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К. Б. Ворушило
Викладач кафедри рекламного та виставкового бізнесу Інститут реклами

ІННОВАЦІЙНІ ПІДХОДИ У МАРКЕТИНГОВИХ  
КОМУНІКАЦІЯХ 

Всі великі події починаються зі спілкування  
(Скілеф)

Нинішній світ важко уявити без щосекундного обміну інформацією. 
Ритм життя, що постійно прискорюється, швидкі темпи розвитку у всіх сфе-
рах діяльності, потік новин та заходів сприяв появі і своєю чергою погли-
бленому вивченню такого поняття як комунікація. Вже у ХІХ ст. відокрем-
люють маркетингову комунікацію та визначають її важливий вплив у роботі 
кожної компанії.

Маркетингова комунікація — це комплекс заходів, які використовуються 
компанією для інформування, переконання чи нагадування цільовій ауди-
торії про свої послуги чи товари, стимулювання їх збуту, складання пози-
тивного іміджу компанії у суспільстві та створення тісних взаємовигідних 
партнерських відносин, а також обмін інформацією з метою адаптації цілей 
фірми до умов ринку. Маркетингова комунікація охоплює будь-яку діяль-
ність підприємства, спрямовану на інформування, переконання, нагадуван-
ня споживачам та ринку загалом про свої товари і свою діяльність. Можна 
зробити висновок, що маркетингова комунікація — це невід’ємна частина, 
що сприяє розвитку будь-якої фірми. 

Виокремлюють п’ять основних інструментів маркетингової комуні- 
кації: 

•	 реклама — будь-яка платна форма інформаційного впливу на спожи-
вача з метою формування мотивів купівлі товарів;

•	 паблік рилейшнз  — будь-яка платна форма особистого чи неособис-
того інформаційного впливу на громадськість з метою формування 
позитивного її ставлення до фірми, її діяльності та товарів, що вона 
випускає, з допомогою засобів масової інформації;

•	 персональний продаж — будь-яка платна форма усного представлен-
ня товару у процесі бесіди з одним або кількома потенційними по-
купцями під час його продажу з метою формування мотивів купівлі 
певного товару та партнерами з метою можливого укладення угод про 
подальше співробітництво;
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•	 стимулювання збуту  — охоплює всі тимчасові і, звичайно, локальні 
заходи, що заохочують купівлю або продаж товарів і послуг та приво-
дять до негайної зміни поведінки агентів ринку; 

•	 пропаганда — будь-яка безкоштовна, добровільна особиста форма ін-
формаційного впливу на громадськість з метою її інформування про 
фірму, її діяльність та товари, що вона випускає.

Кожна зі складових системи маркетингових комунікацій має свої осо-
бливості, але усі вони доповнюють одна одну, створюючи єдиний комплекс. 
При цьому слід враховувати, що всі наведені інструменти працюють понад  
100 років (періодично вдосконалюються та допрацьовуються). Проте така 
прогресивна наука як маркетинг має крокувати в ногу із сучасними техноло-
гіями та передбачати на кілька кроків вперед напрями розвитку суспільства. 

Таким чином з’являються нові інструменти у маркетингових комунікаці-
ях, які треба вважати інноваційними підходами. До них належать:

•	 інтернет-маркетинг;
•	 нейролінгвістичне програмування.
Розглянемо більш детально ці інноваційні інструменти. 
Інтернет-маркетинг можна визначити як теорію та методологію організа-

ції маркетингової діяльності в інтернет-середовищі. Інтернет-маркетинг — 
це сукупність заходів, спрямованих на підвищення рейтингу інтернет-
ресурсу в мережі, збільшення відвідуваності і, як наслідок, залучення нових 
клієнтів і зростання компанії. 

Інтернет-маркетинг — це також професійний аналіз і дослідження ситуа- 
ції на ринку (діяльність конкурентів, загальний стан справ по галузі, тен-
денції попиту та пропозиції), оцінювання можливості використання середо- 
вища Інтернету для просування конкретних товарів або послуг, визначення 
поточного положення інтернет-проекту і його перспектив.

Інтернет-маркетинг  — це розроблення дизайну та наповнення сайту, з 
урахуванням потреб клієнтів і структури попиту. Своєчасні зміни і допов- 
нення інформації на сайті. Проведення опитувань і голосувань, підтримка 
спілкування з користувачами і швидка реакція на зміну тенденцій користу-
вальницьких думок.

На етапі розроблення комунікацій будь-якa компанія має потребу у ве-
ликій різноманітності методів обміну інформацією як з внутрішніми, так і  
зовнішніми зaмовникaми. Трaдиційні інструменти допомaгають виявляти і 
зaдовольняти потреби, aле вони не враховують глибинні психологічні особ- 
ливості людини та її приховaні потреби. Своєю чергою інноваційні підходи, 
до яких належить НЛП, пропонують новий комплекс у сфері комунікацій, 
які вдало доповнюють існуючі ключові компетенції компaнії.

Нaйбільшого застосувaння НЛП знaйшло в рекламній сфері мaркетин
гової діяльності. У рекламі НЛП використовуються для вирішення таких 
завдань:

1)	визначення глибинного профілю цільової аудиторії — тобто виявлен-
ня влaстивих цільовій аудиторії фільтрів увaги і певних стратегій мис-
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лення.  Це дозволяє, створюючи рекламні звернення, “кодувати” їх у 
тих нейростратегіях і трaнслювати в тих кaнaлaх сприйняття, які най-
більш властиві цим людям. Крім точного попадання рекламної ідеї у 
свідомість цільової аудиторії, це дає ще й дуже високий відсоток при-
йняття цими людьми рекламної ідеї, як своєї влaсної або aвторитетної 
для них;

2)	використання технік креативності для розроблення рекламних ідей 
і технології множинного опису для аналізу ефективності рекламних 
ідей.

Однак найбільш ефективними для реклами є технології НЛП, що дають 
можливість впливати на несвідомому рівні. Беручи до уваги, що більшість 
рішень про купівлю приймaється людиною в силу несвідомих механіз-
мів психіки, використання цих технологій робить рекламні звернення по-
справжньому потужним інструментом і значно підвищує ступінь їх впливу 
нa тлі інших факторів, що впливають.

Як і більшість інструментів маркетингу, комунікації постійно вдоскона-
люються та глибоко вивчаються. Проте на їх розвиток здебільшого впливає 
поведінка споживачів, тому при вивченні або дослідженні ефективних ко-
мунікацій багато уваги приділяється розвитку технологій. 
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