеграції рекламного менеджменту, інтернет-
маркетингу та бренд-менеджменту в систему марке-
тингових комунікацій підприємства.

Матеріали та методи. Значний внесок у розви-
ток теоретичних і практичних засад маркетингових 
комунікацій здійснили як вітчизняні, так і зарубіжні 
науковці. М. Ажажа, О. Венгер та О. Фурсін  [1] 
досліджують концепцію цифрового маркетингу 
4.0. Т.В. Гринько, Т. З. Гвініашвілі та А.С. Кири-
ченко [2] розглядають стратегічні підходи до управ-
ління маркетинговими комунікаціями підприєм-
ства. Е. Діаз, А. Естебан, Р. Карранза Валлейо та 
Д. Мартін-Консуегра [3] аналізують використання 

цифрових інструментів і smart-технологій у марке-
тинговій діяльності. О. І. Зоріна, О.В. Сиволовська, 
Т.В. Нескуба та О. М. Мкртичьян [4] досліджують 
сутність і структуру маркетингових комунікацій, а 
Король І.В. [5] характеризує їх основні інструменти 
та механізми практичного застосування.

М.О. Лишенко [6] розглядає бренд-менеджмент 
як інструмент формування конкурентних пере-
ваг підприємства. Недопалко Н.М. [7] досліджує 
інструменти цифрового маркетингу та їх роль у 
розвитку сучасних комунікаційних процесів. Несте-
ренко  В.І.  [8] аналізує вплив концепції сталого 
розвитку на трансформацію маркетингових кому-
нікацій. Ромат Є.В. [9] досліджує маркетингові 
комунікації як комплексну систему взаємодії під-
приємства із цільовою аудиторією. Сахацький М. П. 
та Запша Г. М. [10] висвітлюють роль маркетингових 
комунікацій у забезпеченні конкурентоспромож-
ності підприємств. Н. Шпак, О. Кузьмін, З. Двуліт, 
Т. Онисенко та В. Сорока [11] досліджують цифрові-
зацію маркетингової діяльності підприємств і вплив 
цифрових технологій на розвиток маркетингових 
комунікацій.

Разом з тим недостатньо дослідженими зали-
шаються питання комплексної інтеграції реклам-
ного менеджменту, інтернет-маркетингу та бренд-
менеджменту в єдину систему маркетингових 
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комунікацій підприємства. Подальшого обґрунту-
вання потребують механізми взаємодії традиційних 
і цифрових інструментів маркетингу, забезпечення 
узгодженості комунікаційних повідомлень та оцінки 
ефективності маркетингових комунікацій в умовах 
цифрової трансформації економіки.

Матеріалами дослідження наукові праці вітчиз-
няних та зарубіжних авторів у сфері маркетинго-
вих комунікацій, рекламного менеджменту, інтер-
нет-маркетингу, бренд-менеджменту та цифрового 
маркетингу. Було використано такі наукові методи: 
теоретичного узагальнення та систематизації (для 
дослідження сутності маркетингових комунікацій, 
рекламного менеджменту, інтернет-маркетингу та 
бренд-менеджменту як складових єдиної комуніка-
ційної системи підприємства); аналізу та синтезу 
(для визначення взаємозв’язку між складовими мар-
кетингових комунікацій та обґрунтування необхід-
ності їх інтеграції); логічного узагальнення резуль-
татів (формулювання висновків).

Метою статті є дослідження теоретичних аспектів 
формування системи маркетингових комунікацій під-
приємства на основі інтеграції рекламного менедж-
менту, інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту, а 
також обґрунтування їх ролі у забезпеченні ефектив-
ної взаємодії підприємства з цільовою аудиторією в 
умовах цифровізації економіки.

Результати. Маркетингові комунікації виступа-
ють складною багатокомпонентною системою, яка 
поєднує різні інструменти та підходи з метою досяг-
нення стратегічних цілей підприємства. Їх ефектив-
ність визначається рівнем інтеграції, узгодженістю 
дій та здатністю адаптуватися до змін зовнішнього 
середовища. У сучасній економіці вони стають не 
лише інструментом просування продукції, але й 
важливим фактором формування конкурентних 
переваг підприємства. Як зазначають Сахацький 
М. П.та Запша Г. М.: «Маркетингові комунікації в 
сучасних умовах виступають ключовим інструмен-
том формування конкурентних переваг підприєм-

ства, забезпечуючи ефективну взаємодію з цільовою 
аудиторією». [10 ]

Для побудови ефективної системи маркетинго-
вих комунікацій важливо розуміти основні їх скла-
дові, яким ми розглядаємо на рис. 1.

