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АНОТАЦІЯ
У статті проведено системне дослідження змісту та ролі 

маркетингових комунікацій у діяльності підприємства в ціло-
му та медійної галузі зокрема. Запропоновано вдосконалити 
понятійний апарат, надано комплексну характеристику видів 
маркетингових комунікацій, визначено базові облікові аспекти, 
а також розкрито специфіку імплементації маркетингових ко-
мунікацій у діяльність медійних підприємств. 

Ключові слова: комунікації, маркетингові комунікації, мар-
кетинг мікс, комунікаційний бонус. 

АННОТАЦИЯ
В статье проведено системное исследование содержания 

и роли маркетинговых коммуникаций в деятельности предпри-
ятия в целом и медийной отрасли в частности. Предложено 
усовершенствовать понятийный аппарат, предоставлена ком-
плексная характеристика видов маркетинговых коммуника-
ций, определены базовые учетные аспекты, а также раскрыта 
специфика имплементации маркетинговых коммуникаций в 
деятельности медийных компаний.

Ключевые слова: коммуникации, маркетинговые комму-
никации, маркетинг микс, коммуникационный бонус. 

АNNOTATION
The paper conducted a systematic study of the content and 

role of marketing communications in the enterprise as a whole, 
and the media sector in particular. The paper proposed improved 
conceptual apparatus, provided a comprehensive description of 
the types of marketing communications, defined the basic account 
aspects and disclosed the implementation specific of marketing 
communications activities in media companies.

Keywords: communication, marketing communications, mar-
keting mix, communication bonus.

Постановка проблеми. Поступова взаємоін-
теграція ринків країн cвіту та входження Укра-
їни у світовий ринковий простір ставить за 
вимогу суб’єктів господарювання необхідність 
упровадження в практику їх діяльності іннова-
ційних та креативних концепцій управління, 
які б базувалися на докорінній зміні підходів до 
розуміння мети діяльності окремо взятого під-
приємства, завдань, методів реалізації та засо-
бів їх досягнення. Бурхливий розвиток ринку, 
зокрема його рекламно-комунікаційного секто-
ра, вимагає від суб’єктів господарювання дій, 
які б давали можливість розвиватися синхрон-
но з провідними країнами світу. 

Ринкові умови склалися так, що глобаліза-
ційні процеси приводять на національний ри-
нок значну кількість нових його учасників, що 
переважно представляють собою світові холдин-
ги з охопленням десятків, а то і сотень країн 
світу. Таке насичення ринків товарів та послуг 
породжує значну конкуренцію, за якої під-

приємство-конкурент намагається вжити всіх 
заходів, аби зайняти передові позиції. Ці про-
цеси не оминають і медійного ринку України. 
З бурхливим розвитком рекламно-комунікацій-
ної діяльності в нашій країні протягом останніх 
років національний ринок привертає все більшу 
увагу світових холдингів. Вітчизняні ж медій-
ні підприємства, переважно найбільші, також 
проводять свою діяльність, формуючи холдинги 
виходячи з їх галузевої спеціалізації.

Порівняно з попередніми роками сьогодні 
спостерігається значна активізація рекламно-
комунікаційної діяльності виробничо-торго-
вельних підприємств. Аналітики рекламного 
ринку з метою привернення уваги споживачів 
навчилися досліджувати їх інтереси до таких 
дрібниць, що навіть сама людина, купуючи то-
вар/послугу, не замислюється над тим, чому 
вона це робить. Ці тенденції свідчать про те, що 
ринок не стоїть на місці, він розвивається разом 
із суспільством, у результаті чого підприємства 
змушені поступово розширювати коло важли-
вих для них учасників господарського процесу 
через механізм диверсифікації маркетингових 
комунікацій (МК). 

