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ВИКОРИСТАННЯ  ПАБЛІК  РІЛЕЙШНЗ  
У  СИСТЕМІ  ПРОСУВАННЯ  ТОВАРІВ

Головною метою розроблення комунікативної стратегії на підприємстві 
та PR-підприємства є формування відповідних комунікативних зв’язків із 
зовнішнім та внутрішнім середовищем організації, створення, формування 
та підтримання іміджу, ділової репутації підприємства, максимізації рівня 
прибуткової фірми і підтримання відповідного рівня конкурентоспроможно-
сті та просування бренду підприємства на ринку. У сучасних умовах госпо-
дарювання підприємства постали перед проблемою просування своїх товарів 
та послуг на ринок, оскільки настала ера маркетингових Інтернет-техноло-
гій, PR-технологій [1]. 

Ніколи ще споживач не був настільки вибагливим та вередливим у по-
будові відносин “підприємство – споживач”, де звичайний Інтернет-ко-
ристувач перетворюється на привабливого цільового споживача на Інтер-
нет-ринку, за якого ведеться постійна боротьба різних брендів та компаній. 
Потенційні споживачі-стейхолдери активно перемістилися в Інтернет, чому 
активно сприяла пандемія COVID-19, а саме в різні соціальні мережі, спіль-
ноти, форуми, YouTube-канали та блоги, які стають привабливим сегментом 
для сучасних підприємств, котрі змогли перейти в онлайн та зуміли застосу-
вати PR-технології та маркетингові Інтернет-елементи для просування себе 
на ринку [2; 3]. 

Відбувається потужна конкурентна боротьба за свого цільового спожи-
вача та формування свого охоплення відсотку на ринку. Тому формування 
відповідної комунікативної моделі та стратегії на ринку із застосуванням 
відповідних елементів діджитал-маркетингу та інструментів PR-технологій  
стає актуальною проблемою для підприємств у сучасних умовах господарю-
вання. 
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PR — це наука і мистецтво побудови взаємовідносин з усіма стейкхолдера-
ми внутрішнього і зовнішнього середовища з метою створення впізнаваності 
бренду, максимізації прибутку, лояльності споживачів. У процесі взаємодії 
компанії із цільовою аудиторією використовуються різні методи PR-техно-
логій для просування свого бренду на ринок, захоплення і розширення ринку 
збуту продукції. Одним з основних видів діяльності підприємства є інтегро-
вані маркетингові комунікації, котрі є актуальним та важливим складником 
комунікативної стратегії бренду фірми на ринку. Одним із важливих склад-
ників МК є PR, який складається з традиційних та нетрадиційних техноло-
гій просування бренду на ринку [4]. 

Одним із важливих складників МК є PR, який складається з традицій-
них та нетрадиційних технологій просування бренду на ринку. Розглянемо 
деякі думки вчених про поняття PR та його технології, оскільки загального 
визначення цього поняття не існує. Зв’язки з громадськістю — одна з кон-
кретних функцій управління, яка сприяє встановленню та підтриманню 
спілкування для виявлення спільних інтересів та досягнення взаєморозу-
міння й співробітництва між організацією і громадськістю. Застосовуються 
сучасні бізнес-комунікаційні технології впливу на цільову аудиторію через 
мережу Інтернет із використанням відомих маркетингових комунікацій-
них систем Інтернет-технологій, таких якдослідженням суспільної думки;  
– слідкує, аналізує та впливає на суспільну думку і суспільні відносини;  
– застосовує ЗМІ, рекламу, пропаганду, репутацію та імідж, і включає такі 
складові елементи та завдання: – методи, плейсмент, лідогенерація, SMM 
(соціомедіамаркетинг, переважно через мережі провокаційний маркетинг, 
вірусний маркетинг та ін. Підприємства активно починають застосовувати 
чат-боти, месенджери та інші системи для швидких поняттям, яке включає 
методи та інструменти, котрі безпосередньо впливають на діяльність підпри-
ємства, а саме на впізнаваність бренду, інформування, підприємства на рин-
ку; – вивчення суспільної думки та управління свідомістю громадськістю, 
лідерами думок, громадськими організаціями, банками; – підприємства та 
її аналізом замовлень їхньої продукції, підв’язувати їх до своїх соціальних 
сторінок у засоби та інструменти для побудови соціально-комуніктивної 
стратегії займається постійним моніторингом висвітленої інформації про ді-
яльність Facebook, Instagram), SEM — пошуковий маркетинг, контентмарке-
тинг, Facebook, Instagram та сайтів Tермін “PR-технології” є багатогранним 
digitalmarketing для побудови комунікативних зв’язків; – займається фор-
муванням та підтриманням позитивного іміджу підприємства; – займаєть-
ся формуванням двохсторонніх соціально-комунікативних зв’язків з усіма 
споживачів за допомогою інструментів PR; – займається аналізом та ство-
ренням, формуванням та просуванням бренду компанії на ринку; стейкхол-
дерами підприємства: ЗМІ, споживачами, власним персоналом, органами 
влади, постачальниками, посередниками, вузькою та широкою CRM-сис-
теми, SEO-системи пошукової оптимізації, таргетинг, продакт-4.Діяльність 
компаній у сфері комунікацій можна вважати успішною лише в тому разі, 
якщо вона значною мірою досягає поставлених цілей і завдань. У разі впливу 
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на цільову аудиторію основною метою маркетингових комунікацій є зміна 
її відносин або поведінки, тобто перехід з одного стану в інший. Завдання, 
поставлені відповідно до вищевказаної мети, можуть стосуватися різних ас-
пектів діяльності й бути дуже різноманітними [5; 6]. 

Оскільки під впливом розвитку науково-технічного прогресу виникають 
нові технології, форми та засоби маркетингових комунікацій, проблема їх 
класифікації є доречною для будь-якого підприємства. Зазвичай у комплексі 
просування застосовують традиційні та нетрадиційні інструменти просуван-
ня (інтегровані маркетингові Інтернет-комунікації), із чого складається ос-
новна програма комунікативної стратегії підприємств. 

Аналіз показав, що до традиційних маркетингових інструментів відносять: 
РR, рекламу, стимулювання збуту, прямий маркетинг, упаковку, ярмарки, ви-
ставки та особистий продаж, брендинг, сарафанне радіо, продукт-плейсмент, 
паблісіті, прес-релізи, різні види піару. Але сьогодні РR-технології у бізнесі 
пішли набагато далі й активно комбінуються з різними діджитал-інструмен-
тами. До головних інструментів зв’язків із громадськістю належать контак-
ти з пресою, створення репутації товару, корпоративні комунікації, зустрічі 
представників компанії зі споживачами та консультування. Сьогодні у кла-
сифікації інтегрованих маркетингових комунікацій приділяють значення не-
традиційним методам та формам маркетингових комунікацій, одним із них є 
“сарафанне радіо”; також до нестандартних методів маркетингових комуніка-
цій відносять маркетинг жаху, партизанський маркетинг, флешмоб, скандаль-
ні стратегії, провокаційний маркетинг [7]. Oкрім зазначених інструментів до 
РR-технологій відносять пропаганду, рекламу та інструменти діджитал-мар-
кетингу, які безпосередньо налагоджують комунікацію підприємства з гро-
мадськістю, інформують, консультують, чинять безпосередній вплив на спо-
живачів, розвивають бренд та відносини зі стейкхолдерами підприємства.
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