Реклама яка забезпечує інформування спожива-
чів про продукцію та послуги підприємства, фор-
мує інтерес до бренду та підтримує його впізнава-
ність.[5] Вона охоплює традиційні й цифрові канали 
просування та дедалі більше інтегрується з інтер-
нет-маркетингом, забезпечуючи персоналізовану 
взаємодію зі споживачами та оцінку ефективності 
рекламних кампаній.

PR (зв’язки з громадськістю), спрямований на 
формування позитивної репутації підприємства та 
підтримку довіри з боку суспільства.[9] PR забез-
печує взаємодію із засобами масової інформації, 
партнерами та громадськістю, формуючи сприят-
ливе інформаційне середовище та соціальний імідж 
підприємства.

Особливе значення має імідж бренду, який фор-
мується під впливом усіх комунікаційних елементів 
системи та визначає рівень довіри й прихильності 
споживачів.[4] Сильний бренд забезпечує конкурен-
тоспроможність підприємства та підвищення лояль-
ності споживачів.

Прямий маркетинг виступає інструментом пер-
соналізованої взаємодії зі споживачами через циф-
рові канали комунікації, електронну пошту та соці-
альні мережі.[5] Він дозволяє швидко реагувати на 
потреби клієнтів, підтримувати довгострокові від-
носини та підвищувати ефективність маркетингової 
політики підприємства.

Серед напрямів діяльності підприємства які 
напряму впливають на ведення маркетингових 
комунікації можемо виділити: рекламний менедж-
мент, інтернет- маркетинг, бренд- менеджмент. Про-
стежимо (Рис. 2) логічний зв’язок між напрямами 
діяльності, основними функціями, інструментами 
та кінцевою метою їх використання. Такий підхід є 

 
Рис. 1. Основні складові маркетингових комунікацій

Джерело: сформовано авторами на основі [4; 5; 9]
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важливим, оскільки сучасна система маркетингових 
комунікацій не може ефективно функціонувати на 
основі окремих, ізольованих інструментів. Ефективне 
ведення підприємницької діяльності потребує комп-
лексної інтеграції традиційних рекламних засобів, 
цифрових каналів взаємодії та управління брендом.

Рекламний менеджмент розглядається як базо-
вий напрям організації комунікаційної діяльності 
підприємства. Його основне призначення полягає 
у плануванні, організації, бюджетуванні та оцінці 
ефективності рекламної діяльності. 

Інструменти рекламного менеджменту забез-
печують охоплення цільової аудиторії, формування 
попиту та підтримку інформаційної присутності 
підприємства на ринку. Водночас реклама потре-
бує узгодження з інтернет-маркетингом і бренд-
менеджментом, оскільки рекламні повідомлення 
повинні не лише привертати увагу, а й відповідати 
позиціонуванню бренду та бути адаптованими до 
цифрових каналів комунікації.

Рис. 2. Рекламний менеджмент, інтернет-маркетинг та бренд-менеджменту, як напрями 
діяльності підприємства

Джерело: сформовано авторами

Інтернет-маркетинг виконує роль цифрового 
середовища реалізації маркетингових комуніка-
цій  [3]. Його функції пов’язані з просуванням під-
приємства в онлайн-просторі, залученням аудиторії, 
аналізом поведінки споживачів та формуванням 
впізнаваного образу компанії в цифровому серед-
овищі. Використання SEO-оптимізації, SMM, кон-
тент-маркетингу, email-маркетингу, PPC-реклами, 
чат-ботів та веб-аналітики дозволяє підприємству 
персоналізувати комунікації, швидко реагувати на 
зміну поведінки споживачів і підвищувати ефектив-
ність взаємодії з цільовою аудиторією.

Бренд-менеджмент виступає стратегічною скла-
довою маркетингових комунікацій. Його завдання 
полягає у формуванні ідентичності бренду, позиці-
онуванні підприємства, управлінні іміджем і роз-
витку лояльності споживачів. Якщо рекламний 
менеджмент відповідає за просування, а інтер-
нет-маркетинг – за цифрову взаємодію, то бренд-
менеджмент забезпечує змістову єдність усіх кому-
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нікацій. Саме він визначає, яким має бути образ 
підприємства в очах споживачів, які цінності має 
транслювати бренд і як формується довгострокова 
довіра до нього.