Будь-які зміни в господарському процесі 
суб’єкта господарювання повинні супроводжува-
тися адаптацією до них систем бухгалтерського 
обліку та фінансового контролю. Своєю чергою, 
адаптація системи бухгалтерського обліку пови-
нна забезпечити повне відображення всіх госпо-
дарських операцій в обліку з метою подальшого 
використання її не тільки для обчислення фі-
нансових результатів, але й для управлінського 
обліку, адже інформація може не мати вартісно-
го вираження, але бути цінною для прийняття 
управлінських рішень. Система ж фінансового 
контролю повинна бути адаптованою в рамках 
використання процедур контролю до даного 
об’єкта та розширення критеріїв оцінки якості 
такої системи. Таким чином, ураховуючи зрос-
таючі обсяги витрат на рекламно-комунікаційну 
діяльність підприємств та їх організаційно-пра-
вову форму, власники таких суб’єктів господа-
рювання проявляють прямий інтерес до того, з 
якою ефективністю витрачаються ці кошти, чи 
існують шляхи оптимізації таких витрат та чи 
вся інформація щодо них, яка існує в системі 
господарювання, повністю охоплюється управ-Б
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лінським персоналом. У межах цих питань ак-
туальності набуває аудит таких витрат, який 
цілком і повністю може проводитися як вну-
трішніми аудиторами, бути плановим, так і зо-
внішніми – бути ініціативним. Водночас перед 
спробами якнайшвидше адаптуватися до змін 
ринку, перед підприємствами постає проблема 
системного дослідження маркетингово-комуні-
кативної діяльності підприємства в цілому. Таке 
дослідження необхідне насамперед для того, щоб 
адаптація систем управління базувалася на ре-
альних показниках, які важливо структурувати 
за цілями обліку, а вже після цього проводити 
їх адаптацію.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Загальним питанням теорії та практики засто-
сування маркетингових комунікацій приділя-
лася значна увага в працях таких зарубіжних 
авторів, як: Д. Шульц, С. Танненбаум, Ф. Кот-
лер, Р.  Лаутерборн, С.  Моріарті, Дж.  Бернет, 
П.  Сміт, К.  Беррі, М.  Маклу́ен, А.  Пулфорд, 
Г. Даулінг. Серед українських авторів, які ви-
вчають даний напрям маркетингових кому-
нікацій, необхідно відзначити Л.  Балабано-
ва, Т.  Примак, Я.  Бронштейна, А.  Войчака, 
Т. Лук'янець, В. Мойсеєва, Є. Ромата та ін.

Виділення невирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Зазвичай дослідники цього 
ринку не звертають особливу увагу на комуні-
кативну діяльність саме медійних підприємств, 
завдяки яким і реалізовується така політика 
іншими учасниками ринку. Медійні підпри-
ємства, як і будь-які інші, ведуть господарську 
діяльність, намагаючись розширювати свою 
цільову аудиторію та залучати вигідних клієн-
тів. Підтвердженням цьому також є інформація 
про те, що частка їх витрат у загальному об-
сязі рекламно-комунікаційних витрат підпри-
ємств України за галузями в 2015 р. збільши-
лась порівняно з 2014 р. приблизно на 8%. Це 
лише прямі витрати, не враховуючи того, що є 
й інші комунікації, які оцінити кількісно до-
сить складно.

Мета статті полягає у визначенні ролі та міс-
ця маркетингових комунікацій у системі управ-
ління медійним підприємством в Україні через 
механізм удосконалення їх сутності, класифі-
кації та специфіки використання через склад-
ність ідентифікації облікових аспектів. 

Досягнення зазначеної мети передбачається 
через вирішення таких завдань:

–	 проаналізувати результати наукових до-
сліджень у частині вдосконалення понятійного 
апарату маркетингових комунікацій;

–	 ідентифікувати структурне наповнення 
системи маркетингових комунікацій підпри-
ємств України;

–	 визначити місце та особливості здійснен-
ня маркетингових комунікацій у діяльності 
медійного підприємства для подальшого визна-
чення облікового відображення таких операцій.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Ознайомлення з дослідженнями провідних уче-

них дало змогу встановити, що на розвиток мар-
кетингових комунікацій вагомий вплив здійснює 
саме стан зовнішнього середовища, в якому іс-
нує підприємство: економіка, культура, а також 
найбільш впливовий фактор, що заслуговує на 
увагу, – науково-технічний прогрес. 

На сьогодні, реалізовуючи визначену марке-
тингову політику, підприємства досить часто 
стикаються з проблемою складності досягнення 
цілей та ефекту, який їм би хотілося одержати. 
Основною причиною цього є недостатньо ефек-
тивне використання маркетингового механізму 
загалом та безсистемне застосування маркетин-
гових комунікацій зокрема. Серед науковців 
відсутній єдиний підхід до розуміння як суті, 
ролі, так і складу маркетингових комунікацій 
суб’єктів господарювання, не говорячи вже 
про їх галузеву специфіку та особливості відо-
браження в обліку. Маркетингові комунікації 
сприймаються як окремі заходи зі стимулюван-
ня збуту і ні в якому разі не розглядаються як 
ефективна система окремих видів маркетинго-
вих комунікацій разом із засобами, які забез-
печують їх функціонування.

Зокрема, у книзі відомого в медійних колах 
канадського філософа, літературного критика, 
дослідника впливу медіа як засобів комунікації 
на аудиторію Ма́ршалла Маклу́ена визначено, 
що засіб комунікації – це повідомлення, яке не 
обов’язково повинно містити текстову інформа-
цію. На його думку, засоби комунікації потріб-
но розглядати в їх взаємозв’язку, вагоме місце 
серед яких потрібно віддати тим, які не несуть 
повідомлення, але слугують невід’ємною скла-
довою існування інших [24, с. 8]. 

Моніторинг наукових досліджень учених, 
які вивчають проблеми маркетингу, комерцій-
ної діяльності підприємства, дає змогу ствер-
джувати, що не існує єдиного підходу до ви-
значення таких понять, як «комунікації» та 
«маркетингові комунікації». Своєю чергою, 
правильне розуміння сутності категоріального 
апарату будь-якої сфери дослідження слугує 
базою для здійснення подальших досліджень, 
адже від цього залежить складове наповнення 
його парадигми.

У сучасних дослідженнях щодо цих понять 
існує чимало визначень як загальнонауково-
го, так і різного галузевого спрямування. Такі 
тенденції диференціації поняття «комунікації» 
пов’язані з профілюючою орієнтацією дослід-
ницьких пошуків. Вони можуть бути поділені 
на декілька груп, детальний опис яких пред-
ставлений у табл. 1.

Аналізуючи різні підходи авторів до даного 
поняття, нами встановлено, що в основі кож-
ного з них лежить процес передачі інформа-
ції, але ніхто з авторів не звертає увагу на те, 
що комунікації не обов’язково повинні місти-
ти повідомлення. Більше того, у підходах до 
трактування поняття «комунікація» згадуєть-
ся про ефективне спілкування з потенційним 
споживачем, але це вже якісна характеристи-
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ка, результат якої може бути оцінений тіль-
ки за результатами реалізації комунікації, під 
час прямого чи опосередкованого контакту зі 
споживачем. Ми не можемо оцінити якість та-
кої комунікації, адже не в усіх випадках вона 
може бути ефективною.

Отже, поняття «комунікація» можемо трак-
тувати по-різному виходячи із цілей викорис-
тання даного терміну в конкретній галузі наук. 
На нашу думку, поняття «комунікація», не має 
залежати від галузевих обмежень. Відповідно, 
під комунікацією слід розуміти систему інстру-
ментів, що забезпечують передачу інформації 
та інформацію зокрема, функціональні зв’язки 
між якими слугують основою між індивідуаль-
ними і колективними членами суспільства вза-
ємовідносин між учасниками суспільства, що 
проявляються в обміні між ними інформаці-
єю цільового спрямування, та за результатами 

опрацювання якої передбачається перехід на 
новий рівень відносин.

Варто зазначити, що термін «маркетингові ко-
мунікації» також має різні тлумачення (табл. 2).

Здійснивши аналіз запропонованих визна-
чень, ми встановили, що авторами не конкре-
тизується, якого саме роду інформація перед-
бачається. Більшість зазначає, що це виключно 
цілеспрямована інформація про діяльність під-
приємства з метою нагадування про себе. Ніх-
то з авторів не виділяє інформацію, яка слугує 
маркетинговою комунікацією, але не є зазда-
легідь спланованою, наприклад така, як імідж 
підприємства, інформація про його клієнтів, со-
ціальна активність та ін. 

Враховуючи викладене, вважаємо, що під 
маркетинговими комунікаціями слід розуміти 
систему заходів прямого та непрямого впливу, 
що працюють на користь підприємства з метою 

Таблиця 1
Порівняльний аналіз підходів до визначення поняття «комунікація» 

№ з/п Підхід Трактування Джерело
Філософський напрям

1.