Ефективність маркетингових комунікацій під-
приємства значною мірою залежить від рівня інте-
грації рекламного менеджменту, інтернет-мар-
кетингу та бренд-менеджменту, які формують 
єдину комунікаційну систему на основі принципів 
синергії та стратегічної узгодженості. Рекламний 
менеджмент забезпечує комплекс управління інфор-
маційним впливом, інтернет-маркетинг забезпе-
чує цифрове охоплення та аналітичну підтримку, а 

бренд-менеджмент  формує стратегічну цінність і 
впізнаваність підприємства. Їх комплексне викорис-
тання дозволяє забезпечити підвищити ефективність 
комунікаційної політики, оптимізувати маркетингові 
витрати, узгодженість повідомлень у різних каналах 
комунікації, підвищити рівень довіри та лояльності 
споживачів, оптимізувати витрати на комунікаційну 
діяльність і сприяє досягненню стратегічних цілей 
розвитку підприємства. 

На рис. 3 представлено запропоновану систему 
маркетингових комунікацій підприємства, сформо-
вану на основі взаємодії рекламного менеджменту, 
інтернет-маркетингу та бренд-менеджменту. 

Рис. 3. Система маркетингових комунікацій підприємства
Джерело: сформовано авторами
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Вона відображає комплексний підхід до орга-
нізації комунікаційної діяльності підприємства та 
демонструє взаємозв’язок між основними складо-
вими системи.

Вхідними елементами системи виступають фак-
тори зовнішнього середовища, зокрема ринкове 
середовище, потреби та очікування споживачів, 
рівень конкуренції, технологічні тенденції, а також 
законодавчі та соціальні умови функціонування під-
приємства. Саме ці фактори визначають напрями 
формування маркетингової комунікаційної страте-
гії та впливають на вибір інструментів взаємодії з 
цільовою аудиторією.

Рекламний менеджмент охоплює процеси плану-
вання рекламної діяльності, вибору каналів комуні-
кації, формування бюджету та оцінки ефективності 
рекламних кампаній, забезпечуючи інформаційний 
вплив на споживача та формування попиту. Інтернет-
маркетинг є основним каналом цифрових комуніка-
цій і включає SEO-оптимізацію, контент-маркетинг, 
соціальні мережі, онлайн-рекламу та веб-аналітику, 
що дозволяє підвищити рівень персоналізації та 
оперативність взаємодії зі споживачами. Бренд-
менеджмент забезпечує формування ідентичності 
бренду, його позиціонування та лояльності спожива-
чів, створюючи довгострокову цінність комунікацій 
і конкурентні переваги підприємства. 

Центральним елементом схеми є процес марке-
тингових комунікацій, який включає формування 
комунікаційної стратегії, розробку повідомлень, 
інтеграцію каналів комунікації, передачу інформації 
цільовій аудиторії та формування відповідної реакції 
споживачів. Важливою особливістю системи є наяв-
ність зворотного зв’язку та оцінки ефективності, що 
передбачає проведення досліджень цільової аудито-
рії, моніторинг каналів комунікації, аналіз показників 
ефективності та коригування маркетингової стратегії.

Результатом функціонування системи марке-
тингових комунікацій є підвищення впізнаваності 

бренду, формування позитивного іміджу підпри-
ємства, зростання попиту та продажів, підвищення 
лояльності споживачів і забезпечення конкурент-
них переваг. Таким чином, запропонована схема 
демонструє, що ефективна система маркетинго-
вих комунікацій повинна базуватися на інтеграції 
рекламного менеджменту, інтернет-маркетингу та 
бренд-менеджменту, що забезпечує комплексний 
і стратегічно орієнтований підхід до взаємодії під-
приємства з ринком.

Висновки. У результаті проведеного дослі-
дження встановлено, що сучасні маркетингові 
комунікації повинні базуватися на комплексному 
поєднанні рекламного менеджменту, інтернет-
маркетингу та бренд-менеджменту, які форму-
ють єдину систему взаємодії підприємства з 
цільовою аудиторією. Визначено, що рекламний 
менеджмент забезпечує управління інформацій-
ним впливом та організацію рекламної діяль-
ності, інтернет-маркетинг формує цифрове серед-
овище комунікацій і забезпечує персоналізовану 
взаємодію зі споживачами, а бренд-менеджмент 
спрямований на формування позитивного іміджу 
підприємства, впізнаваності бренду та розвитку 
лояльності споживачів. 

У ході дослідження запропоновано систему 
маркетингових комунікацій підприємства, яка відо-
бражає взаємозв’язок між зовнішнім середовищем, 
рекламним менеджментом, інтернет-маркетингом, 
бренд-менеджментом та процесом комунікаційної 
взаємодії зі споживачами. 

Перспективи подальших наукових досліджень у 
даному напрямі полягають у поглибленому вивченні 
цифрових інструментів маркетингових комунікацій, 
застосуванні штучного інтелекту та автоматизова-
них систем управління маркетинговою діяльністю, 
розвитку персоналізованих комунікацій і викорис-
танні Big Data та веб-аналітики для прогнозування 
поведінки споживачів. 
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