а) загальний людська взаємодія у світі

 [22, c. 117]б) філософський 
практичний

ознака конструктивної взаємодії особистостей, соціальних груп, 
націй та етносів, яка розгортається на основі толерантності і по-
розуміння

Соціологічний напрям

2.
а) соціологічний

механізм за допомогою, якого стає можливим існування і розви-
ток людських відносин – усі символи розуму разом зі способами 
їх передачі в просторі, що збережені в часі

 [12, c. 23]

б) соціально-ін-
формаційний спілкування, передача інформації від людини до людини  [5, c. 54]

Інформаційний напрям

3.
а) загальний процес перекодування вербальної у невербальну та невербальної у 

вербальну сфери  [17, c. 28]

б) інформаційний процес прискорення обміну інформацією  [16, c. 18]
Медійно орієнтований напрям (маркетинговий)

4.

а) координацій-
ний

інформаційно-психологічні зв’язки між ринковими суб’єктами, 
які встановлюються для забезпечення їх господарської діяльності 
з метою підтримування довготривалих взаємовигідних відносин 
між ними в процесі створення певних цінностей

 [7, c. 20]

б) медійний опосередкований через ЗМІ специфічний обмін інформацією, про-
цес передачі емоційного та інтелектуального змісту  [4, c. 132]

Економічний напрям

5. загальний процес передачі й отримання обігу, в якому беруть участь дві сто-
рони: виробник та аудиторія  [9, c. 37]

Управлінський підхід

6. змістовний
соціально зумовлений процес передачі та сприйняття інформації 
в умовах міжособистісного та масового спілкування за допомогою 
різних каналів та різних комунікативних засобів

 [20, c. 57]

Лінгвістичний підхід

7
 а) системний передача інформації між двома автономними системами, якими є 

дві людини  [15, c. 24]

 б) емпіричний передача інформації, ідей, почуттів і т. п. …шляхом використання 
символів-слів, зображень, цифр і т. п.  [2]

Психологічний підхід

8

 а) змістовний багатогранний процес, в основі якого лежить спілкування, в яке 
відправники вклали відповідний зміст  [19, c. 22]

 б) трансферний
механізм, завдяки якому людські стосунки можуть існувати і 
розвиватися, тобто будь-які символи розуму разом із засобами 
передачі їх у просторі та часі

 [14, c. 39]

 Джерело: систематизовано за матеріалами [2; 5; 9; 12; 14–18; 20; 21; 23]
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позиціонування його на цільовому ринку та 
отримання зворотного зв’язку, результат якого 
спрямований на утримання та укрупнення сво-
їх конкурентних позицій. Слід зазначити, що 
особливе місце в даному визначенні займає по-
няття «цільова аудиторія», оскільки перед пла-
нуванням МК проводиться огляд ринку та оби-
рається аудиторія, на яку буде спрямована дія 
цих комунікацій. Саме тому передусім контакт 
має відбутися із цільовою аудиторією. Що ж 
стосується непрямих комунікацій, то їхня дія 
поширюється як на цільову, так і не на цільову 
аудиторію підприємства, а аудиторія вже сама 
визначається, що з цією інформацією робити.

Визначившись із змістом маркетингових ко-
мунікацій, доцільно вказати на те, що дуже рід-
ко підприємства використовують чисті одинич-
ні комунікації, зазвичай це мікси, поєднання 
яких також потребує ретельного дослідження. 
Виходячи з цих позицій, важливо зазначити, 
що комунікаційний мікс представляє собою 
ефективний механізм з певною кількістю обра-
них маркетингових комунікацій підприємства, 
поєднання яких, як очікується, принесе най-
кращий результат, спричинений синергетич-

ним ефектом. При цьому цей мікс передбачити 
неможливо, можна виділити тільки ті комуні-
кації, які є традиційними і найчастіше вико-
ристовуються. Набір комунікацій повинен бути 
підтвердженим певною групою досліджень, 
адже на його склад впливає як і галузь діяль-
ності підприємства, так і його цілі. На цьому 
етапі дослідження вважаємо за доцільне роз-
крити види МК (рис. 1). 

Виходячи з інформації, представленої на 
рис. 1, вважаємо за необхідне виділити декіль-
ка підходів до класифікації, кожен з яких тісно 
пов'язаний з іншим. Така класифікація підхо-
дів базується на рівні деталізації інформації. 
Зв’язок одного підходу з іншим забезпечується 
завдяки тому, що найбільш детальна інформа-
ція про класифікацію маркетингових комуніка-
цій підприємств наведена у першому підході, а 
три інші класифікують комунікації виходячи з 
першої класифікації, але в основі лежать різні 
критерії класифікації.

На особливу увагу заслуговує класифікація 
другого, третього та четвертого підходів, тому 
потрібно детальніше визначитися з деякими 
видами комунікацій. Above-the-Line комуніка-

Таблиця 2
Підходи до тлумачення поняття «маркетингові комунікації»

№ 
з/п Основний підхід Автор Визначення

1 Образ у свідомості 
споживачів

Д.А. Шевченко 
[24, с. 25]

це процес передачі інформації про товар чи послугу цільовій 
аудиторії з метою створити у неї уявлення про загальну марке-
тингову стратегію підприємства за рахунок спеціальних повідо-
млень про товар, його ціну та способи його реалізації

2 Засіб впливу на 
цільову аудиторію

Н.В. Бутенко 
[6, с. 9]

це двобічний процес: з одного боку, передбачається вплив на 
цільові й інші аудиторії, а з іншого – одержання зустрічної 
інформації про реакцію цих аудиторій на здійснений підпри-
ємством вплив

3 Інструмент розви-
тку бізнесу

І.В. Жашкевич 
[10]

це комплексний вплив підприємства на внутрішнє і зовнішнє 
середовище з метою створення сприятливих умов для стабіль-
ної прибуткової діяльності на ринку

4

Засіб переконання 
та налагодження 
стосунків зі спо-
живачами

Т.О. Примак 
[19, с. 21]

це діяльність підприємства, спрямована на інформування, пе-
реконання та нагадування цільовій аудиторії про свої товари, 
стимулювання їх збуту, створення позитивного іміджу фірми у 
суспільстві та налагоджування тісних взаємовигідних партнер-
ських стосунків між підприємством та громадськістю, а також 
оцінювання ринкової ситуації через зворотний інформаційний 
потік із метою адаптації цілей фірми до певної ситуації

5 Засіб інформуван-
ня

С. М. Ілляшен-
ко [11, с. 12]

це система заходів, які спрямовані на поінформованість спожи-
вачів, торгових, збутових посередників, контактні аудиторії, а 
також широкий загал про продукцію та її товаровиробника, сти-
мулювання попиту на продукцію з метою її просування на ринку

6
Метод досягнення 
маркетингових 
цілей

Т.Г. Діброва 
[8, с. 9]

це сукупність форм і методів передачі інформації, що спрямо-
вані на зворотну аудиторію, задля досягнення усіх маркетинго-
вих цілей підприємства

7 Голос торгової 
марки

Ф. Котлер 
[2, с. 23]

це засоби, за допомогою яких підприємства інформують спо-
живачів, переконують їх у необхідності здійснення покупки і 
нагадують споживачам, напряму або побічно, про свої товари і 
торгові марки (бренди)

8 Сигнали Ж.Ж. Ламбен 
[13, с. 26]

це сукупність сигналів, то виходять від підприємства на адресу 
різних аудиторій, у тому числі клієнтів, збутовиків, постачаль-
ників, акціонерів, органів управління та власного персоналу

9 Атрибут продажів
П. Сміт, К. 
Беррі, А.І. Пул-
форд [22, с. 15]

це творча форма диференціації ринку, завжди конкурентна, за-
вжди прагне переконати споживачів, акціонерів і службовців, 
що ринкова пропозиція даного бізнесу є найкращим для них 
варіантом і тому вони повинні зробити вибір на їх користь

Джерело: систематизовано за матеріалами [1; 6; 8; 10; 11; 13; 18; 21; 23]
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ції (англ. ATL) – це реклама в засобах масової 
інформації, рекламні заходи, які замовляються 
стороннім організаціям, а не проводяться спів-
робітниками фірми чи рекламного агентства. 
Вважається, що абревіатури ATL та BTL вини-
кли, коли один із топ-менеджерів великої ком-
панії з виробництва товарів масового вжитку 
під час розрахунку маркетингового бюджету за-
був вписати масову безкоштовну роздачу това-
ру. Риска під списком вже була підведена, тому 
додаткові витрати він вписав вже під нею (англ. 
below-the-line). До цієї групи ми також відне-
семо побічні комунікації, які підприємство не 
виділяє окремо, розробляючи маркетингово-ко-
мунікативну політику.

Внутрішньофірмові маркетингові комуніка-
ції, як і зовнішні, мають важливе значення для 
успішної комунікаційної політики підприємства, 
оскільки це саме те середовище, де формується 
первинна інформація про товар та підприємство 
в цілому. Ставлення його працівників до полі-
тики діяльності підприємства слугує візитною 
карткою для суспільства в цілому, адже вони є 
першочерговою складовою цього суспільства.

Ідея щодо розподілу засобів комунікації на 
«гарячі» і «холодні» належить канадському фі-
лософу Маршаллу Маклюену, який першим у 
минулому столітті звернув увагу на те, як за-
соби масової комунікації впливають на розви-
ток людини і суспільства, розглядаючи медіа 
як продовження органів чуттів людини, за-

вдяки яким відбувається її внутрішнє розши-
рення. З точки зору Маклюена, «гарячі» медіа 
дають дуже багато інформації, спрямованої на 
сприйняття одним з органів чуття: наприклад, 
радіо забезпечує високий рівень сприйняття ін-
формації на слух, фотографія – через зір і так 
далі. Сприйняття такої інформації дається до-
сить легко, не вимагає від людини значного на-
пруження, вона отримується цілком готовою та 
систематизованою. На відміну від «гарячих» 
холодні медіа дають мало інформації. Зрозумі-
ло, що при цьому від нього вимагається набага-
то більша розумова і чуттєва напруга. 

На думку П. Сміта, К. Беррі й А. Пулфор-
да, у комунікаційний набір, крім традиційних, 
потрібно включати такі: упакування, продавці, 
компанії просування на місцях продажів і сти-
мулювання торгівлі, неформальне судження, 
корпоративний імідж, Інтернет і нові середови-
ща [21, с. 98].

Імплементація маркетингових комунікацій 
у господарську діяльність підприємства є двох-
стороннім процесом, де, з одного боку, передба-
чається дія на цільові та потенційні аудиторії, а 
з іншого – отримання зустрічної інформації про 
реакцію цих аудиторій на діяльність підприєм-
ства. Обидві ці складові однаково важливі, а їх 
єдність дає підстави говорити про маркетингову 
комунікацію як про систему.

Управління маркетинговими комунікаці-
ями підприємств медійної галузі пов’язане з 

Медійне підприємство,
(яке безпосередньо 

реалізовує МК)

Цільова аудиторія

Потенційна аудиторія

Підприємство що 
хоче реалізувати 
МК підрядним 

методом

1

2 3

4

5
6

 комунікації медійного підприємства; 
 комунікації рекламодавця; 

1) реалізація МК клієнтом підрядним способом (через медійне підприємство). Інформаційний 
зв’язок «клієнт – медійне підприємство»;

2) реалізація МК клієнта медійним підприємством. Інформаційний зв’язок «медійне підпри-
ємство – цільова аудиторія»;

3) реалізація МК клієнта медійним підприємством. Інформаційний зв’язок «медійне підпри-
ємство – потенційна аудиторія»;

4) дія «комунікативних бонусів» від реалізації МК клієнта Інформаційний зв’язок «медійне 
підприємство – клієнт»;

5) дія «комунікативних бонусів» від реалізації МК клієнта Інформаційний зв’язок «цільова 
аудиторія – медійне підприємство»;

6) дія «комунікативних бонусів» від реалізації МК клієнта Інформаційний зв’язок «потенційна 
аудиторія – медійне підприємство».

Рис. 2. Інформаційні зв’язки в системі маркетингових комунікацій медійних підприємств
Джерело: розроблено автором
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існуванням проблеми в організації ефектив-
ної комунікаційної взаємодії із зовнішнім та 
внутрішнім оточенням, вирішення якої потре-
бувало проведення власного теоретичного до-
слідження природи цього явища. Тим паче ме-
дійні підприємства є інструментом реалізації 
маркетингових комунікацій підприємств інших 
галузей економіки, у чому й існує їх специфіка. 
Важливо в даному випадку дослідити механізм 
використання маркетингових комунікацій саме 
медійними підприємствами, а також знайти ту 
межу, яка відділяє маркетингові комунікації 
рекламодавця та медійного підприємства. Для 
прикладу, розміщення реклами на телеканалі – 
це маркетингова комунікація рекламодавця, 
але той факт що вона розміщена саме на цьому 
каналі демонструє глядачу можливість розмі-
щення такої реклами взагалі, тобто відбуваєть-
ся зворотній зв'язок аудиторії в сторону рекла-
модавця та каналу, який розміщував рекламу.

Отже, середовище інформаційних потоків 
медійних підприємств у системі маркетингових 
комунікацій має певні особливості (рис. 2).

Аналізуючи інформаційні зв’язки в системі 
маркетингових комунікацій медійних підпри-
ємств (рис. 2), необхідно звернути увагу на те, 
що дія схеми в більшості випадків поширюєть-
ся на розміщення прямої реклами. Звичайно, 
вона буде актуальною і в інших випадках, без-
посередньо в яких підприємство не буде реалі-
зовувати комунікації власними силами. Важли-
во також зазначити, що в даному випадку для 
медійного підприємства «цільова аудиторія» та 
«підприємство, що хоче реалізувати МК підряд-
ним методом (клієнт)» складають зовнішнє се-
редовище, причому останні є складовою цільової 
аудиторії. Таким чином, медійне підприємство, 
реалізовуючи МК клієнта, непрямим методом 
чинить вплив на нього з метою сприяння роз-
витку партнерських стосунків у майбутньому. 
Така ж процедура відбувається із впливом на 
цільову та потенційну аудиторії. Процес реа-
лізації маркетингових комунікацій медійними 
підприємствами паралельно із комунікаціями 
клієнта без попереднього їх планування та вио-
кремлення серед інших видів комунікацій про-
понуємо назвати «комунікаційними бонусами». 
Саме в цьому проявляється прихована марке-
тингово-комунікаційна діяльність підприємств 
медійної галузі, оскільки крім реалізації запла-
нованих маркетингових комунікацій на їхню 
користь працюють комунікації їх клієнтів.

Розглядаючи дослідження особливостей ви-
користання маркетингових комунікацій у ді-
яльності медійного підприємства у цілях обліку 
та аудиту, необхідно згадати, що облік перед-
бачає собою процес виявлення, реєстрації, на-
копичення, узагальнення, зберігання та переда-
чі інформації її користувачам. Так от, на етапі 
виявлення інформації про маркетингові кому-
нікації підприємства важливо знати ключові 
моменти її здійснення, а також галузеву спе-
цифіку. Сюди ми віднесемо розуміння комуні-

кацій та маркетингових комунікацій, зокрема 
визначення їх ролі в діяльності підприємства, 
класифікацію та специфіку використання, тоб-
то це та база, на якій буде триматися діяльність 
підприємства, пов’язана з використанням мар-
кетингових комунікацій у визначених цілях.

Як відомо, основним джерелом інформації 
як обліку, так і аудиту є первинні документи, 
якість підготовки яких прямо залежить від 
того, наскільки добре особа ознайомлена з цим 
видом діяльності, адже кожен із видів МК ви-
магає підготовки специфічних документів, де-
талі заповнення яких можуть грати ключову 
роль у визначенні фінансових результатів під-
приємства. Це базується на тому, що витрати 
на МК є нормованими і ненормованими, а тому 
від правильного віднесення витрат залежить 
результат діяльності підприємства, яким з ура-
хуванням інформації про класифікацію витрат 
можна маніпулювати. Складання якісних пер-
винних документів для цілей подальшої їх об-
робки забезпечується на етапі реєстрації госпо-
дарських операцій. 

Володіння достатньою інформацією про осо-
бливості маркетингової діяльності підприєм-
ства, не менш важливе на етапах накопичення, 
узагальнення, збереження та передачі інфор-
мації. Враховуючи класифікацію МК, з метою 
спрощення та уніфікації обліку підприємство 
може розробляти робочі плани рахунків, поло-
ження про реалізацію маркетингово-комуніка-
тивної діяльності виходячи з видів МК, створю-
вати локальні або ж робочі форми документів 
із метою деталізації інформації, доповнювати 
звітність окремими рядками, створювати вну-
трішні форми звітів, за окремими проектами та 
в цілому. Також розуміння цього виду діяль-
ності має важливе значення при бюджетуванні, 
коли, плануючи бюджет на наступний період, 
підприємство за кожним із видів МК створює 
окремі резерви, використання яких у деталізо-
ваному вигляді контролювати легше.

Таким чином, визначаючи роль маркетин-
гових комунікацій у діяльності будь-якого під-
приємства можна зазначити, що:

1)	 стимулювання активності цільової аудито-
рії щодо послуг, які надає підприємство, є продо-
вженням його основної діяльності, що не просто 
зберігає створену, а й створює додаткову вартість;

2)	маркетингові комунікації направлені на 
комерційне завершення маркетингової діяль-
ності підприємства, що одночасно виявляє, 
формує та реалізує не тільки конкретні еконо-
мічні підсумки його діяльності, а й конкретні 
потреби конкретних споживачів. 

3)	діяльність підприємства, орієнтована на 
стимулювання активності цільової аудиторії, 
є конкурентною перевагою як окремих послуг, 
так і підприємства в цілому.

Висновки. Отже, за результатами проведе-
ного дослідження встановлено, що організація 
маркетингової комунікативної політики на ме-
дійному підприємстві потребує подвійної уваги, 
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оскільки тут важливо розрізняти комунікації 
клієнтів із своїми власними, а головне – зуміти 
їх запланувати, відслідкувати та визначити їх 
ефективність, ураховуючи ймовірність існуван-
ня комунікативних бонусів.

Формуючи комплекс маркетингових комуні-
кацій, слід пам’ятати про те, що їх поєднання 
має бути обґрунтоване відповідними досліджен-
нями ринку та спільне використання яких по-
винно забезпечувати синергетичнй ефект. Осно-
вною проблемою в класифікації комунікацій є 
те, що мало авторів виділяють серед основних 
комунікацій вторинні, без яких існування пер-
винних було б неможливим. На нашу думку, 
комунікації передбачають комплекс усіх інстру-
ментів, що беруть участь у стимулюванні ак-
тивності цільової аудиторії, у тому числі й тих, 
які забезпечують існування комунікацій вищого 
рівня. У  цілому процедура управління марке-
тинговою комунікативною політикою медійного 
підприємств є простішою, аніж торговельного, 
але уваги потребують моменти ідентифікації та 
оцінки таких комунікацій. Саме тому з метою 
надання користувачам, а зокрема власникам, 
найбільш повної інформації про формування та 
використання витрат на маркетингові комуніка-
ції медійних підприємств, досить важливим є до-
слідження основи, яка дає першопочаток такій 
діяльності в цілому. Неспроможність ідентифі-
кувати деякі види комунікацій чи невиділення 
одних зі складу інших, або ж їх невірна оцінка 
можуть спричиняти викривлення фінансових 
показників діяльності підприємства, стати при-
чиною прийняття неефективних управлінських 
рішень, а також зіпсувати стосунки з клієнтом. 
Таким чином, належне облікове відображення 
операцій із маркетинговими комунікаціями ме-
дійних підприємств та їх аудит, з одного боку, 
повинно розглядатися як вимога та необхідність 
від власників, а з іншого – як запорука якісного 
управління та успіх підприємства в цілому.

Посилення ролі комунікацій у боротьбі за 
покупця та аудиторію обумовлено особливос-
тями маркетингового середовища сучасного ві-
тчизняного ринку. По-перше, спостерігається 
зростання фінансової спроможності багатьох 
українських підприємств та їх прагнення осво-
ювати більш широке коло ринкових сегментів. 
Це примушує їх проводити агресивну комуні-
каційну політику та збільшувати власні витра-
ти на комплекс просування. По-друге, постійно 
зростають розміри іноземних інвестицій у на-
ціональну економіку, зумовлюючи підключен-
ня до конкуренції зарубіжних компаній із ве-
ликим досвідом ведення бізнесу та значними 
бюджетами на рекламу, стимулювання та інші 
інструменти просування. По-третє, посилюєть-
ся вплив науково-технічного прогресу на сферу 
маркетингових комунікацій, що призводить до 
появи нових носіїв та засобів передачі кому-
нікаційних повідомлень підприємства. Все це 
призводить до суттєвого збільшення комуніка-
ційного навантаження на суспільство. 

З метою визначення тенденцій розвитку ре-
кламної діяльності в Україні на базі того, що на 
сьогодні вона займає значну частину людсько-
го життя та бюджету підприємства, перспекти-
вою подальшого наукового дослідження визна-
чено проведення порівняльного аналізу обсягу 
та структури рекламно-комунікаційного ринку 
України та країн світу на предмет доцільності 
та ефективності таких витрат.
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